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Resumo

O meio digital tem vindo a adquirir uma importancia expressiva nas mais variadas areas
sociais. As marcas encontraram nesse espaco digital novas formas e canais de
comunica¢do onde podem promover a sua identidade, os seus produtos e interagir com o

publico.

A comunicagdo, presente e fundamental nas mais diversas dreas sociais, assume igual
relevancia para a marca que, através da expressao visual e verbal nas plataformas digitais,
consegue aproximar-se do consumidor. A comunica¢do da marca visa criar identificagdo

e diferenciacdo num mercado que tem tantas potencialidades quanto concorrentes.

A presente investigacao tem como objetivo entender de que modo a comunica¢ao no meio
digital, em especial os elementos visuais e verbais da sua composi¢ao, contribuem para a
estratégia de ativacdo da marca. Para isso, foi realizado um levantamento bibliografico
sobre a marca, a comunicagdo e as ferramentas que promovem a ativagcdo no cenario

digital.

Os conhecimentos adquiridos resultaram na conce¢ao de um manual de ativacdo digital
da marca, baseado na comunicagdo e nos elementos visuais e verbais. O manual surge
sob a forma de e-book e contém informagdes relativas a marca, & comunicagao, a ativacao

de marca e todas as componentes digitais que sdo inerentes a tematica.

As informagdes contidas neste trabalho organizam conceitos teéricos, num corpo de
conhecimento que pretende auxiliar na orienta¢do sobre as estratégias de comunicagdo e

ativacao da marca através de meios digitais.

Palavras-chave: marca; comunicacao digital; ativacdo de marca; identidade de marca.






Abstract

The digital medium has acquired a significant importance in the most varied social areas.
Brands have found in this digital space new ways and channels of communication where

they can promote their identity, their products and interact with the public.

Communication, present and fundamental in the most diverse social areas, assumes equal
importance for the brand, which through visual and verbal expression on digital
platforms, can get closer to the consumer. Brand communication aims to create

identification and differentiation in a market that has as many potential as competitors.

The present research aims to understand how communication in the digital environment,
especially the visual and verbal elements of its composition, contribute to the strategy of
activation of the brand. For this, a bibliographic survey was carried out on the brand, the

communication and the tools that promote the activation in the digital scenario.

The acquired knowledge resulted in the conception of a manual of digital activation of
the brand, based on the communication and the visual and verbal elements. The manual
comes in the form of an e-book and contains information about the brand, communication,

brand activation and all the digital components that are inherent in the subject.

The information contained in this work organizes theoretical concepts, in a body of
knowledge that intends to assist in the orientation on the strategies of communication and

activation of the brand through digital means.

Keywords: brand; digital communication; brand activation; brand identity.
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Introducao

A tecnologia em constante evolugdo aliada a democratiza¢do nas formas de acesso a
Internet, resulta em mudangas no comportamento social e implica que as marcas

reformulem os métodos e os meios utilizados para comunicar.

Com mercados cada vez mais saturados, onde as marcas praticam agdes semelhantes, os
consumidores s3o mais informados e menos recetivos a abordagens, segundo Neumeier
(2003) os nossos cérebros atuam como filtros que nos protegem de informacdes

excessivas.

A oportunidade que o digital traz as marcas ¢, entre outras, a possibilidade de se tornarem
proximas e relevantes, num contexto globalizante e imediato (Remondes ef al., 2016), a
Internet e outros meios digitais possibilitam novas formas de intera¢do e novos modelos

de troca de informagdes entre marca e consumidores (Chaffey et al., 2006).

Para Keller (1993), o capital da marca estd inerentemente ligado ao conhecimento da
marca pelo consumidor, Feldwick (2017) refere a comunicagdo como meio preferencial
de informagdo da marca. Assumindo-se a Internet como um novo espago de intervengao,
a existéncia de diferentes plataformas digitais, com uma crescente utilizagdo e
popularidade, permite que as marcas diversifiquem quanto a divulgacdo de conteudos,
identidade visual e produtos; permitindo também uma abordagem consoante o publico-

alvo, segmentando a comunicagdo (Diffley & Kearns, 2011).

Nesse sentido, a marca deve desenvolver uma comunicagdo para os meios digitais
alinhada com a sua identidade, com um design adequado a marca, ao produto e as

pretensdes do consumidor (Remondes et al., 2006).

Todo o sistema da marca vai no sentido de obter associagdes mentais aos seus sinais que
provoquem nos publicos-alvo uma resposta cognitiva, afetiva e comportamental que seja
forte, favoravel e se possivel tnica (Keller, 1998). De facto, a comunicagdo (contetdos
de texto e imagem) efetuada pela marca no espaco online pode ter potencial para
influenciar o comportamento do individuo, aumentando as boas associacdes, 0
reconhecimento e a identificagdo com determinada marca, o que pode interferir

diretamente nos processos de ativagao.

Esta investigagdo surge da necessidade de entender e de interligar os conceitos de modo



a permitir conhecer as valéncias e a relevancia da comunicagao nos meios digitais e nos
procedimentos de ativagdo de marca. Pretende-se perceber de que forma a implementacao
de uma estratégia de comunicacdo nas plataformas digitais pode, em parceria com

ferramentas de ativagdo especificas do meio online, otimizar os processos da ativagao.
Estrutura do Trabalho

Este estudo ¢ composto por cinco capitulos. O capitulo I refere-se a marca no qual ¢ feita
uma apresentag¢do de defini¢des do conceito e elementos da sua composi¢do. Aborda-se
a evolugdo do termo, o marketing digital e as oportunidades que surgiram para a marca

como resultado do desenvolvimento tecnologico e digital.

O capitulo II investiga a Comunicag@o na vertente digital, com a exposi¢ao do termo e a
sua importancia para a marca, sobretudo nos planos do relacionamento e da interagdo com
o consumidor. Apresentam-se os conceitos de Branding e de Identidade, sendo descritos

elementos da sua constituigao.

A Ativagdo Digital surge no capitulo III no qual ¢ feito um estudo sobre o tema,
relacionando-o com aqueles que foram abordados nos anteriores capitulos: marca e
comunicagdo. Conjuga-se a Ativacao Digital com a estratégia digital da marca, os canais
digitais utilizados na ativagdo e as ferramentas de comunica¢dao que promovem a ativagao

digital da marca.

O capitulo IV apresenta em forma de Checklist elementos selecionados tendo em conta o
objetivo da ativacdo e fundamentados pelo estudo prévio da Comunicagdo Digital e da

Ativacao de Marca

Por fim, o capitulo V ¢ dedicado ao E-book, no qual se descreve a estrutura do mesmo, a

sua concetualizacao e necessidade.

As conclusdes surgem de forma posterior, sendo a dissertagao encerrada com a exposi¢ao
dos principais resultados da investiga¢do, das principais limitagcdes e sugestdes para

investigagdes futuras.
Metodologia

Este trabalho ¢ um estudo exploratorio, que tem como finalidade obter mais informagdes

sobre a comunicacao digital da marca, tendo sido efetuado um levantamento bibliografico



e uma analise de exemplos que resultam em conclusdes sobre a tematica abordada.
Vianna (2014) refere-se aos estudos exploratorios como a forma de se obter mais
informagdes (delimitacio do tema) sobre um assunto (com pouco ou nenhum
conhecimento) e orientar os objetivos, métodos e a formulagdo das hipoteses ou mesmo

dar um novo enfoque.

A pesquisa de procedimento bibliografica, que conduziu a um melhor conhecimento
sobre o assunto e resultou na criagdo de um modelo para ativar uma marca no mundo
digital, carateriza-se por envolver um levantamento bibliografico, entrevistas e analise de
exemplos (Vianna, 2014). Nesta investigacdo considerou-se como fontes bibliograficas
os livros (de leitura corrente ou de referéncia), publicagdes periodicas, paginas de

websites (Nicolau,2013) assim como artigos e dissertacdes do ambito académico.






Capitulo I - A Marca






1. A Marca

Os termos que fazem parte do nosso vocabuldrio diario, por vezes, ndo sdo estudados de
forma profunda, sendo negligenciados aspetos como a sua origem, o seu significado ou
as amplitudes da sua constituicdo, ndo pela sua irrelevancia, mas por serem aquilo que

brejeiramente denominamos por “dado adquirido”.

Apanhamos um Uber para o aeroporto, tomamos café na Starbucks, entretemo-nos no
Ipad enquanto aguardamos o voo da TAP... As marcas estdo presentes na nossa vida e a
nossa relacdo com as mesmas ¢ constante, “mas o que pode ser uma marca? Em suma,

tudo...” (Lencastre, 2005).

Neste sentido, pretende-se, através da revisao bibliografica, abordar o conceito de marca,
contextualizando e destacando as componentes essenciais para a comunicagdo digital da

marca que, por sua vez, pretende levar a ativagao.
1.1 Defini¢ao de Marca

A definicdo proposta pela American Marketing Association, em 1960, apresenta a marca
como “‘um nome, um termo, um sinal, um desenho, ou uma combinag¢ao destes elementos,
com vista a identificar os produtos e servicos de um vendedor, ou de um grupo de
vendedores, e a diferencia-los dos concorrentes” (Alexander, 1960, citado por Lencastre,

2005).

Juridicamente define-se marca como “sinal ou conjunto de sinais nominativos, figurativos
ou emblematicos que aplicados, por qualquer forma, num produto ou no seu involucro o
facam distinguir de outros idénticos ou semelhantes.” (Chantérac, 1989, citado por Louro,

2000).

No glossario do livro “O Que ¢ o Branding?”, de Matthew Healey (2009), a marca ¢
apresentada como “um sistema simbolico, tangivel, criado por um produtor para evocar
uma nogao intangivel no espirito de um cliente. O sistema compreende uma identidade
discreta — nome, logo, cor, estilo visual, tom de voz, design de produto, design da
embalagem, publicidade, abordagem ao atendimento ao cliente e design de espagos —
associado a uma ideia que envolve um sistema de vantagens racionais do produto, desejos

emocionais e aspiracdes pessoais”.

Lencastre (2005) acrescenta o carater multidimensional e suscetivel a varias
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interpretagdes da marca: “E o sinal de um objeto, pode ser de uma pessoa fisica ou
juridica, pode ser de um seu produto ou servigo, pode ser de toda a sua atividade... Em
qualquer caso ¢ um sinal de um objeto sujeito a multiplas interpretacdes, tantas quanto os

intérpretes que com ele se confrontam... Esta ¢ a condi¢ao inevitavel da marca!”.

Para Aaker (1996, citado por Pereira, 2005) as marcas vao para l4 da marca enquanto
produto, englobando a marca enquanto organizac¢do, pessoa € simbolo. Por sua vez,
Chernatony e McDonald (2006, em Chaffey et al.) referem que a marca depende da
percegdo do cliente. A percecdo ¢ influenciada pelas carateristicas de valor agregado do

produto que precisam ser sustentaveis.

Neumeier (2016) vai mais longe e afirma que a marca pertence aos consumidores e tem
o seu significado atribuido por eles. Healey (2009) considera que a marca € uma promessa

de satisfacao.

Abordando o inicio de um termo multidimensional e de defini¢ao extensa, “a marca existe
desde que o mundo ¢ mundo, desde os primdrdios da histéria até a idade contemporanea”

(Lencastre, 2005) e surgiu como forma de identificar bens e animais.

Na origem do conceito estd a marcacdo do gado através de ferro quente, o termo nordico
¢ brandr e significa queimar. Ao queimar o gado este era identificado e ai se comecou a
ver a “marca” no animal como sinal da sua origem, qualidade e como forma de

diferenciagao.

No século XX, a Revolucdo Industrial melhorou a produgao e as comunicagdes, permitiu
a comercializagdo massificada de produtos e impulsionou o desenvolvimento do
marketing, a marca acompanhou-o nesse processo de desenvolvimento. Atualmente
regulamentada pelo direito e analisada pela semidtica, a marca assume-se como o nticleo

aglutinador de toda a gestao de marketing (Lencastre, 2005).

A par de outros setores da sociedade, nas ultimas trés décadas, a marca teve um
desenvolvimento enorme, motivado pela liberalizagdo dos mercados, pela facilidade na
distribuicdo e produ¢do, mas sobretudo pelo desenvolvimento da comunica¢do e da

tecnologia.

Na composi¢do da arquitetura da marca destacam-se a Visdo, a Missdo e os Valores. A

Visdo justifica a existéncia da marca que “deve ser simples, centrada e fidedigna”

11



(Healey, 2009), refletindo o seu posicionamento, de modo a criar um vinculo emocional
com o cliente; a Missdo ¢ o que atribui os objetivos estratégicos e especificos de
concretizacdo; enquanto que os Valores sdo as convic¢des-chave, aquilo que a marca

defende, os principios que orientam as relagdes de uma organizagao (Clifton et al., 2017).

Num “mundo das marcas” cada vez mais saturado, onde todos os dias as pessoas sao
expostas a novos anuincios € a novos produtos, as marcas precisam de ajudar o consumidor
na escolha e devem funcionar como mapa orientador para o comportamento de compra

(Brymer, 2017).

O mesmo autor considera que uma marca deve ser antes de mais um beneficio, uma
missdo, uma razao de ser. Pela visivel influéncia no comportamento de compra, as marcas
devem ser geridas de forma adequada para trazerem valor aos seus detentores. Para
Blackett (2017) as marcas bem-sucedidas vao ao encontro das expetativas daqueles que

as compram.

Um bom produto/servico com uma visdo definida, uma imagem coerente e uma

segmentacdo da sua audiéncia resulta em diferenciagdo, credibilidade e relevancia.

O comportamento do consumidor ¢ influenciado por fatores culturais, sociais, individuais
e psicologicos, “compramos marcas por razdes que ultrapassam o racional” (Healey, M.,
2008, p.10). Neste sentido, Shet, Newman & Gross (1991, citados por Hermanaviciute,

2016) explicam as escolhas do consumidor em fungao de cinco valores de consumo:

1. Valor funcional: utilidade percebida como resultado da performance
funcional/fisica da alternativa;

2. Valor social: utilidade percebida pelo facto da alternativa se encontrar relacionada
com grupo(s) especifico(s);

3. Valor emocional: utilidade percebida derivada da capacidade da alternativa
provocar sentimentos e estados afetivos;

4. Valor epistemologico: utilidade percebida, reflexo do poder da alternativa
despertar curiosidade e/ou satisfazer um desejo de conhecimento;

5. Valor condicional: utilidade percebida fruto da situagdo especifica ou

circunstancia em que se encontra o decisor.

Esta teoria ajuda a prever e a explicar o comportamento do consumidor, da mesma forma

que permite entender a escolha de uma marca quando estes fatores sdo considerados.

12



Nesta explicacdo, os estimulos visuais nos meios digitais podem ter potencial para
influenciar o comportamento de compra do individuo assim como contribuir para o
reconhecimento da marca, estando associados a resposta cognitiva e afetiva do

consumidor perante uma marca que usa os canais digitais para comunicar.

Infere-se, através das varias defini¢des apresentadas, a importancia da marca funcionar
como um sinal que identifica, diferencia e interage com os consumidores, desta forma a
comunicagdo assume-se como um veiculo de diferenciagdo e de construgdo de uma

marca.
1.2. Elementos da Composicio da Marca

Tratando-se de um conceito que cruza disciplinas, o que nem sempre facilita o olhar de
cada uma sobre o objeto em causa (Lencastre, 2005), a abordagem a marca pode ser feita
em diversos campos. Alina Wheeler (2008) acrescenta o carater mutavel da marca, a
autora identifica-a como um termo camaledo cujo significado pode mudar de acordo com
o contexto. Desta forma, mostra-se conveniente apresentar os elementos fundamentais da
composi¢ao da marca, que auxiliam na compreensdo do marketing, da comunicacao e do

meio digital.
1.2.1. Identidade e Imagem

Numa altura em que as marcas praticam um marketing de semelhanga com estratégias e
carateristicas idénticas, o conceito de Identidade surge como fator diferenciador e
essencial. Lencastre (2005) sugere a identificagdo e a diferenciagcdo como as duas grandes

funcdes da marca.

A Identidade da marca trata-se de um conjunto de carateristicas distintas que diferenciam
uma marca das suas concorrentes, engloba os Valores, a Personalidade, a Visdo, o
Posicionamento e a forma como comunica. Uma marca deve ser sempre fiel a sua

Identidade.

