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Resumo

Atualmente as redes sociais sdo uma importante ferramenta de comunicacdo das
marcas. Neste contexto, o presente Projeto de Graduagdo tem como foco a andlise da
comunica¢do na rede social Facebook das 10 maiores marcas do setor alimentar em
Portugal segundo o relatério de 2022 da Brand Footprint da Kantar (2022).
Especificamente, o objetivo principal deste trabalho foi a compreender como as 10

maiores marcas deste setor comunicam como seu publico na rede social Facebook.

Para isso, analisou-se a sua comunicagao através de uma metodologia de andlise de
conteudo, tendo-se verificado varias categorias como o tipo de comunicag¢do, mensagem,
formato, texto e envolvimento. Recorreu-se a metodologia de analise de contetido para
uma andlise qualitativa e quantitativa dos dados, como o célculo das percentagens e
frequéncia de publicacdes. Da analise dos resultados podemos perceber que existem
aspetos comuns na forma das marcas gerirem a comunicagdo no Facebook, mas também
pontos que as distinguem e que sdo merecedores de referéncia, nomeadamente sobre o

tema da sustentabilidade, desperdico alimentar e habitos de alimentacao saudavel.

Palavras-chave: Redes Sociais, Facebook, Andlise de Contetido, Marcas Portuguesas,

Setor Alimentar.
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Abstract

Currently, social networks are an important communication tool for brands. In this
context, this Graduation Project focuses on the publications analysis in the Facebook
social network of the 10 largest companies in the food sector in Portugal according to the
2022 report of Kantar's Brand Footprint (2022). Specifically, the main goal of this work
was to understand how the 10 largest brands in this sector communicate with their public

on the social network Facebook.

For this, the communication of 10 brands was analyzed through a content analysis
methodology, having verified several categories such as the type of communication,
message, format, text and engagement. The content analysis methodology was used for a
qualitative and quantitative analysis of the data, such as the calculation of percentages
and frequency of publications of the analyzed brands. From the analysis of the results, we
can see that there are common aspects in the way brands manage communication on
Facebook, but also points that distinguish them and that are worthy of reference, namely

about sustainability, food waste and healthy eating habits.

Keywords: Social Networks, Facebook, Content Analysis, Portuguese Brands, Food

Market.
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Introducio

As redes sociais sao cada vez mais importantes para as marcas por oferecerem uma forma
rapida, economica e eficaz de alcancar um elevado numero de potenciais clientes.
Fornecem informagdo em tempo real sobre os gostos do publico permitindo otimizar o
marketing digital, criando relagdes e aumentando a fidelizagdo dos publicos as marcas.
Por outro lado, para os consumidores, as redes sociais sdo uma ferramenta que permite
expressar opinides e interagir diretamente com as marcas e obter delas uma resposta
rapida e facil as suas interagdes. Por outras palavras, as redes sociais sdo interessantes
quer para as marcas quer para os consumidores pois permitem que ambos se conectem e

interajam de forma significativa e em temo real criando lacos e beneficiando ambos.

Neste trabalho a andlise incidiu sobre a comunicacdo de marcas alimentares nas
redes sociais. Segundo a publicagdo BP Stat do Banco de Portugal (2023), o sector
alimentar em Portugal esta representado por 5770 empresas, com um volume de faturagao
de 14579 Milhdes de Euros e tem ao seu servico 84495 pessoas. Trata-se de um dos
principais sectores econdomicos a nivel nacional e do qual depende a sobrevivéncia
humana. E um sector com elevado impacto na economia nacional, e até mundial, € com
com um nivel de concorréncia entre empresas muito elevado, o que exige as marcas uma

estratégia de comunicacdo atenta e exigente.

Este trabalho pretende perceber como estas marcas, de um setor que
tradicionalmente comunicava através do marketing tradicional, em especial na TV,
comunicam na rede social Facebook. E pertinente estudar um setor no qual a
comunicagdo com os consumidores deve ser muito cuidada, transparente e ética, uma vez
que a alimenta¢do tem impacto direto na qualidade de vida das pessoas. Qualquer
descuido na comunicagdo pode ter repercussdes negativas na relacdo com os

consumidores.
E um setor extremamente competitivo, liderado por grandes multinacionais, mas

onde o consumidor tem a tltima palavra na hora de escolher o produto A ou o produto B.

Assim torna-se vital uma boa comunicag¢ao de marca para fidelizar e atrair novos clientes.

11
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Recorreu-se a metodologia de andlise de conteudo, através de grelhas de analise de
publicacdo das marcas na rede social Facebook e posterior comparacao e observacao de
resultados. Esta metodologia envolveu analisar e interpretar as publicacdes na rede social
Facebook das marcas, permitindo descobrir padrdes, tendéncias e diferengas entre elas.
Esse conhecimento ¢ fundamental para os profissionais de marketing elaborarem as

estratégias de comunica¢do mais adequadas as preferéncias dos consumidores.

Em termos de estrutura, este trabalho esta dividido em trés parte. Na primeira parte
fazemos uma referéncia literaria aos conceitos de Marketing Tradicional, Marketing
Digital, Redes Sociais, Facebook e Anélise de Dados. Logo de seguida entra-se na parte
pratica com base na recolha e analise de 100 publica¢des na rede social Facebook das
referidas marcas e que compreendeu as 10 ultimas publicagdes de cada marca até ao dia
30 de Julho de 2023. Por fim passa-se para a analise dos resultados obtidos seguindo o

método utilizado e respetivas conclusdes.

12
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Capitulo I - Revisao de Literatura

1.1 Marketing Tradicional

Tendo em conta que este trabalho se desenvolve em torno de uma ferramenta de
marketing, utilizando os canais digitais, a rede social Facebook, importa em primeiro
lugar comparar o marketing num conceito tradicional e o marketing no uso das

tecnologias e canais digitais, ou por outras palavras o marketing digital.

De acordo com Kotler e Keller (2006), o marketing ¢ "a satisfacdo das
necessidades de forma rentavel". Ou seja, em geral, o marketing tem em conta as
necessidades dos consumidores, mas o seu objetivo ¢ gerar lucro para as empresas. O
marketing tradicional utiliza varias estratégias e a¢des para a promog¢ao de produtos e
servigos, essencialmente através de meios de comunicacao de massa, como televisao,

radio, jornais e revistas.

O marketing tradicional, nomeadamente a comunicacdo de massa através da TV ¢é
o meio de eleicdo das marcas de produtos alimentares para chegar aos seus publicos.
Segundo (Hastings, 2006) “A publicidade em TV ¢ o formato mais usado pelos
profissionais de Marketing Alimentar”. De facto as estratégias de marketing tradicional
sdo usadas hd muito tempo pelas empresas do setor alimentar para promover os seus
produtos. Essas estratégias, além de antincios em TV, Muppies, Radio e Publicidade no
posto de venda, incluem também os servigos de entrega em domicilio e participagdo em

feiras comerciais (Meiners, 2010).

Conforme podemos ler numa entrevista realizada pela revista Meios e Publicidade,
realizada no dia 27 de julho de 2023 a Bernardo Caupers, diretor de marketing da nossa
primeira marca analisada, a Bimbo, “o digital ainda s6 pesa 12% em termos de
investimento em marketing e no plano para 2024 temos como objetivo aumenta-lo para
20%. Fariamos 70% de televisdo, 20% de digital e 10% de um misto, algum outdoor e
door media”. Segundo a mesma publicacdo, a Bimbo tem investido quase exclusivamente
em televisdo nos ultimos anos, mas pretende mudar de estratégia, pois “o consumidor de

amanha ndo esta sé na televisdo” ... “temos de manter-nos fiéis aos nossos consumidores
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mais antigos, mas também temos de nos adaptar. O langamento das bolachas Donuts foi
um exemplo: 35 por cento do investimento foi feito fora da televisdo. O caminho € evoluir

para 60/40 face aos 90/10 atuais.” Conclui.

De acordo com (Zenone, 2010) o consumidor j& ndo ¢ o mesmo que ha alguns anos
: . : . . C e

que passivamente aceitava qualquer informacao recebida pela televisdo. “Atualmente ele
¢ um agente transformador, interage nas redes sociais digitais e ¢ participativo”. Também
Constantinides (2014), defende que as redes sociais sdo uma das principais
influenciadoras na decisdo de compra. De facto, as redes sociais estimulam mudangas de
comportamento dos consumidores € promovem a sua interagdo com as marcas €
determinam uma nova logica de consumo, dependendo do envolvimento dos

consumidores com elas.

