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RESUMO

Esta dissertacdo aborda um conceito emergente da gestdo de marca, a ativacéo de
marca. Este trabalho teve como objetivo contribuir para uma melhor compreensdo da
importancia que a ativagdo de marca desempenha como ferramenta da gestdo de marca.
A relevancia deste estudo reside no facto de tratar ndo sé como a ativacao de marca pode

ser utilizada, mas também como tem vindo e podera evoluir.

Com a competitividade do mercado, e com a saturagéo de informagédo com que 0s
publicos séo sobrecarregados diariamente, a ativacdo de marca surge cada vez mais como
um meio diferenciador de comunicar e aproximar a marca dos seus publicos. No entanto,
a ativacao de marca € muito mais do que comunicar, é também posiciona-la, atribuir-lhe
um prego, é trabalhar as variaveis do seu mix, mas decidimos focar-nos na comunicagao

como parte mais importante desta gestéo.

Esta investigacdo foi conduzida com base numa revisdo de literatura e
posteriormente a partir de entrevistas realizadas a profissionais de marketing e
comunicacgdo. As entrevistas tiveram um papel fundamental em perspetivar a ativacdo de
marca, uma vez que se focaram sobre o trabalho com marcas, nomeadamente sobre esta

ferramenta da gestao de marca, a ativacdo de marca.

Da analise feita foi possivel concluir que o papel principal da ativacdo de marca é
aproximar as marcas dos publicos, fator este que se torna mais evidente de dia para dia.
De acordo com as entrevistas pudemos identificar a valorizacdo que os profissionais de
marketing e comunicacéo atribuem a ativacdo de marca e quéo essencial este conceito se

torna como ferramenta de gestdo de marca.

Gostaria de salientar que € interessante estudar e perspetivar este tema por ser uma
férmula melhorada relativamente a agBes anteriores ou por consistir numa nova
designacdo. Sendo mais personalizada, mais marcante, vai de encontro as mentalidades

dos publicos em estudo.

PALAVRAS-CHAVE: marca, gestdo de marca, comunica¢do de marca, ativacdo de

marca.



ABSTRACT

This study discusses an emerging concept of brand management, brand activation,
and aims to contribute to a better understanding of the importance that brand activation
has as a tool of brand management. The relevance of this study is not only as brand
activation can be used, but also how it has been and will develop.

With the market competitiveness, and the saturation of information with which
the public are overwhelmed daily, the brand activation increasingly emerges as a mean
of differentiating communication and draws the brand to the stakeholders. However, the
brand activation is much more than communication, it is also it’s positioning, it’s
assignment of a price and working the variables of the mix, but we decided to focus on

communication as the most important part of this management.

This research was based on documentation, reviews and interviews with
marketing and communication professionals. The interviews had a key role in ascertain
brand activation, once the focus was on the work with brands, more particularly on this

tool of brand management, brand activation.

Based on this analysis it was concluded that the primary role of brand activation
is to draw the brands to the stakeholders, a factor that becomes more evident day by day.
According to the interviews we were able to identify the value that marketers attach to
the communication and brand activation and how essential this concept becomes as brand

management tool.

I should point out that it is interesting to study and ascertain this issue to be an
improved formula for previous actions or make it a new designation by being more

personalized, more striking, and meeting the minds of the stakeholders in the study.

KEY-WORDS: brand, brand management, brand communication, brand

activation.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Cada vez mais os mercados tém consumidores melhor esclarecidos, mais
exigentes e com maior convicgao nas suas decisdes, com isto cria-se alguma imunidade
as estratégias criadas pelas marcas. Assim, para acompanhar a crescente necessidade que
as marcas tém de se destacar nos mercados atuais, sobrecarregados de informagao, surge
a ferramenta de nome ativacdo de marca. As organizac6es tém esta ferramenta como uma
estratégia que potencia o cumprimento dos objetivos, a diferenciacdo da marca e a
proximidade de relagdo com o cliente. Neste sentido, surge a necessidade de estudar este
conceito de forma a compreender em que consiste, a sua importancia e principalmente
compreender 0 que € necessario para concretiza-lo. Assim, a ativacdo de marca sera
desenvolvida nesta investigacdo com foco nalgumas marcas que atuam em Portugal e que

alcancaram relevancia entre os seus publicos.

As investigacbes sobre o mundo das marcas tém tido um desenvolvimento
significativo nos dltimos anos. Como mundo das marcas identificamos o meio em que as
marcas trabalham e atuam. Segundo Aaker (1991) o que destaca o0 marketing moderno é
a valorizacdo dada a criacdo de marcas diferenciadas. Por sua vez, Brymer (2010)
evidencia a crescente importancia das marcas nos dias de hoje defendendo que na
economia global em que nos encontramos, que esta sujeita a mudancas nas dinamicas do
mercado e a uma concorréncia cada vez maior, a funcdo das marcas torna-se cada vez
mais importante. Por outro lado Brymer explica que as marcas sdo orientadoras para 0s
comportamentos de compra e, muitas vezes, traduzem-se num valor significativo para os
seus detentores. O mesmo autor refere que, no final de contas, 0 que as pessoas pensam
de uma marca é o mais importante, pois € 0 que a torna menos ou mais significativa no

mercado em que esta inserida.

De acordo com Branson (2008), uma marca vai muito para além de um nome ou
de um simbolo, é uma promessa e um compromisso com 0s seus publicos. Pois se as
pessoas acharem que a promessa ndo € cumprida ou ndo esta a altura das suas

expectativas, acabam por decidir parar de comprar. Nesta perspetiva, uma marca



“verdadeira” ndo pode desiludir os seus consumidores e tem que cumprir essa promessa,

renovando-se, adaptando-se, recriando-se...

Através da revisdo da literatura nas areas mais importantes para a compreensao
do conceito de ativacdo de marca, pretendemos evidenciar a importancia, atualidade e
novidade inerente a este conceito. Neste sentido, Kotler e Armstrong (2007) acrescentam
que a marca pode ter um efeito diferencial positivo. Este efeito recai sobre a resposta dos
consumidores em relacdo ao que a marca apresenta. Assim, a ativacdo de marca pode

acrescentar valor a este efeito diferencial positivo.

Rudo (2006) explica-nos que a quantidade de marcas presentes nos mercados tem
aumentado exponencialmente, o que nos deixa com um mercado sobrepovoado de marcas
que procuram, a todo o custo, distinguir-se e conseguir a atencdo dos consumidores.
Perante este cendrio, a ativagdo de marca torna-se um conceito relevante para aprofundar

e estudar.

Com a crescente competitividade dos mercados, as marcas comecam a valorizar a
importancia de uma relagdo com o consumidor para além do produto ou servigo em si. A
ativacdo de marca pode ser vista como uma forma de captar a atencdo do seu publico-
alvo, evitando a tradicional publicidade. Através desta ferramenta é possivel criar uma
experiéncia Unica e consequentemente alimentar uma relacéo estavel e de confianga entre

a marca e o0 seu consumidor.

Com este trabalho pretendemos estudar o mundo das marcas, 0 que as rodeia e
principalmente de que forma podemos utilizar a ativagdo de marca com o intuito de

aproximar a marca ao consumidor.

Brymer (2010) explica que, as marcas ganham cada vez maior importancia, pois
séo consideradas cada vez mais como o ativo mais valioso das organizagdes. Este ativo
tem o papel fulcral de diferenciar-se na mente do consumidor. As marcas existem na
“cabeca das pessoas” e através de uma relacao, significando o valor ligado a uma marca,
simbolo ou nome, com base na percecdo dos consumidores. Cada vez mais, a marca passa

a ser o ponto de referéncia para a deciséo de escolha dos consumidores.

Neste sentido, Pires (1999: 15) acrescenta que «o0 ponto de partida é o cliente. As

suas necessidades, gostos e processos de avaliacdo e decisdo de escolha das alternativas
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disponiveis sdo os aspetos fulcrais para as decisdes de gestdo. O esfor¢o que as empresas
realizam deve basear-se no conhecimento dos clientes para que os satisfacam de uma
forma eficaz ao mesmo tempo que geram resultados que poderdo ser investidos na

melhoria das relacGes com os clientes».

A marca é a ponte de ligacdo crucial entre uma organizagdo e os seus publicos,
pois este ativo contribui para a estabilidade e confianca da relacdo entre a organizacao e
0s publicos. Através da sua comunicacao, a marca inspira aos publicos o desejo de uma
relacdo estreita de fidelidade e confianca. Mas, nos dias de hoje, com a vasta informacéo
disponivel para os consumidores, e sendo estes cada vez mais exigentes, ja ndo basta ter
um produto de qualidade. O que todas as organiza¢des ambicionam é criar uma conexdo
particular entre consumidores e a marca, ir além da lealdade dos consumidores,

integrando-o0s para que estes se sintam parte da marca.

1.1 - ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A revisdo da literatura e o estudo de conceitos importantes associados as tematicas
da investigacdo inicia-se com a analise da marca, como se trabalha, a sua importancia
bem como o seu atual contexto. Posteriormente foram escolhidas trés problemaéticas que
afunilam o caminho de estudo ao conceito alvo: identidade da marca; personalidade da
marca e associacdes a mesma. Estas trés problematicas ajudam a melhor perceber o dia-
a-dia de uma marca, a sua origem, a sua forma de agir e principalmente a sua forma de
ser. Por outro lado, ajudam também a perceber a relagdo dos consumidores com a marca,
como pode surgir e como deve ser mantida. Prossegue-se este estudo com o tema de
gestdo de marca e tentamos explicar essencialmente como uma marca deve ser orientada,
bem como as adaptacdes que deve fazer para que tenha sucesso entre 0s seus publicos.
Posteriormente abordamos a tema de comunicagdo de marca, uma que vez que iremos
estudar o objeto de estudo atraves da comunicacdo. Por fim, iremos abordar a ativagéo de
marca como uma ferramenta emergente, assim como importante para sobreviver no

mercado competitivo e saturado em que as marcas se encontram.

Pela dificuldade encontrada em definir o conceito de ativacdo de marca decidiu-

se explorar varias marcas, para que possamos melhor esclarecer este conceito e melhor
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perceber os seus beneficios. Pretende-se entrevistar profissionais na area do marketing e

comunicacgéo de diversos setores.

1.2 - PERGUNTAS DE PARTIDA E OBJETIVOS

Para conseguirmos realizar o estudo de uma forma articulada, e para termos uma

melhor compreensdo do tema em questdo, elaboramos algumas perguntas de partida.

Estas perguntas serdo o fio condutor na tentativa de perceber de que forma a

ativacdo de marca pode ser utilizada nas organizacdes.
Com que intuito é decidido desenvolver uma ativacéo de marca?
O que é necessario para concretizar uma ativagdo de marca?
O que é que a ativacdo de marca traz de diferente a gestdo das marcas?
Sé&o estas as perguntas que iremos abordar e que nos irdo ajudar a obter conclusdes.
Este trabalho terd como objetivos:

e Compreensao do conceito de ativacdo de marca, assim como 0 que o torna
significativo no quotidiano das organizacoes;

e Perceber quais 0s objetivos com que a organizagdo recorre a uma ativacao de
marca;

e Perceber o0 seu planeamento e execugéo.

Este trabalho seguird um caminho na tentativa de perceber as varias perspetivas
do conceito de ativacdo de marca e de que forma este conceito pode criar valor para a

organizacao.
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1.3 - MODELO DE INVESTIGACAO

Esta investigacdo seguirda o modelo interativo de Joseph Maxwell (2005) pela sua
flexibilidade e inter-relacdo entre os diferentes capitulos do trabalho.

ESTRUTURA

OBJECTIVOS CONCEPTUAL

QUESTOES

DE PESQUISA

VALIDADE

Figura 1 — Modelo Interativo para pesquisa qualitativa

Os topicos abordados no modelo de Maxwell orientaram a elaboracdo deste
estudo, assim como foram fundamentais para determinar a sua estrutura. Inicialmente
foram determinadas questdes de pesquisa que nos ajudaram a elucidar o caminho a
percorrer. Neste sentido, elaboramos os objetivos do estudo e em consonancia
selecionamos o0 enguadramento tedrico mais relevante ao objeto a investigar.
Posteriormente decidimos quais os métodos que melhor se adaptam aos objetivos desta
investigacdo, nomeadamente uma pesquisa qualitativa. Por forma a validar a pesquisa

feita, selecionamos a entrevista semiestruturada como instrumento de recolha de dados.
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1.4 - ENTREVISTAS A PROFISSIONAIS

No sentido de aprofundar o presente estudo numa vertente pratica iremos
apresentar exemplos praticos das marcas Puma, GALP, Unilever, Sumol e Sport Lisboa
e Benfica, bem como de agéncias de comunicagdo que trabalham diretamente com vérias
marcas, Jervis Pereira e By Interactive Brands Agency. Com estes exemplos pretendemos
compreender o conceito de ativacao de marca, a forma como € utilizada e qual o seu papel
na gestdo da marca.

14



CAPITULO 2 - UMA APROXIMACAO TEORICA A ATIVACAO DE MARCA

2.1 - ITENERARIO CONCEPTUAL

Este € o itinerario conceptual que vamos seguir nesta dissertacao.

identidade
personalidade
associacoes

gestdo de
marca

comunicacao
de marca

ativacao de
marca

Figura 2 — Itinerario Conceptual
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2.2 - ENQUADRAMENTO TEORICO

Os préximos temas a abordar neste estudo tém como objetivo apresentar o
engquadramento tedrico do trabalho, comecando por apresentar 0s conceitos mais
relevantes que surgem ao logo deste estudo. Posteriormente, o conceito de ativacéo de

marca sera analisado numa vertente prética, através de entrevistas.

2.2.1- AMARCA
O que é, o que faz?

«Numa economia global sujeita a mudancas nas dindmicas de
mercado e a uma concorréncia crescente, o papel das marcas nunca foi tdo
importante como agora. As marcas servem de mapa orientador para o
comportamento de compra e, quando geridas de forma correta, resultam
geralmente num valor significativo para os seus detentores» (Brymer,
2010: 67).

No final de contas, 0 que as pessoas pensam de uma marca é 0 mais importante,

pois € 0 que a torna menos ou mais significativa no mercado em que esta inserida.

As marcas tém vindo a ganhar importéncia, pois séo consideradas cada vez mais
como o ativo mais valioso das organizacOes. Este ativo tem o papel fulcral de se
diferenciar na mente do consumidor. Atualmente, a marca passa a ser 0 ponto de

referéncia para a decisdo de escolha dos consumidores.

Por ser bastante complexo e multidimensional, o conceito de marca torna-se dificil
de conceptualizar, motivo pelo qual ja varios autores o tentaram definir e delimitar e por

isso existem varias perspetivas sobre este conceito.

Para Aaker (1991) a marca remete-se a um nome ou simbolo que distingue a marca
e tem como objetivo identificar bens e/ ou servigos, diferenciando-os da concorréncia.
Em concordancia encontra-se Berry e Parasuraman (1991) onde explicam que a marca
confere a organizagcdo uma capacidade estratégica, que permite diferenciar, personalizar
e identificar um produto ou servigo.
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Neste sentido, Keller (2003: 7) apud American Marketing Association
acrescentando que uma marca € «um nome, um termo, um sinal, um simbolo ou um
desenho ou a combinagdo destes para identificar os bens e servigcos de um vendedor ou
grupo de vendedores e diferencia-los da concorréncia». Uma vez que, segundo Kotler e
Gertner (2002) as carateristicas de uma marca podem ser facilmente reproduzidas, as

marcas surgem como uma ferramenta para a diferenciagéo entre produtos e servigos.

De acordo com Keller e Lehman (2006), a marca também pode ser definida como
o filtro que converte as palavras e a¢6es da organizacao, os concorrentes e 0 ambiente em
geral, em pensamentos, sentimentos, imagens, crencas, percegdes e atitudes acerca de um

produto.

Os tempos estdo a mudar e nao é possivel olhar para as marcas de forma inflexivel.
Os comportamentos de compra também estdo a mudar e as marcas veem-se na obrigacdo
de fazer adaptac6es. Olins (2005) realca que as marcas implicam um grande envolvimento

e associacdo, sdo a demonstracao exterior e visivel de uma afiliacao privada e pessoal.

Kapferer (1998) defende que a marca é o ponto de referéncia de todas as
impressdes positivas e negativas formadas pelo consumidor ao longo do tempo, quando
encontra 0os produtos da marca, a sua rede de distribuicdo, o seu pessoal e a sua
comunicacdo, realgcando que a marca diz aos consumidores muita coisa: ela é informacao.
Neste sentido, Fournier (1998) acrescenta que a marca € determinada pelas percec6es dos

seus consumidores.

Segundo Boyett e Boyett (2003) uma marca sdo promessas feitas aos publicos que
implicam confianga e consisténcia. Com isto, a marca ir4 ajudar os consumidores a

sentirem-se confiantes e seguros das suas decisfes de compra.

Gonzélez e Serra (1998) apud Berry e Parasuraman (1993) explicando que a
grande capacidade estratégica que uma marca confere desempenha um papel fundamental

na singularizacdo da oferta.

Olins (2005) por sua vez defende que o poder das marcas advém do seu
desempenho e daquilo que representam para 0s seus publicos. Aquilo que as marcas

representam para os seus consumidores € aquilo que as torna mais fortes.
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Em concordancia encontram-se Lindon et alii (2011) que afirmam que a marca é
0 ativo da organizacdo que tem vindo a ganhar mais relevancia e, assim, tem captado de
forma crescente a atencéo dos profissionais de marketing. Os autores afirmam que, nos

dias de hoje, a marca ¢ a fonte de competitividade e de permanéncia no mercado.

Segundo Kotler e Armstrong (2007: 210) «as marcas Sd0 mais que meros nomes
e simbolos. Elas sdo um elemento-chave nas relagdes da empresa com os consumidores.
As marcas representam as percecdes e 0s sentimentos dos consumidores em relagdo a um
produto e seu desempenho — tudo o que o produto ou servi¢o significa para 0s

consumidores».

Com o mercado das marcas cada vez mais saturado, torna-se fulcral primar pela
diferenciacdo, verdade e transparéncia. Assim, manter-se-a uma relacdo duradoura de

confianca entre a marca e o consumidor.

Uma destas formas de projecdo passa inevitavelmente pela comunicacéo.
Kapferer (1991) confirma que a marca € um ser de discurso, que sé existe pela
comunicacdo. Uma vez que a marca exprime 0s seus produtos ou servigos, € necessario

gue tome também a palavra.

Kapferer (1991) acrescenta que qualquer comunicagdo veicula implicitamente
uma mensagem sobre o emissor e sobre o destinatéario, no fundo sobre a relacdo que se
tenta instalar entre ambos. Com isto, 0 recurso a comunicacdo de marca ira manter-se

presente ao longo deste trabalho.

Rudo (2006) afirma que a comunicacdo da organizagdo deve evidenciar a
personalidade e a identidade da marca, deve preparar mensagens que projetem a imagem
gue mais interessa a marca, isto é, a imagem que corresponde a sua realidade e que cumpre
0s objetivos organizacionais. Umas das tarefas da comunicacdo passa por isto mesmo,
articular o que a marca é, o que ela diz que &, e 0 que os publicos que se relacionam com

ela dizem que esta é.

A marca acaba por ser identificada atraves da relacdo que os consumidores tém
com esta, onde distinguem todas as qualidades da mesma e que resultam numa empatia e
ligacdo entre o consumidor e a marca. Esta relacdo de diferenciagéo torna-a valorizada e

valiosa.
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Ao introduzir esta investigagdo com a tematica “marca” pretendemos fornecer
uma visao alargada do conceito em que nos iremos focar. Perceber o que é uma marca e
0 que esta pode fazer é fundamental para posteriormente podermos relacionar as teméticas

abordadas e finalmente o objeto de estudo.

Pudemos constatar que a marca ganha importancia diariamente dentro de uma
organizacdo, sendo uma grande influéncia na decisdao dos publicos. Uma vez que as
marcas assumem cada vez mais um papel de diferenciacdo entre produtos e servicos
semelhantes, torna-se fundamental esclarecer o que distingue cada marca e como estas
sdo identificadas pelos publicos. Assim, torna-se imperativo abordar a identidade de
marca que nos ira ajudar também a esclarecer em que medida este tema acresce valor a

marca e qual a sua funcdo perante os publicos.

2.2.1.1 - A IDENTIDADE DE MARCA

O conceito de identidade de marca tem vindo a ganhar cada vez maior relevancia

e pertinéncia no mundo das marcas.

Com a mudanca dos mercados e o overload de comunicacéo, surge cada vez mais
a necessidade de inserir o conceito de identidade. Outrora ja conhecidos os conceitos de
imagem de marca e de posicionamento no mundo das marcas, Kapferer (1991) explica
que a identidade surge pela necessidade de especificar o sentido, o projeto, a concecao de

si da marca.

Nos dias de hoje, a comunicacao € essencial a sobrevivéncia de uma marca, assim
a identidade torna-se fundamental para distinguir as marcas num mercado
sobrecarregado. Kapferer (2000) destaca que os produtos sdéo mudos e é a marca que lhes
da um sentido, retirando deles um eco que constroi a identidade de marca. Neste sentido,
Gonzaélez e Serra (1998) apud Keller (1993) explicando que o conceito de marca implica

a distincao entre o que € global e o que € particular, como a identidade da marca.

Ruéo (2006) explica que ao se fortalecer a identidade da marca, a organizacao
estara também a fortalecer o seu valor percebido, conseguido evitar que seja manipulado

por outros fatores do mercado.
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Aaker (1996) explica que a identidade de marca foi mencionada como conceito
de marketing pela primeira vez em 1986 por Kapferer, onde o autor conceptualizou a

identidade de marca como aquilo que torna a marca significativa e Unica.

Segundo Kapferer (1991), a identidade de marca € um conceito necessario. O
mesmo autor afirma que a identidade assume a histdria da organizacgdo, reafirma o seu
posicionamento e permite a organizacdo a sua existéncia engquanto ser coerente e
especifico. De Chernatony (2001) explica que o conceito de identidade de marca oferece
a oportunidade de melhor desenvolver o posicionamento da marca € a0 mesmo tempo

encoraja a uma abordagem mais estratégica da gestdo de marca.

Aaker (1996) define identidade como um conjunto Unico de associa¢fes que a
marca pretende incutir e preservar, considerando que as associa¢fes representam valor

para a marca e pressupdem uma promessa de valor para 0s consumidores.

Segundo Kapferer (2000) ter uma identidade € existir enquanto si préprio. Por
outras palavras, a identidade acaba por ser uma afirmacgéo, como gostariamos de ser vistos
pelos outros. E também quem afirmamos ou demonstramos que SOmos, COMO Nos

definimos e como nos vemos. Em suma, a identidade de uma marca é tudo o que ela faz.

Kapferer (1991) diz-nos que a identidade de marca néo é adquirida a partir de um
detalhe, mas este detalhe, se estiver em ressonancia com a marca traduz parte do
significado da marca. A identidade da marca acaba por ser um conjunto de caracteristicas

que definem a marca como um todo.

Lindon et alii (2011) acrescentam que a identidade deriva do aspeto fisico,
caracter e valores da marca. Os autores explicam que é um conceito do emissor. Este
conceito é criado com base nas caracteristicas da marca e nas caracteristicas da
organizacao em que se insere. Por sua vez, a criacdo da identidade de marca é também
influenciada pelas expectativas e necessidades dos publicos-alvo, assim como pela

concorréncia existente no mercado em que se vai inserir.

Kapferer (2000) concorda que a identidade seja um conceito de emissdo e
acrescenta que se trata de especificar o sentido, o projeto e a concecdo da marca».

Kapferer (1991) explica que a identidade da marca engloba os sinais transmitidos para 0s
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publicos, bem como a sua interpretacdo como um processo indivisivel e exclusivo de um

todo Unico.

Ainda na mesma linha de pensamento encontra-se Semprini (1995), explicando
que a identidade da marca se encontra num contexto complexo e multidimensional e esta
sO se concretiza com a coordenagdo dos discursos da organizacao, da concorréncia e dos
consumidores, pois a identidade é sempre influenciada pelas suas varias interpretacdes e

ndo apenas por aquilo que a propria organizacao emite.

Segundo Kapferer (2000), o conceito de identidade de marca torna-se fundamental
para o funcionamento da marca porque constitui uma forma das organizacdes
desenvolverem uma identificacdo particular e se distinguirem das demais marcas que
atuam no mesmo mercado. Sem identidade, as marcas ndo se poderiam diferenciar no
sobrecarregado mercado em que estdo inseridas. O mesmo autor diz-nos também que uma

marca para se tornar e permanecer relevante/ forte, devera ser fiel a sua identidade.