Para Wheeler (2009) a Identidade da marca ¢ tangivel e atrai os sentidos, aumenta o
reconhecimento e a diferenciagdo “simplesmente porque, num mundo desconcertante em
termos de clamor concorrencial, em que a escolha racional se tornou quase impossivel,
as marcas representam clareza, confianga, consisténcia, estatuto — tudo o que permite os

seres humanos definirem-se a si proprios. As marcas representam identidade” (Olins,

13



2003, citado por Remondes et al., 2016).

“A criagdo de identidade ¢ um trunfo da opinido apoiada por uma afirmacdo. As melhores

identidades sdo irracionais, tal como as melhores marcas” (Allen & Simmons, 2017).

Vésquez (2007) considera a Identidade o suporte de constru¢do da marca, sendo a
responsavel por dar uma dire¢ao e um significado as a¢gdes da marca. Para a autora, uma

Identidade deve reunir as seguintes carateristicas:

e Unica

e Intransmissivel
e Intemporal

e (Constante

e Consistente

e (oerente

e Objetiva

e Adaptavel

Kapferer estudou o conceito de Identidade de marca e desenvolveu uma representagao
grafica, o “Prisma de Identidade da Marca”, composta por seis dimensdes relativas a
composicao da Identidade. Para o autor a Identidade da marca deve integrar todo o
conjunto de carateristicas que lhe sdo especificas, resultantes da sua historia, dos seus
valores, das suas propriedades, do seu aspeto fisico, do clima de relagdo que mantém com

o publico e do seu reflexo.
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Emissor

Fisico Personalidade
Relagao Cultura
Reflexo Mentalizagdo
Recetor

Figura 1: Prisma da ldentidade de marca — adaptado de Kapferer (1986)

Os pontos “Fisico” e a “Personalidade” fundamentam-se no produto e na marca; as
dimensdes “Relagdo” e “Cultura” simbolizam o meio entre “Emissor” - Marca e

“Recetor” - Consumidor; e o “Reflexo” e a “Mentaliza¢do” dizem respeito ao “Recetor”.

O autor apresenta e Identidade como um conceito “Emissor”, trata-se de especificar o

sentido, o projeto, a conce¢do que a marca tem de si mesma.

Por sua vez, a Imagem funciona como um conceito de “Recetor” por se tratar da forma
como o consumidor descodifica a marca, ou seja, como este a perceciona. Para Lencastre

(2005) uma marca sé ¢ marca se tiver uma Imagem junto dos seus publicos-alvo.

Vésquez (2007) defende que uma boa Imagem ¢ determinante para a escolha da marca
pois “o consumidor satisfaz as suas necessidades racionalmente por meio dos atributos
do produto, e emocionalmente pela perce¢do da marca do produto”. A autora define a
Identidade como o entendimento que a marca tem de si mesma enquanto que a Imagem

¢ forma como o publico percebe a marca.
1.2.2. Posicionamento e Personalidade

Relativamente as associacdes e percegdes na mente da audiéncia, o Posicionamento
assume um papel de destaque por apresentar carateristicas distintivas de uma marca
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relativamente a concorréncia e que, por sua vez, possam ocupar uma posi¢ao significativa
na mente dos publico-alvo. O termo foi introduzido por Al Ries e Jack Trout, em 1981,
sendo o conceito de Posicionamento exposto como a influéncia na mente do potencial
cliente. Através do Posicionamento ¢ que as marcas se distinguem. Thompson (2017)
acrescenta ao conceito de Posicionamento a defini¢do de “consumidor” e a importancia
da marca “assumir uma posi¢ao” para que esteja além e acima das categorias de produtos.
Kapferer (Coelho, 2013) identifica o Posicionamento como o ato de relacionar uma faceta
de uma marca a um conjunto de expetativas, necessidades e desejos dos consumidores.
Para Reidel (Wheeler, 2006) o posicionamento rompe as barreiras do mercado para criar

novas oportunidades.

O posicionamento deve responder a quatro questdes, demonstradas no seguinte esquema:

Contra

quem?

Figura 2: O Posicionamento da marca — adaptado de Lopes et al. (2010)

Nesta representacdo, que sustenta o Posicionamento de uma marca, o “Porqué” refere-se
aos beneficios que a marca oferece ao consumidor; o “Para quem” ¢ relativo ao
consumidor-alvo; o “Para quando” aborda a ocasido da utiliza¢do; e o “Contra quem” diz
respeito a concorréncia. Segundo Lencastre (2005) “em marketing, posicionarmo-nos ¢
associarmos a nossa oferta a um beneficio, de preferéncia tnico e diferenciado da

concorréncia”.

Para além do Posicionamento, também a Personalidade da marca ¢ um dos vetores que
entram na composic¢ao da identidade. A Personalidade aborda as carateristicas da marca.
Trata-se de uma personifica¢do da marca por lhe serem atribuidas carateristicas humanas,
uma atribui¢do que pouco tem de ingénua, pois esses atributos aproximam-na do
consumidor. Para Biel (1993) a Personalidade da marca ¢ um fator que influencia a

escolha e preferéncia do consumidor.

Jennifer Aaker (1997) vé a Personalidade da marca como uma extensao da personalidade

dos consumidores. Nao se tratando de um elemento consensual, a Personalidade importa
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neste caso para sustentar a Identidade da marca. Para Véasquez (2007) uma marca adquire

Personalidade através dos elementos visuais.

Os termos desenvolvidos serdo alicerces na comunica¢do da marca perante um dos seus
principais desafios atuais: num novo cenario, onde a Internet ¢ “Rainha”, as marcas
precisam de, mais uma vez, acompanhar e aproveitar o desenvolvimento da sociedade
usando a seu favor todas as novas potencialidades presentes na vertente digital, abordando
novas formas de atuacdo, mantendo a premissa de identificar e diferenciar, mas nao se

limitando a ela.
1.3. O Marketing Digital e as Oportunidades Online

A evolucdo tecnolodgica, o desenvolvimento da Internet e a democratizagdo das suas
formas de acesso tiveram um forte impacto social modificando, entre outras coisas, 0s

canais de interagdo, relacionamento e comunicagdo entre pessoas.

Os hébitos mudaram e as potencialidades deste novo mundo digital sdo aproveitadas quer
pelo consumidor, quer pelas marcas/empresas que tém um novo espago para penetrar, no
qual podem encontrar novos e habituais clientes, definir novos mercados, divulgar
produtos e interagir com o publico de forma dindmica e em tempo real. A marca deve
estar onde as “suas” pessoas estdo, o marketing também acompanhou a marca na sua

incursdo no espaco online, adaptando estratégias e criando novas formas de atuar.

A Internet tornou os consumidores mais informados e esclarecidos, mais exigentes e mais
relutantes as estratégias de divulgacao da marca, dos seus produtos e servicos. Para Garcia
et al. (2015) cada vez mais os consumidores tomam as suas decisdes de compra e
consumo com base em opinides, experiéncias e comentarios que compartilham gragas aos

diferentes meios disponiveis na Internet.

Para Chaffey et al. (2006) a Internet representa uma grande oportunidade para os diversos
intervenientes. Para os clientes, oferece uma escolha muito maior de produtos, servigos e
precos de diferentes fornecedores, bem como novos meios para selecionar e comprar
artigos com mais facilidade; para as organizagdes que comercializam esses produtos e
servigos, oferece a oportunidade de expansdo para novos mercados, permite a oferta de
novos servigos e diminui o fosso entre empresas de grande, média e pequena dimensao;
para os que trabalham nessas organizagdes, consagra ainda a oportunidade de desenvolver

novas competéncias e usar a Internet para melhorar a competitividade da empresa.
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Para Garcia ef al. (2015) a Internet permite que as marcas personalizem a sua mensagem
e interajam com seu publico-alvo, factos que resultam em vantagens como criar uma
ligagdo de proximidade com o publico-alvo, promover a notoriedade a custos mais baixos,

aumentar a segmentacao ¢ a lealdade do consumidor.

O marketing digital ¢ uma disciplina que resulta da juncdo de dois factos: a evolugao

tecnologica e o desenvolvimento e massificacdo do uso da Internet.

A disciplina aborda a gestao e a execug¢do do marketing através de meios eletronicos como
a Web, o email e as redes sociais para apoiar atividades de marketing destinadas a

aquisicao e retengao de clientes.

Para Garcia et al. (2015) o marketing tornou-se num processo bidirecional que envolve
uma marca e uma audiéncia. Segundo Chaffey et al. (2006) o marketing digital baseia-se
em ferramentas de comunicacdo e em canais online para construir e desenvolver
relacionamentos com os clientes. As comunica¢des podem assim ser integradas e

direcionadas as necessidades individuais do publico-alvo.

O marketing digital surge como consequéncia da necessidade de evolugdo e das melhorias
dos processos para abordar o publico e pode ser apresentado como a pratica de promover
a marca nos varios meios digitais, nos quais estratégias pertinentes ¢ bem definidas
permitem a empresa estabelecer, vender, prestar servigos, dar-se a conhecer, manter uma
relacdo proxima com os consumidores (interagindo com os atuais e potenciais),
acompanhar as suas agdes, obter uma resposta imediata e personalizar os processos e

estratégias de comunicagao.
Das muitas vantagens do marketing digital destacam-se as seguintes:

e Medir: permite medir o resultado das agdes tomadas e assim perceber o que
melhor resulta de acordo com os objetivos estabelecidos;

e Segmentar e Conhecer: ao conhecer a audiéncia através das informagdes que
fornece no meio online ¢ mais facil de fazer chegar a mensagem certa a um
publico-alvo especifico e previamente selecionado;

e Baixo Custo: ¢ possivel atrair clientes a baixo custo através de motores de busca,
redes sociais e email adotando uma boa comunicagdo verbal e visual;

e Difusdo e Alcance: no meio digital o mercado “nunca dorme”, ndo existem

barreiras sociais ou geograficas.
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Remondes et al. (2016) destaca que as marcas tém agora mais opgoes do que nunca sobre
como e onde promover o seus produtos e servigos, o marketing digital veio aumentar
essas possibilidades através de canais de difusdo como o email marketing, as redes sociais

ou o mobile marketing (marketing em dispositivos moveis).

A comunicagdo e o Branding integram o marketing digital. Assim, a comunicagdo volta
a evidenciar-se como um aspeto ndo sé diferenciador, mas também de credibilidade da
marca junto do publico por ser percebida como muito mais auténtica do que a publicidade

e o marketing tradicionais (Coelho, 2012).

“Marketing sem marca (quase) ndo ¢ Marketing” (Lencastre,2005), por sua vez também

a marca sem o marketing (quase) ndo ¢ marca.
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2. A Comunicacao Digital da Marca

A par de outros setores da sociedade também a comunicagao evoluiu ao longo dos tempos,
os seus métodos, processos e aplicabilidade foram mutando, uma mutacao continua que
se estende a atualidade. A Internet ¢ um meio de multiplas oportunidades que trouxe
novas formas de abordar o consumidor “novos objetivos precisam ser definidos, novas

estratégias de comunicagdo desenvolvidas” (Chaffey et al., 2006).

“O advento da comunicagdo digital introduz efetivamente novas oportunidades para as
organizagdes” (Remondes et al., 2016), perante o presente cenario digital, a comunicagdo
tem ao seu dispor meios tecnoldgicos que permitem uma difusdo imediata da marca
através de novas e mais atrativas formas de expressdo por meio de texto e imagem usando
a Internet e os Social Media que, entre outras coisas, derrubam as barreiras geograficas e
conseguem chegar de forma mais precisa ao publico-alvo, fomentando a interagdo e a

confianga.

Para Remondes et al. (2016) o meio digital acentua necessariamente a transparéncia da
comunicagdo € gera maior confianga entre as marcas ¢ os consumidores. Para o autor o
novo ambiente multissensorial e multicanal promove agdes de conversdo, o
reconhecimento, a interagdo, a notoriedade, a recomendacgdo, a partilha e também facilita

a identificacdo de publicos.

A comunicacdo digital ¢ uma realidade presente na mudanca social impulsionada pelos
social media e as suas consequentes comunidades dindmicas, participativas e interativas
(Remondes et al., 2016), facto também destacado pela designer Alina Wheeler (2008),
para quem o consumidor deixou de ser uma estatistica sem rosto num relatério, tendo-se
tornado num participante ativo no processo de constru¢ao da marca. Para Chaffey ef al.
(2006) as comunicagdes online ndo sdo usadas apenas nas fases de iniciacdo e
processamento da compra, mas também em etapas posteriores ao processo de compra é

possivel obter a avaliagdo e resposta do consumidor ao produto.

Por vezes, decidimos passar uns dias fora e a estadia pode ser num hotel avaliado com
quatro estrelas e bem recomendado por conhecidos. No entanto, se o website do hotel ndo
apresenta fotos dos quartos e as imagens que aparecem apos uma pesquisa no Google
forem "assustadoras", podemos no imediato cancelar a reserva. Na realidade, o hotel tinha

sido alvo de uma remodelagdo e tinha agora todas as carateristicas de um hotel cotado

22



com quatro estrelas, porém a “remodelacdo” e modernizagdo ndo se estendeu aos meios

digitais de que dispde para comunicar com o publico.

A importancia de uma boa comunicacdo digital por parte das organizagdes/marcas
demonstra-se assim fundamental: aquelas imagens poderiam fazer com que fossem
canceladas as reservas, com isso o hotel perderia clientes e, por uma ndo valorizacao de

como se apresenta no espacgo digital, poderia ganhar uma ma reputag@o junto do publico.

O caso exposto exemplifica a ideia dos quatro vetores de Olins (2009, p.35) em que o
Produto ¢ aquilo que a empresa vende; o Ambiente ¢ 0 modo como se apresenta a marca;
a Comunicacdo ¢ o meio através do qual a marca transmite a sua mensagem e agoes ao
seu publico; o Comportamento € o responsavel pela criagdo de uma relagdo e reacdo

causada no publico relativamente aquilo que a marca defende.

Com mercados cada vez mais competitivos, produtos e servicos semelhantes, com a
facilidade no acesso a informagao e a partilha por parte dos consumidores, a comunicagdo
da marca ¢ determinante para o sucesso da mesma. Kapferer (2008) justifica a existéncia
da marca através da comunicacdo, da qual depende para ser conhecida e reconhecida,

comunicando os seus produtos ou servigos.

Uma boa comunicagdo da marca através de texto e imagens nas plataformas online, bem
como a coeréncia visual dos elementos que constituem a Identidade da marca, resulta em
reconhecimento a0 mesmo tempo que a distingue de outras marcas no mercado. Para
Pickton e Broderick (2001, Chaffey et al., 2006) as comunicagdes no ambito do marketing
devem ser coerentes, consistentes, continuas e complementares. Uma boa comunicagao

causa reconhecimento, suscita identificacdo, promove lealdade e fidelizacao.

O comportamento dos consumidores ¢ bastante influenciado pela imagem que tém dos
produtos ou servicos, da marca ou da organizagdo. Vasquez (2007) apresenta duas
explicagdes para o consumidor escolher uma determinada marca, a primeira esta
relacionada com as sensagdes que a marca lhe transmite e com as quais se identifica, a
segunda, prende-se com o facto da marca representar algo que o consumidor pretende em

termos de imagem.

Por interferir no campo da percecdo, por demonstrar os beneficios e caracteristicas do
servigo/produto, facilita o reconhecimento, o “gostar”, o “querer” e o “comprar” por parte

do cliente, Davis (2009, citado por Wheeler, 2008) explica que Imagem e a percegdo
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ajudam a impulsionar o valor, sem imagem nao ha percegao.

O objetivo da marca ndo ¢ apenas vender, ainda que seja através desse processo que
garanta a sua subsisténcia, a marca tem também a fungdo de se relacionar e criar elos com
o seu publico (atual e potencial) no qual a comunicagdo assume um papel determinante.
O meio digital permite um conhecimento aprimorado e uma relacdo mais proxima e
dindmica entre marca e consumidor, saber comunicar neste novo meio pode ser o fator

diferenciador que dita o sucesso ou insucesso de uma marca.
2.1. Branding e Identidade Visual e Verbal

Uma marca comunica tanto pelas suas agcdes como pelas suas palavras e “aparéncia”. Se
a comunicagdo transmite a identidade da marca, o Branding engloba a identidade visual

e verbal. “As identidades visual e verbal sdo inerentes as marcas e ao Branding” (Allen

& Simmons, 2017).

Chaffey et al. (2006) apresenta o conceito como um processo de criagdao e evolugdo de
marcas de sucesso. Para Neumeier (2003) o principal objetivo do Branding é obter mais

pessoas para comprar mais coisas, por mais anos € a um pre¢o mais alto.