Os métodos tradicionais de marketing enfrentam hoje vérios desafios pois
vivemos na era digital, o que exige que as empresas adotem novas estratégias para os
superar. Um dos desafios enfrentados pelos métodos tradicionais de marketing ¢ o
surgimento e dominio da Internet e das Redes Sociais. O surgimento da internet e
principalmente das redes sociais alterou de forma muito significativa como as pessoas
pesquisam e procuram os produtos, tornando os mercados tradicionais menos relevantes
(Gay et al., 2007.). Os clientes tém agora a comodidade de poder encomendar produtos
alimentares online e recebé-los em sua casa, eliminando a necessidade de deslocacao as

lojas fisicas (Gilg & Battershill, 2000).

O marketing tradicional, assim como o digital, depende das interacdes com os
clientes e das experiéncias pessoais 0 que o torna fragilizado na competicdo com a
conveniéncia e acessibilidade oferecidas pelas plataformas online. As empresas devem
adaptar e integrar estratégias de marketing online para se manterem relevantes no
mercado digital (Agnihotri, 2012). O aumento das redes sociais e das avaliagdes online
mudou a influéncia da satisfagdo do cliente da “boca a boca” para as recomendacdes

online (Meiners et al., 2010.)

Outro desafio enfrentado pelos métodos de marketing tradicionais € a dificuldade
em medir sua eficacia. Segundo Pavlou (2000), os métodos tradicionais de publicidade,

como outdoors, anuncios impressos e anuncios de televisdo, tém recursos de
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rastreamento limitados, ao contrario da publicidade online, onde cliques e conversdes
podem ser facilmente monitorados. “Os métodos tradicionais de marketing geralmente
dependem de medidas indiretas de sucesso, tornando-se desafiador as empresas

avaliarem o seu impacto e alocar recursos de forma eficaz” (Pavlou, 2000).

Para superar esses desafios, as empresas podem investir em estudos de mercado,
inquéritos, focus group e outros estudos, coletando dados sobre o comportamento dos
consumidores. As empresas podem com isso tomar decisdes informadas, otimizar as
suas estratégias de marketing, personalizando as suas mensagens e criando campanhas

mais direcionadas.

As estratégias de marketing tradicional foram eficazes no passado, mas hoje
enfrentam desafios e devem ser complementadas com estratégias de marketing digital.
A dificuldade em medir a sua eficécia e nivel de relacionamento com cliente sdo alguns

dos obstaculos que marketing tradicional enfrenta.

1.2 Marketing Digital

Quanto ao marketing digital, podemos afirmar que ¢ uma evolucdo natural do
marketing tradicional, adaptado as novas tecnologias como a internet e redes sociais para
promover produtos ou servigos. Segundo Kotler (2011), o marketing digital ¢ "o
marketing que surge na atual era da informag¢ao baseada nas tecnologias da informagao”
e serve-se de ferramentas como a web, o mobile, e-mail e a redes sociais. O marketing
digital define, mede e quantifica o tamanho e o potencial de lucro de um mercado
identificado, ele identifica quais mercados-alvo numa organizacdo com eficicia e

eficiéncia para atender as necessidades e desejos do cliente (Kotler, et al 2011).

Todos sabemos que a evolucdo tecnoldgica e o acesso do publico a internet
revolucionaram os novos modelos de negbcios e até a forma como as marcas se
comunicam com esses publicos. De acordo com Kotler (2017), no contato inicial, o
marketing tradicional é essencial para estimular o interesse do publico, mas o marketing

digital tem desempenhado um papel importante na aproximagdo das marcas com o0s
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consumidores. Portanto, pode dizer-se que a comunicagdo das marcas deve girar em torno

desses dois parametros para conseguir uma melhor comunicagdo e atingir mais publicos.

Em conclusdo, enquanto o marketing tradicional, se foca em atingir um publico
abrangente através de meios de comunicagdo de massa, o marketing digital utiliza a
internet e outras tecnologias para atingir um publico especifico de forma mais direcionada
e personalizada. Nao restam duavidas, portanto que ambas abordagens se usadas em

conjunto ajudam a maximizar os resultados das empresas.

1.2 Redes Sociais

Com o advento da internet e os avangos da tecnologia, as redes sociais surgiram
como plataformas poderosas que facilitam a intera¢@o e o envolvimento entre individuos
e comunidades. As redes sociais tornaram-se parte integrante das nossas vidas, e vao
moldando a maneira como nos comunicamos, conectamos e compartilhamos

informacoes.

Kasavana (2010) considera que o termo "Redes Sociais" refere-se a plataformas
online que facilitam conexdes e interacdes entre os individuos. Os exemplos mais
conhecidos de redes sociais incluem Facebook, Instagram, Twitter (agora X), Youtube e
LinkedIn. Brown (2020), refere que uma das vantagens das redes sociais ¢ a mentalidade
de grupo e a capacidade dos usudrios se expressarem através das afiliagdes e interesses

em grupos com ideias semelhantes.

As redes sociais vao além das relagdes entre individuos e fornecem por outro lado
um espaco para que as empresas comuniquem e se envolvam com seus clientes, recebam
feedback e criem fidelidade a marca. No entanto, o seu impacto tem alguns desafios
importantes. Embora oferecam oportunidades de colaboragdo e compartilhamento de
conhecimento, a sua exposicao pode gerar problemas com clientes insatisfeitos sendo um

meio fécil para criticas e comentdrios negativos.
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Para o marketing digital, a utilizacdo das redes sociais pelas marcas ¢ uma estratégia
cada vez mais comum e importante dado o elevado numero de utilizadores destas
plataformas, permitindo que as marcas aumentem a sua visibilidade, alcancem um
publico amplo e diversificado de maneira direcionada e personalizada, promovam os seus
servigos, construam relacionamentos duradouros com os clientes, obtendo feedback em
tempo real. As marcas usam geralmente as redes sociais para oferecer promogoes,

recompensas, concursos entre outras estratégias para obter leads e criar Envolvimento.

Bernoff (2008) apresenta alguns casos de sucesso de utilizagdo das redes sociais
pelo marketing em situagdes de didlogo entre cliente e marca, apoio para vendas,
aplicativos de suporte aos clientes e auxilio no processo de gestdo operacional.
Cornachione (2010), cita o sucesso do caso da empresa Intel, que criou um jogo de
conhecimentos tecnoldgicos no Facebook para conversar e interagir com o publico-alvo

da marca.

Como referido anteriormente, ndo obstante as redes sociais poderem ser uma
ferramenta importante para as marcas, por outro lado apresentam alguns perigos que
podem ser “fatais”. Assim, ¢ importante que marcas tenham estratégias para gerir as
redes sociais de forma constante ¢ eficaz, como o monitoramento constante das redes

sociais, resposta rapida a comentarios negativos e gestdo de crises.

“Em tempos de redes sociais na internet o consumidor tem mais espago e for¢a para
botar a boca no trombone dizendo o que pensa sobre determinada marca, produto ou
servigo. Este ato de dizer o que pensa o torna um importante gerador de conteudo. Na
atualidade o que antes era tido como um espectador e consumidor passivo das Midias de
massa é intitulado de prosumer, ou seja, ao mesmo tempo em que recebe, o novo
consumidor é um produtor de conteudo. Conteudo esse que se espalha como rastilho de
polvora por e-mails, Twitter e Facebook” (Batista 2011).

Segundo o relatério anual da Datareportal (2023) existiam 8,05 milhdes de usuarios
de redes sociais em Portugal em janeiro de 2023, o que equivale a 78,5% por cento da

populacdo total, ndo descurando que os utilizadores de redes sociais podem ndo
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representar apenas individuos unicos, mas também empresas e outras entidades. Outro
dado interessante que se pode observar neste relatdrio ¢ que os dados publicados nas
ferramentas de gestdo de antncios das principais plataformas de redes sociais indicam
que existiam 7,80 milhdes de utilizadores com 18 anos ou mais a utilizar as redes sociais

em Portugal, o que equivalia a 90,6% da populacao total com mais de 18 anos.

De forma mais ampla podemos observar também que 92,2% do total de usuarios da
Internet em Portugal usaram pelo menos uma plataforma rede social em janeiro de 2023,
sendo que 52,2% dos usudrios de redes sociais em Portugal eram mulheres, enquanto

47,8% eram homens.