Kapferer (2000) explica que a marca afirma-se numa diferenga a longo prazo, ou
seja, 0s produtos e/ ou servigos podem até desaparecer, mas a marca fica. Segundo o
mesmo autor a construcdo de uma identidade requer o estudo de elementos como 0 nome,
log6tipo, embalagens, etc. Apds este estudo, a marca ja estara pronta para definir as
estratégias de gestdo e comunicacdo de forma a transmitir aos seus publicos uma imagem
coerente, consistente e sustentavel. Neste sentido, a comunicacdo representa a base
fundamental na construcédo da identidade da marca. O mesmo autor identifica a identidade
como uma das responsaveis pela permanéncia no tempo, a coeréncia dos sinais emitidos

e o realismo com que a marca sera vista.

Kapferer (2000) apud Margulies (1977: 66) acrescentando que a funcéo principal
deste conceito é, maioritariamente, a de «se identificar aos seus publicos: a comunidade,
0s consumidores, os funcionarios, a imprensa, 0s acionistas presentes e potenciais, 0s
analistas e os investidores». Através da identificacdo com os publicos, cria-se um lago
entre a marca e 0s consumidores que ird facilitar a repeticdo de compra e com isto

evidenciar a identidade da marca.

Por sua vez, Olins (1989) explica que tudo o que a organizacdo faz € uma

afirmacdo da sua identidade. A identidade € fundamental para perceber o que nos
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assemelha e o que nos diferencia das pessoas, ha coisas que nos distinguem e que sédo

irrelevantes do ponto de vista da identidade da marca.

Lencastre e Corte-Real (2007) defendem o conceito de identidade como sendo o
conjunto de sinais que representam a marca junto dos publicos-alvo. Neste sentido,
quando utilizamos este conceito, questionamo-nos o que é a marca e o que ela representa

para o0s seus publicos.

Também neste sentido, Upshaw (1995) acrescenta que a base da identidade est&
no posicionamento e na personalidade da marca. O autor justifica que o posicionamento
identifica a marca perante os seus publicos e diferencia-a dos concorrentes. Por outro
lado, a personalidade atribui @ marca caracteristicas Unicas, associando-lhe tracos
humanos com os quais os publicos se identificam. Kapferer (1997) concorda que a
personalidade da marca é um dos principais elementos da identidade e acrescenta que a
identidade engloba muito mais que a personalidade. Neste sentido, Olins (1989: 7) afirma
que «cada organizacdo € unica e a sua identidade deve emergir das raizes da propria

organizacéo, da sua personalidade, das suas forcas e fraquezas».

Este tema ajudou-nos a clarificar o que representa a marca perante 0s Sseus
publicos. Assim como a marca, também a identidade ajuda a diferenciacdo num meio tdo
competitivo. Sem identidade ndo seria possivel aos publicos distinguirem produtos ou

servigos semelhantes.

Ao investigar sobre a identidade de marca conseguimos elucidar sobre uma das
formas onde a marca pode acrescer valor. Sendo fiel a sua identidade, a marca ira
fortalecer o seu posicionamento e imagem, ajudando a aproximacao e afinidade com os

seus publicos pois é a identidade que torna a marca mais expressiva e exclusiva.

2.2.1.2 - APERSONALIDADE DA MARCA

O primeiro pensamento que deve ocorrer quando pensamos na construcao de uma
marca € como gostariamos que a nossa marca fosse vista. Mas hem sempre conseguimos
que esta reflita 0 que desejamos, porque numa sociedade t&o diversificada e com pessoas

tdo diferentes, umas identificar-se-d40 com a marca e outras ndo. Assim, para que 0 Nosso
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ponto de vista va de encontro as expetativas do consumidor, devemos encontrar 0 ponto
de equilibrio entre os nossos objetivos em relacdo a marca e as necessidades dos
consumidores. A premissa sera sempre: como construir uma marca que va de encontro as
expetativas e necessidades dos consumidores. Devemos ter sempre presente que €

necessario definir com exatiddo, entre outras coisas, a personalidade da marca.

De acordo com o que ja foi referido, a personalidade da marca apresenta-se como
um dos principais elementos da identidade da marca. A personalidade é um dos elementos
fundamentais na construcdo e manutencdo da relacdo marca — consumidor, pois esta é
criada na mente do consumidor como um reflexo da sua interpretacédo da marca. Esta
interpretacdo ird influenciar a confianca e relacdo que o consumidor desenvolve com a

marca.

Quando abordamos este conceito pensamos inevitavelmente em personalidade
humana, mas ndo estara de todo errado uma vez que, segundo Zentes et alii (2008) a
personalidade da marca é uma construcdo hipotética desenvolvida pelo consumidor. Esta

construcdo hipotética sera baseada nas personalidades dos publicos-alvo da marca.

Aaker (1996: 68) define a personalidade da marca como um «conjunto Unico de
associacfes a marca que o estrategista da mesma aspira criar e manter». Este conceito
ajuda significativamente a estabelecer uma relagcdo entre o consumidor e a marca, pois
representa a promessa feita aos consumidores e a0 mesmo tempo gera valor a marca,
criando beneficios para os consumidores. A construcdo da personalidade da marca tem
como objetivo facilitar a compreensdo da marca pelos seus publicos. Por outro lado, a
atribuicdo de tracos de personalidade ajuda os publicos a estruturar e organizar o seu

conhecimento sobre a marca.

Aaker (1997), ao aprofundar este conceito, caracterizou-o como o conjunto de
caracteristicas humanas que estdo associadas a marca, tanto pela prdpria organizacao
como pelo seu consumidor. Neste sentido, Rudo (2006) veio elucidar que a personalidade
da marca permite transmitir os atributos psicoldgicos que as organizag@es querem que 0S
seus publicos sintam sobre a marca, a0 mesmo tempo que traduz o que 0s proprios

publicos realmente pensam e sentem.
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Kapferer (2000) acrescenta que com o tempo, através da sua comunicacdo, a
marca adquire tracos, imagens e representacdes que confirmam um rosto, um estilo e uma
maneira de ser. Assim, a marca dota-se de uma personalidade para além das suas artes.
Neste sentido, podemos colmatar que os publicos identificam a personalidade de uma
marca através da comunicacgdo, dos comportamentos percebidos e através das pessoas que

representam a marca.

Por sua vez, Aaker e Fournier (1995) acrescentam que a personalidade da marca
devera ser considerada como um conjunto de atributos ou significados que descrevem as
caracteristicas intrinsecas da marca. Estes significados sdo formados pelo consumidor
com base na sua interacdo e interpretacdo da marca. A personalidade de uma marca muitas
vezes varia consoante quem a esta a interpretar, pois 0s consumidores atribuem a
personalidade a marca consoante a sua comunicagdo e 0s comportamentos percebidos.
Nos dias de hoje, com a crescente importancia de criar uma relacéo estavel e duradoura
entre consumidores e marcas, a personalidade da marca torna-se uma ferramenta

fundamental.

Tendo em conta o mercado sobrecarregado e competitivo com que nos deparamos
nos dias de hoje, a personalidade ganha maior importancia uma vez que se torna huma
ferramenta essencial de influéncia das decisGes de compra dos consumidores. Esta
ferramenta ird também ter grande papel na diferenciacdo da propria marca e

consequentemente dos seus produtos e/ ou servicos.

Todavia, para uma marca se conseguir diferenciar num mercado cada vez mais
competitivo deve primar pela consisténcia, por isso a personalidade da marca deve ser
simples e constante, de forma a facilitar a identificacdo por parte do consumidor e
posteriormente uma relacdo duradoura. Este conceito passa pela atribuicdo de

caracteristicas humanas a uma marca de modo a alcancar a diferenciacéo.

Rudo (2006) aborda este conceito como uma forma dos publicos compreenderem
a marca em dimensdes que normalmente seriam apenas atribuidas a personalidade
humana, estendida agora ao dominio dos objetos comerciais. Rudo (2006) apud Plummer
(1985) acrescentando que aquilo que a organizacdo quer que 0s seus publicos pensem
sobre a marca é um instrumento estratégico no desenvolvimento da imagem de marca. A

personalidade da marca permite-nos dizer como estamos a ver a marca.
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Por outro lado, Sweeney e Brandon (2006) defendem este conceito como sendo
algo construido com base na interacdo da marca-consumidor, um conjunto das
caracteristicas humanas significativas para descrever a marca como um parceiro com
guem se mantém uma relacdo. Neste sentido, a personalidade passa pela valorizacdo da
marca para além dos seus valores funcionais e torna-se um elo identitario entre o

consumidor e a marca.

Em modo de conclusdo, uma vez que a literatura mostra que a maioria dos
consumidores escolhe as marcas de acordo com a sua propria personalidade, cada vez é
mais determinante criar a personalidade da marca, perspetivando o carécter dos seus

publicos-alvo.

Uma vez ja abordado o tema de identidade que nos ajudou a perceber como a
marca se afirma, como esta gostaria de ser vista pelos seus publicos, a personalidade de
marca ajudou-nos, por outro lado, a perceber como realmente a marca € vista pelos seus
publicos, como é assimilada na mente de terceiros, que ndo depende da vontade da

organizacao, mas sim da interpretacdo da marca feita pelos publicos.

Tendo em conta as tematicas ja abordadas, as marcas deverdo trabalhar em prol
da aproximacéo da identidade e da personalidade da marca. Quanto mais idénticas estas
tematicas forem, significa uma melhor gestdo da marca, significa também que a marca
perspetiva um equilibrio entre os seus valores, objetivos e as necessidades e expectativas
dos publicos. Como ja foi referido, sendo a personalidade da marca uma interpretacédo
dos publicos, se estes se sentirem valorizados e sentirem as promessas por parte da marca

cumpridas, estardo mais predispostos a confiar e a interagir com a marca.

2.2.1.3 - ASSOCIACOES A MARCA

Com o abrupto crescimento do mercado, torna-se fundamental nutrir a relagéo do
consumidor com a marca para que este se sinta seguro e se torne leal. Uma relacédo de
confianca e honestidade é a base mais importante para uma relagdo saudavel e duradoura
entre consumidor e marca. Neste sentido, falamos das associa¢Ges a marca que, segundo
Aaker (1996) constituem 0 que a marca representa para 0s seus publicos e a0 mesmo

tempo integram uma promessa feita por parte da organizagdo. O mesmo autor, Aaker
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(1996), explica que as associa¢cOes sdo os valores e atributos que a marca representa na
mente dos consumidores. Assim, as associa¢Oes representadas para cada consumidor

implicam dedicacéo por parte da marca para que aquelas se mantenham positivas.

Apo6s a fundamentacdo da importdncia da identidade de marca no capitulo
precedente, podemos reforgar que este conceito se define como o elemento principal na
construcdo e gestdo estratégica de marcas da atualidade. Aaker (1996) acrescenta que a
identidade de marca é também a base de uma das quatro dimensdes do capital da marca,

as associacgoes.

Lencastre (2007) apud Aaker (1991) explicando que as associacBes a marca
definem a forma como o consumidor perceciona e guarda em memdria a marca,
representando consequentemente o significado da marca para os consumidores. A
valorizacdo deste conceito torna-se fundamental para a conservagdo das relacOes
consumidores-marca. Pois 0 que o consumidor pensa da marca € na verdade o que a marca
é, independentemente do que pretende mostrar. Nos dias de hoje, como o0s consumidores

veem a marca € tudo para singrar no mercado competitivo onde atuam.

Por sua vez, Keller (1998) esclarece que o conjunto das associagdes que 0s
consumidores guardam na memoria forma a imagem da marca. Neste sentido, Kapferer
(1998) elucida que as associac¢des e consequentemente a imagem de marca encontram-se
do lado do recetor, pois sdo a percecao que o consumidor tem da marca.

Keller (1998) acrescenta que a base das associagdes a marca pode ser um conjunto
de atributos, experiéncias ou imagens que quando associados a uma marca espelham o
posicionamento da mesma na mente do consumidor. Esta base das associagdes & marca
acaba por ser qualquer coisa que seja retida na memoria dos consumidores. Quando uma
marca é recordada pelo consumidor, os valores que lhe sdo associados, direta ou

indiretamente, acabam por acrescer valor a vida dos consumidores.

Aaker (1991) identifica as associa¢cdes & marca como tudo o que esté ligado a
memoria da marca. Assim, a existéncia de muitas experiéncias de consumo e interacdes
com a marca origina associagdes a marca fortes. O poder das associa¢des na tomada de
decisdo de compra do consumidor é medido através das memorias que o consumidor

retém da marca. Esta constante na vida do consumidor influéncia indiscutivelmente as
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suas decisdes de compra, bem como a sua posi¢éo e opinido relativamente a marca, que
ajudara a uma relacdo consumidor-marca ativa, saudavel e duradoura. As percec¢des que

0s consumidores tém da marca tornam-se um efeito diferenciador da mesma.

No mesmo sentido, Keller (1998) explica que um dos grandes objetivos da marca
sdo sem duvida, criar estas associa¢des ha mente dos consumidores para que estes emitam
uma resposta cognitiva, afetiva e comportamental que seja forte, favoravel e Unica. Ao
atingir esta resposta Aaker (1991) acrescenta que as associa¢des a marca distinguem a
forma como os publicos percebem e rettm na memoria a marca, associando
consequentemente um significado Unico. O mesmo autor, Aaker (1991), explica que este
significado da marca pode apresentar-se através de caracteristicas funcionais ou
simbolicas. Quanto mais fortes, favoraveis e Unicas forem as associagdes retidas na mente
do consumidor, mais impacto terdo estas no processo de decisdo de compra e,

consequentemente, mais valor a marca tera.

As associacdes a marca tornam-se um elemento fundamental de criacdo de valor
para a marca, uma vez que permitem simplificar as caracteristicas da marca que seriam
de complexa compreensdo. As associacOes facilitam assim o processo de comunicagéo e,
por sua vez, ajudam a aproximacao marca- publicos. Lencastre (2007) acrescenta que as
associacbes positivas ddo credibilidade a marca e consequentemente fomentam a
confianga no consumo da mesma. Neste sentido, Aaker (1991) acrescenta que estas
associagOes positivas que resultam em sentimentos positivos podem ser transferidas para

a marca, aumentando assim o valor da marca bem como a empatia com o consumidor.

Uma vez que, segundo Keller (1998), as associacdes devem ser fortes, favoraveis
e Unicas, o autor explica que uma marca possui mais valor quando é recordada de imediato
pelos consumidores e isto torna-a inevitavelmente numa marca forte. As associacfes
consideram-se favoraveis quando as suas caracteristicas satisfazem as necessidades do
consumidor, o que ird conduzir a uma atitude positiva face a marca. E, naturalmente, as
associacOes serdo Unicas quando distintas de quaisquer outras marcas. Keller (1998: 4)
real¢a que «a marca é um produto, mas um produto que acrescenta outras dimensdes para
diferencia-lo de alguma forma de outros produtos concebidos para satisfazer a mesma
necessidade». E Lencastre (2007) acrescenta que os publicos distinguem as marcas se as
interpretarem como tendo uma capacidade diferente para satisfazer as suas necessidades

relativamente a outras marcas da mesma categoria de produto.
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Lencastre (2007) explana que se a marca consegue ter algumas associagdes
diferentes de qualquer outra marca, favoraveis e fortes, é sinal que se conseguiu
posicionar na mente dos seus publicos-alvo e consequentemente no mercado em que
trabalha. Assim, o autor Lencastre (2007) conclui que se assim for, e enquanto assim for,
a marca esta na plenitude da sua funcdo diferenciadora: ser um sinal Unico, de uma missédo

Unica, com uma imagem Unica.

Em suma, e de acordo com a pesquisa bibliogréafica, os autores referidos e o estudo
das associagdes sdo 0 ponto de partida para a classificagdo de uma marca numa perspetiva
pratica. As associa¢Ges encontram-se no primeiro contacto entre o consumidor e a marca.
Lencastre (2007) colmata assim, que as associacOes irdo interpretar os sinais de identidade

transmitidos e as acdes de marketing realizadas pela marca.

Uma vez que as associagbes acabam por formar a opinido dos publicos
relativamente a marca, a compreensao e interpretacdo que os consumidores tém sobre a
marca serd, inevitavelmente, a base para a tomada de decisdo de compra. Neste sentido,
a marca deverd ser trabalhada constantemente, de forma a transmitir uma imagem

coerente, original e diferenciada.

Com o passar do tempo, as marcas permanecem inalteradas, mas as perce¢des dos
consumidores em relacdo as marcas podem sempre mudar. Lecanstre (2007) pretende
elucidar para o facto da compra de um produto ser apenas um ato, mas, por outro lado, a
relacdo criada com o consumidor pretende assumir um cariz duradouro. Neste sentido,
torna-se importante saber gerir ambas as faces, ndo apenas para melhor compreender 0s

elementos de criacdo de valor da marca, mas também para uma melhor gestdo da mesma.

Assim como a personalidade da marca, também as associa¢fes sdo igualmente
criadas pelos publicos. A marca deve manter-se fiel aos seus valores e objetivos por forma
a gerar associagdes positivas, mas depende fundamentalmente dos publicos esta
interpretacdo. As associacOes geradas sdo um reflexo da satisfagdo ou nédo das
necessidades e expectativas dos publicos. Assim, a interpretacdo dos publicos é um

reflexo da dedicagdo, trabalho e coeréncia da marca.

ApoOs a andlise da marca e de trés das suas caracteristicas, identidade,

personalidade e associagdes, podemos dizer que todas estas tematicas acrescentam valor
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a marca, nomeadamente a organizacdo, reforcam a sua promessa de valor e,

principalmente, ttém um papel fundamental na diferenciacdo da marca.

2.2.2 - GESTAO DE MARCA

Com a crescente internacionalizacdo e 0 aumento da competitividade surgiu a
necessidade de ajustar o sistema de gestdo de marcas. Aaker e Joachimsthaler (2000)
explicam que este ambiente de negdcio é caracterizado por um numero exaustivo de
marcas com politicas agressivas e cada vez mais complexas para sobressairem num

mercado tio saturado.

Rudo (2006) explica que, de forma a acompanhar as constantes mudangas do
mundo das marcas existem alguns imperativos conducentes a lideranca da marca (Brand
Leadership Model). A autora afirma que o primeiro passo € reorganizar as politicas
organizacionais no sentido da marca, adequando as estratégias com o objetivo de
desenvolver marcas fortes. A autora identifica duas premissas deste “novo” sistema que
sdo a identificacdo dos responsaveis da marca e a criagdo de um sistema de comunicacgéo
consistente e alinhado com os ideais da mesma. Rudo (2006) esclarece que esta
restruturacdo deveria incluir uma estratégia de marca com base na identidade e no
posicionamento da marca, que orientasse a percecdo dos publicos perante as marcas e ao
mesmo tempo fosse um fator de diferenciacdo. Neste sentido, Aaker e Joaquimsthaler
(2000) acrescentam que a identidade é a base do modelo de lideranca da marca, pois € a

identidade que guia a construgdo da marca.

Aaker e Joaquimsthaler (2000) explicam que este modelo defende também o
desenvolvimento de programas eficientes de construcdo de marcas, programas estes que
devem passar por estratégias integradas de comunicagdo e sistemas de avaliacdo de
resultados regulares. Assim, Rudo (2006) elucida que para abordar o tema de gestéo de
marca implica analisar os conceitos de identidade (como o sentido expresso da marca, e
das suas atitudes no mercado), de comunica¢do (como 0 pressuposto basico da sua
existéncia) e de associa¢Ges a marca (como o efeito ou percecdo resultante nas mentes

dos consumidores), entre outros.
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Por sua vez Kapferer (1991) defende que uma marca adquire inevitavelmente uma
historia, uma cultura, uma personalidade. .. através das suas comunicagdes. A gestdo da
marca é muito mais do que vender, ¢ também comunicar e criar relagdes com 0s
consumidores. No entanto, os consumidores sdo cada vez mais experientes e exigentes
nas suas decisdes de consumo, ja ndo é suficiente comunicar e publicitar a marca, é
preciso fazer mais, criar um contacto especial com cada consumidor, criar uma forte

interacdo entre as marcas e 0s consumidores.

Como ja foi referido, o mercado atual das marcas esta saturado de comunicacao e
produtos idénticos e consequentemente uma grande competitividade. Neste sentido, Olins
(2005) esclarece que, nos dias de hoje, a gestdo da marca torna-se ainda mais importante
porque se converte no grande, e por vezes no unico, diferenciador. Uma vez que a

inovacdo ndo provém diferenciacdo a longo prazo.

A gestdo de marcas esta naturalmente ligada as pessoas. N&o é possivel trabalhar
uma marca se ndo compreendermos o que € a realidade humana. Assim, quem trabalha
marcas tem de saber interpretar as pessoas, tem de saber também equilibrar e relacionar-
se com ambos os lados. Como consequéncia da mediatizacdo global, os consumidores
estdo cada vez mais sépticos e migram dos meios tradicionais para 0s novos. Para
colmatar esta mudanca existem os meios de comunicacdo social que podem promover
doses de confianga, mas, no entanto, € necessario que no ambiente de gestdo de marcas

haja uma certa sensibilidade para equilibrar os trabalhos com as marcas e com os publicos.

O grande objetivo da gestdo de marca é criar uma vantagem competitiva
consistente e duradoura, pois este trabalho € feito, sem duvida, a longo prazo e devera ser
constante ao longo do tempo. O trabalho de gestdo de marca aborda também a
interatividade entre a marca e 0s seus publicos, pois estes reagem e respondem as
estratégias e comunicagdes da marca, devendo, por isso, ser feita a gestdo desta dinamica
relacional. Assim, podemos acrescentar que a gestdo de marca acaba por ser uma funcao
do marketing que usa ao longo do tempo ferramentas para aumentar ou manter o valor
percebido da sua marca. Apesar de a gestdo da marca estar assente no marketing, esta
centra-se exclusivamente na forma como a marca se pode tornar e permanecer relevante

e favoravel para os publicos-alvo.
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Ainda assim, uma gestdo de marca eficaz permite criar relacées duradouras com
os clientes através das associacdes positivas que estes fazem com a marca. Com isto, a
gestdo da marca consegue criar um forte conhecimento da mesma. Para que tenha sucesso,
a gestdo da marca deve compreender o ambiente que a envolve, 0 seu mercado,

concorrentes e publicos-alvo.

Uma marca nunca atua sozinha num mercado. A sua construcdo requer o
conhecimento dos produtos ja existentes, assim como 0s potenciais concorrentes, a forma
como estes atuam e, principalmente, como satisfazem as necessidades dos seus publicos-
alvo. Neste sentido, Aaker (1996) reforca que esta construcdo deve ter como base uma
analise do que a rodeia, nomeadamente da concorréncia, mercado, publicos-alvo e da
prépria organizacdo. Esta andlise interna e externa ird ajudar a definir os seus proprios
tracos de identidade, a sua promessa de valor, bem como as suas expetativas e
necessidades. O autor realca também a importéncia da identidade de uma marca como o
ponto de partida para a construcdo de uma marca forte.

Neste sentido, Keller (2001) acrescenta que a construcdo de uma fonte de poder
de uma marca passa por uma aprendizagem através das percecdes do consumidor em
relacdo a mesma. Ao estudar estas percecdes conseguimos compreender melhor as
necessidades e expectativas do consumidor. Ainda Keller (2001), destaca que esse poder

reside na mente do consumidor.

Aaker (1998) colmata que uma marca consistente é um fator determinante no
processo de decisdo dos publicos-alvo, pois esta consisténcia cria um significado para
com o consumidor e uma afinidade entre os publicos e a marca, posteriormente aliada a

outros fatores.

Como ja referido anteriormente, a identidade da marca tornou-se um atributo
essencial na construgdo das marcas e consequentemente na sua gestdo. Aaker (1991)
explica que o planeamento da gestdo da marca deve passar pelo acompanhamento da
identidade da marca, tendo como base a diferenciacdo. No mercado atual torna-se
essencial gerir e planificar cautelosamente o significado das marcas antes de comunica-
las aos publicos. Para esta gestdo eficiente Keller (2000) explica que se devem fazer
auditorias e estudos de avaliacdo com regularidade, de forma a definir a estratégia mais

adequada. Podemos acrescer que a gestdo de marcas terd maior sucesso quanto mais
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conseguir reduzir as diferencas entre o significado que emite aos publicos (identidade) e

0 que 0s seus publicos percecionam (imagem e associacgdes).

Grande parte do trabalho de gestdo de marcas passa pela comunicacao da mesma.
Lindon et alii (2011) esclarecem que nédo basta fazer um produto bom, é necessario da-lo
a conhecer e valorizd-lo. A comunicacdo da marca passa pela valorizagdo da
personalidade e dos seus valores, tal como ndo passa apenas por transmitir informacao,

mas sim por também criar relac6es duradouras.

Kapferer (2000) explica que a comunicacdo de uma marca exprime,
fundamentalmente, o sentido dos seus produtos e/ou servicos. Rudo (2006) explica que
nos dias de hoje o que ndo se comunica “ndo existe”, acabando por ser o desafio mais
estimulante, comunicar. Neste sentido, Lindon et alii (2011) acrescentam que é necessario
assegurar a coeréncia das mensagens emitidas, devendo ser convergentes ou
complementares e ndo contraditorias. Em suma, Kapferer (2000) explica que a

comunicacdo de marca tem por fim exprimir o conceito e a identidade da marca.