O Branding ¢ o processo de emparelhar de forma sistematica uma identidade simbolica
criada deliberadamente com uma visao de despertar e depois satisfazer expetativas. Pode
envolver a decisdo ou definicdo dessa visdo e quase sempre implica o desenvolvimento

criativo da identidade (Healey, 2009).

Seguindo a interpretacdo de Healey (2009), o Branding ¢ um conceito composto por um
conjunto de atividades como marketing, publicidade, relagdes publicas, design grafico e
identidade corporativa. As referidas areas lidam com vendas, reconhecimento, reputagao,
lealdade do cliente e estética visual. O autor ndo inclui a comunicagdo nas areas que
compdem o Branding, no entanto, observando individualmente cada uma delas, percebe-
se que em comum tém a comunicagdo como canal de efetivagdo dos seus propodsitos.
Todas as referidas areas partilham o objetivo de promover uma marca, por isso devem ser

consideradas como elementos do Branding.
Healey (2009) divide o conceito de Branding em cinco componentes:

1. Posicionamento — significa definir na mente de um cliente o que representa a

marca ¢ de que modo esta se pode comparar com as marcas concorrentes;
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2. Historia — refere-se a envolvéncia da narrativa de uma marca, ou seja, como esta
apela as emocgdes fomentando a relagdo marca-consumidor. “Quando compramos
marcas, participamos na sua historia”;

3. Design — engloba “todos os aspetos de como alguma coisa ¢ criada”, ¢ a voz da
identidade de uma marca, resolvendo desafios através do pensamento criativo,
integrando perspetivas intuitivas e racionais numa solu¢do que ¢ ndo sO
diferenciadora, mas também uma vantagem;

4. Preco — conotado como um “aspeto vital”, importante no “jogo” entre
concorrentes em que reduzir nem sempre ¢ eficaz na perce¢do do cliente (mais
barato, logo menor qualidade);

5. Atendimento ao Cliente — considerado fundamental na medida em que as marcas
devem trabalhar para tornar cada cliente especial, através de um Branding que
revele verdade, “a beleza das grandes marcas estd na sua capacidade de identificar
essa verdade, contar a sua historia, leva-la a parecer boa e torna-la um vinculo

valioso, emocional entre produtor e consumidor” (Healey, M., 2009, p.9).

Alina Wheeler (2008) define Branding como um processo disciplinado para construir e
ampliar a fidelidade do cliente, sendo também uma forma de expressar o porqué das
pessoas escolherem uma marca em detrimento de outra. Para a designer as empresas usam
a influéncia do Branding motivadas por um desejo de liderar, de superar a concorréncia

e de fornecer aos funciondrios as melhores ferramentas para alcangar os clientes.

Wheeler (2008) divide o Branding em cinco tipos:

e Co- Branding: parceria com outra marca para conquistar um maior alcance;

e Branding digital: web, redes sociais, otimiza¢cdo de mecanismos de pesquisa,
gestdo do comércio na Internet;

e Branding pessoal: a forma como um individuo constroi a sua reputacio e faz de
si mesmo uma marca (tomemos como exemplo o jogador de futebol Cristiano
Ronaldo que apesar de representar muitas marcas, como a Nike ou a Armani, ¢
também ele, individualmente, uma marca capaz de gerar milhoes);

e Branding social: alinhar a marca com uma causa social evidenciando o carater de
responsabilidade da marca perante a sociedade.

e Branding de lugar: cria valor para uma cidade, regido ou pais, ajudando a atrair

turistas e empresas.
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Importa para o objeto de estudo, incidir sobre o Branding Digital: a manifestacdo da
Identidade, os meios utilizados e como se aplica. Para Remondes ef al. (2016) o fendmeno

do Branding Digital ndo pode manter-se afastado da realidade das organizagdes.

As acdes de Branding pretendem destacar uma marca/produto da concorréncia, de modo
a que potenciais clientes se convertam em consumidores € a que consumidores atuais

firmem a sua relagdo com a marca.

A Internet trouxe uma nova forma de divulgar a marca, segundo Remondes et al. (2016)
as marcas tém agora a oportunidade de atuarem como meios, canalizando or¢amentos

para as estratégias editoriais, reduzindo a aquisi¢ao de espacos.

Para Allen & Simmons (2017) “a identidade visual ¢ uma componente do Branding — a
parte que se v€”. A identidade visual engloba as componentes graficas que, em conjunto,
produzem um sistema para identificar e representar uma marca. Para Vasquez (2007) ¢

através da identidade visual que o publico identifica e reconhece uma marca.

Os elementos que representam a identidade visual da marca sdo parte integrante e
essencial do processo comunicativo, sobretudo tratando-se de um espaco, o digital, onde
a componente visual ¢ importante para captar a atenc¢ao e para criar uma ligacdo no campo
sensorial que leve o publico a uma identificagdo com a marca pois “aquilo que se vé ¢é

mais suscetivel de o influenciar do que aquilo que lhe ¢ dito” (Allen & Simmons, 2017).

A par da identidade visual, os referidos autores indicam que as empresas também estao
interessadas em deter e controlar a sua identidade verbal, que tal como a visual possui
elementos que permitem a sua manifestacdo visando o desejo de ligacdo emocional; as
marcas preocupam-se em ser mais criativas e aventureiras com as palavras. (Allen &

Simmons, 2017).
2.2. Elementos da Identidade Visual e Verbal

A identidade visual e verbal da marca deve ser facilmente reconhecivel e funcionar
harmoniosamente através dos seus elementos. Elementos estes que devem ser distintos,
provocar reagdes positivas € memoraveis no consumidor de modo a promover boas

associa¢des a marca.

Com base nos estudos desenvolvidos por varios autores foi concebida uma lista de

elementos que compdem a vertente de manifestacdo da marca, com especial foco na sua
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utilizagdo no meio digital.
2.2.1. Elementos da Identidade Visual

Logotipo: para Healey (2009) trata-se de uma representagdo grafica simbdlica que
consiste numa palavra, pictograma (ou ambos) em consonancia com a identidade da

marca e que a distingue da concorréncia.

Um logo deve ser simples, pratico e inesquecivel. Pode ser uma palavra, um simbolo ou

uma combinagdo de ambos.

Segundo Wheeler (2008) os log6tipos precisam de ser distintivos, durdveis, sustentaveis
e legiveis. A autora destaca o papel dos designers na conce¢ao meticulosa dos logotipos,
tendo em consideragdo as variagdes tipograficas, os atributos de cada letra e a relagdo
entre elas, sendo que “cada decisdo ¢ conduzida por consideragdes visuais e de

desempenho, bem como pelo que a propria tipografia comunica”.

Para Lencastre (2005) O logotipo ¢ composto pelo lettering (a forma especifica de
escrever o nome), a qual pode estar associado o desenho e para ambos um coloring (cor
ou codigo cromatico especifico). Deve também estar prevista a sua versdo a preto e

branco.

Para Olins (2008) o log6tipo encapsula a marca. A sua presenca deve verificar-se tanto
no website como nas paginas da empresa nas redes sociais, mesmo que com variagoes,
deve-se optar pelo uso do mesmo nos diferentes canais. O logotipo deve acompanhar
campanhas, passatempos, publicagdes de fotografias e pode surgir no inicio ou no fim de

um video.

Simbolos: segundo Olins (2008) funcionam vérias vezes mais rapido e de forma mais
impactante do que as palavras. Muitos simbolos sdo parte intrinseca do nosso vocabulério
de expressdo e quando corretamente compreendidos podem desencadear emogdes mais

complexas e profundas.

Cor: para Wheeler (2008) a cor ¢ usada para evocar emogdes e expressar personalidade.
Estimula a associagdo a marca e cria diferenciagcdo. A autora baseia-se na percecao visual,

em que o cérebro 1€ a cor depois de registrar uma forma e antes de ler o conteudo.

Na escolha da cor/cores devem-se considerar aspetos psicoldgicos, Healey (2009) indica
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que testes demonstram que as pessoas reagem de forma previsivel as cores. Wheeler
(2008) refere que 60% da decisdo de comprar um produto ¢ baseada na cor o que

demonstra a importancia da sele¢do da cor para uma Identidade de marca.

Trata-se de um processo que requer uma compreensao basica da teoria da cor, uma visao
clara de como a marca precisa ser percebida e diferenciada, possuindo consisténcia e
significado nos varios canais de difusdo. Implica também o conhecimento cultural de
onde a marca sera usada, por exemplo: o branco ¢ visto em paises ocidentais como uma
cor conotada com a paz, a calma e a pureza enquanto que no Japdo ¢ uma cor que
simboliza a morte. Healey (2009) refere que as marcas devem escolher um esquema
simples de uma ou duas cores principais, singulares nessa categoria, e usa-las de forma

consistente.

Os designers devem estar particularmente atentos ao facto da cor poder ser afetada
segundo a sua forma de reprodu¢do, deve também ser consistente em todos os meios, ou
seja, ndo ser usada uma cor no website e outras, completamente diferentes, nas
publicagcdes do Facebook ou do Instagram. A cor deve ser usada para facilitar o

reconhecimento e criar o patriménio da marca.

Tipografia: “A tipografia ¢ a arte de selecionar e de usar um estilo adequado de letra, de

uma forma que reforce a mensagem das palavras, sem nos distrairmos” (Healey, 2009).

“A tipografia ¢ um elemento basico de um programa de identidade eficaz” (Wheeler,
2008). Para a autora uma empresa s6 consegue uma imagem unificada e coerente através
de uma tipografia que tenha uma personalidade unica e uma legibilidade inerente. A

tipografia deve suportar a estratégia de posicionamento e hierarquia de informagdes.

Healey (2009) acrescenta que letras ornamentadas ndo devem ser aplicadas ao texto pois
distraem o leitor, no entanto um grande anuncio precisa de um estilo de composi¢cdo
tipografica apelativo de forma a destacar-se visualmente. O mesmo autor refere que
podem existir algumas diferencas entre a tipografia para o ambiente offline e para o
ambiente online, porém o design de paginas web e seus semelhantes (redes sociais,
newsletters, etc.) deve ser planeado e executado de forma a que os clientes o reconhegam,
“a consisténcia tipografica reforca a identidade da marca; o caos prejudica-a” (Healey,

2009).

Escolher a fonte correta implica um conhecimento basico sobre as diversas opgdes
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existentes, a amplitude da aplicabilidade e uma compreensdo bésica da eficacia da

tipografia.

Movimento: O movimento permite contar histérias criando envolvéncia e dinamismo
com a marca. Sendo que o desenvolvimento tecnoldgico, a uniformizacdo do uso da
Internet e a presenca das pessoas no meio virtual, permitem um maior e melhor uso do
movimento, seja através do video, do GIF, animagdo num logo6tipo ou na forma como
aparece um texto. As hipdteses de utilizacdo do movimento sé estdo dependentes dos

recursos criativos de cada um.

Importa considerar sempre a Identidade da marca pois o movimento deve apoiar a

esséncia e o significado de uma identidade e nao a banalizar (Wheeler, 2008).

Estilo Visual: Healey (2009) explica que para além da cor e da tipografia, o estilo visual
inclui elementos como a fotografia, ilustracdo ou motivos graficos como margens e

enquadramentos.

Todos os elementos que compdem o estilo visual de uma marca sdo desenvolvidos e

aplicados de forma a influenciar o consumidor.

No que a fotografia diz respeito estas sdo usadas para representar a vida real, sendo que
a imagem pode ter um significado para além daquele que se vé, ou seja, o conteudo da
sua composicdo e estilo influenciam a percecdo e pode conter referéncias culturais que
reforcam o objetivo da marca. As imagens devem ser relevantes, coerentes, transmitir
informagdes, ser reconheciveis e adequadas a palete de cores usada no website e nas redes
sociais, Healey (2009) refere que as imagens realistas sdo o elemento mais poderoso na

comunica¢do da marca.

Tomemos como exemplo o Grupo INDITEX que possui véarias marcas no setor téxtil,
divergentes em termos comunicacionais por abordarem publicos diferentes, mas que tém
em comum a qualidade dos objetos fotografados que despertam desejo do publico que os
visualiza. Existe um cuidado estético e um padrdo da manifestagdo visual da marca.
Falamos de um grupo com meios e dindmicas de topo, porém, o digital quebra essas
diferengas, permitindo que uma marca se manifeste corretamente, nao se limitando a uma
foto sem enquadramento, iluminagdo adequada, ou cujos contetidos fotografados sdo

tantas vezes irrelevantes para o consumidor.
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Através do desenvolvimento dos meios tecnolégicos que aprimoraram a sua concecao, a

ilustracdo assumiu-se como elemento visual de destaque para a comunicagdo da marca.

Quanto aos restantes elementos, tal como refere Healey (2009), estes garantem a
harmonia da identidade visual. Devem ser criadas normas para o desenvolvimento das
pecas graficas, de modo a que haja uniformidade entre a diversas comunicacdes. Colocar
uma moldura, um gradiente ou a introdu¢do de uma area com cor pode funcionar para

“estimular o reconhecimento e reforgar a memoria dessa marca” (Healey, 2009).
2.2.2. Elementos da Identidade Verbal

Nome: Para Wheeler (2008) o nome certo ¢ intemporal, ¢ forte, facil de pronunciar e de
lembrar; a autora defende que um nome bem escolhido ¢ um bem de marca essencial.

Neumeier (Healey, 2009) apresenta os critérios para a criagdo de um bom nome,

e Pequeno
e Distinto
e Adequado

e Simpatico
e FAcil de escrever e de pronunciar
e Prolongavel

e Protegivel

Segundo Thompson (2016) um nome deve ser desenvolvido em associagdo ao programa
da marca de forma a diminuir a subjetividade. Wheeler (2008) descreve processo de
defini¢do de um nome para uma marca como complexo, criativo € que requer experiéncia

em linguistica, marketing, pesquisa e direito de marcas.
Existem varias categorias de nomes, destacando-se as seguintes:

1. Funcionais/Descritivos: apresentam literalmente a empresa, o produto ou o
servigo. Marcas com nomes descritivos podem ter mais dificuldades no registo e
encontrar mais condicionantes em caso de expansdo geografica. Ex.: Air France;
General Motors;

2. Nomes Inventados: independentemente se a inspiragdo vem do Latim ou do

Grego, se de um som ou de uma jun¢do de termos, os nomes inventados sao os

30



mais memoraveis, diferenciados e faceis de registar. Podem ser mais sujeitos a
criticas e implicam mais custos e meios na sua divulgacdo. Ex.: KODAK;

3. Evocativos: fazem referéncia a empresa através de uma imagem literaria.
Funcionam como metaforas da imagem da empresa, pretendem invocar o que a
organizagdo procura ou representa. Ex.: Puma; Jaguar;

4. Referenciais: indicam o lugar de origem ou o nome do fundador. Ex.: Ford (Henry
Ford); Ferrari (Enzo Ferrari); Disney (Walt Disney); Harley Davidson (William
Harley e Arthur Davidson);

5. Acrénimos: nomes formados com as letras iniciais de uma sequéncia de palavras.
Ex.: 0o nome IKEA ¢ o resultado das letras iniciais do nome do fundador Ingvar

Kamprad e do local onde este nasceu na Suécia, Elmtaryd Agunnaryd.

Dentro do Branding este processo ¢ também conhecido por Naming, sendo uma atividade
complexa que deve envolver um estudo multidisciplinar, Healey sintetiza numa frase a

eficacia do nome da marca: “Se ndo ficar na memoria ndo ¢ um bom nome” (2009, p.89)

Slogan: sdo algumas palavras, apresentadas geralmente com o logétipo, que expressam
ou aludem a visdo da marca de uma forma que se pode memorizar. Também pode ser
chamado de assinatura, lema, palavra de ordem, tagline e strapline (Healey, 2009). O
slogan ¢ uma frase de carater menos formal e mais criativo que acompanha a marca,
podendo representar a atividade da empresa, os seus atributos e beneficios ou ser pensado

de forma a impactar no publico-alvo.

Para Wheeler (2009) os slogans influenciam o comportamento de compra dos

consumidores evocando uma resposta emocional.

Historia: Healey (2009) considera que todos gostam de ouvir uma boa histéria e os
melhores contadores possuem uma capacidade inigualdvel de criar um vinculo emocional

e pessoal com o publico.