Os dados publicados nos recursos publicitarios da Meta (2023) indicam que em
janeiro de 2023 o Facebook tinha 5,90 milhdes de utilizadores, enquanto o Instagram
tinha 5,30 milhdes e o alcance dos anuncios no Facebook era equivalente a 57,5% da
populagao total enquanto no Instagram era de 51,7%. Importa referir que o Facebook e
o Instagram “restringem” a utilizagdo da sua plataforma a menores de 13 anos, pelo que
64,7% do publico “elegivel” em Portugal utiliza o Facebook e 58,1% usa o Instagram.

(Datareportal, 2023)

OVERVIEW OF THE ADOPTION AND USE OF CONNECTED DEVICES AND SERVICES

NOTE:

TOTAL CELLULAR MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION CONNECTIONS USERS MEDIA USERS

10.26 17.54 8.73 8.05

MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION vs. POPULATION vs. POPULATION vs. POPULATION

67.6% 171.0% 85.1% 78.5%

we
are. = <O>Meltwater
social

Figura 1 - Uso da Internet e Redes sociais em Portugal

Fonte: https://datareportal.com/reports/digital-2023-portugal ?rqg=portugal
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Em resumo, a utilizacdo das redes sociais pelas marcas ¢ uma estratégia importante
e eficaz para aumentar a visibilidade, construir relacionamentos com o publico, melhorar
o posicionamento da marca no mercado e construir uma base de consumidores fiéis, mas
por outro lado podem representar uma ameaga a credibilidade e notoriedade da marca

perante o publico, se ndo forem geridas de uma forma cuidada e constante.

1.4 Facebook

Com o rapido crescimento das plataformas redes sociais, as empresas
reconheceram a importancia de utilizar essas plataformas como estratégias eficazes de
comunicacao da marca. Uma dessas plataformas que ganhou mais popularidade foi o
Facebook, que oferece uma infinidade de recursos e ferramentas através dos quais as
organizacdes se podem envolver com seu publico-alvo, criar reconhecimento da marca

e aumentar o seu envolvimento com o cliente.

Segundo Digital Global Overview Report (2023), o Facebook ¢ a maior rede
social do mundo com 2.958 Milhoes de utilizadores. Em segundo lugar encontra-se o
Youtube e em terceiro, com o mesmo numero de utilizadores que o WhatsApp (2.000

milhdes de utilizadores) surge o Instagram.

THE WORLD’S MOST USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS)

'YOUTUBE*

WHATSAPP'*

INSTAGRAM'

R, 1,051

FB MESSENGER® 931

DOUYIN® 75

TELEGRAM' 700
BN 635
I 626
| snaweso U
KX, 574
I, 556
445

ADVISORY we
@ SRS : are.  <OD>Meltwater
social

Figura 2 - Numero de utilizadores Redes Sociais no Mundo

Fonte: https://datareportal.com/reports/digital-2023-global-overview-report
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O Facebook oferece uma ampla gama de recursos e ferramentas que as marcas
aproveitam nas suas estratégias de comunicacdo. Uma das principais caracteristicas ¢ o
perfil da empresa na pagina do Facebook, que serve como perfil oficial da marca (Shin
et al., 2019). As empresas podem personalizar o seu perfil, fornecendo informagdes
relevantes sobre seus produtos ou servigos, € conteudos envolventes para captar a
atencdo de seu publico-alvo. Além do perfil da empresa, o Facebook oferece também
ferramentas como o Facebook Ads, que permite criar e gerir anuncios, criar formulérios
para captacdo de leads e CTA’s. O Facebook Ads ¢ assim uma ferramenta estratégica
que permite alcancar um grupo demografico especifico, selecionando e segmentando as

campanhas em funcao do publico-alvo.

Apesar da popularidade do Facebook como ferramenta de marketing, ele atrai
principalmente um publico menos jovem, perdendo para o Instagram neste segmento de
clientes. No entanto, como estas duas redes estdo integradas na mesma corporacao
(META), ¢ possivel que de forma automatica, as marcas fagam a suas publicagdes numa

rede e esta seja replicada automaticamente na outra.

Avaliar a eficacia das redes sociais como uma estratégia de comunicagdo de marca
¢ crucial para as organiza¢des medirem o impacto de seus esforgos financeiros. Assim
através do recurso a ferramentas como o gerenciador de anuncios do Facebook ou
Instagram consegue-se medir a taxa de eficacia, o nivel de envolvimento e interagdo
gerados pelos contetidos, fornecendo insights importantes para a definicdo de

estratégias de comunicagao.
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Capitulo II - Metodologia

2.1 Analise de conteido como método de investigacao

Segundo Berelson (1952), “andlise de contetdo ¢ uma técnica para a descricao
objetiva, sistematica e quantitativa do conteudo manifesto das comunicagdes”,
procurando assim, elementos dentro de um contexto e quantifica-os de forma sistematica
e objetiva. Este método ¢ particularmente util no marketing digital pois permite
caracterizar as diferentes estratégias comunicativas das marcas e permite descobrir
relagdes entre elas contribuindo para uma interpretacdo e conhecimento mais

aprofundado.

A analise de conteudo oferece uma oportunidade unica de obter insights sobre o
comportamento do consumidor analisando o conteudo de varias fontes. Ao examinar o
conteudo gerado pelo consumidor, como avaliagdes online e partilhas nas redes sociais,
os pesquisadores podem descobrir padrdes e tendéncias nas atitudes e preferéncias do

consumidor (Paschen et al., 2020).

Para Williams (2007), a analise de conteudo pode fornecer informagdes valiosas
sobre a eficdcia das estratégias de marketing em influenciar o comportamento do
consumidor. Ao analisar o conteido de anlncios e materiais promocionais, oS
pesquisadores podem avaliar o impacto de diferentes mensagens e estratégias de

comunicag¢do nas percecdes do consumidor e nas decisdes de compra.

No ambito do estudo de campanhas de comunicagdo em marketing digital, este
método envolve analisar e interpretar conteido de varias fontes, como anuncios,
publicacdes em redes sociais e avaliagdes de clientes, permitindo descobrir padrdes e
tendéncias nas atitudes, preferéncias e processos de tomada de decisdo do consumidor.
Esse conhecimento ¢ por isso fundamental para elaborar estratégias de marketing mais

adaptadas as preferéncias do consumidor.

Por fim, além de compreender o comportamento do consumidor, a analise de
contetido também pode ser muito importante na avaliacdo das estratégias das marcas

concorrentes, pois ao analisar o conteudo dos antincios dos concorrentes, as publicacdes
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nas redes sociais e outros materiais de marketing, ¢ possivel obter insights sobre seu

posicionamento, mensagens e estratégias gerais de marketing (He et al., 2013).

Para este trabalho e com o objetivo de compreender e descrever como as principais
marcas do setor alimentar em Portugal comunicam através da rede social Facebook,
recorreu-se a metodologia de analise de conteudo, pois esta metodologia permite uma nado
s6 uma analise qualitativa dos dados, mas também uma anélise quantitativa, como o
calculo das percentagens e frequéncia de publicacdes e a sua consequente interpretacdo

empirica.

2.2 Amostra

O estudo que aqui apresentamos foi desenvolvido através da andlise de publicagdes,
na rede social Facebook, com a recolha de 100 publicac¢des das 10 principais marcas do
setor alimentar em Portugal, segundo o relatorio anual da Kantar Brand Foot Print (2022),
como se pode observar na figura 3. O Brand Footprint da Kantar, Worldpanel Division,
¢ um estudo de mercado anual no qual esté representa 73% da populagdo mundial dividido
por cinco continentes ¢ 53 mercados, cobrindo 86% do PIB anual, dando-nos assim uma

perspetiva real das principais marcas em cada pais.