Uma vez que os consumidores estdo cada vez mais informados sobre os produtos
e servicos das marcas, as organiza¢fes que ndo mantém a sua comunicagao constante, e
gue ndo cumprem as promessas feitas, irdo sair rapidamente da mente dos consumidores.
Neste sentido, Keller (2008) afirma que, assim como a comunicacdo, as estratégias de
gestdo de marcas devem ser consistentes ao longo do tempo no sentido de produzirem
associagcfes mais favoraveis a marca. Olins (2005) acrescenta que a gestdo de marca esta
relacionada com a cria¢do e a manutencdo da confianca com os publicos, o que implica o
cumprimento das promessas feitas. Ainda Olins (2005) explica que para obter sucesso as
marcas devem ser coerentes, ou seja, todos 0s aspetos com que a gestdo de marca trabalha
devem estar interligados e em sintonia. Matthiesen e Phau (2010) acrescentam que esta
sintonia e coeréncia advém da proximidade entre a identidade, imagem e associacdes a

marca.

Em suma, as pessoas interagem com marcas a toda a hora e, uma vez que ocupam
um papel cada vez maior na sociedade em que vivemos, € natural que as pessoas se tornem
cada vez mais influenciadas pela gestdo desta. Neste sentido, torna-se fundamental que

as organizacgdes controlem a gestao das suas marcas e as levem para além do marketing.
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A gestdo pode ser evidenciada, digamos, ativada em todas as relagdes com os
consumidores, desde a primeira informagdo inconscientemente percebida pelo
consumidor até a sua venda e na relacdo pos-venda. Para que isto seja possivel, é
imperativo que todas as pessoas que trabalham a marca de alguma forma tenham

conhecimento pleno da mesma.

A discussédo dos temas anteriores tornou-se fundamental na introducdo do estudo
de gestdo de marca, pois é imperativo estudar a marca, 0s seus valores, a sua identidade,
antes de implementar qualquer estratégia de gestdo. Cabe também a gestdo de marca
dedicar-se a uma aproximacao aos seus publicos, pois é através deles que se decide o

SUCEeSSO Ou insucesso de uma marca.

A gestdo de marca, assim como as restantes tematicas ja abordadas, é um fator de
diferenciacdo pois permite estabelecer uma interacdo com os seus publicos, tendo a
oportunidade de melhor estudar e aprofundar as suas necessidades e expectativas, por

forma a satisfazé-las e posteriormente gerar associacdes e atitudes positivas face a marca.

2.2.3 - COMUNICACAO DE MARCA

Lindon et alii (2011) afirmam que comunicar é tornar comum uma informacao,
uma ideia ou uma atitude. Segundo Caetano e Rasquilha (2007: 19) a comunicacdo «é o
cimento do progresso humano, estando portanto inerente a todas as estruturas
socioeconémicas do presente, bem como a construcdo de codigos gerados no seio dos

grupos sociais de pertenca, que legitimam modelos culturais em continua transformacéo».

Lindon et alii (2011) explicam que na comunicagéo de marketing, as organizagdoes
e as suas marcas comunicacao para os diferentes publicos sobre os quais procuram exercer
uma influéncia. Ainda segundo Lindon et alii (2011) esclarecem que a comunicagdo
evoluiu de uma abordagem centrada na funcionalidade e baixo preco, para uma

abordagem centrada no consumidor, no estudo e compreensdo das suas necessidades.

Kunsch (2003: 164) explica que a comunicacdo institucional foca-se nos aspetos

corporativos, estes «explicitam o lado publico das organizages, constrdéi uma
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personalidade creditavel organizacional e tem como proposta béasica a influéncia politico-

social na sociedade onde esta inserida».

A comunicacdo varia consoante o seu objetivo e discurso. Assim, a comunicagdo
de marca valoriza a personalidade e os valores da marca. Esta comunicacdo procura
publicos heterogéneos por forma a conseguir uma aproximacdo forte aquando da

comunicacéo dos seus valores.

A comunicagdo assume papel de extrema importancia hoje e sempre. Comunicar
é essencial para qualquer marca se fazer sentir e até existir. E através da comunicagio que
uma organizacgao, nomeadamente uma marca, se fazem notar e se podem mostrar aos

stakeholders.

Segundo Castro (2007) os principais objetivos da comunicagdo acabam por ser a
venda, criar notoriedade, afirmar o seu posicionamento e conseguir alterar

comportamentos e opinides.

Lindon et alii (2011) reforcam a importéncia da comunicagao explicando que o
comportamento dos consumidores depende largamente da imagem que tém dos produtos
ou servigos, da marca e da organizacdo. E esta imagem, por seu lado, resulta das

comunicac0es feitas e as quais 0s consumidores estdo ou estiveram expostos.

Com a saturacdo dos mercados e a abundancia de informacdo com que 0s
consumidores se deparam diariamente, a comunicacao tenta cada vez mais afastar-se de
ser um processo unilateral, de apenas informar. Tenta por outro lado, tornar-se uma forma

de partilha fomentando as relagbes das marcas com os seus publicos.

Assim, Lindon et alii (2011) acrescentam que quanto mais complexa € a
mensagem emitida, menos oportunidades tem de ser percebida, compreendida e retida

pelo destinatario.

Uma vez que nos referimos a comunicacdo de marca, podemos acrescentar que

esta se baseia também na identidade e personalidade da marca.

Para além da fundamental clareza da mensagem transmitida por forma a

compreensdo integral por parte dos publicos, o aspeto fundamental da comunicacdo bem-
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sucedida é a continuidade. A organizacao tem que ter em mente sempre 0S Seus principios
e valores e comunicar de forma ldgica, coerente e eficaz. Ao manter a veracidade e
simplicidade das suas comunicacgdes, a marca conseguira cativar a atencédo e interesse dos

seus publicos de forma eficaz e duradoura.

Kapferer (1991) explica que a marca depende da comunicagéo para ser conhecida
e reconhecida. Neste sentido, para que uma estratégia de comunicacao seja bem-sucedida
¢ fundamental identificar claramente os publicos com quem pretende comunicar e
estruturar objetivos claros e concisos. Por sua vez, a comunicagdo devera ser coerente e

articulada, focada nos aspetos que a tornam Unica, por forma a ser original e consistente.

Assim, para uma gestdo eficiente da marca temos que saber comunicé-la da forma
mais apropriada, escolher os meios mais adequados para o fazer, tendo sempre em conta
os valores da marca expressos através da identidade e personalidade, a mensagem que se

quer transmitir e, principalmente, o publico a que nos queremos dirigir.

Como todos os outros temas, também a comunicagdo se encontra em constante
evolugéo. Neste sentido, a comunicacdo de marca dos dias de hoje tenta cada vez mais
focar-se nos seus publicos, surpreendé-los e satisfazer as suas necessidades. Ja ndo basta
fornecer informacdo acerca dos produtos e servicos, mas sim aproximar a marca dos
publicos e fomentar interacdo e confianca. Tendo em conta o publico devemos ter em
atencdo as suas necessidades e expectativas. Dar importancia as associa¢c@es a marca
ajuda a cumprir a promessa feita aos publicos e com isto estabelecer confianca e

cumplicidade com 0s mesmos.

Decidimos abordar a tematica da comunicacao de marca, pois a comunicacao € o
que estd mais visivel na gestdo de marca. E através da comunicacdo que a marca se

expressa, se afirma e se faz sentir.

2.2.4.— ATIVACAO DE MARCA

Nos dias de hoje, e cada vez mais, 0s consumidores sdo sobrecarregados com
informagdo acerca das marcas, dos seus produtos e servigos. Este excesso torna-as

irrelevantes e repetitivas, tornando dificil captar a aten¢do dos consumidores. Assim, é
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imprescindivel fazer do contacto com o consumidor uma prioridade, investindo em

estratégias atrativas e originais.

Kapferer (2000) explica que as organizacfes procuram cada vez mais maior
envolvimento dos publicos e ddo a entender que estes sdo também parte da empresa. Uma
forma de isto acontecer é através da realizacdo de ativacdes de marca.

Apesar de este conceito ser relativamente recente, ja tem vindo a ser trabalhado
como uma ferramenta que se foca na interagdo com os publicos. A ativacdo de marca tem
como objetivo oferecer uma experiéncia real aos seus publicos, de maneira a estabelecer

uma conexao com 0s mesmos.

De uma forma geral, a publicidade sempre foi a acdo bésica para uma marca
chegar aos seus publicos. No entanto, devido ao mercado competitivo e saturado de
informacdo em que estas estdo inseridas, surgiu a necessidade de criar abordagens
diferentes ao consumidor. Estas novas abordagens dao preferéncia a estratégias que
transportem as marcas para a vida dos consumidores atraves de experiéncias que podemos

apelidar de ativacdes de marca.

Quando ha overload de informacdo torna-se dificil os consumidores serem
objetivos e escolherem. Esta saturacdo obriga as marcas a serem diferentes e a se
destacarem. Salzer-Mérling e Strannegard (2004) acrescentam que a marca é uma criagao
de sinais que precisam de ser consumidos, comunicados e distribuidos para se tornarem
significativos. Neste sentido, o desafio de qualquer ativacdo de marca é descobrir como

conseguira a aten¢do dos seus publicos-alvo.

Kapferer (1995) elucida que a criacdo de uma marca tem como objetivo
diferenciar o seu produto ou servico dos ja existentes no mercado. O mesmo autor
esclarece que, para além das caracteristicas exteriores (nome, logétipo, embalagem,
etc...) a marca faz uma promessa aos seus publicos, o que lhes permite dar seguranca e
consequentemente criar uma relacdo de confianga. Uma forma de mostrar o cumprimento

desta promessa ou reforca-la podera ser através de ativacdes de marca.

Como ja foi mencionado anteriormente, a comunicacao esté presente no dia-a-dia
dos publicos. Nesse sentido, Keller (1993) explica que as marcas utilizam esta ferramenta

para se darem a conhecer e principalmente para transmitir os seus atributos e beneficios
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para os publicos. Uma estratégia de comunicacdo implica selecionar os media mais
adequados para o efeito pretendido. Assim, Aaker (1996) adverte que sem uma estratégia
devidamente estruturada, e sem consonancia com os valores da marca, os objetivos para

0s quais a acéo foi planeada néo serdo alcancados.

Nos dias de hoje, j& ndo basta incluir apenas a publicidade nas estratégias de
comunicagdo, mas sim outros mecanismos complementares que reforcem a ideia a ser
transmitida. Neste sentido, torna-se importante utilizar meios que potenciem experiéncias
com os consumidores. Assim, uma preocupacao da gestdo de marca devera ser coordenar
a comunicacdo de marca em diversos meios, primando sempre pela consisténcia das
informac0des transmitidas. Neste sentido, De Chernatony e Segal-Horn (2003) reforgcam a
importancia das relacdes estabelecidas entre a marca e os consumidores afirmando que

estas influenciam e afetam a maioria das suas respostas a marca.

Por sua vez, Burnett e Hutton (2007) explicam que, nos dias de hoje, o poder das
marcas esta descentralizado. O foco das marcas ja ndo € apenas proporcionar beneficios
diferenciadores e ter produtos inovadores, € também trabalhar numa relagcdo e numa
conex&o especial com cada consumidor em particular. Neste sentido, a ativacdo de marca
ajuda a criar e a reforcar esta ligacdo com o consumidor. Esta ligagdo, se conseguida com
sucesso, cria empatia e torna possivel compreender melhor os gostos e necessidades dos
consumidores. Para que seja bem-sucedida, torna-se fundamental perceber o que os
vincula aos produtos e servigos que a marca oferece. Com esta proximidade, e através de
ativagdes de marca, a marca pretende ir mais longe e proporcionar aos consumidores uma

experiéncia inesquecivel que va para além da satisfacdo das suas necessidades.

Como jé foi referido, cada vez é mais dificil uma marca destacar-se num meio tdo
competitivo e saturado de produtos e servigcos. Assim, 0 sucesso das organizacdes
depende de estratégias e métodos que permitam envolver os publicos e manté-los
cativados no trabalho das marcas. Neste sentido, a ativagdo de marca permite criar
experiéncias unicas com cada pessoa e torna-la genuinamente interessada no quotidiano

da marca.

Neste sentido, Rudo (2006) apud Joachimsthaler e Aaker (1997) explicando que

as organizagdo devem encontrar formas alternativas de comunicarem as suas marcas.
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Uma destas formas é sem duvida a ativacdo de marca, ferramenta esta que se adequa e

adapta a evolucdo das mesmas, bem como dos tempos.

No ambito das marcas, a procura de uma definicdo de ativacdo de marca é uma
tarefa ardua e complexa principalmente porque se encontra em constante evolugdo e

transformacdo. Também por este conceito ser relativamente recente.

Através da ativacdo de marca é possivel criar uma maior interacdo entre 0s
publicos e a marca. Esta ferramenta agrupa todas as estratégias, objetivos, e
caracteristicas, integrando-as através da sua comunicacao, conseguindo ser percecionada
pelos publicos, iniciando ou mantendo um relacionamento e posteriormente obtendo os
resultados pretendidos. Este conceito ajuda assim a que o consumidor interaja com a
marca e consiga “palpar” toda a informacé&o que tem vindo a receber por parte da mesma
e, principalmente, consiga experienciar os valores, a promessa e 0s objetivos propostos.
Com isto, a ativacdo de marca aproxima, ainda mais, o consumidor da marca, tem como

objetivo conectar automaticamente as pessoas com as marcas.

Como foi referido neste trabalho, as associa¢fes a marca representam o ponto de
partida no processo de tomada de decisdo dos consumidores e, neste sentido, Aaker
(1991) atribui tudo aquilo que pensamos ou dizemos sobre uma marca como associacdes
a marca. Com isto, a existéncia de muitas interagdes entre os consumidores e a marca
originard associacdes fortes da mesma. Por sua vez, estas interacfes fomentam a lealdade
a marca e consequentemente diferenciam e criam atitudes positivas relativamente a

mesma.

Kapferer (2000) explica que a marca ndo se manifesta sendo pelos seus atos
(estratégias, produtos, servigos, comunicacao, ...). O seu contetdo nasce da acumulagéo
memorizada destes, geridos por um principio comum, um fio condutor. Neste caso, a
ativacdo de marca é o colmatar deste fio condutor diretor e a sua “exportacdo” para o
mundo exterior. Ao investir numa estruturada ativacdo de marca, estamos a investir na
divulgacdo da mesma, na relacdo com o consumidor, mas sobretudo na fidelidade e

lealdade dos consumidores.

Uma vez que os consumidores sdo cada vez mais criticos, experientes e

informados sobre o mundo das marcas, torna-se indispensavel que estas acompanhem e
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interajam com o0s seus publicos, porque sO assim estes se sentirdo aptos a confiar e a
recomenda-las. Keller (2003) acrescenta que os consumidores aproximam-se das marcas

que partilnam valores semelhantes aos seus, tornando-se defensores das mesmas.

Morel, Preisler e Nystrom (2002) afirmam que a ativa¢do de marca ndo é apenas
uma teoria, € um passo natural na evolucdo desta, uma vez que este conceito é uma
expressao de como a gestdo da marca pode ser abordada dentro de uma organizacao.
Podemos dizer que a ativagdo da marca nao so trabalha na interacdo com os publicos, mas
ao mesmo tempo procura transmitir o conhecimento da mesma e das suas estratégias por

forma a evidenciar atributos que beneficiem tanto a marca como 0s seus publicos.

Por sua vez, Meira (2012) reforca a ideia afirmando que a ativacdo de marca é um
conjunto de agdes que leva uma experiéncia real para o consumidor. Num mundo saturado
de mensagens e informacdes, a ativacdo de marca ganha importancia pois esta
compreende as necessidades do consumidor e chega até ele de forma particular e Unica.
Ao ser estabelecido um relacionamento forte com os consumidores podemos considerar
que estamos no bom caminho para a constru¢do de uma marca forte, pois quando esta
interagdo de consumidor-marca se torna consistente ela acresce valor a marca. Esta pode
acabar por se tornar mais valorizada que o préprio produto ou servi¢o, pois possui
atributos ndo mensuraveis como a confianca e lealdade dos consumidores. Em suma, a

ativacdo de uma marca solidifica a relacdo entre a marca e 0s seus consumidores.

Todo o enquadramento tedrico serviu de suporte para que pudéssemos abordar a
ativacdo de marca, para a fundamentar e enquadrar. Neste sentido, esta ferramenta de

gestdo de marca intervém em todas as tematicas abordadas:

e Reforcaa identidade da marca, mostrando o que é a marca juntos dos seus
publicos, mostrando os seus valores, objetivos e as suas promessas de
valor e, fundamentalmente, fazendo os publicos experiencia-la, senti-la;

e Fundamenta a personalidade, ajudando os publicos a interagirem com a
marca e assim, criar uma relacdo de proximidade. A ativacdo de marca faz
com que os publicos sintam a personalidade da marca, uma vez que esta
é determinada através de percecdes e interpretacbes dos publicos,
experiéncias que a ativagdo de marca proporciona e que facilitam a

identificacdo da personalidade dos publicos com a da marca;
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Impulsiona associa¢fes positivas a marca, se 0 publico ficou cativado e
teve uma experiéncia que o impactou e surpreendeu positivamente, ndo se
ird esquecer daquela interacdo e iré criar associagcdes também positivas;
Faz a gestdo de marca evoluir, ou seja, faz a gestdo de marca acompanhar
as necessidades e expectativas dos publicos, faz suscitar interesse e
vontade de se relacionar com a marca;

Reforca a comunicacdo da marca. A ativagdo de marca tem também o
papel de reforcar os ideais e valores da marca, assim ira reforcar as ideias

que a marca quer transmitir de uma forma personalizada e envolvente.
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CAPITULO 3 - UMA PESQUISA EMPIRICA DA ATIVACAO DE MARCA

«Os métodos devem adaptar-se aos objectivos de
investigacdo e podem ser combinados em funcdo das exigéncias

pela concretizagdo daqueles» (Lima, 1996: 47).

Neste capitulo descreve-se de uma forma sistematica as etapas do presente estudo.
No sentido de perceber onde e como se move a teia da problematica e de procurar
explicacOes, a pesquisa bibliografica mostra-se um instrumento adequado, de modo a
permitir um suporte tedrico essencial ao estudo. Para que a investigacdo abra a
possibilidade de um melhor entendimento da realidade, seleciondmos as leituras e
cuidamos das interpretaces que dela possam nascer. Interrogar é também olhar e
identificar momentos marcantes de transicdo e mudanca. Em consonancia com Bell
(1997: 85), pretende-se neste capitulo tornar compreensivel «como é que a problematica

foi investigada e a razdo por que determinados métodos e técnicas foram utilizados».

Nesta investigacdo decidimos optar por uma metodologia que nos ajudasse a ter
uma melhor percecdo e um conhecimento geral do ambiente que circunda as marcas, da
sua gestdo e nomeadamente de uma forma emergente de gestdo de marca, ativagédo de

marca.

Quivy e Campenhoudt (2008) definem a investigacdo cientifica como um
processo que visa a validacdo de conhecimentos ja adquiridos e a possibilidade de
produzir novos conhecimentos que irdo influenciar a pratica. Assim, Hill e Hill (2002)
afirmam gue a metodologia adotada assume grande relevancia, na medida em que
descreve os procedimentos necessarios a sua implementacéo e desenvolvimento do objeto

em estudo.

E do interesse deste estudo explorar ideias, estudar exemplos, perceber

experiéncias e opinides, assim sendo, importa conhecer o ambiente onde as marcas
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trabalham, perceber a articulacdo entre as motivacdes para exercer uma ativacdo de
marca, 0 que € necessario para o fazer e a0 mesmo tempo perceber em que circunstancias
esta acdo pode criar valor para a marca. Através deste elo pretende-se aprofundar o

conceito de ativacao de marca.

O presente estudo baseia-se num design de pesquisa exploratorio, uma vez que se
procura analisar as acOes e caracteristicas de algumas marcas, através de uma analise de
dados recolhidos utilizando entrevistas. Realizamos todos os procedimentos éticos e

formais e procedemos a definicéo e adequacédo da analise de contetdo.

Mantendo sempre presente a problematica e os objetivos do estudo, foram criadas

categorias por forma a melhor estruturar a analise de dados.

De acordo com Almeida e Pinto (1995: 16) a recolha de informacédo traduz-se
numa experiéncia de humanizar a propria investigacdo, em que o investigador tem a

oportunidade de “ver por dentro”.

3.1 - METODOLOGIA E FORMULACAO DO PROBLEMA

De acordo Almeida e Pinto (1995: 93) a «classificacdo dos métodos é uma das
principais tarefas da metodologia, que lhe permite (...) clarificar os seus campos de
incidéncia, detectar os principais problemas que neles se levantam, codificar as solucGes
provisorias exploradas nas investigacdes através da articulagdo dos respectivos

PErcursos».

A este respeito, Lima (1981) explica que os métodos devem adaptar-se aos
objetivos de investigagéao.

Segundo Gerhardt e Silveira (2009) é importante distinguir metodologia e
métodos, neste sentido a metodologia interessa-se pela validade do objeto por forma a
alcancar os objetivos da pesquisa. Nao devendo ser confundida com o contetdo (teoria)

nem com os procedimentos (métodos e técnicas).
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Ainda Gerhardt e Silveira (2009) explicam que a metodologia vai para além da
descricdo dos procedimentos, métodos e técnicas a serem utilizados na pesquisa,
indicando a escolha teorica realizada por forma estudar o objeto em estudo.

Nesta investigacdo, 0 método passa por estudar as varias perspetivas em redor do
conceito de ativacdo de marca e procurar identificar este conceito como uma abordagem
inovadora para a gestdo de marca. Por outro lado, a metodologia engloba entrevistar
profissionais na area do marketing e comunicacdo de diversos setores atraves de

entrevistas semiestruturadas.

Esta investigacdo tem como principal objetivo estudar o ambiente circundante as

marcas por forma a aprofundar o conhecimento em ativacao de marca.

Pela dificuldade encontrada em definir o conceito de ativagdo de marca, decidiu-
se explorar varias marcas, para que melhor possamos esclarecer este conceito e melhor
perceber os seus contributos. Assim, pretende-se entrevistar profissionais na area do
marketing e comunicagdo de diversos setores com o intuito de confrontar as perspetivas

e posicdes de varios entendidos.

Por outro lado, Gerhardt e Silveira (2009) explicam que a problematica é a

abordagem ou a perspetiva tedrica que decidimos adotar para investigar o problema.

Assim, o problema desta investigacao centra-se no aprofundamento do conceito
de ativacdo de marca e na explicacdo dos fatores essenciais para a sua realizacdo. A
resposta a estes problemas procura elucidar os objetivos com que uma ativagao de marca

é realizada e a0 mesmo tempo como pode criar valor para a organizagao.

Fortin (2009) apud Parse (1996) explicando que o objetivo dos estudos
qualitativos é descobrir, explorar, descrever fendmenos e compreender a sua esséncia. O
objetivo é considerar os diferentes aspetos do fendmeno por forma a interpretar e analisar

este mesmo fendmeno no seu meio.

Este trabalho surge pela necessidade de inquirir sobre o tema ativacdo de marca.
Tema este, cada vez mais falado nos dias de hoje, mas ainda pouco explorado a nivel
academico e teorico. Cada vez mais vivemos hum mundo de marcas e comunicagéo, pelo

que surge a necessidade de teorizar este conceito e a0 mesmo tempo percebé-lo na sua
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vertente pratica. Assim sendo, optamos por utilizar no nosso trabalho o método
qualitativo, através de entrevistas semiestruturadas. Neste sentido, Foddy (1996: 14)
enuncia «as perguntas séo os alicerces sobre 0s quais se constroi a maior parte da ciéncia

social contemporaneax.

Gerhardt e Silveira (2009) afirmam que a pesquisa qualitativa preocupa-se com
aspetos da realidade que ndo podem ser quantificados. Esta pesquisa centra-se na
compreensdo e explicacdo da dindmica das relacdes sociais. Os mesmos autores
acrescentam que a pesquisa qualitativa preocupa-se com o aprofundamento da

compreensdo de um grupo social, de uma organizacdo, etc.

Fortin (2009) afirma que as investigacbes qualitativas estudar a experiéncia

humana num meio natural.

3.2 - AMOSTRA E ESTUDO EXPLORATORIOA

De acordo com Fortin (1999: 202). «uma populacao € uma coleccdo de elementos
ou de sujeitos que partilham caracteristicas comuns, definidas por um conjunto de

critérios».

Segundo Gerhardt e Silveira (2009) o pesquisador seleciona 0s sujeitos para a
pesquisa qualitativa de acordo com o problema da pesquisa. Avaliando quem saber mais
sobre o problema e/ ou quem pode validar a informagdo com outro ponto de vista. Neste
contexto, a populacédo a que se refere o estudo, corresponde a entidades com experiéncia

em ativacdes de marca.