A histdria pode incidir sobre a experiéncia de usar um servigo ou produto ou sobre os
efeitos do uso do mesmo. Devem ser igualmente cativantes e refletir as expetativas do
consumidor em relagdo a marca. Revela-se importante adotar uma linguagem em
consonancia com toda a imagem da marca, para Wheeler (2008) as melhores marcas

falam com uma voz distinta e precisam projetar a mesma mensagem unificada,
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independentemente do meio escolhido para comunicar. Para a autora a linguagem e as

comunicagdes sdo intrinsecas a todas as expressdes da marca.

Parte integrante do Marketing de Conteudo (capitulo IV), o Storytelling define-se pela
capacidade de contar uma historia de forma relevante, integrando contetidos visuais e

escritos.

Segundo Rez (2017) uma histéria interessante resulta da combinacdo dos seguintes

aspetos:

e Palavras e vocabulario adequado.
e Um enredo inteligente e provocante.
e Personagens com quem o consumidor se identifique.

e Elementos e suporte visual (imagens, ilustrag¢des, videos e GIF).

Ao contar historias de forma interessante, despertando emocgdes, mas sem apresentar os
produtos de forma agressiva, a marca consegue aproximar-se do consumidor, criando

uma relacdo que pode levar a concretizagdo da aquisi¢do do produto/servico.

Visiondria neste campo, a marca BMW implementou uma acdo que funciona como
referéncia no setor automoével. Entre abril de 2001 e outubro de 2016, a marca langou na
Internet (http://bmwfilms.com/) uma série composta por oito curtas-metragens intitulada
“The Hire” que tinha o ator Clive Owen como protagonista e "motorista" dos diferentes
modelos da BMW. Cada episoédio da série contou com diferentes e reconhecidos
realizadores como Ang Lee, Guy Ritchie e Alejandro Gonzélez Ifarritu. A iniciativa da
BMW ¢ um auténtico caso de culto e a evidéncia de como uma boa historia pode trazer
associagdes positivas a marca, bem como expor os produtos da mesma de forma criativa

e com isso aumentar as vendas (caso verificado na BMW).
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Capitulo III - A Ativacao Digital
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3. A Ativacao Digital da Marca

A ativacdo de marca passa por promover uma marca junto do publico, através de uma

apresentacgdo eficaz que coloca a marca no quotidiano do consumidor.

Apesar da bibliografia académica sobre o tema ndo ser proporcional aos meios que
existem para concretizar a ativacao digital, ¢ necessario explicar o conceito de forma a
demonstrar a sua importancia num mercado, que tem tanto de amplo como de saturado,
onde iniciativas diversificadas, em ambientes novos, podem ser o fator decisivo para o

sucesso de uma marca.

Os principais objetivos da ativagdo visam fortalecer a marca e aumentar a memorizagao
da mesma de modo a atuar como fator influenciador nos processos de decisao de compra

por parte do cliente. As percecdes, exatas ou ndo, sdo a base de uma tomada de decisdo

(Bowker, em Clifton et. al, 2017).

Oferecer ao consumidor uma experiéncia inesquecivel ¢ uma forma de se aproximar dele
de uma maneira interessante, demonstrando que a relagcdo ¢ mais importante do que a
venda. Por promover uma interacdo com os publicos, a comunicag¢do ¢ a ferramenta que

deve ser salientada na ativa¢ao de marca.

Qualquer estratégia de ativacdo de marca deve comecar por ser bem definida em termos
de identificacdo do publico e da mensagem e imagem que se pretende transmitir. Num
mundo onde existe um excesso de comunicagdo, a falta de clareza ird reduzir

substancialmente a efic4cia e a eficiéncia (Clifton, 2017).

Podemos direcionar a ativacao de marca para trés publicos: o que ndo a conhece; o que
a conhece, mas que nunca contactou com ela; e os atuais clientes. Desta forma as marcas

fomentam a fidelizacdo (Hilton, em Clifton et al., 2017).

Segundo Elmqvist (2014) o marketing tradicional fala para o publico enquanto o
marketing de ativagdo fala com o publico. Infere-se a importancia na interagdo no
marketing de ativagdo, o publico deve sentir que a marca ¢ capaz de dialogar com ele de
forma interessante, que o leve a uma procura da marca e da experiéncia de compra, como
refere Stelios Haji-loannou, Presidente do easyGroup e fundador da easylet, citado por
Smith (Clifton et al., 2017) “A sua marca ¢ criada através do contacto com o cliente e

com a experiéncia que os seus clientes mantém consigo”.
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A composi¢do da ativagdo envolve vdérias estratégias que tém como finalidade
proporcionar uma experiéncia positiva ao consumidor, podendo ser executadas através
do marketing offline, online ou integrar as duas componentes. Importa frisar que a
ativacao digital de marca ndo vem tirar o espago na ativacao offline, que ¢ necessaria e
eficaz, no entanto a marca deve acompanhar o seu publico e dado o uso intenso e
massificado dos meios sociais digitais, a marca deve abordar a ativagdo também no

cenario online.

Nesta componente, interessa analisar a utilizagdo dos proprios canais na transmissao da
identidade da marca, verbal e visual, como forma de ativagdo de uma marca. Uma
comunicagdo visual harmoniosa na qual texto e imagem se conjugam, resulta numa
ligacdo com o consumidor. Essa decisdo de compra motivada pela ativacao de marca pode

ocorrer por fatores racionais e emocionais.

O conceito de ativagdo digital foca-se na comunicagao criativa das marcas e efetiva-se
através da construcdo de websites e aplicagdes, presenga nas redes sociais, producao de
conteudos, otimizagdo nas pesquisas organicas (SEQ), trafego pago, email marketing,

marketing mobile, parcerias com outros sites e blogs.

As campanhas de ativagdo digital tendem a ser idealizadas e executadas com maior
rapidez (menos burocracias e menos dependéncia de fatores externos), sdo geralmente
mais baratas, permitem medir o desempenho em tempo real e com resultados quase
imediatos. A ativagdo de marca deve ser considerada uma parte fundamental da estratégia
de marketing e relacionar-se com os outros fatores da estratégia: perceber qual o
investimento possivel e o orcamento disponivel e, a partir dos objetivos, determinar as
acOes mais adequadas. A ativag¢do de marca ¢ fundamental para as vendas, para a criagao

de valor, para o fortalecimento da marca e para a fideliza¢do dos clientes.
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3.1. Estratégia de Marketing na Internet e a Ativaciao Digital da Marca

A estratégia ajuda a encontrar as formas corretas de atuar para se alcancar os objetivos
definidos. Uma estratégia de marketing digital baseada na comunicacao justifica-se pelo
papel fundamental que a comunicagdo assume tanto para a marca como para O
consumidor, trata-se do intermediario entre ambos e que para os dois assume igual valia
(ainda que com diferentes utilizagdes e objetivos). Segundo Remondes et al. (2016) a
presenca estratégica das marcas na web representa hoje o diferencial entre a

competitividade e o sucesso ou a decadéncia e a faléncia pré-anunciada.

A estratégia de comunicagdo pretende transmitir ao publico uma mensagem de forma
coerente e unificada com outros elementos da estratégia de marketing de modo a

promover os objetivos da organizagao.

A comunicagdo tem como objetivos dar a conhecer, informar sobre um produto ou
servigo, fazer gostar, criar relacionamento entre marca e consumidor e fazer agir,

incitando o consumidor a experimentar o produto, ir a loja ou a participar num evento.

Ter uma estratégia de comunicagdo favorece a coeréncia, o consenso, a continuidade e

permite avaliar as agdes e maximizar resultados.

Ao formular uma estratégia de comunicacdo € necessario conhecer bem a empresa, a sua
identidade e objetivos e a audiéncia-alvo. Implica definir o que vai ser dito, como vai ser

dito, quando e onde vai ser dito.

Sendo este estudo focado no espaco digital, importa incidir na comunicagdo por meio da
Internet. Para muitas empresas a Internet ¢ ainda uma tecnologia sem uma estratégia,
porém, vemos que a Internet oferece também novas ferramentas que segundo Clifton et

al. (2017) tornaram mais pratico “atacar” individualmente os consumidores.

Revela-se necessaria uma estratégia de marketing na Internet para fornecer uma dire¢ao
consistente as atividades de marketing eletronico de uma organizagdo, para que elas se
integrem com outras atividades de marketing e assim sejam mais eficientes e concretizem
os objetivos. Para Remondes et al. (2016) as marcas devem reconhecer a vitalidade da

presenca estratégica no digital.
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A estratégia de marketing na Internet tem muitas semelhancas com os objetivos tipicos
das estratégias de marketing tradicional, que segundo Chaffey et al. (2006) incide nos

seguintes pontos:

1. Fornece uma dire¢do futura para atividades de marketing na Internet;

2. Envolve a analise do ambiente externo da organizagdo e recursos internos para a
estratégia de informacgao;

3. Articula os objetivos de marketing na Internet que apoiem os objetivos de
marketing gerais;

4. Envolve a sele¢do de opgdes estratégicas para atingir os objetivos de marketing
na Internet e criar vantagem competitiva,

5. Formula-se de modo a incluir op¢des tipicas de estratégia de marketing, como
mercados-alvo, posicionamento e especificacdo do marketing-mix;

6. Define como os recursos serdo implementados e como a organizagdo sera

estruturada para alcangar a estratégia.

Uma estratégia de marketing na Internet define como uma empresa deve estabelecer
objetivos concretos e desenvolver comunicagdes especificas de acordo com o meio
utilizado. Assim, a estratégia de comunicacdo digital precisa de apurar a extensdo das
opc¢des de comunicacdo de que dispde e intervir nas que mais se adequam as suas

pretensoes.
3.2. Canais Online de Comunicacio e Ativa¢ao

A era digital trouxe a marca novos modelos de comunica¢do e novos canais nos quais
comunicar. Na selecdo desses canais deve-se perceber as vantagens que cada um deles
pode trazer a marca, a sua adequacdo para o alcance dos objetivos previamente definidos
e, sobretudo, precisam de ser canais utilizados pela audiéncia que se pretende atingir, de
modo a realizar a ativa¢do da marca. Wigmo & Wikstrom (2010) referem que para uma

presenga bem sucedida nos canais digitais € necessario agregar valor as interacdes.
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Para Eley & Tilley (2009, em Wigmo & Wikstrom, 2010), ¢ muito importante seguir

quatro etapas no inicio da utilizacdo dos canais digitais:

e  Ouvir
e Juntar/Afiliar
e Participar

e Criar
3.2.1. Website

Lancaster citado por Chaffey et al. (2006) indica que um bom site deve comegar sempre
com o utilizador, deve-se compreender quem ¢ o cliente e como ele utiliza o site para
comprar, facto que implica identificar os concorrentes e entender como atuam no modo

online.

Para Chaffey et al. (2006) ¢ fundamental planear o site e as formas de comunicar por este
meio. Definir o design envolve analisar as necessidades dos proprietarios e utilizadores
de um site e depois decidir sobre a melhor maneira de construir o site para atender a essas

necessidades.

Nielsen (2000, citado por Chaffey et al. 2006) aponta as trés areas principais na concecao

de um site na perspetiva do design que podem ser interpretadas da seguinte maneira:

1. Design e estrutura do site — a estrutura geral do site;
2. Design de paginas — design e o /ayout das paginas individuais;
3. Design de contetdo — forma como conteudos graficos e textuais sdo

desenvolvidos para cada pagina.

Importa para o sucesso do site que seja definido o seu estilo e personalidade. Segundo
Chaffey et al. (2006) um site comunica o seu estilo através das cores, imagens, tipografia

e layout.

A personalidade do sife surge da combinagdo dos elementos. Um site pode, tal como uma
pessoa, ser considerado “divertido”, “elegante”, etc. A referida personalidade deve ir ao

encontro das expetativas do consumidor em relagdo a marca.

Para o mesmo autor, o design da pagina envolve a criagdo de um layout adequado, no

qual os elementos mais relevantes sdo o titulo, a navegacao e os contetidos. Remondes et
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al. (2016) reconhece que um design bem feito cria envolvéncia emocional com o visitante

fazendo com que este se recorde da marca e dos produtos.

Importa no design das paginas do website a consisténcia e coeréncia, segundo Healey
(2009) a consisténcia dos elementos orienta a atuacao noutros meios de divulgagdo como

campanhas publicitarias ou materiais para a comunicagao social.

Para Trainini e Torres (2014) os websites podem também absorver as informagdes dos
clientes e fornecedores, funcionando como um banco de dados, de modo a atender as

necessidades e desejos dos mesmos e facilitar a comunicagao entre eles.

A competicdo evidente no mercado, faz com que os aspetos referidos devam ser
considerados na criagdo e utilizagdo de um website como ferramenta de comunicagao

digital.
3.2.2. Redes Sociais

As redes sociais sdo um canal essencial de comunicagao que as empresas/marcas utilizam
para conhecer e interagir com o publico. Consequentemente, podem levar a concretiza¢ao

de processos de venda de produtos ou prestagdo de servigos.

As redes sociais destacam-se como via preferencial para a execucdo das estratégias de
marketing Digital em que os objetivos gerais passam por ampliar a visibilidade das

paginas, aumentar as vendas, conhecer e interagir com o consumidor.

A revolugdo tecnoldgica obrigou as empresas a reverem os seus métodos
comunicacionais. Segundo Fauser et al. (2011), os profissionais responsaveis pela
comunica¢do das empresas necessitam de ter conhecimento sobre o funcionamento das
plataformas de redes sociais de modo a perceber como estas podem influenciar os

consumidores.

As redes sociais sdo um canal essencial para o marketing digital, o seu uso ¢ “necessario

para manter a empresa proxima dos seus clientes” (Reid, 2009 citado por Costa, 2011).
3.2.2.1. Redes Sociais Potenciadoras da Ativa¢ao Digital

As redes sociais tendem a ser cada vez mais semelhantes: 0 mesmo espaco de atuagdo e
formas de utilizagdo parecidas. Para Wigmo & Wikstrom (2010) a maioria das redes

sociais funciona da mesma forma, mas abordam diferentes nichos.
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Revela-se conveniente identificar as redes sociais que melhor respondem as pretensdes
de comunica¢do visual da marca e que podem estimular a ativagdo da mesma através
desse meio. Importa ainda referir que cada marca deve selecionar as redes onde atua de

acordo com a area do seu negocio e das carateristicas do publico que pretende abordar.

Embora importante, toda a presenga nas redes socias deve ser devidamente estudada e
planeada, nada deve ser feito ao acaso, ha por isso passos que devem ser seguidos para o
sucesso dessa presenca. Segundo Wigmo & Wikstrom (2010), as diretrizes da empresa
para o uso de redes sociais devem estar alinhadas com as diretrizes da comunicacdo

regular.

A rede social Facebook e a rede social Instagram sdo (juntamente com o Twitter e o
LinkedIn) as redes com mais utilizadores. A segunda foi lancada em 2010 e adquirida
pela primeira em 2012, quer isto dizer que a partir de 2012 o Facebook e o Instagram
interligaram-se e comecaram a assemelhar-se (com ou menos sucesso) nas
funcionalidades. As duas redes sdo bastante visuais, promovem um contar de historias
apelativo e permitem uma interagdo imediata com o publico através de publicagdes,
comentarios e mensagens privadas. As referidas plataformas online apresentam as

seguintes vantagens:

e Promovem o relacionamento e interagdo com atuais e potenciais clientes de uma
forma mais humana e menos comercial.
e Aumentam o reconhecimento, a notoriedade e a fidelizagao.

e Plataformas relativamente baratas, de uso facil e intuitivo.

As pessoas acedem ao Facebook e ao Instagram para explorarem contetdos novos,
incluindo marcas e negocios. Importa para as duas redes contar com contetdos
interessantes e proprios, ndo se deve partilhar no Facebook aquilo que se partilha no
Instagram, ndo deve ser feita uma abordagem agressiva aos produtos e servi¢os e sim ser

criada uma ligagdo quotidiana com o consumidor.
3.2.2.1.1. Facebook

A rede social Facebook (inicialmente The Facebook) foi criada em fevereiro de 2004 por
Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin, Andrew McCollum e Chris
Hughes. Inicialmente servia a comunidade de estudantes de Harvard, mas rapidamente se

estendeu a outras Universidades dos Estados Unidos e do mundo. Desde 2006, qualquer
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pessoa com mais de 13 anos (excecdo em alguns paises cuja idade minima para a

utilizagdo ¢ superior) pode criar um perfil nesta rede social.

O Facebook tem multiplas funcionalidades: fotografia, texto, video e integracao de outras

redes sociais como o Instagram, Youtube, Skype ou Twitter.

As informagdes no Facebook sdo centralizadas e a plataforma estd disponivel para

computadores e dispositivos méveis.