Portugal v Food v

2022 Most Chosen Brand Rankings:  Portugal /Food
Penetration Frequency

Ronk + Change in Rank Brand CRPs (M) CRP % change 2021 2022 2021 2022

1 Bimbo 13 4 54.7 539 61 59

58.6 53.5 59 54
4 623 46

4 0 Fula 10 13 57.8 56.8 a7 42
9 52.2 4.6 45

8 56.6 529 38 35

7 2 60 521 3.6 3.3

495 465 39 3.6
9 0 OLIVEIRA SERRA 7 17 459 401 44 42

7 8 416 38.8 4 39
Figura 3 - Ranking das 10 maiores marcas do setor alimentar em Portugal

Fonte: https://www.kantar.com/campaigns/brand-footprint/explore-the-data
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Assim, e com o objetivo de analisar o tipo de contetdos, a mensagem, o formato, o
texto e o envolvimento de cada marca, recolheu-se amostras das 10 tltimas publicagdes
de cada marca até ao dia 30 de julho de 2023 na rede social Facebook. As marcas em
estudo foram: Bimbo, Nobre, Milaneza, Fula, Iglo, Pescanova, Nacional, Knorr, Oliveira

da Serra e Milka.

A decisdo de se eleger a rede social do Facebook para este trabalho prendeu-se
como facto de, além de ser a maior rede social a nivel nacional, esta permite uma analise
mais detalhada dos dados, tais como o numero de seguidores e interagdo, dados estes que
foram vedados o acesso ao publico na rede Instagram, o que dificultaria o estudo se
optassemos por essa rede social. Por outro lado, e uma vez que ambas pertencem ao grupo
META, as publicag¢des numa rede sao replicadas, em regra, de forma automatica na outra,

o que significa que ao analisar uma rede, encontraremos as mesmas publicacdes na outra.

2.3 Grelha de analise

Cada publicagdo foi analisada individualmente com base numa grelha de andlise
composta por varias categorias subdivididas e as quais corresponde um determinado
codigo, que depois foi devidamente classificado e tratado em Microsoft Excel. Assim, foi
realizado um print screen de cada publicacdo e ao qual se juntou uma grelha de analise
individual e posteriormente gravada em 10 ficheiros Microsoft Word, um por cada marca
analisada. Nessa grelha de andlise classificou-se o tipo de conteudo, a mensagem, o

formato, o texto da publicacdo e o envolvimento, conforme exemplo da figura 4.
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Oliveira da Serra
27 de junho - @

Garrafa a garrafa, vamos trabalhando para um mundo melhor. % Depois de utilizada, ndo
se esqueca de reciclar a sua garrafa de vidro de Oliveira da Serra!

 NOENTANTO, 0 VIDRO
ESTA A SER O MATERIAL

- MENOS RECICLADO

0 8 1 partilha

o Gosto (J Comentar @ Partilhar @

$ Escreve um comentario... @ © @ @

Subcategoria Cédigo
Corporativo 2
Outro Sustentabilidade

Video

Texto (em palavras) complementar a imagem
Emojis ou simbolos no texto do post

Hashtags no texto do post,

Chamada a ac¢do: aceder ao link na bio
Chamada a agdo: responder g pergunta ou
questionario

Chamada a ac¢do: outro tipo de chamada a acdo
| Likes, curtidas

Comentdrios

Partilhas

NININ|[FP |||

- N =N

Figura 4 - Exemplo da grelha de andlise por publica¢do
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Na categoria seguinte definimos a tipologia geral da publicacdo quanto ao seu

contetido e contém como subcategorias: Produto ou servigo, Corporativo, Instrutivo e

Entretenimento.

Subcategoria Descricao Cédigo
Produto ou O conteudo da publicagdo incide num produto/s 1
servico ou servigo/s comercializado pela marca ou

empresa. Exemplo: uma imagem mostrando um
produto, uma descri¢do do produto.
Corporativo O conteudo da publicagdo incide sobre a empresa 2
ou organizagdo por detras dos produtos.
Exemplo: assinalar o aniversario da empresa,
noticiar uma atividade levada a cabo pela
empresa.
Instrutivo O conteudo da publicagdo incide sobre uma 3
informag@o que ¢ util para o consumidor.
Exemplo: apresentag@o de uma instru¢do ou
sugestdo de como aplicar ou usar o produto.
Entretenimento O conteudo da publicagdo entretém, diverte ou 4
conforta o utilizador.

Tabela 1 - Grelha de andlise tipo de comunicagdo

Analisou-se também a mensagem principal das publicagdes dos pontos de vista:
Funcional/Factual, Emocional, Ocasido de Uso, Consumidores, Celebridades/Figuras

Publicas, Evento, Promogao de venda e outras.

Subcategoria Descricao Cédigo
Funcional / Aborda ou mostra informagdo concreta e factual. 1
factual Exemplos: uma descri¢do das funcionalidades de um

produto.
Emocional Mostra emogoes ou tenta despertar emogdes no 2
utilizador.
Ocasido deuso | Apresenta uma ou varias situagdes de uso do produto 3
ou Servico.
Consumidores Apresenta consumidores reais ou ficticios. 4
Celebridade ou | Apresenta uma celebridade ou figura publica. 5
figura publica
Evento Apresenta um evento realizado pela marca, 6
patrocinado pela marca ou com o qual a marca tem
alguma relacao.
Promogodes de Apresenta um desconto, uma oferta ou outro tipo de 7
vendas promogao.
Outra Outro tipo de mensagem. 8

Tabela 2 - Grelha de andlise tipo de mensagem
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No que diz respeito ao formato, analisou-se o formato da publicacdo com as
subcategorias: Apenas texto, Imagem sem texto incluido, Imagem com texto incluido e

Video.

Subcategoria Descricao Codigo
Apenas texto A publicagdo tem apenas texto (Nao se aplica ao 1
Instagram)

Imagem sem A publicagdo ¢ composta por uma imagem, sem 2
texto incluido | texto incluido nessa mesma imagem

Imagem com A publicagdo ¢ composta por uma imagem, com 3
texto incluido | texto incluido nessa mesma imagem

Video A publicagio ¢ composta por um video 4

Tabela 3 - Grelha de andlise tipo de formato

A categoria seguinte ¢ composta por uma série de categorias dicotdmicas (sim/nao)

e verificou-se a presenga ou falta de texto, emojis, hashtags, links e perguntas.

Descricao Codigos
Sim

Z
&
=]

Texto (em palavras) complementar a imagem
Emojis no texto da publicagdo
Hashtags no texto da publicacdo
Chamada a ag¢do: aceder ao link na bio
Chamada a ac¢do: responder a pergunta ou questiondrio
Chamada a acdo: outro tipo de chamada a acdo
Tabela 4 - Grelha de andlise tipo de texto

[ Y [ [y ey e
[\SRI NSRRI NOR | SRS

Por fim, no envolvimento, avaliou-se se existe feedback dado pelos utilizadores
na publicagdo analisada.

Descricao Codigos
Sim Naio
Likes, curtidas 1 2
Comentarios 1 2
Partilhas 1 2

Tabela 5 - Grelha de andlise tipo Envolvimento
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Capitulo III - Resultados

3.1 Breve descricio da amostra

Neste capitulo analisou-se os resultados com base no método apresentado com vista
a perceber o comportamento das 10 marcas e a forma como comunicam no Facebook e

no qual iremos apresentar varios exemplos devidamente ilustrados ao longo do capitulo.

Marca Publicagoes Percentagem
Bimbo 10 10%
Nobre 10 10%
Milaneza 10 10%
Fula 10 10%
Pescanova 10 10%
Nacional 10 10%
Knorr 10 10%
Oliveira da Serra 10 10%
Milka 10 10%
Iglo 10 10%
Total 100 100%

Tabela 6 - Marcas e publica¢ées analisados

Importa referir que a marca (Pescanova) ndo tem conta no Facebook Portugal, tendo
por isso sido analisada a sua rede social em Espanha (contudo tem conta no Instagram e
Youtube em portugués). A Milka, embora esteja presente nas redes sociais em Portugal,
o seu website oficial estd em espanhol (www.milka.es). Face a este facto, podemos
concluir que estas duas marcas ndo usam a combina¢do dos meios de comunicagao digital

como fonte informagao direta ao consumidor portugués, da mesma forma.