Fortin (2009) explica que como raramente é possivel estudar uma populacéo por
inteiro, o investigador constitui uma amostra, que é, tanto quanto possivel, representativa

da populacéo.

Ainda Fortin (1999) afirma que a amostra & uma réplica em miniatura da
populagéo alvo. Neste sentido, Gerhardt e Silveira (2009) apud Deslauriers (1991: 58)
acrescentando que o objetivo da amostra é produzir informacfes aprofundadas e

ilustrativas e produzir também novas informacGes. Este estudo abrange um total de sete
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organizagOes, cinco empresas com notoriedade e duas agéncias de comunicacdo que
realizam ativacGes de marca. Os entrevistados foram escolhidos através de um estudo
exploratorio acerca do seu trabalho com marcas, tendo em conta a condicionante da
disponibilidade para a marcagdo de entrevista, facilidade de informacéo e interesse em
participar nesta investigacdo. Estas entrevistas irdo ajudar a uma melhor compreenséo do

conceito de ativagdo de marca numa vertente mais préatica.

Fortin (2009) elucida que uma amostra representativa € uma amostra que, devido
as suas caracteristicas, pode substituir o conjunto da populagéo alvo. Posto isto, foi uma
das raz6es que nos levou a selecionar empresas com forte notoriedade, posicionamento e
relevancia nos seus mercados de atuagdo. Com a diferenca dos sectores de atuacéo de
cada marca e as diversas experiéncias dos profissionais entrevistados, poderemos
aprofundar a problematica estudada e explanar a diversidade de objetivos existentes na
realizacdo de uma ativacdo de marca, assim como os fatores essenciais para a sua

execucdo, entre outros aspetos.

O estudo realizado € de carécter exploratorio. Citando Gil (1995: 45) «...as
pesquisas exploratdrias sdo desenvolvidas com o objectivo de proporcionar uma visao

geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado facto (...)».

Esta pesquisa iniciou-se com o levantamento bibliografico dos temas inerentes as
marcas, bem como algumas das suas caracteristicas, a sua gestdo e comunicacao. Apos a
definicdo dos objetos de estudo e respetiva problemética foi feita uma pesquisa
exploratdria. Esta investigacdo, para além de elucidar sobre o conceito da ativacdo de

marca permite-nos aprofundar conhecimento acerca do seu planeamento e execugéo.

3.3 - ENTREVISTA E ANALISE DE CONTEUDO

Bell (1997: 118) refere que «a grande vantagem da entrevista é a sua
adaptabilidade». Numa entrevista podem explorar-se ideias, testar-se hipoteses, perceber-
se motivos e sentimentos, estes aspetos sdo dificilmente apreensiveis no inquérito. A
entrevista é essencialmente desenvolvida na analise do sentido que os atores ddo as suas
praticas e aos acontecimentos com que sdo confrontados. Permite verificar os dados do

problema, os pontos de vista presentes, os sistemas de relagdes, o funcionamento de uma
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organizacdo; a reconstituicio de um processo de acdo, de experiéncias ou de

acontecimentos do passado.

Nesta investigacdo optdmos pela utilizacdo de entrevistas semiestruturas como
forma de recolha de dados. Neste sentido, Gerhardt e Silveira (2009) explicam que, ao
utilizar entrevistas semiestruturadas o pesquisador organiza um conjunto de questoes
sobre o0 tema, mas permite, e as vezes até incentiva, que o entrevistado fale livremente
sobre assuntos que véo surgindo como desdobramentos do tema principal. De acordo com
Quivy e Campenhoudt (1995: 194), ao utilizarmos este tipo de entrevista permite-nos que
a recolha dos testemunhos e interpretagdes dos entrevistados seja feita de acordo com os
seus proprios quadros de referéncia.

Depois de ter sido redigida uma primeira versdo da entrevista, foram feitos pré-
testes por forma a confirmar a aplicabilidade da mesma. Assim, esta primeira versdo das
entrevistas foram aplicadas a uma amostra de sujeitos, com as mesmas caracteristicas da
populacdo alvo a inquirir. Nomeadamente, Hugo de Brito — Departamento de marketing
da empresa Medical Import e Rui Goulart — Departamento de marketing da agéncia de
comunicagdo BrandP. Estas entrevistas foram realizadas presencialmente, no més de
Dezembro de 2015.

Feitos 0s ajustes necessarios a primeira versdo da entrevista, procedeu-se ao seu

melhoramento elaborando-se uma versdo final para aplicagéo das entrevistas definitivas.

Todas as questfes foram previamente definidas, garantindo que se tratavam de
questdes que dessem liberdade ao entrevistado para se expressar livremente sobre o tema
estudado. E nosso objetivo, através das entrevistas semiestruturadas, conhecer as
experiéncias, opinido e ideias dos entrevistados, em relacdo a ativacdo de marca e as

questdes fulcrais que circundam este conceito.

Evitdamos, na medida do possivel, dirigir a entrevista, procurando dar a palavra ao
entrevistado e ndo o interromper. Tentdmos ndo restringir a tematica abordada e
solicitdimos ao entrevistado uma orientagdo semidirectiva, ndo deixando contudo, de
estruturar antecipadamente a entrevista através da definicdo de objetivos e do ja referido

guido.
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As entrevistas foram realizadas a oito profissionais da area de marketing e
comunicacdo que trabalham com ativacGes de marcas: Isa Martins - Jervis Pereira
comunicagdo & marketing; Filipe Semedo — Puma; Miguel Pires - By Interactive Brands
Agency; Manuel Carvalho — GALP; Tania Carioca e Hugo Bento — Unilever; Bruno

Oliveira — Sumol; Miguel Bento — Sport Lisboa e Benfica.

As entrevistas (Anexo A), seguiram um guido constituido por quatro perguntas. Por
se tratar de entrevistas semiestruturadas, nem todas as questdes foram colocadas da

mesma forma, mas de um modo geral, foram as seguintes:

1. Em que contextos e/ou situacBes comecgou a ouvir falar em ativacdo de marca?
2. Gostaria que me falasse um pouco da sua experiéncia com ativacao de marca.
3. O que entende por ativacdo de marca?

4. O que acha essencial para a realizagdo de uma ativacao de marca?

Assim, pretendemos explicar o intuito de cada questdo colocada:

Com a primeira questdo pretendemos contextualizar a conversa e introdugéo

do foco da presente investigacao.

Com a segunda questéo o intuito € aprofundar o conhecimento em ativacéo de
marca do ponto de vista pratico. Pretendemos que cada entrevistado se sinta a vontade
para falar da sua vida profissional, através de exemplos de ativacdo de marca. Por
outro lado, conseguiremos com esta questdo uma visdo mais pormenorizada das varias
formas de realizagdo desta ferramenta, com que objetivos é desempenhada e em que

circunstancias.

Com a terceira pergunta, pretendemos desviar-nos da generalizacdo pratica do
objeto estudado, mas sim perceber através da opinido de profissionais o que é
realmente ativacdo de marca, por forma a podermos estabelecer uma ligagdo com o

enguadramento tedrico realizado.

Com a quarta questdo, pretendemos finalizar a entrevista com uma
enumeracéo dos fatores chave que os profissionais consideram essenciais para realizar

e trabalhar com as ativacGes de marca.
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Fortin (2009) esclarece que as questdes abertas permitem fazer ressaltar os pontos de
vista dos entrevistados e ficarmos com uma ideia mais precisa do que constitui a sua

experiéncia.

ApoOs a selecdo da amostra fomos contactando os sujeitos, solicitando a sua
colaboracéo e referindo a importancia da sua participacdo neste trabalho.

Os sujeitos foram informados sobre 0 tema e 0s objetivos da entrevista, depois foi-
Ihes pedida autorizagdo para fazer o registo magnético das entrevistas, assegurando-lhes
a confidencialidade das mesmas. As entrevistas decorreram entre 13 de Janeiro e 2 de
Fevereiro de 2015.

A duragéo das entrevistas variou conforme o ritmo da conversa e a disponibilidade
dos entrevistados, tendo sido, na maioria dos casos, a duragdo de 30 minutos.

Apbs a transcricdo parcial dos registos magnéticos, respeitando a forma de expressédo
dos entrevistados, todas as entrevistas foram submetidas a um tratamento de anéalise de

contetdo, através do programa Nvivo.

Em primeiro lugar, foi feita a leitura global com o objetivo de captar a mensagem,
seguida pelo estabelecimento das regras de codificacdo que ajudassem a encontrar

dimensGes de andlise, a partir do conteldo dos textos.

Consideramos como unidade de contexto, algumas das respostas dadas a cada
pergunta e como unidade de registo, as frases com mais significado.

Posteriormente, estabelecemos comparacdes entre os indicadores que foram, na
medida do possivel, reunidos segundo a indicacdo de Bardin (1995: 121) por critérios de
homogeneidade, exaustividade, exclusividade, objetividade e adequacao.

Quivy e Campenhoudt (2005: 226) explicam que «a andlise de contetdo incide sobre
mensagens tdo variadas como obras literarias, artigos de jornais, documentos oficiais,
programas audiovisuais, declaracdes politicas, actas de reunides ou relatorios de

entrevistas pouco directivas».
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Nesta investigacdo, foram utilizadas técnicas de analise de conteudo,
nomeadamente a criacdo de categorias por forma a analisar eficientemente os dados

obtidos através das entrevistas realizadas.

Bardin (2007: 37) explica este tipo de analise como «um conjunto de técnicas de
andlise das comunicac0es, visando obter, por procedimentos sistematicos e objectivos de
descricdo do conteudo das mensagens, indicadores que permitam a inferéncia de

conhecimentos relativos as condi¢des de producao e recepcao destas mensagens».

Este trabalho permitiu a organizacdo da analise de dados em categorias. Vala
(1986: 111) explica que «a construcdo de um sistema de categorias pode ser feita a priori
ou a posteriori, ou ainda através da combinacdo destes dois processos». Nesta
investigacao optdmos pela construcdo de um sistema de categorias misto que resultou do

processo anterior e posterior a realizacdo das entrevistas.
Elaboramos grelhas onde figuram as categorias e correspondentes inferéncias.

Através da criacdo das categorias foram analisadas as respostas obtidas. Gerhardt
e Silveira (2009) explicam que a analise de contetido espera compreender o pensamento
do sujeito através do conteudo expresso no texto. Vala (2000) explica que a analise de
contetdo permite realizar inferéncias, com base numa légica explicitada, sobre as

mensagens cujas caracteristicas foram inventariadas e sistematizadas.
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CAPITULO 4 - ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados e analisados os resultados provenientes das
entrevistas realizadas, pretendendo-se assim, fundamentar a abordagem teorica desta

investigacao.

Optamos por apresentar e discutir os dados das entrevistas, sintetizados na analise
de conteudo, organizados em categorias e de acordo com o0s objetivos da investigagao.

Iremos fazer as inferéncias e as interpretacdes dos dados relacionados com as

tematicas abordadas.

Os dados obtidos serdo enquadrados, sempre que necessario, no seu contexto

tedrico e empresarial.

As categorias formadas foram um desmontar das questdes colocadas nas
entrevistas, tendo em conta os objetivos do trabalho e o foco desta investigacdo. Sendo

elas:
Categoria 1: Primeiros contactos com a ativacao de marca;
Categoria 2: Exemplos de ativagdes de marca;
Categoria 3: Esclarecimento do conceito de ativacdo de marca;
Categoria 4: MotivacOes para realizar ativacdo de marca;
Categoria 5: A ativacdo de marca como veiculo comunicacional;
Categoria 6: Importancia da ativacdo de marca;
Categoria 7: Fatores importantes para realizar ativacfes de marca;
Categoria 8: As diferentes fungdes da ativacdo de marca;

Categoria 9: Desafios que a ativagdo de marca traz aos entrevistados.
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Posteriormente surgiu a necessidade de codificar os nomes dos entrevistados, por

forma a agilizar o tratamento de dados e também a respeitar a privacidade dos mesmos:

CcODIGO ENTREVISTADO | EMPRESA

ENTREVISTA

El Isa Martins Jervis Pereira

E2 Filipe Semedo Puma

E3 Miguel Pires By Interactive Brands
Agency

E4 Manuel Carvalho Galp

E5.1 Tania Carioca Unilever

E5.2 Hugo Bento Unilever

E6 Bruno Oliveira Sumol

E7 Miguel Bento Sport Lisboa e Benfica

Quadro I — Codificacdo Entrevistas

Apo6s a recolha de dados segue-se a andlise e interpretagdo dos mesmos,
procedimentos intimamente ligados e complementares. A analise organiza e sintetiza os
dados de modo a possibilitar as respostas ao problema investigado e a interpretacédo

procura o sentido das respostas, estabelecendo a ligacdo com conhecimentos anteriores.
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4.1 — ANALISE DE CONTEUDO DAS ENTREVISTAS

Esta entrevista foi realizada a oito profissionais, da area de marketing e

comunicacdo, de sete empresas inseridas em diversos sectores do mercado. Note-se que

a entrevista a Unilever (E5) foi feita a dois profissionais em simultaneo.

Categorias Frases llustrativas Inferéncias
Categoria 1: | «Quando era abordada enquanto consumidora | *Primeiro  contacto
Primeiros para ficar a conhecer uma marca.» (E1) enquanto estudantes
contactos universitarios ou nos
«(...) desde que me lembro de estudar como tu -
com a primeiros trabalhos
S na faculdade (...).» (E2 )
ativacdo de () (E2) na area de
marca . ) . ._ | comunicagéo e
«(...) na licenciatura ja se comegava a ouvir
marketing.

falar de ativacdo de marca (...).» (E3)

«(...) quando comegamos a trabalhar na
Unilever, porque na universidade é tudo mais
teérico.» (E5.1)

«A primeira vez é se calhar quando te deparas
que o conceito tedrico da faculdade €

demasiado estanque (...).» (E5.2)

«ativacdo de marca para mim surgiu na
faculdade.» (E6)

«O meu primeiro convivio com a ativacdo de
marca teve exatamente a ver com 0S
patrocinadores a volta das competi¢cdes que na
altura organizdvamos no Grupo Jodo Lagos,

nomeadamente o Estoril Open.» (E7)
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Categoria 2:
Exemplos de
ativaces de

marca.

«BTL (Bolsa Turismo de Lisboa), é na FILL,
um dos maiores eventos de turismo e nds
temos trabalhado em parceria com o Turismo

do centro para a Ria de Aveiro.» (E1)

«Na feira das viagens (...) representamos o
turismo da Croécia, da Republica Dominicana
e da Tailandia.» (E1)

«(...) projeto nas universidades com outra
marca, estamos a levar a marca «Portugal sou
eu(...).» (E1)

«(...) dois grandes lancamentos da Puma sao

primavera-verdo e outono-inverno.» (E2)

«(...) patrocinamos até ha bem pouco tempo o
Sporting, a Puma era o patrocinador técnico do
SCP.» (E2)

«...) o

“Optimus Alive” que este ano é 0 “NOS Alive”

ano passado patrocinamos o

e fizemos uma série de situacdes, tentdmos
Ativar a marca no préprio recinto do festival.»
(E2)

«A ativagdo de marca ndo tem que ser sO
fisica, num festival, num estadio de futebol,
sempre que tiveres o facebook, instagram,
mobile, tu podes fazer ativacdes de marca so6

que sdo virtuais, tem coisas boas e mas (...).»

(E2)

«(...) ndo so a ativacao da FOX em si, mas

cada uma das marcas que as series representam

*Desde participagoes
em feiras de turismo,
projetos em
universidades, assim
como patrocinios de
festivais, equipas de
futebol e
langamentos de
produtos de grandes

marcas.
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porque cada serie € uma marca.», «(...)
langamento da Ultima temporada de The
Walking Dead.» (E3)

«A Catolica, no dia do candidato (...).» (E3)

«(...)patrocinadores da Selecdo Nacional.»
(E4)

«(...) parceiro da mobilidade no Festival
Super Bock Super Rock.» (E4)

«Fizemos varias coisas com universidades,
tentamos fazer varias coisas com empresas € a
certa altura tentdmos incentivar o uso da
plataforma digital e para isso pensamos que
tinhamos que fazer algumas ativacbes de

marca importantes.» (E4)
«(...) Galpshare.» (E4)

«Celebracdo dos 25 anos Magnum em 2014.»
(E5.1)

«(...) campanhas de Axe.» (E5.2)

«(...) campanha de Rexona.» (E5.2)

«Em 2014 a marca fez 60 anos (...).» (E6)

Sumol snow trip; Summol Surf Schools;

Sumol Summer Fest. (E6)

Camarata coca-cola; MEO comentador. (E7)
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Categoria 3:
Esclarecime
nto do
conceito de
ativacdo de
marca.

«A ativacdo de marca é uma estratégia
integrada entre o marketing promocional e a
comunicacgdo e que ajuda as marcas a chegar
aos consumidores, mostrando que eles sdo o

seu centro de atencdo.» (E1)

«S80 experiéncias que te aproximam da

marca.» (E1)

«Uma ativacdo de marca € tudo o que tu
possas fazer para despertar “libido” no teu

consumidor final.» (E2)

«ativacdo de marca, € tudo aquilo que faca
com que a marca chegue até ao consumidor.»
(E3)

«(...) este espirito de envolvéncia que tu crias
quando chegas 14, de criar relacbes, acaba por

ser uma ativagdo de marca.» (E3)

«Sempre que nos participamos em eventos e

tentamos que a nossa marca Seja
experimentada, seja comunicada, seja sentida

pelas pessoas € uma ativacao de marca.» (E4)

«ativacdo de marca € construir engagement
com o consumidor e de alguma forma trazer
relevancia vida dos

alguma para a

consumidores.» (E5.1)

«lIsto (ativacdo de marca) faz parte da criacéo
da marca, dar corpo a marca.» (E5.2)

«E a ativagdo nasce porque O maior

envolvimento que tu consegues,

*Faz com que a

marca chegue ao

consumidor final;

*Experiéncias  que
aproximam 0
consumidor da
marca;

*Construgao
emocional com o
consumidor;
*Espirito de
envolvéncia;

» Espirito de criar

relacdes.
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principalmente com o target jovem, é com a
ativagdo e estar proximo deles. Portanto a
ativagdo nasce na construcdo de marca e na
construcdo da ligagdo emocional com o
target.» (E6)

«Ativacdo tem a ver com a experiéncia com a
marca, ndo € s6 um logo, isso é brand
awareness. Agora tudo o que € ativacdo é
aquilo que tu constrois, a ligagdo emocional
com a marca, € aquela coisa que mete a marca
em top of mind e que te faz suspirar com a

marca.» (E6)

«Portanto ativacdo é passar um pouco como é
gue a marca pensa, como € estar contigo, €
respirar e fazer parte de ti.»; «A ativacdo da
marca € basicamente construgdo emocional

com o consumidor.» (E6)

«Este engagement que as marcas comerciais
pretendem ter através dos patrocinios
desportivos acabam por desenrolar em
ativacbes de marca, de modo a criar esse
patamar de envolvimento emocional (...).»

(E7)

Categoria 4:
Motivacoes

para realizar
ativacao de

marca.

«Porque se nds estamos a preparar uma agao
para um determinado publico, estamos a fazer
com que esse publico seja um bocadinho

especial.» (E1)

*Tornar o publico

especial;

eCriar um “click”

com o publico;
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«O nosso objetivo ali é, no meio de tantos
destinos que ha, porque é que nos vao escolher
anos.» (E1)

«(...) e todas estas estratégias que nods
fazemos é para ele nos preferir a nés em
detrimento de qualquer outro concorrente.»
(E2)

«O objetivo é criar um “click” com o publico,

ndo tem que ser comprar.» (E2)

«(...) conduzir a uma relagdo mais proxima,
direta e firme com o teu consumidor final.»
(E2)

«Porque no fundo o objetivo é sempre vender

mais e melhor.» (E2)

«(...) perceber quais sdo os objetivos da série,
hé objetivos em que é puramente notoriedade,
outras vezes é gerar trafego para estreia da
série, pOr as pessoas a ver a serie, appointment
(dia x estreia a serie, telemdvel e email a
apitar) .» (E3)

«A nossa marca tem aquele lado comodity, as
mulheres normalmente ndo gostam, por
gasolina, sujarem-se, etc.. Por isso ativacédo de
marca para nés é um bocado para mostrar uma

outra faceta da marca.» (E4)

«(...) precisas de transformar a tua marca em
alguma coisa e € ai que faz sentido a ativagéo
de marca.» (E5.2)

*Construir um

caminho com a tua

marca;
*Criar ligacao
emocional, criar
engagement.
*Conduzir a wuma
relacéo mais
proxima, direta e
firme com 0
consumidor final,
*Objetivos de
notoriedade;  gerar
vendas; construcéo

de marca; passar um

valor especifico, etc.
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«Tinhamos um objetivo muito claro que era
gerar vendas e por outro lado criar esta
dindmica em que as pessoas tinham acesso a
este gift, a uma prenda que tinha a ver com a
celebracdo (...) Cridmos um contacto one to
one muito préximo com o consumidor e isso

era também um dos objetivos.» (E5.1)

«(...) ou seja, que as coisas ndo morram so ali,
porque o teu objetivo é esse, é construir um

caminho com a tua marca.» (E5.1)

«O grande objetivo da marca é isto, é passar
brand awareness é criar ligacdo emocional.»
(E6)

«Primeiro tens que tracar o objetivo, qual é o
objetivo que tu queres da ativacdo. Se é para
construcdo de marca, se € para ir para um
target especifico, se é passar um valor
especifico. Primeiro ponto é qual € que é o
objetivo da ativagdo. Pode ser diverso, pode ser
uma ativacdo para vender, que €
completamente diferente de uma ativacdo para
criar brand awareness ou uma ativacdo para
criar engagement ou uma ativacdo para criar

viralidade nas redes socias.» (E6)

«Por exemplo um dos objetivos da marca é
estar presente em tudo o que é primeira

experiéncia do target (...).» (E6)

«(...) nés somos uma marca emocional e
pretendemos adicionar a esta emocionalidade

o0 lado da razdo. Criar valor para que as pessoas
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tenham mais razdes para além da emocional

para estarem junto a n6s.» (E7)

«A menos que 0 objetivo seja impactar o
maior nimero de pessoas, a escolha/ sele¢do da
acdo que vamos conceber para esse objetivo
tem que ter amontando um conjunto de
pressupostos muito bem definidos para que ela

possa ter sucesso.» (E7)

Categoria 5:
A ativacao
de

como veiculo

marca

comunicacio

nal.