Na perspetiva da marca, o Facebook permite criar paginas empresariais, fidelizar e
interagir com o publico, dar a conhecer a marca, bem como 0s seus servigos e/ou

produtos; produzir contetdos proprios, contar historias, e utilizar anincios segmentados.

Existem duas formas de trafego no Facebook: o pago e o organico. O trafego pago
(Facebook Ads) sdo antncios pagos e segmentados segundo género, idade, idioma e area
geografica que levam o consumidor ao encontro da marca. O trafego organico nao possui
custo direto, para conseguir trafego organico a marca deve investir em conteiidos Unicos
e originais, que funcionem de forma apelativa para o publico e que resultem numa

aproximacao e interagdo entre o consumidor e a marca.

O Facebook tem um /ayout predefinido, mas que ainda assim permite a criagdo e
divulgagdo de conteudos criativos. Cada marca deve escolher uma presenga no Facebook
que reflita a sua identidade e todas as op¢des podem ser seguidas se forem devidamente
justificadas e ajustadas as ambi¢des da marca. No entanto, existem alguns passos para

uma comunicagao eficaz por meio desta rede social:

e A foto de perfil deve refletir a marca e assegurar o reconhecimento;

e O uso do logdtipo da marca como foto de perfil é o mais aconselhével;

e A foto de capa “permite” uma maior criatividade. Deve ser apelativa e
representativa da marca, dos seus produtos, agdes ou eventos;

e Os restantes elementos graficos devem ser guiados por um estilo previamente
definido usando as mesmas fontes tipograficas, cores, padrdes, objetos
fotografados, filtros das fotografias, tipo de videos e concegao de textos segundo
um estilo especifico de escrita;

e O texto pode surgir de forma isolada (menos recomendado) ou a acompanhar
imagem ou video, servindo de complemento de informagao;

e Os conteudos podem ser divulgados através de imagens, videos e GIF. Revela-se

43



sempre mais interessante a partilha de contetidos proprios;
e As publicagdes devem ser calendarizadas e os conteudos devem ser devidamente

planeados.

A forma de uma marca comunicar no Facebook deve ir ao encontro da sua identidade e
da imagem que pretende que tenham de si. Uma vez definida, deve seguir coerente e
concisa, podendo divulgar um novo produto e as suas carateristicas, uma campanha ou
uma nova colaboragao. Importa que se verifique um padrdo nas comunicagdes visuais que
criem uma imediata associacdo a marca, mas que também reflitam as expetativas do

consumidor em relagdo a mesma.
3.2.2.1.2. Instagram

Lang¢ado em outubro de 2010 e comprado pelo Facebook em setembro de 2012, o

Instagram foi criado por Mike Krieger e Kevin Systrom.

Considerada a rede social das fotos ¢ por isso um local preferencial para a comunicagao

visual da marca.

Trata-se de uma rede idealizada para dispositivos moéveis, ¢ composta por fotos
partilhadas pelos utilizadores que podem ser editadas através de filtros fotograficos
proprios da aplicacdo e podem conter texto nas legendas que acompanham a imagem.
Atualmente, a rede permite a partilha de video e mensagens e conta com o Instagram
Stories, uma funcionalidade de partilha de fotografia ou video (permite o direto) durante

24 horas.

O Instagram ¢ indicado para marcas que tenham produtos/servigcos fortemente visuais
(moda, decoracdo, comida, viagens, eventos, etc.). A semelhanca da presenca numa

qualquer outra rede, a estratégia de comunicac¢do ird depender sempre do perfil da marca.

Tal como o Facebook, também no Instagram se pode, desde 2015, pagar para anunciar e
ter a sua pagina e publicagdes com mais “seguidores” e “gostos”; a publicidade no
Instagram chama-se Insta Ads. Mesmo com trafego pago ¢ essencial ter bons contetdos,

em especial boas imagens.

Um elemento gerador de trafego organico, € que pertence & comunicacdo escrita, no
Instagram sdo as hashtags. As hashtags categorizam e agrupam contetido, podem

descrever a imagem ou associd-la a um assunto. As hashtags sao consultadas na pesquisa

44



por um determinado conteudo, tendéncias ou contas para seguir. Pode-se usar até 30
hashtags na legenda da imagem, o que ndo ¢ aconselhavel, dado o excesso de texto. O

importante ¢ utilizar hashtags adequadas a identidade e pretensdes da marca.

Toda a comunicagao visual deve refletir a marca e todas as publicagcdes devem estar de
acordo com o guia de identidade visual, “se a sua empresa ja utiliza um guia de identidade
visual (cores, fontes, etc.), certifique-se de que os posts no Instagram estejam em acordo

com ele” Thiel (2017).

A foto de perfil deve ser o logdtipo da marca, que ¢ também usado noutras redes; a
descricao deve ser curta, apelativa e identificar o tipo de negécio, devendo remeter para
o site da empresa através da partilha da URL. Recomenda-se contar historias através de
imagens, partilhando fotos com qualidade e com coeréncia nos filtros usados de modo a
que a foto seja facilmente associada a pagina da marca. Segundo Thiel (2017) antes de
publicar uma imagem no Instagram deve ter-se a certeza de que toda a comunicacao

visual estd em acordo com a marca
3.3. Ferramentas de Comunicac¢io para a Ativa¢ao Digital da Marca

A comunicacdo no ambiente eletronico dispde de varias ferramentas que auxiliam a
ativacdo digital da marca. Sabendo que a comunicagao se faz, neste ambiente, por meio

de palavras e imagens, as ferramentas identificadas associam-se as duas vertentes.
3.3.1. Branding e Design

Se o Branding ¢ o processo de criar e envolver marcas de sucesso, o design ¢ um meio

essencial nessa criagdo € na comunicacao visual das marcas.

Healey (2009) define o design como o processo de dar a algo uma estética deliberada. O
autor acredita tratar-se de uma ferramenta associada a visdo e ao tato. No meio online, o
sentido visual isola-se e ¢ o fator decisivo nas comunicagdes da marca. O design aborda

a imagem, a estética, a organizacao e disposi¢do dos elementos, as cores e o formato.

O design atua no digital como forma de coesao, de atragdo e de concretizagdao. Coesao no
sentido de interligar elementos como texto, imagens, componentes graficos, etc.; Atragdo
por os interligar de uma forma que apela aos sentidos do consumidor; e de Concretizacio
por ativar a marca na mente do consumidor podendo levar ao consumo do objeto

comercializado. Segundo Remondes et al. (2016) apesar da pluralidade de canais, ¢
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importante possuir uma consisténcia visual que permita associar as a¢des a identidade da

marca.
3.3.2. Marketing de Conteudo e Storytelling

Marketing de Contetido ou Content Marketing consiste na partilha de contetidos de alta
qualidade com utilizadores, parceiros, seguidores e consumidores, para que a empresa

aumente a sua participacdo online, as suas vendas e a fidelizagao dos seus clientes (Nelson

etal, 2012, em Chaffey et al. 2006).
Segundo Remondes et al. (2016) o contetido deve:

e Estar alinhado com os objetivos da empresa.
e Ser relevante para o publico-alvo.

e Ser distribuido pelos canais mais eficazes.

Num mercado de multiplos canais e formas de comunicagdo, as marcas devem trabalhar
na producao e divulga¢do de contetudo claro, consistente e de qualidade, que seja 1til ao

consumidor, que o atraia e que promova boas associa¢des a marca.

Remondes et al. (2016) acrescenta que o contetido qualificado, segmentado e

diferenciado torna o marketing de conteido mais efetivo.

O storytelling € parte integrante do marketing de conteudo, trata-se de uma ferramenta
que atua de forma persuasiva junto do consumidor através da narrativa de historias
interessantes. O storytelling tem por base o estudo do perfil do cliente ou do potencial
cliente, de forma a que a histdria contada v4 ao seu encontro, os personagens devem
refletir e despertar emogdes na audiéncia. Segundo Remondes et al. (2016) a maneira
como uma marca se expressa ¢ determinante na forma como vai ser percecionada, criando

uma narrativa de verdade, por meio das histdrias e das imagens que conta.

O uso de conteudos visuais, como imagens e video, sdo indicados por estar comprovada

a sua eficacia em termos cognitivos e de resposta por parte de quem os visualiza.

Uma boa estratégia de Markerting de Contetido cria diferenciagdo junto dos concorrentes,

atrai e cria valor para o consumidor.
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3.4. Outras Ferramentas de Ativacio Digital

Para corresponder a ativagao digital, as marcas dispdem de outras ferramentas, que nao
as de comunicagao, para o efeito. Tratam-se de ferramentas tecnologicas que nao deixam,

no entanto, de estar relacionadas com a componente comunicativa.
3.4.1. SEM

SEM (Search Engine Marketing), ou Marketing em Motores de Pesquisa, consiste num
conjunto de estratégias e técnicas que visam melhorar a posi¢do de um site nos resultados
de pesquisa. Essas acdes podem ser focadas em formas organicas através de agdes de SEO

(Search Engine Optimization), ou pagas, através de /inks patrocinados.
3.4.2.SEO

“O SEO ¢ a arte, oficio e a ciéncia de atrair trafego da web para sitios da Internet” (Davis,
2006 citado por Silva, 2013). O SEO - Search Engine Optimization - traduz-se pela
otimizagdo de websites para mecanismos de pesquisa e define-se por um conjunto de
técnicas e estratégias que podem ser aplicadas num website com o objetivo de melhorar

0 seu posicionamento nos mecanismos de busca da Internet (Oliveira ef al., 2011).
Os objetivos de SEO passam por:

e Melhorar o ranking;
e Aumentar o numero de cliques;

e Aumentar a taxa de conversoes.

O SEO permite o fortalecimento da marca, dos produtos e servigos disponibilizados no
espaco online e possibilita as empresas alcangarem melhores posi¢cdes do website nos
resultados organicos de pesquisa. Importante e indissociavel das agdes de SEO ¢ o

conteudo, especialmente o contetido do website, que influencia o éxito da indexagao.
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Figura 3: Componentes de SEO

A Figura 3 representa os componentes internos do SEO que se relacionam, na sua maioria,

com os conteudos produzidos para o website da marca.

Abordando o conteudo na perspetiva de SEO, Silva (2013) considera que este deve

apresentar as seguintes carateristicas:

e (lareza;

e Paragrafos curtos;

e Imagens pouco pesadas e de boa qualidade;

e Uso de cabegalhos H1, H2, H3 ou H4 (os motores de busca identificam-nos como
partes importantes do contetido);

e Destacar partes do texto a italico e negrito.

Quando as técnicas de SEO sdo aplicadas de forma adequada promovem o bom

posicionamento e visibilidade do website, aumentando o trafego no referido canal.
3.4.3. Relacoes Publicas Online

A fungdo da atividade de Relagdes Publicas online ¢ maximizar as referéncias positivas
de uma marca, produtos ou site da empresa em sites de terceiros que provavelmente serdo

visitados pelo publico-alvo.

Jenkins (1995, citado por Chaffey er al2006) refere as seguintes transformagdes

promovidas pela atividade de Relagdes Publicas:

e Daignorancia ao conhecimento;
e Da apatia ao interesse;
e Do preconceito a aceitacdo;

e Da hostilidade a simpatia.
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Estas acOes integram-se com as parcerias € a publicidade online, sendo visivel a promog¢ao
e divulgacdo de marcas e produtos por terceiros em sites proprios, blogs e redes sociais,
por pessoas ou entidades que a marca julga influenciarem o comportamento de compra

nos potenciais clientes.
Chaffey et al. (2006) sintetiza as atividades de Relagdes Publicas Online em:

e Comunicagdo com os media online;,

e Construgao de links,

e Blogs, podcasting e RSS;

e Gerir a apresenta¢do da marca em sites de terceiros;

e Criar marketing viral online.

Healey (2009) destaca as agdes de Relagdes Publicas para alcangar um aumento das
vendas através de atividades discretas que incluem criar e apoiar financeiramente um

evento promocional ou o patrocinio a uma figura publica.
3.4.4. SEA e Publicidade

O SEA ou Search Engine Advertising / Publicidade em motores de Pesquisa funciona
através da indexacdo de anuncios a um conjunto de palavras-chave (keywords) que,
quando sdo colocadas no motor de pesquisa, fazem com que o antincio seja apresentado
ao utilizador. Estes anuncios sdo habitualmente de PPC, acronimo de Pay-per-Click
(pagos por clique), que consiste em pagamentos feitos pela empresa com base no namero

de vezes que o /ink de hipertexto no antncio ¢ clicado.

Para Healey (2009) a publicidade na Internet oferece oportunidades extraordinarias a
marca para criar experiéncias mais completas. A publicidade na Internet ocorre quando

um anunciante paga para colocar contetido publicitario num outro site (Chaftey et al.).

Remondes et al. (2016) indica que os antincios sdo frequentemente associados a palavras-
chave, dados geograficos, de género e idade de modo a criar empatia e converter a visita

numa venda.

Este tipo de publicidade permite a segmentacdo do publico-alvo, apresenta uma 6tima

relag@o custo-beneficio e pode ser medida e otimizada em tempo real.
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Figura 4: Tipos de publicidade na Internet

Os Links Patrocinados funcionam através de palavras-chave e motores de busca e surgem
com os resultados da pesquisa em forma de antincio. Os Banners anunciam a marca,
produtos e promogdes e quando clicados levam a pagina da marca ou da respetiva agao.
Pop-ups ¢ o tipo de antncio que surge quando se entra numa pagina web, em que uma
nova janela cobre parte da pagina visualizada. Por outro lado, Pop-under, ¢ uma nova
janela que surge atrds da pagina web visualizada. Os Anuncios Flutuantes aparecem, tal
como o nome indica, de modo flutuante na pagina acedida. O Email é uma ferramenta
que deve ser analisada com maior detalhe, que se carateriza pelo envio de mensagens
com informagdes sobre a marca, um novo produto ou uma promogdo. Os Anuncios
Unicast sdo vinculados como janelas pop-up e apresentam video e/ou som de curta

duracdo que, quando clicados, oferecem informagdes complementares ao utilizador.

Virios sites e blogs permitem a presenga de publicidade, o mesmo acontece com as redes
sociais que tém, inclusivamente, ferramentas proprias de publicidade online. A
publicidade em terceiros € paga e pode ser tarifada por nimero de cliques, impressdes ou

por outro meio definido (Remondes et al., 2016).
Formas de pagamento da publicidade online:

o PPC (Pay-Per-Click) / CPC (Custo Por Clique) — por cada clique que o utilizador
faz no anuncio;

e CPM (Custo Por Mil Impressdes/ Cost Per Mille) — por cada 1000 visualizagdes;

e CPA (Custo por Aquisi¢do/Acdo) / PPA (Pay-Per-Action) — por cada acao

concretizada.
3.4.5. Email Marketing

O email é uma ferramenta que permite enviar mensagens ou documentos, como noticias

sobre um novo produto ou uma promocgao. Na perspetiva do marketing ¢ um meio online
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de divulgacdo que engloba estratégias e iniciativas da marca para comunicar com 0

publico, seja através de newsletters ou mensagens promocionais.

Para Chaffey et al. (2006) o email pode ser usado para criar comunicagdes relevantes e
personalizadas. O autor apresenta e explica as carateristicas para acdes de email

marketing bem sucedidas:

e Criativo — envolve o design do email, a cor e imagem;

e Relevancia — o conteudo deve corresponder as necessidades do destinatario;

e Incentivo/Oferta — beneficio oferecido ao destinatario (pode ser um desconto, um
sorteio, etc.);

e Segmentacgdo e tempo — refere-se a identificar para quem o email € relevante; o
tempo refere-se a hora e dia em que o email ¢ recebido;

e Integracdo — as campanhas de email devem ser alinhadas com a restante
comunica¢do da marca;

e “Copy” — Parte relativa ao criativo; engloba a estrutura, estilo e explicacdo da
oferta juntamente com a localizagdo dos hiperlinks no email;

e Atributos — referente as carateristicas da mensagem, linha de assunto, endereco,
data / hora do envio ¢ formato (HTML ou texto);

e Pagina de destino — termos fornecidos para as paginas alcancadas apods o

consumidor clicar no link inserido no email.

As iniciativas de email marketing implicam sempre uma base de dados legal no qual o
recetor deve aceitar o envio de acdes de email marketing, fornecendo o seu contacto de

correio eletronico e podendo suspender a rece¢do a qualquer momento.
3.4.6. Mobile Marketing

Short Message Service (SMS) ¢ uma forma simples de transmitir mensagens através do
telemovel. Chaffey (2006) refere que esta ferramenta provou ser util para negdcios em

algumas aplicagdes de nicho.