Para melhor conhecermos as marcas em estudo, fizemos um abreve analise a cada
uma delas. Em primeiro lugar analisamos a marca Bimbo. A Bimbo nasceu em 1943 no
México e tem presenca mundial no sector alimentar. Segundo o website da marca em

Portugal (https://www.bimbo.pt) o grupo Bimbo representa varias marcas de

panificagdo/pastelaria entre as quais encontramos a Bolicao, Donuts, Manhazitos entre
outras. Na subpagina de compromisso, apresenta-se como uma empresa sustentavel com
uma comunicagdo responsavel transparente promovendo um estilo de vida saudavel e
responsavel ambientalmente. E visivel na sua comunicacio institucional dicas de
atividade fisica, receitas equilibradas, técnicas de bem-estar e de uma alimentagdo

saudavel.
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BIMBO Portugal o ! .
87 mil gostos - 88 mil seguidores o Gostei  Q Pesquisar
Publicagbes Sobre Mengdes Reels Fotos Videos Mais v
Apresentagdo Publicagdes 25 Filtros

Facebook oficial BIMBO Portugal

Figura 5 - Captura de ecrd da pagina do Facebook da Bimbo

Fonte: https://www.facebook.com/bimbo.pt

Se seguida analisamos a marca Nobre, uma marca portuguesa, fundada em 1918
por uma familia de Rio Maior e cujos produtos sdo de origem animal como Fiambre,
Salsicha, Presunto, entre outros. Segundo a pagina de compromissos do website da marca

(https://www.nobre.pt) a marca preocupa-se com as necessidades de consumo atuais e

futuros e procura ter uma forte intervencdo nas comunidades locais e com o ambiente.

eee M- < )] & facebook com @b + 0

€ 2 rescssarorcanane o ® & © # oo o°ﬂ

Vegetariano
com gosto?

E Nobre.

w=

Vegalia

NOBRE
Nobre o

70 mil gostos - 71 mil seguidores @ Aseguir | Q Pesquisar

Publicagdes ~ Sobre  Mengdes  Reels  Fotos  Videos  Mais v

Apresentagao Publicagées 23 Filtros

Bem vindos a pagina das Histérias mais saborosas de Portugal.

Figura 6 - Captura de ecrd da pagina do Facebook Nobre

Fonte: https://www.facebook.com/historiasnobre
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A terceira marca analisada foi a portuguesa Milaneza, fundada em 1933, com sede

em Aguas Santas, Maia (https:/www.milaneza.pt). A Milaneza é lider nas de massas

alimentares em Portugal. Embora ndo apresente no seu website uma pagina dedicada ao
compromisso e responsabilidade da marca, ¢ possivel ver na sec¢do de noticias varias

newsletters sobre atividade desportiva e modos de vida saudaveis.

DESDE 1933

Milaneza

Publicagdes ~ Sobre  Mengdes  Reels  Fotos  Videos  Mais v

Apresentagédo Publicagdes 25 Filtros

Massa feita de histdrias felizes desde 1933. Diverte-te.

Figura 7 - Captura de ecra da pagina do Facebook da Milaneza

Fonte: https://www.facebook.com/MilanezaOficial

A quarta marca, Fula, fundada em 1962, tem a sua sede em Algés e os seus produtos
sdo essencialmente 6leos alimentares de origem vegetal. Trata-se de uma gama de
produtos que ndo se extinguem com o seu uso (ndo consumivel) e que tém uma curta

durabilidade, o que os tornam fontes suscetiveis de poluigao.

Segundo o website da Quercus, (https://quercus.pt/2021/03/10/oleos-alimentares-

usados/) um litro de Oleo alimentares usado, resultando da fritura de alimentos, ¢
suficiente para poluir cerca de um milhdo de litros de 4gua e devido a sua complexidade
e elevado potencial de contaminacdo dos recursos hidricos, ¢ fundamental a separagdo e
encaminhamento deste residuo para sistemas de recolha, podendo ser aproveitados para
a producdo de sabao ou de biodiesel. No caso de ndo existir nas autarquias estacdes de
recolha devem colocar-se os no lixo indiferenciado, devidamente fechados numa garrafa

de plastico.
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A marca Fula tem uma forte comunicagdo no seu website (http://www.fula.pt) no
que diz respeito a sustentabilidade, desde o packing, reciclagem, utilizacdo dos Oleos
alimentares usados assim como a luta contra o desperdicio através do aproveitamento de

todos os subprodutos da produgao.

ece M- < © & facabookccom Omh + @
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experimentar?

Fula e
150 mil gostos - 152 mil seguidores e Gosto  Q Pesquisar

Apresentagéo Publicagées 23 Filtros @

Frita, refoga, salteia, tempera, gratina. ¢

Figura 8 - Captura de ecrd da pagina do Facebook da Fula

Fonte: https://www.facebook.com/fula.pt

A Quinta marca analisada, a Iglo, ¢ conhecida dos portugueses pela famosa figura
do “Capitao Iglo” e “Marco Bellini” que fez a delicia das criangas com os seus anincios
publicitarios de TV nos anos 80 e 90. A Iglo nasceu em Portugal em 1974 com o
langamento do seu primeiro produto, os panadinhos de peixe. Hoje pertence ao grupo
britanico, Unilever, considerada a terceira maior empresa do mundo do ramo alimentar,

sendo superada apenas pela Procter & Gamble e pela Nestl¢.

Segundo o website institucional da marca (http://www.iglo.pt), com uma
subpagina dedicada 4 sustentabilidade. A Iglo afirma trabalhar para assegurar que os seus
recursos sao usados por forma a preservar o futuro do planeta. Apresenta também varios
artigos da envolvéncia da marca com o futuro dos oceanos, estratégia de sustentabilidade

e alimentos congelados que ajudam o planeta.
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Esta é a Pagina Oficial da Iglo Portugal, o ponto de encontro de

Figura 9- Captura de ecra da pagina do Facebook da Iglo

Fonte: https://www.facebook.com/IgloPortugal

A sexta marca analisada, a Pescanova, ndo tenha uma pagina na rede social
Facebook em portugués, mas tem um website institucional .pt. A Pescanova, foi fundada,
na Galiza em 1960, e caracteriza-se por ter introduzido o processo de congelamento do
pescado em alto mar através de grandes navios congeladores, o que permitiu levar o peixe

a lugares mais remotos. Segundo o seu website institucional (http://www.pescanova.pt) a

marca participou no nascimento da aquicultura (exemplo mais recente em Mira Portugal)

e hoje lidera diversas investigacdes sobre alimentagao.

A marca dedica o seu website a receitas de culinaria e numa subpagina de
sustentabilidade, podemos observar varias iniciativas de governanga, sustentabilidade e
responsabilidade social. A Pescanova refere que a sua politica visa manter a qualidade,
diversidade e disponibilidade de recursos naturais, incluindo os pesqueiros em
quantidades suficientes para as geracdes presentes e futuras. Acrescenta que a gestdo dos
recursos naturais e a prote¢do dos ecossistemas aquaticos e do meio ambiente sdo a via

para garantir a sustentabilidade da sua atuag¢@o no mercado.
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Figura 10 - Captura de ecrd da pagina do Facebook da Pescanova

Fonte: https://www.facebook.com/pescanova

A marca “Nacional” surge em sétimo lugar no Ranking e na nossa analise. E um
simbolo incontestavel da portugalidade, pois poucos serdo os portugueses que nao se
lembrem do seu famoso slogan “O que ¢ Nacional ¢ Bom!”. Uma marca de produtos 4
base de cereais, massas e bolachas que nasceu ha 170 anos quando a Rainha D. Maria II,
tendo em conta os relevantes servicos prestados a nagao pela entdo Companhia Nacional
de Moagem, concede autorizagdo a Jodo de Brito para a utilizagdo da marca “Nacional”

nos seus produtos.

No seu website em (http://www.nacional.pt) podemos encontrar essencialmente os

seus produtos por categoria, como farinhas, bolachas, massas, cereais e receitas de
culindria, apenas encontramos na secc¢ao de noticias alguma informacao sobre o tema da

sustentabilidade e alimentagao saudavel
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ece @O < [} & facebook.com ©bh + ©

ﬁ Q_ Pesquisa no Facebook @ ® &) FH~) .oﬂ

feitas co'l"e

Nacional

136 mil gostos - 138 mil seguidores 1h Gostei Q Pesquisar
Publicages ~ Sobre  Mengdes  Reels  Fotos  Videos ~ Mais v
Apresentagao Publicagdes 25 Filtros

0 que ¢ Nacional é bom

Figura 11 - Captura de ecra da pagina do Facebook da Pescanova

Fonte: https://www.facebook.com/NacionalMarca

A marca Knorr, que surge em oitavo lugar no nosso estudo, nasceu em 1838 na
Alemanha e dedicava-se na altura a producdo de chicéria para a induastria do café.

Segundo o website da marca em (http://www.knorr.pt) Em 1873 langou as suas primeiras

sopas em pd e em 1912 o famoso caldo de carne em cubo, ainda hoje conhecido como

Caldo Knorr.