«E preciso pensar que estamos a comunicar,
que estamos a ter uma estratégia integrada de
marketing e comunicacdo, é preciso pensar
muito bem que moldes € que se vai fazer a

ativacdo de marca e adaptar ao tipo de publico

(...)»(E1)

«(...) ativacdo de marca sempre foi um dos
drivers da comunicacao de qualquer marca que

queira estar em qualquer mercado.» (E2)

«(...) depois quando resolves comunicar ao
mercado um dos itens fundamentais é a

ativacdo de marca.» (E2)

« (...) o efeito final disto tudo sdao agdes de
ativacdo de marca onde permite que o proprio
consumidor final sinta, veja, percecione quais
ali os cinco sentidos, no fundo, da
comunicacdo da marca que € isso que nés

estamos a fazer.» (E2)

«No ponto de venda de um evento forte,
depois tentamos que a tudo isto, haja no terreno

algo que permita que os milhares de potenciais

«Ativacdo de marca é
um dos drivers da

comunicagdo; é um

dos itens
fundamentais  para
comunicar ao

mercado;

*Ativar a marca é um
chavao na

comunicagéo;

«Ativacdo de marca
torna-se uma
estratégia para
comunicar algo as
pessoas; canal de
comunicagéo néo

habitual;

«Ativacdo de marca é
essencial aos
principais

Iangamentos que as
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consumidores, fas da marca Puma estejam em
contacto direto com, ndo é sé com o produto,

mas com a comunicacado.» (E2)

«Queres comunicar para o target festival, logo
tu sabes quem I4 esta gosta de festivais, logo
vai estar “/inkado” com a tua marca, dai teres

decidido patrocinar o festival.» (E2)

«(...) obviamente o0s objetivos de
comunicagdo sdo distintos, mas se achamos
que aquilo fazia sentido, que é ali que
gqueremos comunicar, que a tua audiéncia, o teu
publico alvo esta |4, na sua maioria as pessoas
que 14 vao estdo disponiveis para ouvir e para

escutar as marcas.» (E2)

«E um topico chave hoje em dia na

comunicacgdo, ativar a marca, € um chavao

(...)»(E2)

«(...) num plano de comunicacdo a ativagdo
de marca estar sempre presente nos principais
lancamentos que as empresas tém das suas

marcas, isso € critico.» (E2)

«No caso da ativacdo de marca o que eu te
quero transmitir, € perceberes que isto faz parte

de um plano de comunicagéo.» (E2)

«(...) € algo que va para além da comunicagao

unidirecional.» (E3)

«Na verdade, ndo estdvamos a fazer
comunicagdo de marca no seu sentido mais

literal, ndo estavamos a dizer que vai ser a

empresas tém das

suas marcas,

*Forma de comunicar

a marca.
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estreia da serie dia x, mas ao estarmos a passar
este lado mais relacional este lado de puderes
acompanhar o gque se esta a passar do lado de
la da cdmara com uma das personagens da

série € uma ativagdo de marca (...).» (E3)

«(...) no fundo ndo estas a comunicar a marca
Catélica Lisbon, mas estas a comunicar o

espirito Catdlica.» (E3)

«ativacdo de marcaErro! Marcador néo
definido. porque tu estdas a comunicar o
espirito da marca, os principios da marca.»
(E3)

«(...) e era preciso de alguma forma
comunicar este posicionamento. Comunicar
que um dos valores da Galp passava a ser a
sustentabilidade na mobilidade. E era preciso
la estd, ativar a marca, mostrar as pessoas.»
(E4)

«NOs ativamos a marca, com essa estratégia
gue era comunicar as pessoas 0 Galpshare.»
(E4)

«(...) também porque hoje em dia ¢ cada vez
mais dificil apanhar os jovens com os canais
habituais, com o0s veiculos habituais de

comunicacdo.» (E5.2)

«Acima de tudo temos que conhecer muito
bem 0 nosso target e perceber claramente para
guem é que nos estamos a comunicar e definir

a partir dai o nosso objetivo (...).» (E5.1)
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«E mesmo a forma de comunicar para além do
produto.» (E6)

«Mas se tu crias uma ligacdo emocional acaba
por fazer parte do teu proprio ADN. Um pouco
nesta l6gica de que a marca nao existe por si
S0, portanto ndo € um discurso unilateral que a
gente fala e acabou, ndo. Hoje em dia tu tens

que construir uma ligagéo.» (E6)

«(...) a comunicacdo tem por objetivo darmos
a conhecer 0 que estamos a fazer e depois
utiliza varias ferramentas para garantir o
objetivo de notoriedade, ou da frequéncia ou
da explicacdo ou até mais valores do ponto de
vista de imagem e de impacto. Portanto
conforme isto temos varios meios para puder
fazer a comunicacdo. Na ativacdo de marca
ndo, na ativacdo de marca nos estamos a criar
relacio com pessoas, e ai é diferente. E uma
oportunidade de deixarmos a impressdao da
nossa personalidade de marca junto daqueles a

guem nos queremos dirigir e isso a

comunicacédo nao faz.» (E7)
Categoria 6: | «E inevitdvel que qualquer acdo com | *A ativacgdo estd cada
Importancia | dimensdo, qualquer campanha que as marcas | vez mais a ter uma
da ativacdo | desenvolvam, tudo o que seja esse engagement | importancia
de marca. forte com o consumidor final tenham em mente | crescente;

tudo o que sejam atividades de ativacdo de

marca (...).» (E2) *Evidéncia o seu

poder quando o

«E uma fatia que esta cada vez mais a ter uma

importancia crescente porque o tal ruido

objetivo é abordar
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publicitario, as marcas, a concorréncia é muito
agressiva a todos os niveis em todas as
industrias e neste momento tu tens que te tentar

diferenciar em varias coisas (...).» (E2)

«Hoje em dia existe uma questdo muito
revelante, cada vez ha mais marcas a quererem
diferenciar-se a quererem impactar de
maneiras originais ou ndo as pessoas, a
quererem chegar aos clientes. Portanto ou se é
muito original ou entdo as coisas acabam por

ser um bocadinho banais.» (E4)

«Onde nds vemos também o poder da ativagdo
de marca é quando tu tens um target mais
jovem.» (E5.2)

«Acho que tem um potencial enorme, a
ativacdo de marca, e alids acho que tem um

potencial tdo grande e ¢ tdo intrinseco (...).»

(E5.2)

«E eu acho que seria impossivel vivermos sem

ativacdo de marca, claramente. Uma marca
constrdi-se com isso tambeém, sem duvida.»
(E5.1)

«A parte de ativagdo de marca acaba por ser o
maior desafio.» (E5.1)

«Hoje em dia tem que haver uma preocupacéo
em teres uma aproximacdo, um dialogo e
acima de tudo criar uma experiéncia. Uma
coisa que tu ndo te esqueces na vida sdo

experiéncias que te envolveram.» (E6)

um target mais

jovem;
*Uma marca
constroi-se com

ativagdo de marca;

E uma forma de
sobressair no meio de

tantas outras marcas.
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Categoria 7:
Fatores

importantes
ao realizar
ativacoes de

marca.

«A parte do briefing &€ muito importante para
quem estd a fazer uma ativacdo de marca.»
(E1)

«E preciso fazer essa gestdo com o cliente, é
preciso ir dando feedback ao cliente de como
as coisas estdo a correr, se as pessoas estdo a

aderir se ndo estao (...).» (E1)

«Eu acho que experiéncia € uma das coisas
mais importantes. (...) ¢ é essa experiéncia que

nos permite cada vez melhorar mais.» (E1)

«(...) € preciso adaptar, ¢ preciso estudar o

publico com o qual vais interagir (...).» (E1)

«(...) teres uma equipa que seja capaz de
enfrentar o desafio (...). Acho que s3o estas
trés coisas, é a estratégia integrada; é concecgao
da acdo consoante 0 nosso publico-alvo e é

uma equipa.» (E1)

«(...) solicitavamos interacdo, com a propria
marca ou produto, ndo apenas na parte tangivel
fisica, mas também na parte de social media.»
(E2)

«Mas quando tu Ativas a marca queres
também que o consumidor repare em ti e sinta
que o “click” foi dado (...) agora ja é mais
facil trabalha-lo, porque ele ja tem esse link,

essa conexdo com a marca.» (E2)

«Um budget ¢ critico (...).» (E2)

*Briefing;

*Objetivos bem

definidos e conhecer

0 target;

*Gestdio com o
cliente;

*Experiéncia;

*Estudar o publico-
alvo; concecdo da
acdo consoante 0s

publicos;

*Estudar o mercado
em que se vai fazer a

ativagao;

*Equipa profissional

e preparada;
*Budget;

*A ativagdo deve ser
efetiva, simples,
impactante, apelativa
a todos o0s niveis;

facil de entender;
*Deve ser respeitado
0 cbdigo identitario

da marca.
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«Ter em mente que esse engagement € um
ponto-chave (...).» (E2)

«(...) tens claramente que na acao, agdes de
ativacdo de marca, aquilo que tu vais fazer para
ativar a marca, aquilo que tens em mente, tem
que ser muito efetivo, simples e impactante.»
(E2)

«Tem que ser uma coisa simples de entender,
obvia apelativa a todos o0s niveis,
sensorialmente, ou seja, se puderes puxar por
alguns dos 5 sentidos é critico; convém que
haja um reward, premiar o facto de esse fa
estar atento e dedicar uns segundos ou uns

minutos do seu tempo a tua marca (...).» (E2)

«(...) tens que ter um processo simples, claro,

efetivo, apelativo e sexy o suficiente, para,
aquilo que fores fazer seja facilmente
percetivel e no fundo a audiéncia sinta vontade
de se aproximar. (...) Estando 14 tens que te
tornar relevante. E como é que te tornas
relevante? E fazendo as coisas bem feitas, teres
a acdo bem gizada, eficiente, clean, simples,
facil de entender.» (E2)

«Tu no fundo, gestor de marca, tens que
garantir que é respeitado o ADN, cddigo
identitario da marca e que ndo ha muitos
desvios daquilo que tu achas que é o caminho

a percorrer para chegar la.» (E2)
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«No fundo é conheceres a marca, haver

budget, ¢ a agdo em si (...).» (E2)

«Temos que fazer um trabalho de pesquisa,
temos que estudar 1a fora e perceber o que
estdo a fazer para o lancamento das mesmas
séries, e ndo sO dessas séries, coisas que andem

em torno do mesmo universo (...).» (E3)

«(...) consoante o objetivo comegamos a
trabalhar a ideia. Primeiro a estratégia,
queremos que as pessoas partilhem ou
queremos que as pessoas facam video e depois
o lado da criatividade.» (E3)

«Primeiro de tudo conhecer o consumidor, ou
0 consumidor ou o target. Depois saber quais
s80 0s seus interesses e 0 que é que ele valoriza
e porque € que ele ha de ter algum interesse em
relacionar-se com a marca que estamos a
comunicar. A seguir é perceber o que é feito
neste territorio da marca, perceber o que € que

ja foi feito e o que ainda pode ser feito.» (E3)

«(...) fomos parceiro da mobilidade porque
foi na altura que tinhamos a mobilidade

sustentavel como valor da nossa marca.» (E4)

«O cliente tem que ser o centro da coisa, tem
que se sentir de alguma forma mimado.»;
«Depois também temos que escolher o local
(...).»; «Depois ha a questdo do timming, do

contexto, a propria ativagdo ser original (...).»;
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«Ajustar a ativacdo de marca ao cliente que se

quer direcionar (...).» (E4)

«(...) breafing, porque a ativacdo de marca é
no fundo uma parceira com outra agéncia e
para mim uma das partes fundamentais é a

passagem do briefing a uma agéncia.» (E5.1)

«Mas eu acho que € ter os objetivos muito bem
definidos e conhecer bem o teu target.» (E5.1)

«Porém tem que ser uma coisa que a partir do
momento em que assumes que vais fazer tem
que ser verdadeira e tem que ser consistente.»
(E5.2)

«(...) portanto, objetivos gerais: definir
target; ter uma base de consisténcia, alinhar-se
com o0s objetivos da marca; saber decidir
quando fazer ou quando néo se deve fazer uma
ativacdo de marca; primam por criar uma
histéria envolvente para que se prolongue a

ativacdo de marca.» (E)

«Portanto o primeiro ponto é o objetivo
porque depois consoante o objetivo tracas o
resto. (...) Depois ¢é o target, se é este objetivo
qual ¢é o target ou acaba por estar ligado, se é
este o target qual é o objetivo para conquistar
este target, depende de marca para marca.»
(E6)

«O grande segredo é planear, saber o que
gueremos, a quem nos queremos dirigir e

depois conseguir criar uma agdo que seja
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suficientemente diferenciadora para que as
pessoas depois de terem participado ndo se
esquecam. Porque se ndo conseguirmos estes
fatores de diferenciacdo vai ser s mais uma e
provavelmente ser s6 mais uma nao
conseguiremos ter o impacto que justifique os
recursos financeiros e humanos alocados a

iniciativa.» (E7)

Categoria 8:
As diferentes
da

ativacdo de

funcdes

marca.

« (...) o efeito final disto tudo sdo agdes de
ativacdo de marca onde permite que o proprio
consumidor final sinta, veja, percecione quais
ali os cinco sentidos, no fundo, da
comunicacdo da marca que € isso que nos

estamos a fazer.» (E2)

«A ativacdo é levar ao engagement, que o
consumidor sinta que esta ali a interagir, haja
um “click” (...).» (E2)

«(...) estas a pedir uma resposta a quem esta
do lado de l4. Estas a pedir que as pessoas
fiqguem na espectativa e desencadeiem uma
acdo (...).» (E3)

«(...) porque tu estds a passar os valores da
marca, tu estds a passar aquele lado de
suspense, nunca sabes 0 que vai acontecer
(porque esse suspense e a davida faz mesmo
parte dos valores da serie) e implicitamente
sem estares a falar da marca em si, estés a fazer
uma ativagao da marca porque estas a passar 0s

valores da marca.» (E3)

eLevar ao

engagement;

*Fazer os publicos
interagir e
relacionarem-se com

a marca,

Ser marcante ao

ponto do consumidor

se lembrar da
experiéncia;
*Tornar mais

proximo a marca e o

consumidor;

*Tornar a marca algo
com que 0
consumidor se pode

relacionar;

*Quebrar o cluter,
fazer algo diferente e

inovador que chame
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«No fundo é um bocadinho isso, € tu passares
os valores da marca sem estares a falar
diretamente daquilo que a marca €, do nome
Catolica Lisbon, estds a falar daquilo que a

marca te oferece quando estas na escola.» (E3)

«E depois uma boa ativacdo de marca a meu
ver ndo pode sO estar engracada, tem que ter
uma preocupacdo em passar os valores da
marca. (...) Porque se a ativacdo de marca néo
esta de acordo com os valores da marca, as
pessoas vao lembrar-se que ha uns dias
aconteceu qualquer coisa, mas ndo vao
associar isso a marca que fez o langamento.»
(E3)

«Nas ativagbes de marca, uma ativacdo de
marca para ser bem feita a pessoa tem que
voltar para casa e lembrar-se daquilo, lembrar-
se do que é que aconteceu, lembrar-se da

experiéncia.» (E4)

«(...)comecamos a construir uma dinamica
ndo s6 no universo digital, mas também num
universo muito mais proximo porque fizemos
uma campanha de ativacdo. Em que tivemos
em varios pontos de venda do pais inteiro, no
fundo a oferecer uma experiéncia diferente

dentro do universo dos gelados.» (E5.1)

«(...) e portanto a ideia ¢é responder as
necessidades que 0s consumidores tém e
portanto as nossas marcas estarem muito

ligadas a vida, ao dia-a-dia e trazermos

a  atencdo dos

publicos;

*Oferecer uma
experiéncia
diferente, que

marque a vida do

consumidor;

eTransmitir oS

valores da marca.
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experiéncias que marquem a vida dos

consumidores.» (E5.1)

«(...)tu realmente fazes a pessoa viver o que ¢
a tua marca, muito mais do que tu dizes que é.»
(E5.2)

«(...) o que mostrou que, realmente, o levares
préximo, tocares, mostrares é isto que te pode
acontecer. (...) Porque apenas um video ¢
muito distante. A ativacdo de marca tem esse
papel de tornar mais préximo de tornar mais

palpavel.» (E5.2)

«Entdo tu ai estds a tornar palpavel, estas a
tornar uma coisa com a qual tu te podes
relacionar, uma coisa que se calhar era um
conceito muito bonito de campanha, eu acho
que é ai o grande papel que a ativagdo de marca
pode fazer e isto realmente é o que te faz
relacionares-te com a marca, ficares ali com o
tal brand love e isto tem um potencial enorme
de, nas campanhas futuras, tu ja tens uma
espécie de relacdo, entdo vais ter mais atencao,

vais estar mais desperto (...).» (E5.2)

«Pois, como ha tanta informacdo, para o
ouvinte é tudo igual. E preciso que chegue
alguém e que eleve a faisca para lhe chamar a
atencdo.» (E); «O grande desafio é isso, a
ativacdo de marca tem um grande papel
essencial nessa légica de quebrar o cluter,
porque pbér um anuncio na televisdo toda a

gente consegue (...).» (E5.2)
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«(...) é importante esta parte de ativagdo de
marca, no fundo ligamo-nos a vida das
pessoas, ficamos muito mais préximos,
marcamos a diferenca, trazemos algum boost,

alguma coisa nova a vida das pessoas.» (E5.1)

«Como é um target que nao ¢ fiel, target teen,
a ativacdo de marca é uma forma de nos
mantermos sempre proximos e presentes nas

suas primeiras experiéncias.» (E6)

«O que era preciso nessa altura (20 anos atras)
era sair do conceito de publicidade estatica, a
cupulada ao evento e de facto criar uma
interacdo com os consumidores de ténis e as

marcas que patrocinavam o evento (...).» (E7)

Categoria 9:
Desafios que
a ativacgéo de
marca traz
aos

entrevistado

S.

«(...) criar conexao/ engagement com o teu
consumidor, consumidor digamos publico-
alvo.» (E2)

conectar

«(...)

conseguirmos que ele assimile a mensagem e

COl’lSCgLIiI’I’IlOS ou

tenha a vontade de fazer algo com a marca

(...)» (E2)

«(...) conseguirmos ter no terreno depois, as

pessoas a interagir com a marca.» (E2)

«(...) depois conseguir que as 120/ 130 mil
pessoas que l& passaram sentissem a marca
presente ¢ nao so6 (...) mas a tal ativacdo de
marca tem que levar a acdo. O que é levar a

acao?(...) eu tenho que depois em simultdneo

*Criar conexao/
engagement com O

consumidor;

*Conseguir interacao

com 0s publicos,
estabelecer

proximidade e
conectar 0

consumidor com a

marca;

*Desafio constante ¢
tornar a ativacdo de
marca marcante e

memoravel para 0s
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dinamizar aquela estrutura que la pus de modo

a que haja interacdo.» (E2)

«No fundo € conseguir fazer uma ligacdo mais
proxima com o f&. No fundo tu queres captar a
aten¢do daqueles que estdo ali a circular (...).»

(E2)

«Fazer 0 que a marca precisa, 0 que faz
sentido e ndo, fazer o que € giro (...) tem que

haver um equilibrio.» (E2)

«E se eu puder ter uma ativacao de marca que
faca a diferenca, isto também me vai permitir
diferenciar.» (E2)

«O tal engagement é o tdpico chave numa
acdo de ativacdo de marca porque é quando o
teu fa ou potencial cliente interage contigo, ele

ali esta a viver (...).» (E2)

«(...) uma boa acdo tem que ser memoravel.
O target da marca tem que se lembrar que a
marca falou para ele daquela forma e que
langou uma coisa que lhe interessa. Esse é o
fator critico de sucesso de uma ativacdo de
marca. (...) se é uma agdo que gera buzz e que
da reconhecimento é como a cereja no topo do
bolo.» (E3)

«Genericamente uma ativacdo de marca é isto,

€ nos tentarmos que as pessoas que

impactamos nos vejam, nos conhecam, e que

de alguma forma tenham uma experiéncia um

publicos a quem se
dirige;

eDiferenciar-se  no
meio de tantas outras

marcas;

*Criar uma

experiéncia diferente

e especial com o
publico que
pretendemos
impactar;

*Ir ao encontro de
necessidades dos
publicos que ainda

néo séo exploradas.
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bocadinho diferente da que tém regularmente.»
(E4)

«(...) ja ndao penso em fazer uma ativacdo de
marca por fazer, tem que ser uma experiéncia
completamente diferente, tem que ser
integral.» (E5.1)

«O teorico é quando dizemos que eu sou isto,
mas se tu ndo fizeres a pessoa sentir aquilo de
uma forma muito mais emocional, muito mais
engaged, ai sim isso € uma experiéncia de
marca, isso € tu ativares a tua marca, e € levares
a tua marca para um patamar completamente
diferente, porque os niveis de recordacdo e de
envolvimento com a marca Vvao ser
completamente diferentes de um andncio que

tem um papel muito mais passivo.» (E5.2)

«Havia o desafio de como é que nds vamos
estar proximos dos consumidores e como € que
eles vao perceber, e como é que eles vao
conseguir também festejar e viver este ano de
aniversario.»; «(...) cada pais é desafiado a
construir e a fazer a sua ativacdo de marca
muito mais adaptada ao seu pais e ao seu
contexto.»; «O nosso maior desafio era como é
que nds iamos aproximar esta celebracdo dos

consumidores ca.» (E5.1)

«O maior desafio quando vim para a Ola era
construir awareness junto do target do gelado
MAX e um dos fatores principais foi este
contacto one to one, as ativagdes de marca(...)

nos estarmos onde as criangas estdo, criarmos
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uma experiéncia diferente, que no fundo
construisse tudo aquilo que nés tivemos a dizer

até agora.» (E5.1)

«Entdo temos que pensar 0 que € que Nnos
queremos que as pessoas tirem daqui? O que é
que nés queremos que saia como mensagem,
como sumo desta experiéncia? NOs queremos
0 qué? Que as pessoas fiquem com uma ideia
diferente, que sintam a nossa experiéncia, que
sintam a experiéncia de marca, que levem ao
limite, que testem, que realmente comprovem

que o produto funciona ou ndo?» (E5.2)

«A minha ideia foi como é que eu torno a
experiéncia para a crianca especial e como é
que a faco sentir especial? Desenvolvemos
uma caixinha personalizada. (...) Fomos ao
encontro de uma necessidade para um target
especifico que ndo estava a ser explorada.»
(E6)

«Ativacbes sdo o desenho tatico para fazer
com que as marcas e especificamente o
segmento a que nos queremos dirigir
consigamos criar um engagement que leve as
pessoas a passar a terem uma nogéo diferente

da marca.» (E7)
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4.2 — INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

Cateqoria 1: Primeiros contactos com a ativacdo de marca

Esta categoria tinha como objeto comecar por contextualizar a entrevista. Mais

como uma abordagem inicial e introdutdria ao tema de ativacéo de marca.

A andlise dos primeiros contactos com a ativagdo de marca revelou-se
inconclusiva, ndo h4& um momento marcante na vida dos entrevistados do primeiro
contacto com a ativacdo de marca. Na generalidade foi na Universidade ou nos primeiros
trabalhos. Apenas um entrevistado refere que o seu primeiro contacto foi enquanto

consumidor.

Cateqoria 2: Exemplos de ativacdes de marca

Esta categoria ajuda-nos a evidenciar a diversidade das ativacGes de marcas
estudadas, com isto pretendemos abordar um conceito de ativacdo de marca de uma forma
generalizada e ndo apenas de um sector de atividade especifico. Pois para percebermos
uma marca e o seu trabalho, temos que a colocar numa histéria e num contexto. Neste

caso, estamos a coloca-las em exemplos do quotidiano das marcas.

Foram abordados os mais variados exemplos de ativacdo de marca, desde
participacbes em feiras de turismo, projetos em universidades, assim como patrocinios de

festivais, equipas de futebol e lancamentos de produtos de grandes marcas.

Categoria 3: Esclarecimento do conceito de ativacdo de marca

Esta categoria ir4 ajudar & evolucdo dos estudos de ativacdo de marca, pois este
conceito é muito abordado no mundo laboral atual, mas ainda pouco desenvolvido no

mundo académico e tedrico.
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Através dos resultados obtidos, podemos interpretar a ativacdo de marca como

«experiéncias que aproximam da marca.» (E1).

Este conceito mostrou-se versatil, mas ao mesmo tempo amplo. Podemos associar
ativagdo de marca a «tudo o que tu possas fazer para despertar “libido” no teu consumidor
final.» (E2), assim como «tudo aquilo que faca com que a marca chegue até ao

consumidor.» (E3).

Podemos acrescentar que «ativacdo de marca € construir engagement com o
consumidor e de alguma forma trazer alguma relevancia a vida dos consumidores.»

(E5.1), ou seja, «construcdo emocional com o consumidor.» (E6).

«Ativacdo tem a ver com a experiéncia com a marca, nao é s6 um logo
(...). Agora tudo o que ¢ ativagdo ¢ aquilo que tu constroéis, a ligagdo emocional

com amarca (...).» (E6).

Em suma, «(...) este espirito de envolvéncia que tu crias quando chegas 14, de

criar relagdes, acaba por ser uma ativacao de marca.» (E3).

Cateqoria 4: Motivacoes para realizar ativacdo de marca

Esta categoria ajuda-nos a identificar varias motivacdes que levam a realizar uma
ativacdo de marca. Cada profissional, cada marca e cada organizacdo tém diferentes

objetivos, por vezes comuns, ao realizar esta atividade.

Um dos possiveis objetivos vai de encontro ao conceito da ativacdo de marca,
aproximar a marca do consumidor, sendo «criar um “click” com o publico.» (E2), por
forma a «(...) conduzir a uma relagdo mais proxima, direta e firme com o teu consumidor
final.» (E2).

Por outro lado, a marca esforga-se sempre por ser escolhida em detrimento das
outras, como: «O nosso objetivo ali €, no meio de tantos destinos que ha, porque é que
nos véo escolher a nés.» (E1); «(...) e todas estas estratégias que nos fazemos ¢ para ele
nos preferir a nés em detrimento de qualquer outro concorrente.» (E2); a ativacdo de

marca pode ser um grande “empurréo” no momento de tomada de decisdo do consumidor.
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Consoante a fase em que se encontra a marca e tambem consoante 0 motivo da
realizacdo da ativacdo de marca, varios objetivos sdo estabelecidos. Os objetivos variam
entre: «h& objetivos em que é puramente notoriedade, outras vezes é gerar trdfego para
estreia (...).» (E3); «Tinhamos um objetivo muito claro que era gerar vendas e por outro
lado criar esta dinamica em que as pessoas tinham acesso a este gift, a uma prenda que
tinha a ver com a celebragéo (...). Cridmos um contacto one to one muito proximo com

0 consumidor e isso era também um dos objetivos.» (E5.1).

No entanto, podemos avaliar que todas as ativaces de marca tém um aspeto em
comum, nomeadamente criar uma relagdo préxima com os consumidores, ou seja, «(...)
que as coisas ndo morram so ali, porque o teu objetivo € esse, € construir um caminho
com a tua marca.» (E5.1); «O grande objetivo da marca € isto, é passar brand awareness

é criar ligacdo emocional.» (E6).