As marcas podem agora transmitir mensagens segmentadas de acordo com o perfil do
consumidor, notificar sobre um novo produto da marca ou uma promocao especifica para

um determinado cliente.
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Esta forma de comunicag¢do tem como fator decisivo a escrita apelativa que desperta
interesse no publico-alvo. Requer o uso de técnicas de copywriting, estudo do perfil do

consumidor e, obviamente, deve oferecer um beneficio ao consumidor.

Na perspetiva do recetor da mensagem, este tipo de comunicacdo mais individualizada,
demonstra uma preocupacao da marca, o que leva a uma relacdo de maior proximidade

entre marca e consumidor.
3.4.7. Marketing Viral

O marketing viral consiste na difusdo de um contetido através de meios online. Trata-se
de um espalhar a palavra (ndo literal j& que pode ser também imagem ou video) no
ambiente digital. Para Wigmo & Wikstrom (2010) o marketing viral ¢ a promogao de
uma empresa ou dos seus produtos e servigos através de uma mensagem persuasiva que

¢ idealizada para divulgar, normalmente de forma online.
Kirby (2006) apresenta trés pontos necessarios para tornar eficaz uma campanha viral:

e Material criativo — “o virus” ¢ a mensagem criativa/ oferta e como ela ¢ espalhada
(texto, imagem, video);

e Difundir — identificar sifes, blogs ou pessoas para enviar email para iniciar a
propagac¢ao do “virus” / conteudo;

e Rastrear — monitorizar o efeito, avaliar o retorno do custo do desenvolvimento do

agente viral e da difusdo.

Os custos das ac¢des “virais” sao relativamente baixos, mas devem ser criados contetidos

relevantes e bastantes criativos para se obter sucesso.
Os conteudos virais podem ser expressos através de:
e Video
e Audio
e Aplicacdes/Jogos

e Artigos de blogs

e Infograficos
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Uma campanha de marketing viral tem maiores possibilidades de sucesso se estiver
relacionada com estratégias de comunicacdo de marketing que reflitam o publico-alvo

(Ho, J.Y., & Dempsey, M., 2010).

Albinsson, Lornell and Zetterlund (2009, em Wigmo & Wikstrom, 2010), apontam as

seguintes carateristicas do marketing viral em ambiente online:

e A ideia da campanha precisa de ser boa e oportuna “significa que os profissionais
de marketing devem ter uma boa compreensdao do ambiente e que se faga muita
pesquisa antes da campanha”;

e O contetdo ¢ fundamental, precisa de ser interessante € promover a interagdo com
os clientes, “E importante ndo empurrar o contetido para os clientes, os clientes
devem estar dispostos a participar”;

e “As campanhas devem ocorrer onde o publico estd”, o que implica um
conhecimento e experiéncia tanto do mercado como de atividades de marketing;

e Dar a usar o produto/servigo a pessoas com influéncia online;

e O material da campanha deve incitar a uma partilha natural da mensagem entre o
consumidor € terceiros;

e A marca deve circular livremente na internet, apesar de todos os riscos

envolventes.

Para Kirby (2006) o marketing viral, quando usado de forma integrada, aumenta o

reconhecimento da marca, o que leva a uma promoc¢ao da marca e ao aumento das vendas.
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Capitulo IV - Checklist de Ativacao Digital
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4. Checklist de Ativagao Digital

O advento tecnologico ofereceu a marca novas formas e ferramentas de comunicar e

assim estimular a ativagdo digital.

Novas plataformas, audiéncias interativas, informadas e exigentes implicam um repensar
relativo as manifestacdes da marca. Por outro lado, nunca a marca esteve tao capacitada
de ferramentas e técnicas de comunicagdo que lhe permitem chegar e impactar junto do

publico-alvo.

Com base no estudo desenvolvido e apresentado nos capitulos anteriores, foi criada uma
lista que identifica os elementos fundamentais para ativar uma marca no espago digital.
A Checklist tem a pretensdo de funcionar como guia geral para a ativagdo por intermédio
de uma boa comunica¢do da marca, com foco na componente visual e através da

utilizacdo dos meios digitais.

Raros sao os modelos que, aplicados em diferentes areas, garantem igual sucesso. Cada
caso € um caso, cada marca € uma marca, e, sendo este um modelo com variaveis, € de
salientar que a utilizag¢ao dos elementos referidos, no caso de ndo garantirem uma ativacao

imediata, trazem sempre vantagens para a marca.
4.1. Método Primario

Comum a todas as marcas que pretendam realizar uma ativagao digital ¢ a necessidade de
conhecerem bem o publico e perceberem as suas expetativas e ambicdes em relagdo a
marca. Importa também saber “onde” se encontram, ou seja, que meios utilizam e como
se comportam nos mesmos. A partir da recolha dessas informagdes devem ser escolhidos
os canais de comunicagdo a utilizar, destacando-se o website, o email ¢ as redes sociais
(existe uma infinidade de redes, algumas parecidas, outras nem tanto, e que tém

utilizadores que podem interessar ou ndo a marca enquanto consumidores).

A criacdo dos contetidos a divulgar nesses canais deve ter em consideracdo o publico
previamente identificado e as plataformas de divulgagdo escolhidas. Como foi
previamente demonstrado, os conteudos devem ser concebidos segundo varios
parametros, com especial destaque para a necessidade de estarem de acordo com a
identidade da marca, responderem aos objetivos propostos, serem adaptaveis as

ferramentas com que serdo reproduzidos e aos canais onde serdo expostos.
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Figura 5 : Esquema representativo da atuag¢do da marca

4.2. Elementos da Checklist

Com base no estudo desenvolvido e apresentado nos capitulos anteriores, foi criada uma
lista que identifica elementos considerados fundamentais para ativar uma marca no

espaco digital.

Importa referir que qualquer projeto de ativacdo de marca deve ser bem planeado e
integrado com a estratégia de marketing previamente definida, deve-se estudar o

comportamento do publico-alvo no espacgo digital e analisar as a¢cdes da concorréncia.

A Checklist ¢ composta por meios e ferramentas digitais, que pretendem viabilizar a

ativacao de marca.
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Figura 6: Checklist de Ativagdo da Marca

4.2.1. Branding

O Branding pode definir-se de uma forma genérica como um conjunto de elementos
referentes a gestdo da marca. De forma mais especifica, o Branding ¢ um processo
metddico, sustentado por varios elementos que visam apresentar, atrair e fidelizar o

consumidor.

Apresentando-se na vertente Digital, comportara a utilizagdo desses elementos no meio
online. A ativagdo concretiza-se com o reconhecimento e para ser facilmente identificada
e se diferenciar das demais, uma marca deve possuir elementos de identidade verbal e

visual.
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Uma marca precisa de um nome, um logoétipo, um slogan, ter um tipo de letra distinto e

possuir um estilo visual proprio que reflita as ambigdes estéticas da marca.

Atualmente, uma marca deve ser pensada para formatos offline e online e manter a
coeréncia visual e verbal em todos os meios onde se manifesta. Qualquer alteracao pode

prejudicar os processos de reconhecimento por parte do publico.
4.2.2. Canais Digitais

O desenvolvimento digital fomentou o aparecimento de novos espagos de intervengdo e
comunicagdo. Estas plataformas digitais promovem processos de comunicagdo originais,

segmentados e interativos.

Na sele¢do das plataformas de intervengdo da marca deve-se perceber as funcionalidades

e beneficios de cada uma para a concretizacao dos objetivos, previamente definidos.

Importa que os canais escolhidos sejam utilizados pelo publico que se pretende atingir e
que correspondam de forma adequada as pretensdes da marca. SO assim se efetiva a

ativagao.
4.2.2.1. Website

O website (sitio na Internet) e as redes sociais sdo canais digitais que permitem a
divulgacdo da marca, sobretudo de uma forma mais visual e interativa, contribuindo para

a ativag@o da marca do plano digital.

O website ¢ primeiro ponto de contacto entre marca e consumidor no espaco digital.
Possuir um site ¢ determinante para uma marca conseguir informar e interagir com o

consumidor.

Na criagdo de um website, a marca deve colocar-se no lugar do publico e responder as

necessidades do utilizador.
Carateristicas do website da Marca:

e Simples e visualmente agradavel;
e Layout e conteudos coordenados com a estética da identidade da marca;
e Conteudos relevantes e de interesse para a audiéncia;

e Permitir um contacto facil e direto com a marca;
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e Remeter, através de ligacdes, para as redes sociais da marca;
e Navegagdo facil e intuitiva;
e Compatibilidade com dispositivos méveis;

e Credibilidade do servidor onde o sife esta alojado.
4.2.2.2. Redes Sociais

As redes sociais sao multiplas sendo importante identificar as que melhor respondem aos
objetivos de comunicacdo, com destaque para a vertente visual, da marca e perceber a
adequagdo de cada uma a identificada area de negdcio e carateristicas do publico que se

pretende atingir.
Presenca da marca nas redes sociais:

e Uso de um perfil profissional;

e Acdes integradas com a estratégia de marketing da organizagao;

e Os produtos, servigos e a propria marca devem ser apresentados de forma cuidada,
devendo-se evitar uma exposi¢do agressiva e desajustada;

e Definicdo de um estilo visual e calendariza¢ao das publicagdes;

e Estilo visual coerente em todas as redes sociais e de acordo com a identidade da
marca;

e Conteudos de qualidade, interessantes, com imagem e movimento (fotografia,
video ou GIF);

e Consisténcia nas mensagens visuais e escritas para uma facil identificagdo da
marca;

e Interagdo promovida através de passatempos, resposta a comentarios e

mensagens.
Tipo de publicagdes nas redes sociais:

e Informagdes sobre a marca;

e Informagdo sobre eventos da marca;
e Factos e historias interessantes;

o Citacdes, frases, dicas e sugestdes;
e Ofertas, descontos e passatempos;

e Fotos de bastidores de a¢des e da empresa;
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e Fotos de produtos (redirecionando para o site de vendas);
e Videos originais ou de terceiros (desde que relevantes e com qualidade);
e O GIF pode ser uma “arma” visual poderosa porque inclui imagem e movimento

e mantém um formato leve (pode ser utilizado em quase todas as redes sociais).
4.2.3. Conteudo e Storytelling

O contetdo ¢ fundamental para a ativagdo de marca, seja escrito ou visual, sejam imagens
de produtos, videos motivacionais ou historias inspiradoras. Através dos contetudos

partilhados com o publico a marca efetiva grande parte da sua comunicacgao digital.

A qualidade e adequagdo dos contetidos partilhados permite estabelecer uma relacdo com

a audiéncia e aumentar a participagdo online da marca que podera resultar em vendas.
O bom conteudo apresenta as seguintes carateristicas:

e C(laro

e (oerente

e Segmentado
o Util

e Interessante
e Informativo

e Ludico
O contetdo utiliza os seguintes elementos:

e Imagem/Fotografia

e Video

e GIF

e Storytelling (forma persuasiva de contar histdrias interessantes ao consumidor, de
modo a suscitar emogdes, corresponder aos seus ideais, provocar memorizagao e

identificacdo).
4.2.4. SEO e Publicidade Online

O SEO e a Publicidade Paga sdo ferramentas que auxiliam a marca a aumentar a sua
visibilidade e o trafego para o seu website de modo a concretizar os processos de

venda/prestagdo de servigos e interacdo com o publico.
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4.2.4.1. SEO

SEO (Search Engine Optimization) envolve um conjunto de técnicas e estratégias

(gratuitas) para atrair trafego organico para a pagina da marca na Internet.

Técnicas basicas de SEO:

Usar palavras-chave (keywords) adequadas aos conteudos;

Titulos e descrigdes devem possuir palavras-chave;

Ferramentas de palavras-chave (ndo em demasial);

Conteudo consistente, claro e escrita de qualidade;

Imagens otimizadas (possuir A/t Text — responsaveis por transmitir informagdes
sobre as imagens aos motores de busca; devem possuir um nome relevante na sua
descrigdo);

Backlinks (outras entidades inserem hiperligagdes estrategicamente num texto
que redirecionam para a pagina da marca) crediveis que geram trafego de

qualidade para o website.

4.2.4.2. Publicidade Paga

Outra forma de gerar trafego € através da publicidade paga, que pode ser feita nos motores

de busca, nas paginas da marca ou de terceiros e através das redes sociais.

Conhecido por SEA (Search Engine Advertising) consiste na indexacao de aniincios a um

conjunto de palavras-chave (keywords). Quando essas palavras sdo pesquisadas pelo

utilizador o anuincio surge.

Tipos de publicidade online:

Links Patrocinados — aparecem juntamente com os resultados da pesquisa em
forma de antincio. Funcionam através de palavras-chave e motores de busca.
Banners — materiais publicitarios que podem ser do tipo estdtico, dindmico e
interativo. Fomentam a ativacdo de marca através do anincio da mesma ou de um
seu produto. Podem concretizar a venda através do acesso a pagina de finalizagdo
de compra quando o anuncio clicado;

Pop-ups —nova janela que surge quando se entra numa pagina web, cobrindo parte

da tela;
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e Pop-under —nova janela que surge atras da pagina web visualizada;

e Anuncios Flutuantes — o antncio aparece de modo flutuante na pagina acedida
que s6 se consegue visualizar depois de fechada a janela do navegador;

e Anuncios Unicast: vinculados como janelas pop-up que apresentam video e/ou
som de curta duragdo que quando clicados oferecem informagdes complementares

ao utilizador.
Pagamento da publicidade online:

e PPC (Pay-Per-Click)/ CPC (Custo Por Clique) — pagamento feito por cada clique
que o utilizador faz no antincio;

e CPM (Custo Por Mil Impressdes/ Cost Per Mille) — pagamento por cada 1000
visualizagdes;

e CPA (Custo por Aquisicao/A¢ao) / PPA (Pay-Per-Action) — define-se uma agao

que quando concretizada ¢ paga.

O crescente e constante aumento de utilizadores da Internet tornou a publicidade nos
canais digitais um elemento relevante para a divulga¢do da marca, estimulando a sua

ativacao digital.
Vantagens da publicidade online:

e Segmentagdo;

e Alcance;

e Eficacia;

e Visibilidade;

e Diversidade dos formatos;

e Resultados mensuraveis e rapidos.
Anuncios no Instagram e no Facebook

Os anuncios pagos nas redes sociais sdo bastante efetivos. Em redes como o Instagram e
Facebook os antincios sdo apresentados de forma criativa e segmentada, sdo visualmente
interessantes e apelativos e fazem-se por meio de fotografias (e outras imagens), videos

e, mais recentemente, usando a funcionalidade Stories (Historias).

Carateristicas dos antincios no Instagram e Facebook:
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e Alcance;

e Segmentac¢do do publico;

e (Conversoes no site;

e Multiplicidade de formatos: texto, imagem, video, etc.

e Compatibilidade com dispositivos méveis.
4.2.5. Email Marketing

O email ¢ um meio online de divulgacao da marca, dos seus produtos e iniciativas junto
do publico. Essas a¢des, que podem ser inseridas na publicidade paga, efetuam-se através

de Newsletters e Emails Promocionais.

As Newsletters funcionam como um email periodico e informativo que promove a relagao
entre marca e cliente. O Email Marketing Promocional ¢ usado para partilhar informagdes

de produtos, promog¢des e campanhas.

Hoje em dia existem plataformas com design e /ayout predefinidos para o envio de email
marketing que facilitam o processo de criagdo, no entanto ¢ importante definir
estrategicamente o uso desta ferramenta, que deve estar de acordo com a estética e

comunicagdo geral da marca.
Como usar o email marketing:

e Selecionar a plataforma de envio de emails (Mailchimp,; Sendinblue; MDirector;
etc.);

e Incluir um formulario de subscricdo e facilitar o cancelamento da subscrigao;

e Segmentar subscritores através de Listas de Email;

e Optar por um design simples e organizado;

e FEscrever textos curtos e interessantes;

e Apostar em titulos apelativos e criativos;

e Imagens com Alt-Text (texto alternativo), que redireciona para a imagem no caso
desta, por algum motivo, ndo carregar;

e Adequar os Conteudos visuais e escritos a estética da marca noutras plataformas

de divulgacao (cor, tipografia, filtros de imagem, objetos fotografados);
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e Usar o GIF (ferramenta apelativa e de baixo custo, que capta a atencdo com
facilidade e que pode promover uma marca, um produto, contar ou complementar

uma historia).
4.2.6. Marketing Viral

Os canais digitais e a evolucdo tecnoldgica vieram promover as agoes de marketing viral

que assim conseguem um maior alcance e uma atua¢ao mais diversificada.
Destacam-se como vantagens do marketing viral:

e (Grande visibilidade;
e (Custos relativamente baixos;
e Fluidez dos contetidos nos canais;

e Sem limitacdes criativas.