A Knorr também pertence ao grupo Unilever, e na sua comunicagdo institucional
através do website € possivel encontrar receitas culinarias e um grande destaque para a
sustentabilidade. Apresenta dicas para inspirar os consumidores a fazer a diferenga por
um mundo melhor, assim como afirma que cultiva os seus ingredientes de forma

sustentavel, conforme se pode observar na figura 11.
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@) 2 Fesaisono rceboo o ® B ® 2o @

Knorr ¢

12 M gostos PACTECERNEN  ylp Gostei @ Mensagem

Publicagdes ~ Sobre  Mengdes  Seguidores  Fotos  Videos  Mais v

Apresentagédo Publicagées 25 Filtros

Cada refeigéo é uma oportunidade. J4 sabe o que vai cozinhar hoje?

Figura 12 - Captura de ecrd da pagina do Facebook da Knorr

Fonte: https://www.facebook.com/KnorrPortugal

A nona marca analisada, Oliveira da Serra, nasceu no Porto, na década de 60, e de

acordo com o website institucional da empresa (http://www.oliveiradaserra.pt) destaca-

se por ser uma marca de azeite com mais de 600 prémios nacionais e internacionais. A
comunicagdo principal da marca, através da sua pagina de internet, foca-se na natureza e
sustentabilidade. Trata-se de um produto de origem vegetal e produzido em olivais
portugueses e, a semelhanca das outras marcas, também a Oliveira da Serra aposta na

apresentacao de receitas culindrias e gama de produtos.

Quanto a comunicacdo de sustentabilidade a marca refere no seu website que
trabalha com a natureza e a favor da natureza, usando energia fornecida pelos carocos de
azeitona, regando os seus olivais sem desperdicio e contribuindo para reducdo do CO2
através de milhdes de oliveiras plantadas. Afirmam estar empenhados no combate ao
desperdicio alimentar aproveitando todos os recursos associando-se a organiza¢ao Too
Good To Go, uma solugdo, segundo afirma com provas dadas no combate ao desperdicio

alimentar.
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ece M < C facebook.com ® O + ©

9 Q Pesaisa o Facebook o ® 2 ®

ESCOLHER 0 BOM
FAZ TODA A DIFERENGA

0BOM, PELATERRA

Oliveira da Serra

391 mil gostos - 387 mil seguidores © Mensagem 4y Gosto

Publicagbes ~ Sobre  Mengdes  Criticas  Seguidores ~ Fotos  Mais v

Apresentagédo Publicagées 25 Filtros

Oliveira da Serra, O Bom, Pela Terra

Figura 13 - Captura de ecrd da pagina do Facebook da Oliveira da Serra

Fonte: https://www.facebook.com/OliveiradaSerraAzeite

Por fim a décima e ultima marca estudada, a Milka. Esta marca de chocolates que
nasceu nos Alpes Suicos em 1826 ¢ facilmente reconhecivel pela sua imagem de marca,
uma “vaca de cor violeta”. Nao tem website em portugués, mas segundo o seu website

espanhol (http://www.milka.es) a sua comunica¢do foca-se nos produtos, novidades e

historia. E possivel encontrar referéncias aos seus compromissos de sustentabilidade
através de um programa internacional sobre a producdo sustentavel do seu principal
ingrediente que ¢ o cacao Mondelez, designado de Cocoa Life. Este programa, segundo
o website da empresa tem preocupacdes com o reflorestamento das florestas e combate a
desigualdade de género e trabalho infantil na produgdo de cacao nos seis paises produtores
da sua matéria-prima principal como o Ghana, Costa de Marfim, Indonésia, Republica

Dominicana, India ¢ Brasil.
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Lilaberq

b TR e
y & =

b sl

Milka o
9,1Mgostos wh Gostei  Q Pesquisar

Publicagbes  Sobre  Mengdes  Seguidores  Fotos  Videos  Mais v

Apresentagido Publicagées 25 Filtros. I

Milka é uma das marcas mais queridas do Mundo, com 111 anos que

Figura 14 - Captura de ecrd da pagina do Facebook da Milka

Fonte: https://www.facebook.com/MilkaPortugal

3.2 Tipologia de conteudos

Feita a apresentacdo das marcas passamos para a analise de preferéncia de

tipologias de publicacdes,

Marca Prod| % | Corpor % Instrut % Entret %
Bimbo 5 150% 1 10% 2 20% 2 20%
Nobre 5 |50% 1 10% 3 30% 1 10%
Milaneza 5 |150% 1 10% 2 20% 2 20%
Fula 5 |50% 4 40% 0 0% 1 10%
Pescanova 2 120% 5 50% 3 30% 0 0%
Nacional 7 170% 0 0% 1 10% 2 20%
Knorr 1 [10% 0 0% 9 90% 0 0%
Oliveira da Serra 2 20% 3 30% 4 40% 1 10%
Milka 8 |80% 1 10% 1 10% 0 0%
Iglo 6 |60% 0 0% 4 40% 0 0%
Frequéncia 46 | 46% 16 16% 29 29% 9 9%

Tabela 7- Analise Resultados de tipologia de publica¢do

Nesta categoria verifica-se uma maior frequéncia na publicacdo de conteudo de
produtos ou servigos (46%) como se pode observar a titulo de exemplo pelas figuras 15
e 16. A opcao por este tipo de contetido ajuda as marcas a dar mais visibilidade aos seus

produtos e novidades aos consumidores. Por outro lado, marcas como a Pescanova optam
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por publicar 50% de contetido corporativo e a Knorr destaca-se com 90% de conteudo

instrutivo (receitas).

BIMBO Portugal @
8 de julho as 19:59 - @

Bagels sdo a nossa perdigao @ E aqui fica mais uma receita irresistivel.
Bom proveito!

Bimbo® Bagels Sementes com Queijo Creme
» Presunto
« Queijo creme... Ver mais

4

NMW\ mrkaml

y

SDIGELC,
S
Al 24

|V 7.

O mil 1 comentario 19 partilhas

> Gosto (D Comentar # Partilhar S

Q Escreve um comentario... Q2 0 @ @

)
®

G Fernando Estrela
Uma palavra bem Crioulo.

Gosto Responder 3 sem

Figura 15 - Exemplo de Publicagdo Instrutiva

Fonte: https://www.facebook.com/bimbo.pt
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Nacional
3 de junho - Q

Um prato cheio de massa com Vegetais por dia, ndo sabes o bem que te fazia | @ @

VEGETAIS =

ESPRNS 7

TRICHL 0

L]
W

"

\\b 100

y

’

Nacional

Comida e bebida Ver mais

©0 161 1 comentério 7 partilhas
oY Gosto (D comentar & Partilhar S

G Escreve um comentario... @00 ®

. Mi Aradjo
Também gosto das bolachas, Maria

Gosto Responder 6 sem

Figura 166 - Exemplo de Publicagcdo de Produto

Fonte: https://www.facebook.com/NacionalMarca
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3.3 Mensagem principal

Na andlise das mensagens principais das publicagdes pode-se verificar as

mensagens mais frequentes que cada marca utiliza na sua comunicagdo no Facebook.