Apesar de todas as ativacdes, para terem sucesso, terem de estar alinhadas com 0s
seus valores e ir de encontro ao tipo de publico a quem se estdo a dirigir, os objetivos

podem ser tanto mais generalizados, ou focar-se em aspetos especificos, como:

«(...) qual ¢é o objetivo que tu queres da ativacdo. Se ¢ para construgdo de
marca, se € para ir para um target especifico, se é passar um valor especifico. O
primeiro ponto é qual é que € o objetivo da ativacdo. Pode ser diverso, pode ser
uma ativagdo para vender, que é completamente diferente de uma ativacdo para
criar brand awareness ou uma ativacdo para criar engagement ou uma ativagéo

para criar viralidade nas redes socias.» (E6).
Toda a ativacdo de marcada depende da defini¢ao e estruturas dos seus objetivos.

No caso da marca Sumol, existe sempre um objetivo fundamental para todas as
ativacles: «Por exemplo um dos objetivos da marca € estar presente em tudo o que é

primeira experiéncia do target (...).» (E6).

No caso da Galp, «a nossa marca tem aquele lado comodity, as mulheres
normalmente ndo gostam, por gasolina, sujarem-se etc.. Por isso ativagdo de marca para
nos € um bocado para mostrar uma outra faceta da marca.» (E4) Como ja disse, cada
organizacdo e cada marca utiliza a ativacdo de marca para diferentes propdsitos,

consoante os valores e objetivos da organizagao.
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No caso do Sport Lisboa e Benfica, por se tratar de uma brand love, o objetivo
das suas ativagGes passa por: «Enquanto que ndés somos uma marca emocional e
pretendemos adicionar a esta emocionalidade o lado da raz&o. Criar valor para que as

pessoas tenham mais razdes para além da emocional para estarem junto a nos.» (E7).

Cateqoria 5: A ativacio de marca como veiculo comunicacional

Esta categoria centra-se na base da nossa investigacdo. Olhar para a ativacgao de
marca pelo prisma da comunicacdo. As entrevistas ajudam-nos a provar ser possivel
encarar a ativacdo de marca como um veiculo comunicacional, uma forma de comunicar

como:

«E preciso pensar que estamos a comunicar, que estamos a ter uma
estratégia integrada de marketing e da comunicacéo, é preciso pensar muito bem

que moldes é que se vai fazer a ativacdo de marca e adaptar ao tipo de publico

(...).» (E1).
Um dos entrevistados reforca a ideia dizendo:

«(...) ativagdo de marca sempre foi um dos drivers da comunicacéo de
qualquer marca que queira estar em qualquer mercado.» (E2); «(...) depois
quando resolves comunicar ao mercado um dos itens fundamentais € a ativacao

de marca.» (E2).

Sem se ter abordado diretamente a comunicacdo nas questdes colocadas, foi uma

constante em todas as entrevistas, a ligacdo entre as ativagdes de marca e a comunicagao:

«E um tépico chave hoje em dia na comunicacdo, Ativar a marca, € um
chavéo (...).» (E2);

«(...) ativagdo de marca sempre foi um dos drivers da comunicacao de

qualquer marca que queira estar em qualquer mercado.» (E2);
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«(...) num plano de comunicacdo a ativacdo de marca estar sempre
presente nos principais langamentos que as empresas tém das suas marcas, isso é
critico.» (E2);

«No caso da ativagdo de marca o que eu te quero transmitir, é perceberes
que isto faz parte de um plano de comunicagéo.» (E2);

«(...) o efeito final disto tudo sdo a¢des de ativacao de marca onde permite
que o proprio consumidor final sinta, veja, percecione quais ali os cinco sentidos,

no fundo, da comunicacdo da marca que é isso que nds estamos a fazer.» (E2).
Outros entrevistados explicam que a ativacdo de marca € mais do que comunicar:
«(...) é algo que va para além da comunicacgédo unidirecional.» (E3);

«Na verdade, ndo estdvamos a fazer comunicagdo de marca no seu sentido
mais literal, ndo estdvamos a dizer que vai ser a estreia da seria dia X, mas ao
estarmos a passar este lado mais relacional (...) é uma ativacdo de marca (...).»
(E3);

«Mas se tu crias uma ligacdo emocional acaba por fazer parte do teu
préprio ADN. Um pouco nesta l6gica de que a marca ndo existe por si s0, portanto
ndo € um discurso unilateral que a gente fala e acabou, ndo. Hoje em dia tu tens

que construir uma ligacéo.» (E6);

«(...) a comunicagdo tem por objetivo darmos a conhecer 0 que estamos
a fazer e depois utiliza varias ferramentas para garantir o objetivo de notoriedade,
ou da frequéncia ou da explicacdo ou até mais valores do ponto de vista de imagem
e de impacto. Portanto conforme isto temos varios meios para puder fazer a
comunicacdo. Na ativacao de marca ndo, na ativacao de marca nds estamos a criar
relacdo com pessoas, e ai é diferente. E uma oportunidade de deixarmos a
impresséo da nossa personalidade de marca junto daqueles a quem nos queremos

dirigir e isso a comunicagdo néo faz.» (E7).

Alguns entrevistados ainda foram mais longe ao interligar a ativagdo de marca

com a comunicacao, explicando:
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«E mesmo a forma de comunicar para além do produto.» (E6);

«(...) no fundo ndo estas a comunicar a marca Catolica Lisbon, mas estas

a comunicar o espirito Catolica.» (E3);

«ativagdo de marca porque tu estds a comunicar o espirito da marca, 0s

principios da marca.» (E3).

Este conceito foi até caracterizado como um meio inovador de comunicacéo:
«(...) também porque hoje em dia ¢ cada vez mais dificil apanhar os jovens com os canais

habituais, com os veiculos habituais de comunicacéo.» (E5.2).

Cateqoria 6: Importancia da ativacdo de marca

Com esta categoria pretendemos verificar a importancia do nosso objeto de
estudo. De facto, todos os entrevistados comprovaram a importancia da ativacdo de

marca, fazendo notar o seu crescimento progressivo nos ultimos tempos. Assim:

«E uma fatia que estd cada vez mais a ter uma importancia crescente
porque o tal “ruido” publicitario, as marcas, a concorréncia € muito agressiva a
todos 0s niveis em todas as industrias e neste momento tu tens que te tentar

diferenciar em varias coisas (...).» (E2);

«Hoje em dia existe uma questdo muito revelante, cada vez ha mais
marcas a quererem diferenciar-se a quererem impactar de maneiras originais ou

n&o as pessoas, a quererem chegar aos clientes.» (E4).

Com isto a importancia da ativacdo de marca tende a aumentar. Este conceito
assume um papel muito importante como forma de fazer uma marca sobressair no meio

de tantas outras.

«(...) tudo o que seja esse engagement forte com o consumidor final

tenham em mente tudo o que sejam atividades de ativagdo de marca (...).» (E2).
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Outros entrevistados reforcam a importancia inquestionavel deste conceito nos
dias de hoje: «Acho que tem um potencial enorme, a ativagdo de marca, e alias acho que
tem um potencial tdo grande e é tdo intrinseco (...).» (E5.2); «E eu acho que seria
impossivel vivermos sem ativacdo de marca, claramente. Uma marca constroi-se com isso

também, sem duvida.» (E5.1);

«Hoje em dia tem que haver uma preocupacdo em teres uma aproximagcao,
um dialogo e acima de tudo criar uma experiéncia. Uma coisa que tu néo te

esqueces na vida sdo experiéncias gque te envolveram.» (E6).

Como ja foi referido na categoria 5, a ativacdo de marca torna-se uma forma
alternativa de chegar a determinados publicos, dificeis de alcancar pelos meios de
comunicagdo convencionais, assim: «Onde nés vemos também o poder da ativacao de
marca é quando tu tens um target mais jovem.» (E5.2). Este conceito ndo sé assume uma
grande importancia de uma forma generalizada no mundo das marcas, assim como torna

mais eficiente alcancar publicos especificos.

Cateqoria 7: Fatores importantes para realizar ativacdes de marca

Ao longo das entrevistas, varios fatores foram considerados importantes no

momento de planear e executar a ativacdo de marca.

Varios entrevistados referiram a definicdo dos objetivos como o primeiro e mais
importante fator a determinar numa ativacao de marca, explicando que tudo o resto deriva

da definicdo dos mesmos:

«Portanto o primeiro ponto é o objetivo porque depois consoante o
objetivo tragas o resto. (...) Depois € o target, se é este objetivo qual é o target ou
acaba por estar ligado, se € este o0 target qual é o objetivo para conquistar este

target, depende de marca para marca.» (E6);

«Mas eu acho que é ter os objetivos muito bem definidos e conhecer bem
o teu target.» (E5.1).
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Por outro lado, conhecer o target e estudar o mercado em que a ativagao de marca

se vai inserir também se torna fundamental para a eficacia da mesma. Assim:

«Primeiro de tudo conhecer o consumidor, ou 0 consumidor ou o target.
Depois saber quais séo 0s seus interesses e 0 que é que ele valoriza e porque é que
ele ha-de ter algum interesse em relacionar-se com a marca que estamos a
comunicar. A seguir € perceber o que é feito neste territorio da marca, perceber o

que é que ja foi feito e o que ainda pode ser feito.» (E3);

«O cliente tem que ser o centro da coisa, tem que se sentir de alguma

forma mimado.»; «Ajustar a ativacdo de marca ao cliente que se quer direcionar

(...)» (E4);

«Temos que fazer um trabalho de pesquisa, temos que estudar la fora e
perceber o que estdo a fazer para o langcamento das mesmas series, e ndo s6 dessas

séries, coisas que andem em torno do mesmo universo (...).» (E3).

Nomeadamente, tanto para este trabalho de pesquisa como a gestdo de marca e o
trabalho com ativacdo de marca é fulcral uma equipa eficiente: «(...) teres uma equipa
que seja capaz de enfrentar o desafio (...). Acho que s@o estas trés coisas, ¢ a estratégia

integrada; é concecdo da agdo consoante 0 nosso publico-alvo e é uma equipa.» (E1).
Fazer um bom briefing também foi indicado como um fator importante:

«A parte do briefing € muito importante para quem estad a fazer uma

ativacdo de marca.» (E1);

«(...) breafing, porque a ativacdo de marca € no fundo uma parceira com
outra agéncia e para mim uma das partes fundamentais é a passagem do briefing

a uma agéncia.» (E5.1).

Uma vez que, para muitas marcas a ativagcdo de marca é realizada em conjunto
com uma ageéncia, torna-se fundamental passar a mensagem clara de todo o plano para a

realizacdo da agéo.

A gestdo com o cliente, no caso das agéncias de comunicacdo, também foi

indicada como importante: «E preciso fazer essa gestdo com o cliente, é preciso ir dando
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feedback ao cliente de como as coisas estdo a correr, se as pessoas estao a aderir ou se

ndo estdo (...).» (E1).

Experiéncia e budget também foram mencionados como fatores de importancia:
«Eu acho que a experiéncia ¢ uma das coisas mais importantes. (...) € ¢ essa experiéncia

que nos permite cada vez melhorar mais.» (E1); «Um budget é critico (...).» (E2).

Por outro lado, foi mencionado o engagement que deve ser feito, a envolvéncia do
publico-alvo: «Ter em mente que esse engagement é um ponto-chave (...).» (E2); «(...)

primam por criar uma historia envolvente para que se prolongue a ativagdo de marca.»

(E).

«O grande segredo é planear, saber o que queremos, a quem nos queremos
dirigir e depois conseguir criar uma agao que seja suficientemente diferenciadora

para que as pessoas depois de terem participado nao se esquecam.» (E7).

Por fim, também foi identificado nesta categoria como deve ser pensada a agdo de

ativacdo, para que consiga criar uma relacdo préxima com os publicos:

«(...) tens claramente que na agdo, agdes de ativacdo de marca, aquilo que
tu vais fazer para ativar a marca, aquilo que tens em mente, tem que ser muito

efetivo, simples e impactante.» (E2);

«Tem que ser uma coisa efetiva, simples e impactante.» (E2) ou seja, «se
puderes puxar por alguns dos 5 sentidos é critico; convém que haja um reward,
premiar o facto de esse fa estar atento e dedicar uns segundos ou uns minutos do

seu tempo a tua marca (...).» (E2);

«(...) tens que ter um processo simples, claro, efetivo, apelativo e sexy o
suficiente, para, aquilo que fores fazer seja facilmente percetivel e no fundo a
audiéncia sinta vontade de se aproximar. (...) Estando 14 tens que te tornar
relevante. E como € que te tornas relevante? E fazendo as coisas bem feitas, teres

a acdo bem gizada, eficiente, clean, simples, facil de entender.» (E2).

De uma forma geral, ao planear uma ativagdo de marca, devemo-nos preocupar

em manter a esséncia da marca: «Tu no fundo, gestor de marca, tens que garantir que €
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respeitado o ADN, cddigo identitario da marca e que ndo ha muitos desvios daquilo que

tu achas que é o caminho a percorrer para chegar 1a.» (E2).

Cateqoria 8: As diferentes funcdes da ativacdo de marca

As fungdes de uma ativacdo de marca estdo sempre dependentes dos objetivos da
acdo, bem como do publico selecionado para o efeito. No entanto, existem algumas

funcgdes generalizadas as ativagOes.

O intuito de criar engagement, conseguir envolver e interagir com o publico sdo

algumas das fung¢bes comuns:

«A ativacao é levar ao engagement, que o consumidor sinta que esta ali a

interagir, haja um “click” (...).» (E2);

«Nas ativacfes de marca, uma ativacdo de marca para ser bem feita a
pessoa tem que voltar para casa e lembrar-se daquilo, lembrar-se do que é que

aconteceu, lembrar-se da experiéncia.» (E4);

«(...) estas a pedir uma resposta a quem esta do lado de 14. Estas a pedir

que as pessoas fiquem na espectativa e desencadeiem uma agéo (...).» (E3);

«(...) tu realmente fazes a pessoa viver o que ¢ a tua marca, muito mais

do que tu dizes que é.» (E5.2);

«A ativacdo de marca tem esse papel de tornar mais proximo de tornar

mais palpavel.» (E5.2);

«Entdo tu ai estas a tornar palpavel, estas a tornar uma coisa com a qual

tu te podes relacionar (...).» (E5.2);

«(...) a ativacdo de marca ¢ uma forma de nos mantermos sempre

proximos e presentes nas suas primeiras experiéncias.» (E6).

Por outro lado, a ativacdo de marca pretende sempre criar uma experiéncia
diferente, “mimar” o seu publico, para que este se sinta envolvido e valorizado:
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«Pois, como h4 tanta informacéo, para o ouvinte é tudo igual. E preciso
que chegue alguém e que eleve a faisca para Ihe chamar a atencao.» (E); «O grande
desafio é isso, a ativacdo de marca tem um grande papel essencial nessa logica de
quebrar o cluter, porque pdr um anuncio na televisdo toda a gente consegue (...).»
(E5.2);

«(...) no fundo a oferecer uma experiéncia diferente dentro do universo

dos gelados.» (E5.1);

«(...) e portanto a ideia € responder as necessidades que os consumidores
tém e portanto as nossas marcas estarem muito ligadas a vida, ao dia-a-dia e

trazermos experiéncias que marquem a vida dos consumidores.» (E5.1);

«(...) é importante esta parte de ativacdo de marca, no fundo ligamo-nos
a vida das pessoas, ficamos muito mais préximos, marcamos a diferenca, trazemos

algum boost, alguma coisa nova a vida das pessoas.» (E5.1).

Por fim, a ativacdo de marca tem a fungédo de passar os valores da marca de uma
forma ndo convencional, sem estar diretamente a menciona-los, mas sim a mostra-los

para tornar a ativacdo marcante e para que os publicos a possam lembrar:

«No fundo é um bocadinho isso, é tu passares 0s valores da marca sem
estares a falar diretamente daquilo que a marca €, do nome Catdlica Lisbon, estas

a falar daquilo que a marca te oferece quando estas na escola.» (E3);

«(...) tem que ter uma preocupagdo em passar os valores da marca. (...)
Porque se a ativacdo de marca ndo esta de acordo com os valores da marca, as
pessoas vao lembrar-se que ha uns dias aconteceu qualquer coisa, mas nao vao

associar isso a marca que fez o langamento.» (E3).

Cateqgoria 9: Desafios que a ativacdo de marca traz aos entrevistados

Apesar de j4 ter sido referido como um objetivo e uma fungéo, criar engagement
passa também muito por ser um desafio, conseguir este “click” em diferentes ativacoes,

com diferentes objetivos e diferentes pablicos:
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«(...) criar conexao/ engagement com o teu consumidor, consumidor

digamos publico-alvo.» (E2);

«O tal engagement € o tépico chave numa acdo de ativacdo de marca

porque é quando o teu fa ou potencial cliente interage contigo, ele ali esta a viver

(...)» (E2);

«(...) consigamos criar um engagement que leve as pessoas a passar a

terem uma nocdo diferente da marca.» (E7).

Neste sentido, os entrevistados indicaram como desafio conseguir interacdo com

0s publicos e conseguir estabelecer a tal proximidade que muitas vezes ja foi referida:

«(...) conseguirmos conectar ou conseguirmos que ele assimile a

mensagem e tenha a vontade de fazer algo com a marca (...).» (E2);

«(...) conseguirmos ter no terreno depois, as pessoas a interagir com a

marca.» (E2);

«No fundo é conseguir fazer uma ligacdo mais proxima com o fa. No

fundo tu queres captar a atencéo daqueles que estdo ali a circular (...).» (E2).

Por outro lado, o desafio constante da ativacdo de marca é torna-la marcante e

memoravel para os publicos a quem nos estamos a dirigir:

«(...) uma boa acdo tem que ser memoravel. O target da marca tem que
se lembrar que a marca falou para ele daquela forma e que lancou uma coisa que
Ihe interessa. Esse é o fator critico de sucesso de uma ativacdo de marca. (...).»
(E3);

«O tedrico € quando dizemos que eu sou isto, mas se tu nao fizeres a
pessoa sentir aquilo de uma forma muito mais emocional, muito mais engaged, ai
sim isso é uma experiéncia de marca, isso € tu ativares a tua marca, e é levares a
tua marca para um patamar completamente diferente, porque os niveis de
recordacdo e de envolvimento com a marca védo ser completamente diferentes de

um andncio que tem um papel muito mais passivo.» (E5.2).
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outras:

Por fim, o grande desafio da marca é sempre diferenciar-se no meio de tantas

«Genericamente uma ativacdo de marca é isto, é nds tentarmos que as
pessoas que impactamos nos vejam, nos conhegam, e que de alguma forma tenham

uma experiéncia um bocadinho diferente da que tém regularmente.» (E4);

«E se eu puder ter uma ativacdo de marca que faca a diferenca, isto

também me vai permitir diferenciar.» (E2);

«(...) jando penso em fazer uma ativacdo de marca por fazer, tem que ser

uma experiéncia completamente diferente, tem que ser integral.» (E5.1);

«(...) criarmos uma experiéncia diferente, que no fundo construisse tudo

aquilo que nés tivemos a dizer até agora.» (E5.1).

87



4.3 — DISCUSSAO DOS RESULTADOS

De seguida serdo discutidos os resultados provenientes das entrevistas realizadas,

pretendendo-se, assim, sustentar e explicar a abordagem tedrica deste estudo.

Através da discussdo dos resultados pretendemos confrontar varias perspetivas e
opinides, procurando compreender e interpretar as semelhancas, bem como as
particularidades de cada profissional. Neste sentido, optamos por retomar as categorias
realizadas como eixos orientadores da discussdo a que nos propomos e, através das

mesmas, contribuir para uma leitura global deste estudo.

Atraveés da analise de diversos exemplos de ativa¢Ges de marca podemos ter uma
visdo alargada da diversidade deste conceito. Apesar das entrevistas identificarem muitos
aspetos em comum, cada pessoa olha para a ativacdo de marca consoante o que estudou
e a experiéncia profissional que foi adquirindo. Esta diversidade de opinides ajuda-nos a

obter um conhecimento mais abrangente do tema investigado.

Apds a analise e reflexdo da pesquisa bibliografica feita e do tratamento das
entrevistas realizadas podemos esclarecer o conceito de ativacao de marca, considerando-
0 como uma forma de construir «engagement com o consumidor e de alguma forma trazer

alguma relevancia na vida dos consumidores.» (E5.1).

No que concerne a esclarecer o conceito de ativacdo de marca, todos os oito
entrevistados acabaram por completar as respostas uns dos outros. Explicando que a
ativacdo de marca é tudo aquilo que o gestor da marca poderéa fazer para «despertar
“libido” nos publicos» ou «tudo aquilo que faca com que a marca chegue até ao
consumidor.» Todas estas opiniGes vém a completar que a ativacdo de marca sdo
«experiéncias que aproximam a marca dos seus publicos-alvo.» (E1). Experiéncias estas
que se traduzem em espirito de envolvéncia e de criacdo de relagdes proximas com 0s
consumidores, o que fard com que os consumidores estejam mais atentos e interessados

guando a marca se dirigir a eles nas proximas vezes.

88



Um dos entrevistados foi mais além explicando:

«E a ativacdo nasce porque o maior envolvimento que tu consegues (...) é
com a ativacgdo e estar proximo deles. Portanto a ativacao nasce na construcéo de

marca e na construcdo da ligagdo emocional com o target.» (E6);

«Ativacdo tem a ver com a experiéncia com a marca, ndo € s6 um logotipo,
isso € brand awareness. Agora tudo o que é ativagdo € aquilo que tu constrdis, a
ligacdo emocional com a marca, é aquela coisa que mete a marca em top of mind

e que te faz suspirar com a marca.» (E6).

De acordo com a informacdo recolhida nas entrevistas podemos afirmar que a
ativacdo de marca é uma forma de fazer chegar a marca ao consumidor final através de
experiéncias marcantes que aproximam o consumidor da marca. Este conceito prima por
uma construcdo emocional com o consumidor, espirito de envolvéncia e criacdo de

relacGes.

«Brand activation is an expression of how they approach brand management
within an organization «'. Dai podermos acrescentar que a ativagdo de marca acaba por
ser uma ferramenta da gestdo de marca, ferramenta esta cada vez mais Util e importante

para a comunicacao de marca e, posteriormente, para o0 sucesso da mesma.

Os resultados desta investigacdo exploratéria indicam que a importancia crescente
que a ativacdo de marca tem vindo a assumir, deve-se a saturacdo de informacdo nos
mercados. Uma vez que os consumidores sdo sobrecarregados diariamente com
informacdes sobre as marcas, produtos e servigos, a ativagdo de marca surge como uma
forma das marcas sobressairem e se diferenciarem no meio de tantas outras. Surge
também como uma forma de aproximar a marca do consumidor, tratando-o de forma

diferenciada, “mimando-0”.

Como ja foi referido na interpretacdo dos resultados, todos os entrevistados
confirmam a importancia deste conceito, afirmando que este «E uma fatia que esta cada

vez mais a ter uma importancia crescente porque o tal ruido publicitario, as marcas, a

L Paul Morel, Peter Preisler and Anders Nystrdm, «Brand activation «, http://www.metro-
as.no/pdf/fagartikler/Brand%20Activation.pdf, 21 Outubro 2014
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concorréncia é muito agressiva a todos os niveis em todas as industrias e neste momento

tu tens que te tentar diferenciar em varias coisas (...).» (E2).

«Hoje em dia existe uma questdo muito revelante, cada vez ha mais marcas
a quererem diferenciar-se a quererem impactar de maneiras originais ou ndo as

pessoas, a quererem chegar aos clientes.» (E4).

Perante esta realidade, diversas marcas sentiram necessidade de abdicar da sua
comunicagéo tradicional e introduzir esta forma diferenciada de comunicar, ativagéo de
marca, para que as mensagens divulgadas cheguem intactas aos seus publicos e, também,

cativem a sua atencdo e confianca.

A ativacdo de marca no fundo pretende criar um caminho com a marca, um
contacto proximo com os seus publicos por forma a criar uma relacdo de aproximagé&o.
No entanto, através das entrevistas podemos identificar outros objetivos, como vendas,
notoriedade, brand awareness, entre outros. Todas as ativacGes devem ser estruturadas
de acordo com os objetivos e valores da marca, para que a comunicagdo seja coerente e

de fécil entendimento por parte dos publicos.

Por outro lado, sera a ativacdo de marca uma abordagem inovadora para a gestao
de marca? De acordo com os profissionais entrevistados, a utilizacdo deste conceito traz
varias oportunidades as marcas. A ativacdo ajuda, principalmente, a diferenciacdo da
marca. Dizer que uma marca se consegue diferenciar € muito mais do que dizer que a
marca se consegue distinguir, € identificar um atributo da marca importante para os seus
publicos e procurar realca-lo da forma mais rentavel possivel. Neste sentido, todas as
marcas procuram diferenciar-se e, segundo os entrevistados, a ativacdo de marca é uma
forma muito boa de alcancgar esta distin¢do. Portanto, esta ferramenta pode ser vista como

uma abordagem diferente de gerir a marca.