Importa, nestas campanhas, despertar emogdes no publico, criando um impacto tdo forte

que promova a partilha, fator que torna a agao viral.

Ha que perceber quais os conteudos que melhor resultam junto do publico-alvo e manter

a mensagem alinhada com a comunicagao geral e objetivos especificos da marca.

Revela-se fundamental acreditar numa ideia, focar no langamento da campanha e depois

deixar que a comunidade online e o poder do contetido fagam o resto.
4.2.7. Influenciadores Digitais

Houve tempos em que as pessoas se deixavam influenciar pelo pensamento de Sartre,

pelas pinturas de Frida, pelas musicas de Tom Jobim ou pelo estilo de Chanel.

Numa categoria diferente, relativa ao marketing e a uma sociedade de consumo, existem

pessoas com o poder de influenciar o proximo.

Muitos cidadiaos podem ndo conhecer a obra de Orwell, mas incorporam “o grande irmao”
que tudo vé, o mundo digital (chamar-lhe-ia Huxley de “Admirdvel Mundo Novo”?!)

exaltou uma metamorfose social em que todos observam e todos se deixam observar.

De forma mais factual, deixando de lado a reflexdo sobre o comportamento humano, o
meio digital permite a qualquer pessoa divulgar um talento, comunicar informagdes

relevantes ou simplesmente expor e documentar a sua vida. As marcas encontraram na
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capacidade dessas pessoas influenciarem o comportamento de outras, uma oportunidade

de promocao, através de referéncias a marca e aos seus produtos.

O método garante, quando devidamente definido, um forte alcance dada a capacidade de
segmentacdo, a0 mesmo tempo que revela informagdes sobre o produto de uma forma
mais informal e proxima do consumidor, que tende a considerar mais crediveis as

mensagens provenientes dessas fontes.

Figuras do desporto, musica, cinema e televisdo deixaram de ter o papel exclusivo na
promog¢do das marcas. Pessoas com blogs, comcanais no Youtube ou com uma forte
presenga nas redes sociais (visivel através de um elevado nimero de “seguidores”) sdao
agora escolhidos pelas marcas como seus promotores. Convém referir que este fendémeno
fez surgir formas de aquisi¢cao ndo organica de “gostos” nas publicacdes e de “seguidores”
para os perfis. Apareceram também agéncias que “recrutam” perfis e criam uma
comunidade que gera “seguidores”, “gostos” e comentarios, aumentando a visibilidade e
atraindo potenciais patrocinios. Importa que a marca esteja atenta aos referidos factos e

que defina os perfis mais adequados para “atingir” o seu publico-alvo, limitando as

hipodteses de associacdes prejudiciais a médio e longo prazo.

Requisitos para a selecdo de Influenciadores Digitais/ Promotores/ Embaixadores da

Marca:

e Representar os valores da marca;

e Ter influéncia junto do publico que interessa a marca,
e Relacionar-se com a sua comunidade;

e Apresentar conteudos de interesse;

e Ter muitos e bons contetidos.

Segundo consta nos Termos de Utilizacdo do Instagram, o utilizador concorda em
obedecer a todas as leis, regras e regulamentos (por exemplo, federais, estatais, locais e
distritais) aplicaveis a respetiva utilizacdo do Servico e ao seu Contetido. Importa saber
que qualquer publicidade deve ser identificada como tal perante o consumidor e a simples

“identificacdo” da marca na publicagdo no Instagram ou Facebook ndo ¢ suficiente.

O consumidor tem o direito de ser informado de que se trata de uma partilha “comprada”,
em que a pessoa estd a ser paga para promover o produto ou a marca presente no texto/

fotografia/video.
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O uso de hashtags (uso do simbolo # procedido de uma ou mais palavras que identificam
mensagens num topico especifico) ¢ aconselhavel (#ad; #sponsored; #patrocinio), os
influenciadores digitais devem identificar os seus conteudos que sdo pagos, o que

raramente acontece.

Recentemente, o Instagram langou uma nova funcionalidade que identifica as publicagdes
nas quais existe uma relagdo comercial, “ Algumas contas tém permissao para mencionar
parceiros de negocios quando partilham conteudos de marca como uma publicacdo no
feed ou numa historia. Isto significa que tém uma relagdo comercial com o parceiro de
negocios mencionado e que esse parceiro foi compensado de alguma forma pela
publicagcdo. As pessoas verdo a informacdo Parceria Paga com... por cima destas

publicagdes” (Instagram, 2017).

O assunto carece ainda de normas e fiscalizagdo, no entanto €, objetivamente, uma forma

de ativag¢ao da marca.
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Capitulo V - E-book
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5. E-book

Limitar o e-book (electronic book) a definicdo de “livro em formato digital” ¢ descurar
todas as potencialidades que esta ferramenta de comunicagao oferece. Um e-book ndo ¢
apenas um livro fisico, reproduzido de forma digital, um e-book oferece funcionalidades

novas e adaptadas as carateristicas do meio e dos seus utilizadores/leitores.

Trata-se de um documento digital, destinado a aparelhos tecnoldgicos, no qual importa
considerar a forma como ¢ vinculada a informagdo, tendo em consideracdo praticas
relativas ao design, a cor, grafismos, disposi¢ao dos elementos, estilo, dimensdes das
imagens e da tipografia, assim como o uso de componentes dinamicos e interativos, como

o video ou o GIF.

O e-book desenvolvido pretende funcionar como uma exposic¢ao sobre o estudo realizado,

fornecendo informagdes relevantes de uma forma simples e atrativa.

A Checklist de Ativagao, resultado da investigacao, aborda os métodos considerados mais

indicados para uma eficiente ativacao digital da marca.
5.1. Objetivos do e-book

De uma forma genérica, o e-book pretende funcionar como método explicativo do uso
dos meios digitais para comunicar e ativar uma marca. Por outro lado, os objetivos

especificos passam por:

e Funcionar como o resultado fisico do estudo tedrico das tematicas — marca,

comunicagdo e ativacao no plano digital;
e Servir como guia de orientagdo para a ativagdo digital da marca;
e Informar sobre as ferramentas digitais de ativagao;
e Mapear a ativagao da marca, por meio de uma boa gestdo da comunicacao.
O e-book pode ser consultado em: https://issuu.com/brunalalmeida/docs/ebook

A plataforma selecionada disponibiliza uma pré-visualizacdo na qual o ficheiro pode ser

consultado, porém a visualizacdo deve ser feita em modo Full Screen (Ecrd Completo).
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5.2. Design e Conteudos

Healey (2009) refere que o design ¢ um processo de dar a algo uma forma estética
deliberada, e assim, deliberadamente, foi criado um e-book com linhas simples e
conteudos escritos com a pretensdo de descomplicar as tematicas, usando imagens que

introduzem uma certa dindmica a um documento conscientemente discreto.

CONTEUDO E
STORYTELLING

MARCA _
COMUNICACAO
E ATIVACAO

Figura 7: Esbogo capa e layout de pdgina do e-book

A escolha da cor justifica-se pela sua adequacdo na exposi¢do de assuntos relacionados
com tecnologia e por estimular associa¢des ao profissionalismo, integridade e seriedade.
As fontes tipograficas escolhidas tém a compatibilidade verificada no Google Font. Os

gréaficos tém a fun¢do de condensar a informacgao de forma visual e apelativa.
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Recomendacoes e Conclusoes
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Conclusoes

A presente dissertacdo assumiu como objetivos compreender a relevancia da
comunica¢do nos meios digitais e nos procedimentos de ativagdo de marca, procurando
também perceber de que forma a implementacdo de uma estratégia de comunicacgao nas
plataformas digitais, em conjunto com ferramentas de ativacdo especificas do meio

digital, podem otimizar os processos da ativa¢ao de marca.

Para o efeito realizou-se uma revisao da literatura que incidiu nas perspetivas de diversos
autores sobre assuntos relativos ao meio digital, @ marca, a comunicagdo e a ativacao de

marca.

O estudo realizado demonstrou a importancia da marca funcionar como um sinal que
identifica, diferencia e interage com os consumidores. Para chegar ao publico sob o qual
deseja exercer influéncia a marca serve-se da comunicagdo, conceito que esta presente

em todas as estruturas socioecondémicas.

A evolugdo tecnolédgica e o aparecimento de novas plataformas digitais de divulgacao,
levaram a que a marca penetrasse esse novo espago. O meio digital permite um melhor
conhecimento e uma relagdo mais proéxima e dindmica entre marca e consumidor, saber

comunicar neste novo meio mostra-se fundamental para a marca.

A comunicagao digital da marca baseia-se na expressao da Identidade da marca, composta
por elementos visuais e verbais, nos meios digitais, através de ferramentas do mesmo
tipo. A investigacdo sobre a tematica induz que uma boa comunicagdo digital transmite
credibilidade, diferencia a marca da concorréncia, atrai novos clientes e cria identificagdo

€ memorizagao.

Ativar uma marca ¢ promové-la junto de um publico. No ambito digital a ativacdo tem
como aliados os canais digitais, a comunicagdo e as ferramentas tecnoldgicas. Infere-se
que uma estratégia de ativagdo de marca precisa de ser bem definida em termos de

identificagdo do publico, da mensagem e imagem que se pretende transmitir.

Vivemos num mundo extremamente visual, potenciado pelo aparecimento dos canais
digitais, uma boa comunicacao digital ¢ assim determinante para a criagdo de associagdes
na mente do consumidor, para que este encontre na marca algo que procura alcangar ou

com o qual se identifique. Os estimulos visuais e verbais nos meios digitais podem ter
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potencial para influenciar o comportamento de compra do individuo, assim como
contribuir para o reconhecimento da marca, estando o assunto associado a resposta

cognitiva e afetiva do consumidor perante uma marca.

Verifica-se assim que a variavel da comunicacdo ¢ fundamental para a ativacao de marca
no plano digital, seja pela sua atuagdo nos multiplos canais, pela diversidade das formas
de expressao, pela influéncia que exerce na mente do recetor, ou, simplesmente, por ser

o elo de ligacdo entre marca e consumidor.

Conclui-se que cada marca deve adotar uma comunicacdo que a reflita e que leve a
concretizacdo dos seus objetivos. Importa considerar a sua Identidade e Personalidade,
perceber onde se encontra o seu publico no ambiente digital e que expetativas este tem
em relacdo a marca de forma a que se execute uma comunicagdo coerente, adequada e

eficaz.
Limitacoes

O desenvolvimento da investigacdo exigiu um estudo bibliografico significativo. A
tematica, apesar de bastante relevante, ¢ ainda atual denotando-se uma auséncia de
bibliografia referente a ativagdo de marca, especificamente na vertente digital. Também
sobre a marca e a comunica¢do a bibliografia encontrada pecou por ndo abordar, ou
abordar de forma pouco aprofundada, a componente digital dos conceitos. Procurou-se
estudar o tema no ambiente de Agéncia de Comunicagdo Digital o que, por varias
condicionantes, ndo se concretizou. A realizacdo do e-book também apresentou

condicionantes relativamente a plataforma de publicacao.
Recomendacoes

Depois de aprofundando o conhecimento, admite-se que seria adequado implementar a

Checklist de modo a apurar a sua eficacia.
Relativamente ao e-book seria interessante desenvolver uma versao em inglés.

O estudo incidiu em areas complementares da comunicagao e da ativacdo de marca, nesse
sentido verificaram-se outras situagcdes que merecem um estudo aprofundado. Tendo em
conta o facto de o meio digital ser ainda um “mundo novo” para a marca e de se utilizarem

métodos de comunicacdo e marketing de semelhanga, podera interessar perceber de que
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forma as iniciativas que estdo a ser tomadas no campo das redes sociais podem, a longo

prazo, revelar-se prejudiciais para a imagem que a marca tem junto do publico.
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O advento tecnoldgico ofereceu 3 marca novas formas e fer-

amentas de comunicar € - Uiz

mentas e técnicas de comunicag3o para chegar junto do seu
publico-alvo!
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a varca:
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o
DIGITAL

A evolucao tecnoldgica, o desenvolvi-
mento da Internet e a democratizacao
das suas formas de acesso tiveram um
forte impacto social modificando, en-
tre outras coisas, os canais de intera-
¢ao, relacionamento e comunicagao
entre pessoas.

Os habitos mudaram e as potenciali-
dades deste novo mundo digital sao
aproveitadas quer pelo consumidor,
quer pelas marcas que t8m um novo
espaco para penetrar.

Nesse novo espago podem encontrar
novos e habituais clientes, definir no-
vos mercados, divulgar produtos e
interagir com o pablico de forma dina-
mica e em temporeal.

A Internet tornou os consumidores
mais informados e esclarecidos, mais
exigentes e mais relutantes as estraté-
gias de divulgacao da marca, dos seus
produtos e servicos. Por outro lado, na
perspetiva da marca, outras oportuni-
dades surgem!
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A marca consegue tornar as suas men-
sagens mais personalizadas, estabe-
lecer relagbes de maior proximidade
com a audiéncia. promover a notorie-
dade a custos mais baixos, aumentar a
segmentacao e a lealdade do consumi-
dor.

O marketing digital € um conceito que
resulta da juncao de dois factos: aevo-
lucao tecnoldgica e o desenvolvimen-
to e massificag2o do uso da Internet.

A disciplina aborda a gestio e a exe-
cucao do marketing através de meios
eletrénicos e na web para apoiar ativi-
dades de marketing destinadas 3 aqui-
si¢cao e retencao de clientes.

As ferramentas de comunicacao e os
canais carateristicos € promovidos
pelo digital, impulsionam a constru-
¢ao e o desenvolvimento de relaciona-
mentos entre a marca e os seus clien-
tes.
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A
MARCA

As marcas estao presentes na nossa
vida e a nossa relagao com as mesmas
& constante!

Composta por elementos visuais e ver-
bais, a marca & uma representacao de
produtos, servigos, organizagées ou
pessoas. Engloba conceitos de Identi-
dade, Imagem, Personalidade e Posi-
cionamento, que sao determinantes na
forma como a marca se apresenta e co-
munica.

Acomunicag3oda marcavisacriariden-
tificacao e diferenciagao num mercado
que tem tantas potencialidades quanto
concorrentes.

Nas ultimas décadas, o termo marca
adquiriu um carater mais estruturado,
apesar da sua definicao se manter ex-
tensa e multidimensional.

Num novo cenario, onde a Internet &
“Rainha”, as marcas precisam de acom-
panhar e aproveitar o desenvolvimento
da sociedade usando a seu favor todas

as novas potencialidades presentes na
vertente digital, abordando novas for-
mas de atuag3o, mantendo a premissa
de identificar e diferenciar, mas n3o se
limitando a ela.

O objetivo da marca n3o & apenas ven-
der, ainda que seja através desse pro-
cesso que garanta a sua subsisténcia; a
marca tem também a fungao de se re-
lacionar e criar elos com o seu pablico
(atual e potencial) onde a comunicagao
assume um papel determinante.

O meio digital permite um conhecimen-
to aprimorado e uma relagao mais pré-
xima e dindmica entre marca e consumi-
dor; saber comunicar neste novo meio
pode ser o fator diferenciador que dita
0 sucesso ou insucesso de uma marca.
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A

COMUNICAGAO

A comunicacao, presente e fundamen-
tal nas mais diversas areas sociais, as-
sume igual relevancia para a marca,
que através da expressao visual e ver-
bal, nas plataformas digitais, consegue
aproximar-se do consumidor.

Acomunicag3oda marcavisacriariden-
tificacao e diferenciagao num mercado
onde a concorréncia é forte e as opor-
tunidades tém que ser aproveitadas!

Perante o presente cenario digital, a co-
municacao tem ao seu dispor meios tec-
nolégicos que permitem uma difusao
imediata da marca através de novas e
mais atrativas formas de expressao, por
meio de texto e imagem, usando a Inter-
net e os Social Media, que, entre outras
coisas, derrubam as barreiras geografi-
cas e conseguem chegar de forma mais
precisa ao publico-alvo.