Marca e % | Emocional | % DERsiED % | Consumidores | %
Factual de uso
Bimbo 1 10% 0 0% 3 30% 0 0%
Nobre 0 0% 1 10% 6 60% 0 0%
Milaneza 5 50% 0 0% 2 20% 1 10%
Fula 1 10% 0 0% 2 20% 0 0%
Pescanova 3 30% 2 20% 2 20% 1 10%
Nacional 4 40% 2 20% 1 10% 0 0%
Knorr 0 0% 0 0% 10 100% 0 0%
Oliveira da Serra 0 0% 1 10% 5 50% 0 0%
Milka 2 20% 1 10% 4 40% 0 0%
Iglo 1 10% 0 0% 2 20% 0 0%
Celebridade romocao Outros
Marca /Figura % Evento % (P ¢ % " . %
Publica de vendas /Sustentabil

Bimbo 2 20% 3 30% 1 10% 0 0%
Nobre 0 0% 3 30% 0 0% 0 0%
Milaneza 0 0% 2 20% 0 0% 0 0%
Fula 0 0% 3 30% 0 0% 4 40%
Pescanova 0 0% 0 0% 0 0% 2 20%
Nacional 0 0% 2 20% 0 0% 1 10%
Knorr 0 0% 0 0% 0 0% 0 0%
Oliveira da Serra 0 0% 1 10% 0 0% 3 30%
Milka 0 0% 2 20% 1 0% 0 0%
Iglo 0 0% 0 0% 1 10% 6 60%

Tabela 8 - Analise Resultados de mensagem de publicagdo

Nesta categoria, analisamos a mensagem principal de cada publicagdo e ¢ clara a
preferéncia pela “situacdo de uso” dos produtos, como um “slice of life”, criando
envolvimento dos consumidores com os produtos/marcas. Importa referir que ndo ¢
relevante o ntimero de publicagdes com promog¢do de vendas (3%) e muito menos a
utilizagdo de figuras publicas/celebridades (2%), ao contrario de outros sectores como o
dos produtos de beleza. Neste caso s6 a Bimbo apresenta uma famosa Chef de culinaria
nos seus videos. De real¢ar neste quadro a posi¢ao das Marcas Fula, Oliveira da Serra e

Iglo (ver exemplos figuras 17 e 18) que mostram preocupagdes com sustentabilidade ou
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habitos alimentares saudaveis. No caso da Iglo, a mensagem de produtos alimentares

saudaveis representa 60% das suas publica¢cdes conforme exemplificado pela figura 17.

Iglo Portugal
10 de Fevereiro - Q

Estes burgers de beterraba sdo suuuper bons e cheios de vegetais! Nao fiques de fora e
junta mais vegetais ao teu dia a dia de forma facil e saborosa.

Bem-vindos a era vegetal!
#bemvindosaeravegetal #greencuisine

SUUUPER BONS E
CHEIOS DE VEGETAIS! _

Q0 19 1 comentario

o> Gosto (D comentar @ Partilhar @S-

Figura 17 - Exemplo com preocupag¢do de habitos alimentares saudaveis

Fonte: https://www.facebook.com/IgloPortugal
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Fula @

12 eoe
@a 1d-Q@

Sabes que podes lavar as mdos com um produto feito a partir de 6leos alimentares
usados? Descobre a ECOX e deixa um aroma suave a aveia nas tuas maos.

06

M Gosto (D Comentar @ Partilhar S~

Q Escreve um comentario... @ © ® @
Figura 18 - Exemplo de Publicagdo Mensagem sustentabilidade

Fonte: https://www.facebook.com/fula.pt
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3.4 Formato

Na tabela que se segue podemos verificar os formatos de publicagdo preferéncias de

cada marca.
Apenas Imagem Imagem
Marca texto % Sem % com % | Video | %
texto texto

Bimbo 0 0% 2 20% 6 60% 2 20%
Nobre 0 0% 0 0% 9 90% 1 10%
Milaneza 0 0% 2 20% 8 80% 0 0%
Fula 0 0% 0 0% 9 90% 1 10%
Pescanova 0 0% 2 20% 5 50% 3 30%
Nacional 0 0% 0 0% 9 90% 1 10%
Knorr 0 0% 0 0% 5 50% 5 50%
Oliveira da

Serra 0 0% 0 0% 6 60% 4 40%
Milka 0 0% 0 0% 5 50% 5 50%
Iglo 0 0% 0 0% 6 60% 4 40%

Tabela 9 - Analise Resultados formato de publicacdo

Nesta categoria analisamos o formato das publicacdes e facilmente depreendemos
pela Tabela 9 que a opgdo mais utilizada pelas marcas ¢ a da “Imagem com texto” (69%),
seguindo-se a utilizacdo do “video” (25%). Podemos também observar que ndo existe
um padrdo em todas as marcas, pois a Knorr e a Iglo, utilizam 50% de publicagdo com
imagens e 50% de Publicagdes com Video, contrastando com marcas como a Nobre em

que 90% das suas publicagdes sdo de imagens com texto.
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Knorr @
16 de Dezembro de 2020 - Q

Ai em casa a época natalicia é sindnimo de cabrito? Entdo tem de experimentar esta
versao, acompanhada com castanhas, deliciosa. Veja a receita em
https://youtu.be/CdEUBIMpQxs

OO 32 3 partilhas

oy Gosto (D comentar @ Partilhar S~

6 Escreve um comentario... @ 0o @
v

Figura 19 - Exemplo de Formato Imagem com Video

Fonte: https://www.facebook.com/KnorrPortugal
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Milka @ o
14 de julho as 10:01 - Q

A cremosidade inconfundivel de Milka com um toque de avelds 2 Quem ja provou?
Identifica aquele amigo/a que tem MESMO de provar Milka Creme para barrar @ #milka
#milkaportugal

MILKA
C’(EMEPARABARRAR

Q0 22 9 comentarios 4 partilhas

o Gosto (J Comentar @ Partilhar ‘-

Figura 20 - Exemplo de de Imagem com texto

Fonte: https://www.facebook.com/MilkaPortugal
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3.5 Texto da publicacgiao
Nesta categoria de “texto da publica¢do”, que serve de complemento as imagens ou

videos publicados, procura-se perceber a presenca do Texto nas publicacdes e o seu

impacto através da verificacdo de um conjunto de elementos nao padronizados.

Marca TXT Emoji Hastag

SIM| NAO | % | SIM [NAO| % |SIM|NAO| %

Bimbo 9 1 9% 3 7 13% | 8 2 8%
Nobre 10 0 10% | 8 2 8% | 10 0 [10%
Milaneza 10 0 10% 5 5 5% 9 1 9%
Fula 10 0 10% | 8 2 8% | 5 5 5%
Pescanova 10 0 10% 5 5 5% | 7 3 7%
Nacional 10 0 10% | 9 1 9% | 6 4 6%
Knorr 10 0 10% | 0 10 | 0% | 2 8 12%
Oliveira da Serra 10 0 10% | 10 0 [10%| 1 9 1%
Milka 10 0 10% | 10 0 [10%| 2 8 12%
Iglo 10 0 10% | 6 4 | 6% | 7 3 7%

Tabela 10 - Analise resultados de texto de publicacdo

Marea CTA LINK CTA PERG CTA OUTRO

SIM| NAO | % | SIM |[NAO| % |SIM |NAO| %

Bimbo 3 7 3% 1 9 1% 0 10 | 0%
Nobre 3 7 3% 0 10 |0% | O 10 | 0%
Milaneza 0 10 0% 0 10 0% | O 10 | 0%
Fula 1 9 1% 0 10 |0% | 7 3 7%
Pescanova 0 10 0% 0 10 0% | O 10 | 0%
Nacional 1 9 1% 0 10 | 0% | 2 2%
Knorr 9 1 9% 0 10 |0% | 6 4 6%
Oliveira da Serra 2 8 2% 0 10 | 0% | 4 4%
Milka 3 7 3% 0 10 |0% | O 10 | 0%
Iglo 1 9 1% 0 10 |0% | O 10 | 0%

Tabela 11 - Analise resultados de envolvimento de publicacdo

Facilmente podemos concluir, pela Tabela 10, que todas as publicagdes tém texto
complementar. No entanto, ressalta o facto de a Knorr ndo utilizar Emojis em nenhuma
das suas publicagdes, ao contrario da marca Oliveira da Serra e Milka que os utiliza em

todos. Por outro lado, quanto a utilizagdo de Hastags a situag@o inverte-se para a marca
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Oliveira da Serra e Milka que apenas utilizaram uma publicacdo na primeira e duas

publicagdes na segunda marca.

Finalmente podemos também concluir que quanto a utilizacdo de CTA’s (Tabela
11) a Knorr e a Fula lideram o ranking com links diretos nas imagens e na Bio, que
reencaminham para Landing Pages, onde os utilizadores podem explorar os seus produtos

e até receitas culindrias.
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Nobre @ .
2d-Q

Quem partilha Nobre, teu amigo é! & No més dos churrascos, quem gostavas de convidar
para um Nobre churrasco? Tag your besties e conhegam a nossa gama Nobre Churrasco
no site, link na bio.

#nobre #historiasnobre #nacozinhacomnobre #receitasnobre #chefnobre #food #foodie
#fazercomgostoénobre #diadaamizade

Quem partilha Nobre
Teu amigo é! T

DIA DA AMIZADE

O 498 19 comentarios 16 partilhas
oY Gosto (D comentar @ Partilhar @S-
& Escreve um comentario... ® @ @

Figura 21 - Exemplo de Publica¢do com Hastag

Fonte: https://www.facebook.com/Serroch/top?q=nobre
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-, Fula®
\&‘M 4 de julho as 13:00 - Q

Se procuras a receita para um almogo de amigos inesquecivel, tens de tentar 0s nossos
ovos cor-de-rosa! e« Descobre a receita no nosso site, em:
https://www.fula.pt/receitas/ovos-cor-de-rosa/.