Neste estudo optamos por estudar a marca a partir da comunicacéo, pois é sempre
0 que esta mais visivel. Neste sentido, todas as entrevistas confirmaram e abordaram

também como uma ferramenta comunicacional da gestdo da marca.

«(...) ativagdo de marca sempre foi um dos drivers da comunicacao de

qualquer marca que queira estar em qualquer mercado.» (E2);
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«(...) depois quando resolves comunicar ao mercado um dos itens

fundamentais é a ativacdo de marca.» (E2).

Posto isto, e de acordo com o enquadramento tedrico e a analise das entrevistas,
podemos dizer que a ativagdo de marca é mais do que comunicar e informar, «é algo que
vai para além da comunicac&o unidirecional.» (E3), pois para além de informar, a ativacdo
de marca implica uma reacdo e uma resposta por parte do consumidor, como ja foi
referido implica um envolvimento que ndo acontece através dos meios de comunicacao
tradicionais. «(...) estas a pedir uma resposta a quem esta do lado de 14. Estas a pedir que

as pessoas figuem na espectativa e desencadeiem uma agao (...).» (E3).

Neste sentido, o envolvimento ja varias vezes referido torna-se fundamental para
estabelecer uma relagdo marca-consumidor. De Chernatony e Segal-Horn (2003)
reforcam a importancia das relagOes estabelecidas entre a marca e os consumidores

afirmando que estas influenciam e afetam a maioria das suas respostas a marca.

Ficou claro que cada vez é mais importante «haver uma preocupacdo em teres
uma aproximacdo, um didlogo e acima de tudo criar uma experiéncia. Uma coisa que tu

ndo te esqueces na vida sdo experiéncias que te envolveram.» (E6).

Hoje em dia podemos identificar a capacidade de uma marca em se destacar
através da relacdo que esta consegue estabelecer com os seus publicos, pois sdo estes que
irdo distinguir as suas qualidades e validar ou ndo o comeco de uma interacdo. Se a marca
conseguir tornar-se relevante, ira marcar o consumidor e este ndo se esquecerd da
experiéncia que viveu. Assim, a ativacao de marca torna-se fundamental para que a marca

seja reconhecida e valorizada pelos seus publicos.

Uma das fungdes principais da ativacdo de marca é isso mesmo, tornar-se
relevante e reconhecida perante o0s seus publicos. Para isso, a marca deve desenvolver
estas acGes com intuito de preencher as necessidades dos seus publicos e criar
experiéncias diferentes e marcantes. No fundo, tornar a marca algo com que o consumidor

se queira relacionar.

«(...) € importante esta parte de ativagdo de marca, no fundo ligamo-nos
a vida das pessoas, ficamos muito mais proximos, marcamos a diferenca, trazemos

algum boost, alguma coisa nova a vida das pessoas.» (E5.1).
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Ao contrario do que ainda muitas pessoas pensam, uma marca ndo € apenas uma
imagem, simbolo ou nome, este ativo representa valores que serdo o seu reflexo aos olhos
dos publicos e concorrentes. Todas as acbes da organizacao sdo espelhadas nas atitudes
da marca. Do ponto de vista do consumidor, a marca € a sintese das experiéncias reais e
virtuais, objetivas e subjetivas, vividas em relacdo a um produto, servigo, marca,

organizagao, Ou mesmo a uma pessoa.

Como ja foi explicado, a ativacdo de marca tem a fungéo de passar os valores da
marca de uma forma ndo convencional, sem estar diretamente a menciona-los, mas sim a
mostra-los para tornar a ativacdo marcante e para que 0s publicos a possam recordar,
«ativacdo de marca porque tu estas a comunicar o espirito da marca, 0s principios da

marca.» (E3).

Apesar dos entrevistados reconhecerem a importancia da ativagcdo de marca como
meio de comunicacdo identificam também alguns desafios e preocupacdes quanto a sua
realizacdo, como conseguir interacdo com o0s publicos, estabelecer proximidade e
conectar o consumidor com a marca. Todos estes desafios tornam-se mais dificeis num

ambiente tdo competitivo e saturado como é o das marcas.

De acordo com Ruéo (2006), a comunicacao de marketing «Tem por base
a concepgdo de comunicacdo organizacional desenvolvida pelas ciéncias da
comunicagédo, mas estrutura-se com objectivos especificos. Sustenta-se na relagéo
empresa-mercado, uma relacdo cada vez mais sobrecarregada de comunicacgdes e

abundancia informativa, mas que, porque inultrapassavel, importa saber gerir».

Ainda que a ativacdo de marca ndo possa ser considerada uma tendéncia, todos os
oito entrevistados reveem a ativacdo de marca como uma ferramenta da gestao de marca,
cada vez mais essencial para o sucesso da comunicacao das marcas e para a aproximacao

da marca aos seus publicos.

Através das entrevistas realizadas podemos afirmar que as marcas devem trabalhar
no sentido da relevancia, de se diferenciarem, ou seja, as propostas de valor que as marcas
apresentam devem ter um beneficio explicito para os publicos. Assim, a ativacdo de marca
ajuda a melhor expressar esta proposta de valor e a facilitar o seu entendimento por parte

dos publicos.
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Posto isto, toda a comunicacéo feita através da ativacdo de marca deve ser clara,
simples e concisa para que o0s publicos a compreendam na integra. Por outro lado, devera
ser sobretudo impactante para que os publicos se sintam estimulados a interagir com a

marca, «sinta vontade de se aproximar.» (E2), e para que ndo se esquecam da experiéncia.

Por forma a garantir o impacto da acédo e a atengdo dos publicos, torna-se critico
apelar a identidade sensorial da marca, ou seja, enriquecer o contacto com a marca atraves
dos cinco sentidos humanos (audicdo, olfato, paladar, tato e visdo). Um dos entrevistados
explicita: «se puderes puxar por alguns dos cinco sentidos é critico». Uma das formas de
enriquecer a ativacao de marca é criar touch points, que tornem a experiéncia ainda mais

marcante.

Apobs a andlise das entrevistas conclui-se que a necessidade da marca de se
distinguir num meio tdo competitivo, adaptando as suas estratégias ao mercado e as
necessidades dos seus publicos, parece ser a oportunidade ideal para a utilizacdo da
ativacdo de marca como meio de comunicacdo. No entanto, varios cuidados devem ser

tomados e varios aspetos ponderados para a correta utilizacdo desta ferramenta.

Os objetivos bem estruturados e definidos, bem como a escolha do publico-alvo
foram apontados como os cuidados mais importantes aquando da realizacdo de uma
ativacdo de marca. Tudo devera ser definido e estruturado de acordo com o objetivos e
com o publico selecionado para aquela ativagdo. Posteriormente, deverad haver um estudo
acerca das necessidades e desejos do publico-alvo, assim como uma pesquisa dos
trabalhos ja realizados naquele mercado por forma a conseguirmos fazer algo diferente e

impactante.

Uma equipa eficiente e um briefing eficaz foram também alguns dos cuidados

apontados no planeamento e execucao de uma ativacdo de marca.

«O grande segredo é planear, saber o que queremos, a quem nos queremos
dirigir e depois conseguir criar uma agdo que seja suficientemente diferenciadora

para que as pessoas depois de terem participado ndo se esquegcam.» (E7).

Em suma, podemos afirmar que a ativacdo de marca so é benéfica se efetuada no
momento adequado e com 0s objetivos estruturados de acordo com o publico-alvo

daquela acdo. Ter também sempre em atengdo que a marca passe 0s seus valores e respeite
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a sua identidade. Esta acdo também so sera reconhecida como bem-feita se se conseguir
estabelecer uma forte ligagdo com os publicos e se houver diariamente uma preocupagéo

da marca em se relacionar e manter-se proxima.
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CAPITULO 5 - CONCLUSAO

Neste capitulo impde-se a necessidade de sistematizar as ideias principais a que
esta investigacdo nos conduziu e, mais do que o sumario do trabalho empirico realizado,
pretendem ser elementos de reflexdo. Iremos refletir ndo apenas sobre o quadro tedrico
de referéncia, mas também sobre a vivéncia pratica dos contextos em que esta

investigacao incidiu.

Através do enquadramento tedrico e das entrevistas realizadas foi-nos possivel
chegar a algumas conclusdes. Iremos utilizar como fio condutor desta concluséo as nossas

perguntas de partida e 0s nossos objetivos.

A nossa primeira pergunta de partida foca-se nos intuitos com que é decidido
desenvolver uma ativacdo de marca. Com a investigacdo realizada foi-nos possivel
concluir que cada marca tem 0s seus préprios intuitos, de acordo com o tipo de marca,
publico e modo de trabalhar. No entanto, os intuitos identificados pelos entrevistados
mostraram-se homogéneos. Sendo identificado como 0 mais importante a necessidade de
criar engagement com os publicos, aproximar a marca dos seus publicos. Foi também
apontado por varios entrevistados que as motivacdes/ intuitos que levam a fazer uma
ativacdo de marca passam por conseguir interacdo com os publicos, estabelecer
proximidade e conectar o consumidor com a marca. Outra constante nos intuitos em
desenvolver uma ativacdo de marca é o desejo pela diferenciacdo, conseguir ser
distinguida no meio de tantas outras marcas, com isto a ativacdo de marca permite criar
experiéncias diferentes com os publicos por forma a captar a sua atencdo para o trabalho

da marca.

Sendo a segunda pergunta de partida desta investigacdo perceber o que é
necessario para concretizar uma ativacdo de marca, foi-nos possivel identificar varios
aspetos e uma vez mais comuns a maioria das entrevistas realizadas. Aqui também
conseguimos atingir o terceiro objetivo da investigacdo que passa por perceber o
planeamento e execugcdo de uma ativacdo de marca. Ter 0s objetivos muito bem

estruturados foi identificado como o ponto mais importante para a concretizacéo desta
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acao. Para alem dos objetivos bem estruturados devem estar em consonancia com o target
da acdo. O estudo do publico-alvo, do mercado e dos trabalhos feitos na area também se
revelaram necessarios para realizar uma ativacdo de marca. Por fim, pudemos também
concluir que o budget, o briefing, a experiéncia e ter uma equipa profissional qualificada

também se revelaram importantes.

A nossa terceira e Ultima pergunta de partida passa por identificar o que a ativagédo
de marca traz de diferente a gestdo de marca. Neste sentido, conseguimos concluir que a
ativacdo de marca consegue trazer uma aproximacao mais intensa aos publicos, que apela
a varios sentidos humanos. A ativacdo de marca consegue também trazer uma interacéo
com os publicos ao ponto destes sentirem que fazem parte da marca e consequentemente
estardo muito mais atentos da préxima vez que a marca comunicar. Outra novidade que
esta ferramenta traz a gestdo de marca é conseguir alcancar publicos mais dificeis e

especificos.

Por outro lado, esta investigacdo definiu trés objetivos que se mostraram
fundamentais na analise e compreensdo da problematica em estudo. O primeiro objetivo
da nossa investigacdo foi compreender o conceito de ativagdo de marca e a0 mesmo
tempo perceber o que torna este conceito significativo no quotidiano das organizacoes.
Assim, conseguimos aferir que a ativacdo de marca é uma ferramenta de gestdo de marca
que faz a marca chegar aos seus publicos de uma forma inovadora e impactante. Permite
criar experiéncias que envolvem os puablicos e que conseguem estabelecer uma relacdo
préxima entre ambos, marca e publicos. Paralelamente, esta ferramenta trabalha em prol
de uma construcdo emocional com os publicos, por forma a alcancar espirito de
envolvéncia e de criacdo de relagcdes. Por outro lado, este conceito cada vez se torna mais
significativo no quotidiano das organizacdes pois é uma ferramenta crucial de
diferenciacéo, alguns entrevistados até afirmam que as marcas se constroem através das

ativacdes de marca.

O nosso segundo objetivo foi identificar com que objetivos uma organizagéo
recorre a uma ativacdo de marca. Foi-nos possivel identificar varios, sendo o mais
mencionado criar um “click”, um engagement com os publicos. Construir um caminho
com a marca junto dos publicos também foi identificado como um dos objetivos, no
sentido de manter o publico sempre préximo da marca e manté-lo informado, mostrar que

valorizamos os publicos que nos deram atencdo quando estdvamos a comunicar. Por outro
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lado, pudemos identificar outros objetivos como criar notoriedade; gerar vendas;

construcdo de marca e passar um valor especifico da marca.

Em suma, pudemos concluir que todas as tematicas abordadas neste estudo
passam pela criacdo de relacdes com os seus publicos, séo fatores de diferenciacdo de
uma marca e tém como funcdo destacar a marca e evidenciar os seus valores e objetivos.
No entanto, devem ser trabalhadas constantemente para 0 seu sucesso e valorizar 0s seus
publicos. A combinacao de uma identidade forte, com uma gestdo de marca eficaz e uma
comunicacgdo coerente € um impulsionador para o sucesso da marca. Por outro lado, a
ativacdo de marca chega mais longe, reforcando a relagdo de proximidade da marca com
0s seus publicos e ao mesmo tempo mantendo a marca presente nas suas vidas. Esta
ferramenta de gestdo de marca torna-se também uma forma de surpreender as
expectativas dos publicos e satisfazer necessidades ndo exploradas abordando-os de uma
forma mais personalizada, proxima e dindmica, conseguindo com isto uma resposta
positiva e desejo de interagir com a marca, que se ira traduzir em associacfes e atitudes

positivas.

Terminada a investigacdo, podemos concluir que a marca é a referéncia da
organizacdo perante os seus publicos, concorrentes e mercado em gue se insere, dai a sua
importancia para o sucesso de uma organizagdo. Esta importancia impulsiona também o
crescimento a longo prazo das organizacdes. Uma marca forte, para além de acrescentar
valor a sua organizacéo, transmite os seus valores e identidade de forma auténtica. Posto
isto, a ativacao de marca, realizada de acordo com as matrizes da organizacao e adotando

abordagens inovadoras de gestdo, s trara beneficios e diferenciacdo a mesma.

Contudo, acreditamos que a ativacdo de marca continuara a ser impulsionada nos

préximos anos, de forma a distinguir marcas em meios competitivos e saturados.

LIMITACOES AO ESTUDO

Tendo presente o potencial da ativacdo de marca, a sua importancia e atualidade,
foi uma surpresa a falta de fundamentagdo tedrica acerca desta temaética, sendo algo téo
préximo de nos diariamente e, a0 mesmo tempo, tdo pouco estudado. Neste sentido, as

entrevistas revelaram-se fundamentais, ndo s6 permitiram um aprofundamento do objeto
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em estudo, como também permitiram a compreensao da tematica numa vertente mais

pratica e realista.

Outra das limitagbes que enfrentdmos neste estudo foi a falta de respostas e
disponibilidade das empresas para realizar a entrevista proposta, assim como
disponibilizar informacGes referentes a tematica em estudo. Por outro lado, os oito
profissionais que aceitaram o convite demonstraram total disponibilidade e vontade em

contribuir para a elaboracao do estudo.

SUGESTOES PARA INVESTIGACOES FUTURAS

Conscientes de que ndo ha estudo que possa ser dado como concluido, e sabendo
que um trabalho de investigacdo ndo € valorizado somente pelos resultados que emerge,
mas também pelas indicacGes para reflexdes que dai possam surgir, apresentamos nesta

fase algumas sugestdes para a continuacdo ou complementacao desta investigagéo.

Ao investigarmos uma tematica que s6 adquiriu popularidade recentemente, como
é 0 caso da ativacdo de marca, existem sempre aspetos que ficam por explorar e questdes
que podem sempre ser mais aprofundadas. Neste sentido, penso que seria interessante
optar-se por uma pesquisa quantitativa num proximo estudo e tentar perceber o lado do
publico em relacdo a esta tematica, tal como perceciona a ativacdo de marca e estudar as
suas experiéncias. Numa outra vertente, também seria interessante comparar ativacoes
dentro do mesmo sector de atividade para melhor puder identificar as diferengas e
semelhancas de planeamento e execugéo desta ferramenta de gestao.
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ANEXO A - GUIAO DAS ENTREVISTAS

1. Em que contextos e/ou situacdes comecou a ouvir falar em ativacdo de marca?
2. Gostaria que me falasse um pouco da sua experiéncia com ativacdo de marca.
3. De uma forma generalizada, 0 que considera uma ativacdo de marca?

4. O que acha essencial para a realizagdo de uma ativacdo de marca?
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ANEXO B - TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS

As entrevistas foram transcritas parcialmente por forma a salvaguardar a
privacidade dos entrevistados. Alguns comentarios e observacGes foram excluidas da

redacdo das entrevistas, mas em nada influenciam a analise dos dados.

A abreviatura “IM” corresponde ao entrevistador.

Abreviatura ENTREVISTADO EMPRESA

Isa Isa Martins Jervis Pereira

FS Filipe Semedo Puma

MP Miguel Pires By Interactive Brands Agency
MC Manuel Carvalho Galp

TC Téania Carioca Unilever

HB Hugo Bento Unilever

BO Bruno Oliveira Sumol

MB Miguel Bento Sport Lisboa e Benfica

2015.01.13 - Isa Martins. Jervis Pereira

IM: Ora bem, inicialmente quando é que comecaste a ouvir falar em ativacao

de marca e neste conceito?

Isa: Eu acho que tudo comegou ainda antes de eu vir trabalhar para o marketing e
para a comunicac¢do. Quando era abordada enquanto consumidora para ficar a conhecer

uma marca.
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Agora que trabalho do outro lado, sinto que a ativacdo de marca € uma estratégia
integrada entre o marketing promocional e a comunicacao e que ajuda as marcas a chegar
aos consumidores, mostrando que eles sdo o seu centro de atengdo. Porque se nos estamos
a preparar uma acao para um determinado publico, estamos a fazer com que esse publico

seja um bocadinho especial.

Aqui na agéncia um dos clientes e € um dos projetos que eu gosto mais é uma agéo
que nos ja desenvolvemos durante dois anos que € BTL (Bolsa Turismo de Lisboa), é na
FILL, um dos maiores eventos de turismo e nds temos trabalhado em parceria com o

Turismo do centro para a Ria de Aveiro.

Nesta acdo especifica o que nos fazemos é animar o stand da Ria de Aveiro na
BTL. Fazemos uma acdo de marketing digital, temos promotoras com um Quiz, Quiz que
tem perguntas relacionadas diretamente com os produtos e turismo da ria. E as pessoas
guando respondem, independentemente do numero de respostas que tém, ganham sempre
um prémio, que as obriga a ir conhecer o proprio stand da Ria de Aveiro, porque é onde
vao levantar o seu brinde. Os brindes sdo coisas que tentam aproximar a marca do
consumidor. Exemplos de brindes (...) Sdo experiéncias que te aproximam da marca. S0
tudo coisas que nos queremos depois que as pessoas em casa, olhem para aquilo e se

lembrem da nossa marca.

Fizemos isto em 2013 e 2014 e foi muito engracado reparar que quando chegamos
em 2014 toda a gente conhecia as medidas da Ria de Aveiro. Foi algo que ficou na cabeca
das pessoas que tinham contactado connosco no ano anterior, como é uma feira de

profissionais, hd muita gente que € repetida.

Foi muito engracado perceber que as pessoas de um ano para O outro se
lembravam de nos e que aquela ativacdo de marca que nos fizemos teve efetivamente um

significado.

IM: Gostaria agora de perceber melhor a parte pratica da ativacdo de marca,

gue cuidados € que se tem ao planeéa-la e executa-la.
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Isa: Ok, que cuidados é que nds temos com uma ativacdo de marca. Este projeto
especifico n6s comecamos com a implementacdo de um micro site, que é o que as
promotoras vao utilizar nos tablets para perguntar as pessoas. Temos que contactar uma
equipa, que normalmente ja trabalha connosco em parceira e ja temos mais facilidade em
minimizar os erros. O que é minimizar os erros? E que o micro site seja de facil
entendimento, de facil utilidade, preparar as perguntas, fazer perguntas que sejam
percetiveis. NO6s numa ativacdo de marca ndo queremos enganar ninguém, nos queremos

que as pessoas possam efetivamente perceber, responder e ganhar.

Explicagdo das perguntas (...) Verificamos as perguntas com o cliente e depois

passamos aos informaticos. 1sso é uma das preparagoes.

Outras das preparacgdes é encontrar promotoras para fazerem este trabalho. O que
¢ que procuramos? Pessoas jovens, dinamicas, motivadas, (...) A parte do briefing ¢é
muito importante para quem esta a fazer uma ativacao de marca. E preparar as hospedeiras

e tudo o que esta a volta delas, fardamento, deixa-las confortaveis.

Depois a partir dai € muito estar virado para o cliente. Ndo o nosso cliente de
agéncia, mas o nosso cliente final, consumidor, a pessoa que vai ser abordada pela
ativacdo de marca. E € mostrar sempre uma simpatia, um sorriso. Quando ha algum
problema em alguma das acOes, as promotoras tém sempre uma pessoa responsavel que

podem chamar para ajudar (...).

Depois é preciso coordenar tudo com o cliente, que também é uma fase que da
muito trabalho. Que é por exemplo, nds aqui, os prémios eram da responsabilidade do
cliente até ao momento em que chegamos a feira, ai 0os prémios passam a ser
responsabilidade nossa. Nés é que temos que gerir os stocks (...). E preciso fazer essa
gestdo com o cliente, é preciso ir dando feedback ao cliente de como as coisas estdo a

correr, se as pessoas estdo a aderir se nao estao (...).

Eu acho que experiéncia ¢ uma das coisas mais importantes. (...) e € essa

experiéncia que nos permite cada vez melhorar mais.

IM: Mais alguma experiéncia em ativacado de marca que queiras partilhar?
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Isa: Sim, um bocadinho diferente. Na feira das viagens, tem agentes de viagens a
vender e depois nos aqui na nossa agéncia, ndo vendemos nada, ndo vendemos pacotes
de viagens, mas representamos o turismo da Crodcia, turismo da Republica Dominicana
e 0 turismo da Tailandia. Nestes trés stands nds ndo oferecemos brindes, mas nos estamos
la a promover o destino enquanto destino turistico com brochuras e com esclarecimento
de duvidas (....). O nosso objetivo ali é, no meio de tantos destinos que ha, porque ¢ que

nos vao escolher a nos. (...)

Para além disso, estamos a fazer um projeto nas universidades com outra marca,
estamos a levar a marca “Portugal sou eu”, que é uma marca do governo de sensibilizacao
ao consumo do que é nacional, estamos a levar a varias universidades do pais, vamos
fazer 15 em que temos um stand, explicamos o que € a marca, para que Serve a marca,
mostramos alguns produtos, deixamos experimentar alguns produtos e oferecemos
brindes. (...)

IM: Agora de uma forma geral, enquanto experiente na area, o que achas

necessario para fazer uma ativacao de marca?

Isa: O que é que eu acho que é preciso. E preciso pensar que estamos a comunicar,
que estamos a ter uma estratégia integrada de marketing e comunicacao, é preciso pensar
muito bem que moldes é que se vai fazer a ativacdo de marca e adaptar ao tipo de pablico
porque se tu vais fazer uma ativacdo de marca numa universidade ndo é a mesma coisa
que fazer uma ativacdo de marca no Rock in Rio que nés também ja fizemos com o
“Portugal sou eu”, do que fazer no BTL que estas a fazer para profissionais e mesmo
dentro por exemplo da BTL tu tens dois dias e meio que estas a fazer para profissionais e
tens dois dias e meio que estas a fazer para o publico em geral. Ou tens uma acao que da
para as duas coisas ou as vezes € preciso adaptar, € preciso estudar o publico com o qual
vais interagir. E eu acho que isso € uma das coisas mais importantes. E a Gltima € teres

uma equipa que seja capaz de enfrentar o desafio.

Acho que sdo estas trés coisas, € a estratégia integrada; é conce¢do da agéo

consoante o nosso publico-alvo e é uma equipa.
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2015.01.16 - Filipe Semedo. Puma

IM: Em que situagdes ou contextos comegou a ouvir falar em ativagéo de

marca?