Com mercados cada vez mais competi-
tivos, produtos e servigos semelhantes,
com afacilidade no acesso 3 informacao
e 3 partilha por parte dos consumido-
res, a comunicagao da marca é determi-
nante para o sucesso da mesma.
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ESTILO VISUAL

O estilo visual inclui
elementos como a fo-
tografia, ilustracao ou
motivos graficos como
margens e enquadra-
mentos e visam garantir
a harmonia da identi-
dade visual. Devem ser
criadas normas para o
desenvolvimento  das
pecas graficas, de modo
a que haja uniformidade
entre a diversas comu-
nicagoes.

MOVIMENTO

O movimento permite
contar histérias criando
envolvéncia e dinamis-
mo com a marca. Sendo
que o desenvolvimento
tecnologico, a uniformi-
zacadodousodainternet
e a presenca das pesso-
as no meio virtual per-
mite um maior e melhor
uso do movimento, seja
através do video, do GIF,
animagao num logétipo
ou na forma como apa-
rece um texto.

TIPOGRAFIA

Deve ser legivel e refle-
tir a estéticada marca.

Escolher a fonte correta
implica um conhecimen-
to basico sobre as diver-
sas opgoes existentes.
Por vezes limitada por
canais de comunicac3o
com uma tipografia pro-
pria, importa entender a
amplitude da sua aplica-
bilidade e tentar manter
a coeréncia nas suas re-
presentacoes.
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ELEMENTOS
VISUAIS

LOGOTIPO

Um logbtipo pode ser
uma palavra, um simbo-
lo, uma combinacao de
ambos. Deve ser sim-
ples, pratico, inesqueci-
vel e refletir a identida-
de damarca.

A sua presenca deve ve-
rificar-se tanto no we-
bsite como nas paginas
da empresa nas redes
sociais. Mesmo com va-
riagoes, deve-se optar
pelo uso do logétipo nos
diferentes canais.

O logétipo deve acom-
panhar campanhas,
passatempos, em publi-
cacoes de fotografias e
surgir no inicio ou no fim
de um video.

COR

A cor provoca emogoes,
expressa personalida-
de, estimula as associa-
coes 3 marca e cria di-
ferenciacdo. A escolha
de uma cor implica uma
compreensao basica da
teoria da cor que para
apurar os seus significa-
dos.

A cor deve ser consis-
tente em todos os canais
de divulgacao e deve
ser usada para facili-
tar o reconhecimento e
estimular  associacoes
positivas, que reflitam
a marca junto do consu-
midor.
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a passa por promo-
0 do pablico, através
acao eficaz que coloca
no do consumidor.

da ativacao vi-
arca e aumentar a

=car por ser bem de-
de identificacao do
agem e imagem que
itir. Podemos dire-
de marca para trés
a conhece; o que a
ca contactou com

eriéncia inesquecivel
arca se aproximar
de a relac3o se as-
e do que a venda.
a interacdo com os

3 Interessante, que o
a marca e da expe-

ATIVACAO
DIGITAL

Uma comunicagao visual harmoniosa
onde texto e imagem se conjugam, re-
sultam numa ligagao com o consumidor.

O conceito de ativac3o digital foca-se
na comunicacgao criativa das marcas e
efetiva-se através da construcio de we-
bsites e aplicagbes, presenca nas redes
sociais, producao de contetidos, otimi-
zacao nas pesquisas organicas (SEO),
trafego pago, email marketing, marke-
ting viral, parcerias com outros sites e
blogs, etc.

As campanhas de ativagao digital ten-
dem a ser idealizadas e executadas com
maior rapidez (menos burocracias e
menos dependéncia de fatores exter-
nos), sao geralmente mais baratas, per-
mitem medir o desempenho em tempo
real e com resultados quase imediatos.

A ativacao de marca deve ser conside-
rada uma parte fundamental da estra-
tégia de marketing e relacionar-se com
os outros fatores da estratégia: per-
ceber qual o investimento possivel e o
orcamento disponivel e, a partir dos ob-
jetivos, determinar as acées mais ade-
quadas.

A ativagcao de marca & fundamental
para as vendas, para a criagao de valor,
para o fortalecimento da marcae paraa
fidelizac3o dos clientes.

10
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O advento tecnolégico ofereceu 2 mar-
ca novas formas e ferramentas para
comunicar e assim estimular a ativacao

digital.

Novas plataformas, audiéncias intera-
tivas, informadas e exigentes, implicam
um repensar relativo as manifestagoes
da marca; por outro lado, nunca a mar-
ca esteve t3o capacitada de ferramen-
tas e técnicas de comunicacao que lhe
permitem chegar e impactar junto do
pablico-alvo!

A "Checklist” tem a pretensao de fun-
cionar como guia geral para a ativacao
por intermédio de uma boa comunica-
¢ao da marca, com foco na componente
visual e através da utilizac3o dos meios
digitais.

O desenvolvimento de uma Checklist,
nao € um ato pretensioso, & reconheci-
do que raros s3o os modelos que aplica-
dos em diferentes areas garantem igual
sucesso, também a Checklist apresenta
variaveis. Cada caso & um caso, cada
marca € uma marca!

Comum a todas as marcas que pre-
tendam realizar uma ativacao digital

€ a necessidade de se conhecer bem o
publico, perceber as suas expetativas
e ambicoes em relacido 3 marca; sa-
ber "onde" se encontram, ou seja, que
meios utilizam e como se comportam
nos mesmos. A partir da recolha dessas
informacoes devem ser escolhidos os
canais de comunicagao a utilizar, desta-
cando-se o website, o email e as redes
sociais (existe uma infinidade de redes,
algumas parecidas, outras nem tanto, e
que tém utilizadores que podem inte-
ressar ou nao a marca enquanto consu-
midores).

A criac3o dos contetdos a divulgar nes-
ses canais deve de ter em consideragao
o pablico previamente identificado e as
plataformas de divulgacao escolhidas.
Os contetdos devem ser concebidos
segundo varios parametros, com es-
pecial destaque para a necessidade de
estarem de acordo com a identidade
da marca, responderem aos objetivos
propostos, serem adaptaveis as ferra-
mentas com que ser3o produzidos e aos
canais onde serao expostos.

11
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BRANDING

O branding pode definir-se de uma forma genérica como um conjunto
de elementos referentes a gestao da marca. De forma mais especifica, o
branding € um processo metddico, sustentado por varios elementos que
visam apresentar, atrair e fidelizar o consumidor.

Apresentando-se na vertente digital, comportara a utilizagc3o desses ele-
mentos no meio online. A ativac3o concretiza-se com o reconhecimento
e, para ser facilmente identificada e se diferenciar das demais, uma marca
deve possuir elementos de identidade verbal e visual.

Uma marca precisa de um nome, um |Og6tlp0, um slogan ter um tlpo de
letra distinto e possuir um estilo visual p \ ]
estéticas damarca.

Atualmente, uma marca deve de ser per
line, e manter a coeréncia visual e ve

nifesta. Qualquer alteracao pode prej
mento por parte do pablico.

Seobranding é o processodecriaree
& um meio essencial nessa criacdo e na

No meio online, o sentido visual isola-se e &
cagbes damarca. O design atua no digit
¢3ao e de concretizagao. Coesao no sentic
texto, imagens, componentes graficos, €
uma forma que apela aos sentidos do co
ativar a marca na mente do consumid
objeto comercializado.

Seobranding éoprocessodecriaree
& um meio essencial nessa criagio e na

13
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CANAIS DIGITAIS

O desenvolvimento digital fomentou o aparecimento de
novos espagos de intervengao e comunicagao. Tratam-
-se de plataformas digitais que promovem processos de
comunicagao originais, segmentados, interativos e com
uma forte componente visual.

Na selec3o das plataformas de intervencio da marca,
deve-se perceber as funcionalidades e beneficios de
cadauma para a concretizagio dos objetivos previamen-
te definidos.

tivar a ativagao.

Importa que os canais escolhidos sejam utlllzados pelo
publico que se pretende atingir e que corre
forma adequada as pretensées da marca

WEBSITE

O que pensar de uma marca que nao
possui website?!

Sendo o primeiro ponto de contato no
espaco digital, possuir um site & deter-
minante para uma marca conseguir in-
formar e interagir com o consumidor.

Na criacao de um website, amarca deve
colocar-se no lugar do pablico e res-
ponder as necessidades do utilizador.
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* Navegacao facil e intuitiva;

* Compatibilidade com dispositivos mé-
veis;

* Credibilidade do servidor onde o site
esta alojado.



REDES SOCIAIS

ATUACAO DA MARCA

As redes sociais s3o maltiplas sendo impor-
tante identificar as que melhor respondem
aos objetivos de comunicacao, com des-
taque para a vertente visual da marca, e
perceber a adequac3o de cada uma 3 iden-
tificada area de negocio e carateristicas do
publico que se pretende atingir.

Toda a comunicac3o deve refletir a marca
e todas as publicacbes devem de estar de
acordo com o guia de identidade visual.
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* Uso de um perfil profissional;

* Acdes integradas com a estratégia de
marketing da empresa;

* Os produtos, servicos e a propria mar-
ca devem de ser apresentados de forma
cuidada, sendo de evitar uma exposicao
agressiva e desajustada;

« Definic3o de um estilo visual e calendari-
zacgao das publicagdes;

« Estilo visual coerente em todas as redes
sociais e de acordo com a Identidade da
marca;

« Conteddos de qualidade, interessantes,
com imagem e movimento (fotografia, vi-
deo ou GIF);

qualidade);

* O GIF pode ser uma "arma” visual pode-
rosa porque inclui imagem e movimento

e mantem um formato leve (e pode ser
utilizado em quase todas as Redes Sociais).
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CONTEUDO E
STORYTELLING

O contetdo € fundamental para a ativag3o de marca,
seja escrito ou visual, sejam imagens de produtos, vide-
os motivacionais ou histérias inspiradoras, € através dos
contetdos partilhados com o pablico que a marca efeti-
va grande parte da sua comunicacao digital.

Num mercado de maltiplos canais e formas de comuni-
cacao, as marcas devem trabalhar na
¢3ao de conteddo claro, consistente, lad
informativo e segmentado, que seja at
que o atraia e que promova boas associ

A qualidade e adequacao dos conte
permite estabelecer uma relagado com

O Storytelling integra o Marketing de
forma persuasiva de contar histérias

consumidor de modo a suscitar 0
aos seus ideais, provocar memorizagao

Uma boa estratégia de Marketing de
renciacao junto dos concorrentes, atra
o consumidor.

17
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SEO E
PUBLICIDADE

O SEO e a Publicidade paga s3o fer-
ramentas que auxiliam a marca a
aumentar a sua visibilidade e o tra-
fego para o seu website de modo a
concretizar os processos de venda/
prestacao de servicos e estimular a
interacao com o pablico.

O SEO (Search Engine Optimization)
envolve um conjunto de técnicas e
estratégias (gratuitas) para atrair
trafego organico para a pagina da
marca na Internet.

A publicidade paga pode ser feita
nos motores de busca, nas paginas
da marca ou de terceiros e através
das redes sociais.
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TECNICAS DE SEO

PUBLICIDADE
ONLINE

e Usar palavras-chave (keywords)
adequadas aos contetdos;

* Titulos e descrigoes devem possuir
palavras-chave;

e Ferramentas de palavras-chave
(n3o em demasia');

« Contetdo consistente, claro e es-
crita de qualidade;

e Imagens otimizadas (possuir Alt
Text - responsaveis por transmitir
informacoes sobre as imagens aos
motores de busca; devem possuirum
nome relevante na sua descrigao);

e Backlinks (outras entidades inse-
rem hiperligacoes estrategicamente
num texto que redirecionam para a
pagina da marca) crediveis que ge-
ram trafego de qualidade para o site.

108

e Links patrocinados - aparecem jun-
tamente com os resultados da pesquisa
em forma de andncio, funcionam atra-
vés de palavras-chave e motores de
busca.

* Banners - materiais publicitarios que
podem ser do tipo estatico, dindmico e
interativo. Engloba o processo de ati-
vacao de marca através do anncio da
mesma ou de um produto; e de venda
através do acesso 2 pagina de finaliza-
¢ao de compra quando clicado o anin-
cio;

* Pop-ups - nova janela que surge quan-
do se entra numa pagina web, cobrindo
parte da tela;

* Pop-under - nova janela que surge
atras da paginaweb visualizada;

* Anancios flutuantes - o anGincio apa-
rece de modo flutuante na pagina acedi-
da que s6 se consegue visualizar depois
de fechada a janela do navegador;

* Andncios unicast - vinculados como
janelas pop-up que apresentam video
e/ou som de curta duracdo que quando
clicados oferecem informagoes comple-
mentares ao utilizador.

PUBLICIDADE
PAGA

® PPC (Pay-Per-Click) / CPC (Custo Por
Clique) - pagamento feito por cada cli-
que que o utilizador faz no andncio;

* CPM (Custo Por Mil Impressoes/ Cost
Per Mille) - pagamento por cada 1000
visualizacoes;

* CPA (Custo por Aquisicao/Acao)/ PPA
(Pay-Per-Action) - define-se uma acao
que quando concretizada é paga.
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EMAIL
MARKETING

O email € um meio online de divulgac3o da marca, dos
seus produtos e iniciativas junto do pablico. Essas agées,
que podem ser inseridas na publicidade paga, efetuam-
-se através de Newsletters e Emails Promocionais.

As Newsletters funcionam como um email periédico e
informativo que promove a relagao entre marca e clien-
te. O Email Marketing Promocional & usado para partl-
Ilhar informagées de produtos, prc : 3

Hoje em dia existem plataformas co
predefinidos para o envio deste tipo de
litam o processo de criacao, no entanto €
finir estrategicamente o uso desta ferrz
de estar de acordo com a estética e cc
damarca.

TECNICAS DE UTILI

« Selecionar a plataforma de envio de
emails (Mailchimp; Sendinblue; MDi-
rector; etc);

® Incluir um formulario de subscricao e
facilitar o cancelamento da subscrigao;

* Segmentar subscritores através de

Listas de Email;

« Optar por um design simples e orga-

nizado; enta apel:

« Escrever textos curtos e interessan- balxo custo, que caprta aatengao com
tes; facilidade e que pode promover uma

* Apostar em titulos apelativose cria-  marca, um produto, contar ou comple-
tivos; mentar uma historia).

« Imagens com Alt-Text (texto alterna-
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MARKETING
VIRAL

O marketing viral consiste na difusao de um contetdo
através de meios online; trata-se de um espalhar a pala-
vra(nao literal ja que pode ser também imagem ou video)
no ambiente digital.

Os canais digitais e a evolugao tecnoldgica vieram pro-
mover as a¢oes de marketing viral que assim conseguem
um maior alcance e uma atuacao mais diversificada. Im-
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INFLUENCIADORES
DIGITAIS

O meio digital permite a qualquer pessoa divulgar um talento, comunicar in-
formagoes relevantes ou simplesmente expor e documentar a sua vida; as
marcas encontraram na capacidade dessas pessoas influenciarem o compor-
tamento de outras, uma oportunidade de promocao, através de referéncias
amarca e aos seus produtos.

O método garante, quando devidamente definido, um forte alcance dada a
capacidade de segmentac3o, ao mesmo tempo que revela informacées sobre
o produto de uma forma mais informal e préxima do consumidor, que tende a
considerar mais crediveis as mensagens provenientes dessas fontes.

Figuras do desporto, masica, cinema e televisao deixaram de ter o papel ex-
clusivo na promocgao das marcas; pessoas com blogs, canais no Youtube ou
com forte presenca nas redes sociais (visivel através de um elevado namero
de “seguidores”) s3o agora escolhidas pelas marcas como seus promotores.

Este fenémeno fez surgir formas de aquisi¢ao n3o organica de "gostos” nas
publicacdes e de “seguidores” para os perfis; apareceram também agéncias
que “recrutam” perfis e criam uma comunidade que gera “seguidores”, “gos-
tos" e comentarios, aumentando a visibilidade e atraindo potenciais patroci-
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CRITERIOS DE ESCOLHA
DO INFLUENCIADOR

* Representar os valores damarca;

« Ter influéncia junto do pablico que interessa
amarca;

* Relacionar-se com a sua comunidade;

* Apresentar conteidos de interesse;

« Ter muitos e bons contetdos.
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MENSAGEM
FINAL

Nova realidade, novas oportunidades!

A marca tem no meio digital uma nova forma de se
apresentar e comunicar. Com este ebook pretendeu-
-se dotar o leitor de conhecimentos gerais e relevan-
tes sobre conceitos, técnicas e processos relativos 3
comunicacao e a ativagao da marca no 3mbito digital!

Obrigada por usar este e-book!
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