EXPERIMENTOMETRO

Ovos Cor de Rosa

di W el

Fula
Saber mais
Cozinha/Cozinhar

Oom 18 comentérios 26 partilhas
Figura 22 - Exemplo de Publicagdo com CTA

Fonte: https://www.facebook.com/fula.pt
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3.6 Envolvimento

Nesta categoria analisamos em primeiro lugar o nimero de seguidores de cada marca

na rede social Facebook (Tabela 12).

Marca N° de Seguidores %
Bimbo 88000 7%
Nobre 68000 6%
Milaneza 109000 9%
Fula 151000 12%
Pescanova 185000 15%
Nacional 138000 11%
Knorr 12000 1%
Oliveira da Serra 387000 32%
Milka 9100 1%
Iglo 77000 6%
Total 1224100 100%

Tabela 12 - Numero de seguidores no Facebook de cada marca

De seguida analisamos a interacdo do consumidor/publico com as publicacdes para
percebermos qual o seu nivel de envolvimento com as marcas, como se pode verificar

através da Tabela 13.

Likes Comentarios Partilhas
Marca SIM | NAO | % SIM | NAO | % SIM | NAO | %

Bimbo 10 0 10% 8 2 8% 9 1 90%
Nobre 10 0 10% 10 0 10% 10 0 10%
Milaneza 10 0 10% 10 0 10% 9 1 90%
Fula 10 0 10% 9 1 90% 9 1 90%
Pescanova 10 0 10% 3 7 30% 4 60%
Nacional 10 0 10% 5 5 50% 8 2 80%
Knorr 10 0 10% 0 10 0% 10 0 100%
Oliveira da

Serra 10 0 10% 9 90% 9 1 90%
Milka 10 0 10% 8 2 80% 10 0 100%
Iglo 10 0 10% 7 30% 5 5 50%
TOTAL 100 0 100% 65 35 65% 85 15 85%

Tabela 13 - Analise Resultados Envolvimento da publicagdo
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Nesta grelha de andlise sobre o envolvimento das marcas analisadas, através da
interagdo dos utilizadores com Likes, Comentérios e Partilhas, podemos observar que
toda a amostra recebeu Likes dos utilizadores, 65% das publicagdes foram comentados e
85% partilhados nas redes sociais pelos visitantes das paginas das marcas. Destacam-se
a Fula e Oliveira da Serra com 90% das publicacdes a serem comentadas e a Knorr e a

Milka com 100% de partilhas das suas publicacdes.

Z%, Nacional
18 de junho - @

Com ingredientes 1%% naturais e (@ adigao de aglcares, as novas Marinheiras sdo
produzidas através de um processo tradicional com fermentagao natural. As vantagens
«estdo a vista». «*

foqueenacionaleborr

e . Saber mais
Marinheiras | Nacional

o;) 3 5 comentarios 5 partilhas

r"’: Gosto (J Comentar &> Partilhar S~
14

Figura 23 - Exemplo de Publicagdo com Partilhas

Fonte: https://www.facebook.com/search/top?q=nacional
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Oliveira da Serra
7 de julho as 10:00 - @

No dia perfeito para os mais gulosos, queremos tirar as teimas: qual a melhor forma de
comer chocolate? Diga-nos!

QUAL A MELHOR FORMA DE COMER

Fy L

AONATURAL  EMBOLOS  NAS BOLACHAS

EM BATIDOS NAFRUTA  COMO TOPPING

Oliveira da Serra

Saber mais
Empresa de comida e bebida
Q Adelaide Soares e 1,4 mil outras pessoas 250 comentéarios 45 partilhas
oy Gosto () Comentar @ Partilhar 6'

Figura 24 - Exemplo de Publicagdo com Comentarios

Fonte: https://www.facebook.com/OliveiradaSerraAzeite
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Conclusao

Este estudo teve como objetivo perceber como as principais marcas do setor
alimentar comunicam na rede social Facebook, como interagem com os seus publicos, o
tipo de comunicac¢ao institucional, as suas preocupacdes sociais, de sustentabilidade e de

habitos de alimentagdo saudavel.

Para isso analisou-se a sua comunicacdo no Facebook através da utilizacdo de
grelhas de classificagdo que depois de codificadas permitiram chegar aos resultados.
Verificaram-se em detalhe e de uma forma mais aprofundada as varias categorias das
grelhas de andlise e nos resultados podemos fazer uma comparagdo entre as diferentes

formas de comunicagao entre marcas na rede social Facebook.

Como principais conclusdes foi possivel verificar que ha uma aproximagao de cada
marca ao seu publico-alvo comunicando e adequando as suas mensagens em fungao de
recetores diversos. Em relagdo aos publicos-alvo, notamos uma diferenga na estratégia de
comunica¢do da marca Iglo, cujas publicacdes s@o maioritariamente dirigidas a um
publico mais jovem através do recurso figuras de banda, assim como apresentam também
uma comunicac¢do focada na sustentabilidade e habitos de alimentacdo saudavel. Muito
embora as marcas apresentem tragos comuns no tipo de comunicacao deste setor, como a
apresentacao dos produtos, situagdes de uso e de receitas de culinaria, encaram o tema da
sustentabilidade, desperdico alimentar e habitos de alimentacdo saudavel de forma

bastante diferenciada.

Foi também possivel concluir que a maioria das marcas tem preferéncia por
publicagcdes de imagens com texto sobre os seus produtos, € no que diz respeito &
mensagem, as marcas optam pela “ocasido de uso” mostrando as diversas situacdes ou
“slice of life”” onde os seus produtos sdo visualizados e s6 a Knorr se destaca com CTA’s
em quase todas as publicagdes. E comum nas varias marcas a presenca de CTA's que
reencaminham para landing pages com receitas de culindria. Visto que se trata de

empresas alimentares € recorrente essa estratégia no marketing deste setor.
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No ambito do envolvimento destaca-se a Milaneza e a Nobre com comentarios em
todas as suas publicagdes, sendo que no caso da marca Knorr, embora com nenhum
comentario nas suas publicacdes analisadas, todas as suas publicagdes foram partilhadas

pelos utilizadores.

E termos de contributo académico, este trabalho vem acrescentar mais informagao
aos estudos que ja existem sobre redes sociais contribuindo teoricamente no que se refere
a este setor de atividade, refor¢ado pelo contributo tedrico dos conceitos de marketing

digital, e redes sociais nomeadamente o Facebook.

Quanto ao contributo pratico, com base nos resultados obtidos, este trabalho podera
ser util aos profissionais de marketing do sector para explorar as potencialidades das redes
sociais como forma de comunica¢do de massas e adequar a sua comunicagdo a sua
imagem de marca e valores das organizacdes, que nem sempre estdo presentes. A
comprovar, algumas a marcas analisadas ndo explorarem o maximo potencial da rede
social em andlise, como no caso evidente da Pescanova, que nem sequer tem conta de

Facebook em portugués.

Como limita¢do de estudo podemos referir a quantidade de amostra, que embora
fosse de 100 publicagdes, mostrou-se insuficiente para uma analise de resultados mais
rigorosa, correndo o risco de ndo se poder observar de uma forma mais global e “real” a
forma como as marcas comunicam e as suas preocupagdes, por exemplo a nivel de
sustentabilidade e desperdicio alimentar. Também o facto de as redes sociais ndo serem
o meio preferencial de comunica¢cdo das marcas deste setor, limitou a analise e dai ter
sido necessario recorrer também paginas institucionais das marcas na internet para termos

uma perce¢do mais global da sua comunica¢iao de marca.

Para futuras investigagdes seria interessante alargar a amostra as restantes redes
sociais, como Instagram e Youtube e fazer uma analise do comportamento dos
utilizadores num espago temporal mais alargado e realizar um inquérito online aos
consumidores. O objetivo seria tentar perceber se existe um modelo padrdo de estratégia
de comunicacdo de marketing digital dedicado a este setor de atividade, assim como
analisar a que ritmo que estas empresas estdo a inverter a transformacdo do marketing

tradicional para o digital.
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