FS: Eu tenho 34 anos e desde que me lembro de estudar como tu na faculdade que
ativacdo de marca sempre foi um dos drivers da comunicagdo de qualquer marca que
queira estar em qualquer mercado, ou seja, tu gigas e defines um plano, os tais
segmentacdo, target, posicionamento, depois defines o que € que queres fazer o que ndo
queres fazer, todas essas estratégias, todas essas linhas orientadoras e depois quando
resolves comunicar ao mercado um dos itens fundamentais é a ativacdo de marca. Porqué?
E no fundo aquilo que tu vais tentar cada vez mais fazer que é criar conexdo/ engagement
com o teu consumidor. Consumidor digamos publico-alvo podes estar a falar de uma
empresa que ndo tem consumidor final e ha empresas que vendem a outras empresas,
business to business por exemplo, que trabalham para o consumidor final. Portanto, tudo
0 que é ativacdo de marca, normalmente nos falamos mais nesse engagement com o
consumidor final. Tudo o que pode “desaguar” digamos assim, ou seja, tu tracas um plano
de comunicacdo e ha uma das pérolas ou um dos topicos que normalmente as marcas sim
no passado davam menos atencéo a tal ativacdo de marca porque néo era tao sexy, dava
muito trabalho. Mas a verdade é que o consumidor final, no fundo, é quem nos paga o
salario é quem define o porqué de estarmos aqui a trabalhar e todas estas estratégias que
nos fazemos é ele nos preferir a ndés em detrimento de qualquer outro concorrente. Por
iss0, ja ha muito tempo que se houve falar, hoje claramente (ja& nem digo que esta na
moda), é inevitavel que qualquer acdo com dimensdo, qualquer campanha que as marcas
desenvolvam, tudo o que seja esse engagement forte com o consumidor final tenham em
mente tudo o que sejam atividades de ativacdo de marca, portanto € algo inevitavel e

natural em marcas e empresas como a nossa.

IM: Claro... Claro... Entao para o Filipe, enquanto profissional, o que é uma

ativacdo de marca?
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FS: Uma ativacdo de marca é tudo o que tu possas fazer para despertar (vamos
aqui brincar um bocadinho com as palavras) a “libido” no teu consumidor final, neste
caso nés que trabalhamos também e sobretudo para o consumidor final e que torne/
permita que esse mesmo consumidor final, e a palavra-chave aqui € engagement, mas
onde ele possa sentir ao tocar, experienciar. Tocar ndo tem que ser de forma tangivel,
pode ser intangivel, mas o facto de nés conseguirmos conectar ou conseguirmos que ele
assimile a mensagem e tenha a vontade de fazer algo com a marca. No fundo é consumi-
la. O consumidor ndo tem que ser logo comprar o produto, é escutar, ouvir, perceber qual
€ a mensagem que nos estamos a passar, dai esta palavra de engagement. Por isso tudo o
que tu possas fazer normalmente, isto surge muitas vezes em campanhas de ativacgao de
marca, sdo campanhas que vao para o terreno. Ndo é campanha é a atividade de ativacdo
de marca normalmente vamos para o terreno e tentamos de uma forma mais efetiva
possivel despertar essa vontade junto do consumidor final. E é isso que a maior parte das

marcas fazem, obviamente que isto depende muito de budgets, etc.

Estamos sempre a falar numa perspetiva mais global, onde imagina, tens milhdes
para investir e hd uma parte que vai para media, ha uma parte que vai para ponto de venda,
h& uma parte que vai para acoes de relacfes publicas, e no fundo um bocadinho o efeito
final disto tudo s&o ac¢Bes de ativacdo de marca onde permite que o prdéprio consumidor
final sinta, veja, percecione quais ali os cinco sentidos, no fundo, da comunicacdo da

marca que € isso que nds estamos a fazer.

IM: Agora pedia entdo ao Filipe que me falasse um bocadinho da sua

experiéncia, enquanto profissional a trabalhar com ativa¢6es de marca.

No fundo eu queria transmitir-te aqui € que nés, departamentos de marketing,
como multinacionais ainda mais, temos sempre um link grande com a casa mae, sempre
que ha grandes campanhas, imagina trés langamentos por ano onde nos investimos media,
ou seja fazemos publicidade, fazemos os tais materiais de ponto de venda, ou seja tudo
do nosso retail, onde fazemos muito a¢bes de relagdes publicas, acdo de rela¢bes publicas
depende muito do nosso metier, pode ser a apresentacdo de uma loja do produto y/ z com
0 embaixador da marca, seja um jogador de futebol, seja um VIP, etc.; sejam

apresentacdes para o trade, o trade sdo 0s nossos retalhistas. Quem nos compra 0S N0Ssos
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produtos sdo os retalhistas, portanto sdo os donos das lojas, que por sua vez vendem ao
consumidor final. N6s comunicamos maioritariamente para o consumidor final,
estratégias de pull & push, mas temos que ter muito em mente o retalhista, porque é a ele
que o tenho que convencer a comprar mais ou menos, porque se ele me comprar mais
supostamente vou ter mais espaco no ponto de venda e se tiver mais espago no ponto de
venda, em teoria, mais lucro porgque vou vender mais e estou a mostrar mais portfolio ao

meu consumidor final.

Agora em termos praticos exemplos do que possam ser acfes de ativacdo de
marca. N6s aqui na Puma sempre que fazemos um lancamento de uma nova chuteira de
futebol. Ha muitos langamos, mais dois grandes langcamentos da Puma sdo primavera-
verdo e outono-inverno, fazemos no fundo aquilo que eu estava a dizer, media, campanha
no ponto de venda, relacdes pablicas ou sports marketing, que é pegar nos futebolistas e
levé-los a uma loja ou a um local especifico para esse evento. Chama-mos os media, la
se desloca e depois publica nos érgdos de comunicacdo social mediatica desses mesmo
eventos e depois podes fazer aquilo que n6s muitas vezes fazemos que € a tentativa desse
engagement, seja estadios de futebol, etc. NOs patrocinamos até ha bem pouco tempo o
Sporting, a Puma era o patrocinador técnico do SCP. Onde n6s colocavamos quer fora do
estadio quer dentro, uma serie de promotores para, nao fazer experimentar, mas distribuir
uma seria de informacéo a respeito desse mesmo produto. Depois tinhamos dois espacos
especificos onde as pessoas passavam e onde podiam tocar, experienciar. Por exemplo
ndo podes calcar uma chuteira, mas podes tocar, ver e perceber ao mesmo tempo que ha
o link com o préprio clube. Os socios, adeptos, fas, gostam muito das marcas, mas a marca
que eles amam ¢é a marca clube, independentemente de ser Puma ou outras marcas que
estejam a patrocinar o proprio clube na altura e pediamos, solicitavamos intera¢do, com
a propria marca ou produto, ndo apenas na parte tangivel fisica, mas também na parte de
social media, que é no fundo: tiro uma foto maluca com isto, vai ao facebook faz um
upload, diz aos seus amigos para fazer like. Sdo brincadeiras que nds fazemos, tipo quem

fizer mais likes no periodo temporal de uma semana ira receber umas chuteiras. (...)

NOs ndo vamos tanto para televisdo, fazemos mais coisas online e revistas ou
jornais da especialidade. No ponto de venda de um evento forte, depois tentamos que a
tudo isto, haja no terreno algo que permita que os milhares de potenciais consumidores,

fas da marca Puma estejam em contacto direto com, ndo é sé com o produto, mas com a
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comunicacgdo. Aquilo que no fundo n6s queremos € no terreno dizermos aquilo que nds
estamos a fazer. Por outro lado, quando estd&s numa revista ou num jornal, tu ndo
consegues transmitir as mesmas coisas, porque ndo € tangivel, ndo consegues ter a pessoa
face to face, a pessoa pode estar a ver televisdo e ao mesmo tempo estar online a ver um
site e a coisa passou, apesar de estar la publicidade a pessoa fechou mal aquilo abriu,
portanto, no fundo, tudo isso, sdo coisas na parte de performance que nds costumamos

fazer, depois tens uma parte mais life style.

Dou outro exemplo, n6s 0 ano passado patrocinamos o “Optimus Alive” que este
ano é 0 “NOS Alive” e fizemos uma série de situagdes, tentamos ativar a marca no proprio
recinto do festival. De forma genérica, n6s comecamos em fevereiro a comunicar a
parceria, depois a partir de abril tivemos a parceria com o retalhista, Sport Zone, que é o
nosso principal cliente, o principal cliente no mercado de desporto, ténis e mass market.
No facebook deles nos oferecemos 100 bilhetes duplos para o “Optimus Alive”, exigindo
que houvesse uma interagdo muito forte entre a Sport Zone, Puma e o consumidor final.
Portanto, ele tinha que responder a uma serie de passatempos, tinha que buscar, tinha que
se dedicar a coisa. Exigia um envolvimento maior, portanto o tal engagement. Que depois
no final valia apena esse esforco, a oferta de tantos bilhetes. O fa reconhecia esse esforco,
houve uma adesdo macica e depois em simultaneo transpusemos isto para o terreno,
colocamos um ténis gigante onde no fundo era a traducdo préatica disso mesmo, de

conseguirmos ter no terreno depois, as pessoas a interagir com a marca. (...)

O ténis no fundo, foi o desaguar de tudo o que fizemos nas redes sociais e online,
e depois conseguir que as 120/ 130 mil pessoas que la passaram sentissem a marca
presente e ndo so, tu estavas 4, viste o ténis porreiro, mas a tal ativacdo de marca tem que
levar a acdo. O que é levar a acdo? Eu tenho que oferecer algo, ndo tem que ser oferecer
dar, mas oferecer, seja visualmente, seja demonstrar que eu tenho aqui uns ténis porreiro,
mas ndo basta ter um ténis gigante aqui, eu tenho que depois em simultaneo dinamizar

aquela estrutura que 14 pus de modo a que haja interagao (...)

Os grandes eventos séo momentos muito bons para Ativar uma marca, iSso porque
tens milhares de pessoas, seja em concertos, seja em estadios de futebol, onde ha fas que
vao de propositadamente 14, supostamente isso quer dizer que estd bem segmentado.
Queres comunicar para o target festival, logo tu sabes quem la estd gosta de festivais,

logo vai estar “/inkado” com a tua marca, dai teres decidido patrocinar o festival.
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Poderias ter decidido ndo patrocinar o festival e poderias ter optado por participar uma
piscina. Obviamente os objetivos de comunicacdo sdo distintos, mas se achamos que
aquilo fazia sentido, que é ali que queremos comunicar, que a tua audiéncia, o teu publico-
alvo esta la, na sua maioria as pessoas que la vdo estdo disponiveis para ouvir e para

escutar as marcas. (...)

E um tdpico chave hoje em dia na comunicagéo, ativar a marca, ¢ um chavio (...)
A ativacdo é levar ao engagement, que o consumidor sinta que esta ali a interagir, haja

um click. (...)

O objetivo é criar um click com o publico, ndo tem que ser comprar. O objetivo €
sempre vender, qualquer empresa quer vender mais. O objetivo primeiro e Gltimo, ha-de
ser sempre vendas. Mas quando tu ativas a marca queres também que o consumidor repare
em ti e sinta que o click foi dado. O consumidor final nem tem que o sentir, muitas vezes
é melhor que ndo sinta, mas nds sabemos que o apanhamos, apanhamo-lo na rede, ele
agora esta atento a nos. Agora ja € mais facil trabalha-lo, porque ele ja tem esse link, essa
conexdo com a marca. Em termos de ativacdo é isso um bocadinho aquilo que nos

fazemos.

IM: Agora em termos de conclusdo, para si enquanto experiente na area,

guais sdo 0s topicos chave para se conseguir realizar uma ativacdo de marca?

FS: Um budget é critico, como qualquer orcamento. O budget esta presente no
inicio, quando tu defines uma campanha sabes com que budget podes contar. Mas cortar
ameio € menos comum. Sabes que tens x e resolves alocar parte para a ativacdo de marca.

O budget é um ponto critico.

Ter em mente que esse engagement € um ponto-chave, vai-te obrigar a também a
que, sendo isto o desaguar do rio. Muitas vezes as marcas tém tendéncia, nao vou dizer
desleixar, mas € muito mais giro fazer uma campanha de televiséo ou publicidade e por
um espaco gigantesco em dez lojas muito giro, mas depois se isso ndo conduzir a uma
relacdo mais proxima, direta e firme com o teu consumidor final € um porreiro, mas que
ndo é imediato. No fundo é dar atencdo, quer a nivel de budget, quer a nivel da acéo que

tu vais fazer, estar em consonancia, de acordo com a importancia que tu das ao topico
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ativacdo de marca dentro do teu plano de comunicacdo. Normalmente ele estd muito
ligado a eventos, as empresas procuram que hajam um evento ou eventos que permitam
ter essa mola humana presente que permitam chegar a mais gente. E um espago enorme.
Porque se tiveres que ir um a um vai custar milhGes. A ideia €, se tiverem 100 mil como
no “Optimus Alive”, é o ideal porque ndo tens que ir atrds deles. Eles ja la estdo. No

recinto depois tens que Ihes dar aquele x, para eles sentirem o engagement.

Mas estavas-me a perguntar em nivel de concluséo, é sobretudo ter em atengéo o
budget e isso em termos praticos, num plano de comunicacgéo a ativacdo de marca estar
sempre presente nos principais langamentos que as empresas tém das suas marcas, isso é

critico.

Depois dar-lhe importéncia, tens claramente que na agéo, a¢Oes de ativacéo de
marca, aquilo que tu vais fazer para ativar a marca, aquilo que tens em mente, tem que
ser muito efetivo, simples e impactante. Porqué? Tu ndo deves complicar todo este
processo, toda esta mecanica, porque tu vais ter o consumidor final um ou dois segundos
a reparar na tua marca. Se tu vais ao pé dele e apareces toda pintada com cinco cores, é
muito mais complicado do que apareceres s6 pintada com uma cor e ele automaticamente

perceber a marca e a acdo que esta a acontecer. (...)

Tem que ser uma coisa simples de entender, obvia apelativa a todos os niveis,
sensorialmente, ou seja, se puderes puxar por alguns dos 5 sentidos é critico; convém que
haja um reward, premiar o facto de esse fa estar atento e dedicar uns segundos ou uns

minutos do seu tempo a tua marca. (...)

No fundo, primeiro ter or¢amento. (...) Avan¢ando, tens que ter um processo
simples, claro, efetivo, apelativo e sexy o suficiente para aquilo que fores fazer seja
facilmente percetivel e no fundo a audiéncia sinta vontade de se aproximar. (...) Estando
la tens que te tornar relevante. E como € que te tornas relevante? E fazendo as coisas bem
feitas, teres a acdo bem gizada, eficiente, clean, simples, facil de entender. Haver um

reward. Exemplos (...)

No fundo é conseguir fazer uma ligacdo mais préxima com o fa. No fundo tu
queres captar a atencdo daqueles que estdo ali a circular. E um bocadinho o que é a marca,

estamos a falar de luxo, estamos a falar de grande consumo, estamos a falar de
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telecomunicacgdes. Depois depende do metier, isto parte tudo da base, consoante a
industria que estas a falar. No fundo é conheceres a marca, haver budget, e a agdo em si.
Como em tudo, escolheres uma campanha de media € a mesma coisa. Faz sentido marcas
como a Puma, a Nike e a Addidas irem para televisdo hoje em dia quando o teu
consumidor normalmente € de 25 anos para baixo, consumidor de comunicagdo nao é
aquele que te compra é aquele a quem nos no dirigimos, target de comunicacao, quando
este estd maioritariamente no computador/ telemdvel? Isso depois sdo aquelas premissas
que ndo tem que ser 0 que o gestor gosta, mas tem que ser o que faz sentido para marca.
Fazer o que a marca precisa, o que faz sentido e ndo, fazer o que é giro. Por exemplo

agora a Loreal vai para o futebol ndo faz sentido. Tem que haver um equilibrio. (...)

Tu no fundo, gestor de marca, tens que garantir que é respeitado o ADN, cddigo
identitario da marca e que nao ha muitos desvios daquilo que tu achas que é o caminho a

percorrer para chegar 14. (...)

Depois ha aquela situacdo cada vez mais no marketing, mas em termos praticos
depois avaliacdo da coisa. Que é: isto correu bem ou correu mal? A Puma néo foi para
“Optimus Alive”? Foi bom, foi mau? (...) muitas vezes sdo feitos inquéritos, vou-te dar
um exemplo do festival, sdo feitos inquéritos de satisfacdo, insatisfacdo, reparou na
marca, nao reparou, 0 que é que gostou, lembra-se, ndo se lembra, etc. Isso para aliviar
se a coisa correu bem ou mal, depois tens imagina que era o objetivo fazeres uma
dindmica online de social media de ha engagement ou ndo ha engagement, ou seja,
quantas pessoas foram ao teu facebook fazer upload da fotografia que tiraram ou foram
ao facebook do festival, no fundo demonstraram que foram impactadas pela tua atividade

de ativacdo de marca. (...)

NOs este ano vamos para 0 “NOS Alive” outra vez e temos gque saber 0 que correu
bem e o que correu mal. O que é que os nimeros indicam, o volume de vendas indica.
Durante aquele periodo que tiveste a campanha on air, quando andamos a comunicar, nas
lojas vendeste mais ou menos? Isto é um indicador, ndo quer dizer que se tiveres vendido
mais ou menos, sé pelo “NOS Alive” foi melhor ou pior. Porqué? Fizemos tudo muito
bem, mas ndo havia stock para entregar, se ndo havia stock, tu na légica quer dizer que
ndo vendeste mais. Ou os ténis tiverem defeito ou o cliente ndo esta a pagar e nao lhe
pude entregar mais produto. Podes ter feito tudo espetacularmente bem, mas ha sempre

contingéncias no negocio. (...)
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Na prética, nada corre como estava previsto a 100%, nao existe isso. Ja sabemos
que o bom gestor consegue ter os tais planos de contingéncia, podem ser automaticos,
decidir no segundo ou entdo ndo esta a correr tdo bem, entdo que medidas posso ir
tomando numa base banal/ diaria para no fundo ir ajustando o que € preciso ajustar.

Porque no fundo o objetivo ¢ sempre vender mais e melhor. (...)

No caso da ativacdo de marca o que eu te quero transmitir € perceberes que isto
faz parte de um plano de comunicacdo. E uma fatia que esti cada vez mais a ter uma
importancia crescente porque o tal ruido publicitario, as marcas, a concorréncia € muito
agressiva a todos os niveis em todas as inddstrias e neste momento tu tens que te tentar
diferenciar em varias coisas. Exemplos (...) E se eu puder ter uma ativagao de marca que
faca a diferenca, isto também me vai permitir diferenciar. O tal engagement € o tdpico
chave numa acdo de ativacdo de marca porque € quando o teu fa ou potencial cliente a

interagir contigo, ele ali estd a viver. Exemplos (...)

A luta das marcas € mesmo essa, agarrar o publico e depois comecar a interagir

mais com ele.

O tdpico chave é tudo o que € online e social media permitem hoje nos falarmos
e estarmos sempre, permanentemente a falar com o consumidor final e antes ndo havia.
Sempre houve ativagdo de marca, umas melhores outras piores, mas agora tu consegues
agarra-lo ali e p6-lo automaticamente todos os dias/ todas as semanas, depende da
frequéncia que quiseres a conectar contigo. A ativacao de marca ndo tem que ser so fisica,
num festival, num estadio de futebol, sempre que tiveres o facebook, instagram, mobile,
tu podes fazer ativacdes de marca s6 que sdo virtuais, tem coisas boas e mas. E muito
mais barato, mas depois tu ndo sabes se ok houve um engagement, se vai despoletar a

relacdo que queremos com o consumidor final.

cXix



2015.01.20 - Miguel Pires.By Interactive Brands Agency

IM: Inicialmente em que contextos ou situacdes comecou a ouvir falar em

ativacdo de marca?

MP: Eu comecei a ouvir falar em ativacdo de marca no meu primeiro emprego.
Alias ndo, antes disso, na licenciatura ja se comecava a ouvir falar de ativacdo de marca,
de brand entertainement especificamente. Também um pouco de marketing de guerrilha,
aquilo que acontecia no eventos e ndo se sabia bem, ainda ndo se sabe acho eu, o que é

isto de ativacdo de marca, acho que em 2006/ 2007 foi quando comecei a ouvir falar.

IM: Para si, enquanto profissional da area, o que entende por ativacédo de

marca?

MP: Para mim, ativacdo de marca, € tudo aquilo que faga com que a marca chegue
até ao consumidor. N&o precisa de ser algo extremamente relacional, mas ¢ algo que va
para além da comunicacdo unidirecional. Para mim, a ativacdo de marca pressupde
sempre uma resposta por parte do consumidor e tudo o que sirva para fazer chegar a marca

ao consumidor para mim é uma ativacao de marca. Tanto pode ser um evento, (...)

IM: Pedia-lhe que falasse um bocadinho da sua experiéncia, de alguma

ativacdo em especifico ou de alguma marca com que trabalhe.

MP: Ha uma marca aqui na By que nds trabalhamos muito que é a Fox
International Channels. Para além de fazermos o trabalho diario de gestdo de redes
sociais, nos momentos chave como lancamento de séries, lancamento de uma nova
temporada, algum evento, nos acabamos sempre por trabalhar o lado de ativacdo de
marca. E aqui acaba por ser, ndo so a ativagdo da FOX em si, mas cada uma das marcas

que as series representam porque cada serie é uma marca.
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Posso dar um exemplo recente, nos trabalhamos aqui para o lancamento da Gltima
temporada de The Walking Dead. Tudo comec¢ou com um plano de post para o facebook
e rapidamente evolui para uma agdo em que tivemos que fazer a caracterizagdo de um
Zombie. E ndés demos a volta a moda do live streaming e fizemos um dead streaming.
Tivemos uma das personagens da série 24h/24h em streaming e as pessoas tinham que
acompanhar um bocadinho o que se passava. Na verdade, ndo estdvamos a fazer
comunicacdo de marca no seu sentido mais literal, ndo estdvamos a dizer que vai ser a
estreia da seria dia X, mas ao estarmos a passar este lado mais relacional, este lado de
puderes acompanhar o que se esta a passar do lado de la da camara com uma das
personagens da série € uma ativacao de marca, porque tu estas a passar o valores da marca,
tu estas a passar aquele lado de suspense, nunca sabes 0 que vai acontecer (porque esse
suspense e a davida faz mesmo parte dos valores da serie) e implicitamente sem estares
a falar da marca em si, estas a fazer uma ativacdo da marca porque estas a passar 0s

valores da marca.

Por mais funcional que seja, estas a pedir uma resposta a quem esté do lado de Ia.
Estas a pedir que as pessoas fiqguem na espectativa e desencadeiem uma acdo sempre que
se passa qualquer coisa no “video”. E um ativacio de marca porque estas a falar da marca,

mas sem estar a falar explicitamente da marca The Walking Dead.

IM: Ha mais alguma campanha que tenha trabalhado nos ultimos tempos

gue queira partilhar?

MP: No fundo a FOX é uma das marcas que nos pede mais ativacdo. A Catolica,
no dia do candidato, no fundo n&o estas a comunicar a marca Catdlica Lisbon, mas estés
a comunicar o espirito Catdlica. Este espirito de envolvéncia que tu crias quando chegas
14, de criar relagdes, acaba por ser uma ativacdo de marca. Ativacdo de marca porque tu
estds a comunicar o espirito da marca, os principios da marca. Nos fazemos esse dia
inspirado nos valores da marca. No fundo é um bocadinho isso, é tu passares o0s valores
da marca sem estares a falar diretamente daquilo que a marca é, do nome Catolica Lisbon,

estas a falar daquilo que a marca te oferece quando estas na escola.
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IM: Agora falarmos um bocadinho da parte do planeamento. Quais séo 0s

vossos focos principais quando estéo a trabalhar nas vossas ativagoes?

MP: Se calhar vou falar-te um bocadinho do processo de como funcionam as

coisas com essa marca. Calendario, briefing (...)

Temos que fazer um trabalho de pesquisa, temos que estudar la fora e perceber o
que estdo a fazer para o lancamento das mesmas séries, e ndo sé dessas séries, coisas que

andem em torno do mundo universo. (...)

E depois precisamos perceber quais sdo 0s objetivos da série, ha objetivos em que
é puramente notoriedade, outras vezes é gerar trafego para estreia da série, por as pessoas
a ver a serie, appointment (dia x estreia a serie, telemovel e email a apitar). E depois
consoante o objetivo comegamos a trabalhar a ideia. Primeiro a estratégia, queremos que
as pessoas partilhem ou queremos que as pessoas facam video e depois o lado da
criatividade. Teoricamente diz-se que € primeiro a estratégia e depois a criatividade, mas
nem sempre é assim porque muitas vezes desenvolvemos as coisas em simultaneo. E

depois do trabalho de concegdo da ideia, passamos a parte de materializagdo. (...)

Depois consoante 0s objetivos e consoante as ideias, temos que por as ideias em
préatica. E depois h4 um trabalho de acompanhamento diario, principalmente a nossa
equipa de redes sociais, tem um trabalho muito proximo do cliente. A pessoa respondeu
assim no facebook, vamos fazer uma imagem sé para lhe responder, etc (...) Ha uma

relacdo muito intensa e muito frequente. (...)

IM: Em suma, quais sdo as principais preocupacdes no planeamento de uma

ativacdo de marca?

MP: Primeiro de tudo conhecer o consumidor, ou 0 consumidor ou o target.
Primeiro de tudo saber quais sdo 0s seus interesses e o que é que ele valoriza e porque é

que ele ha-de ter algum interesse em relacionar-se com a marca que estamos a comunicar.
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Depois é perceber o que é feito neste territorio da marca, perceber o que € que ja
foi feito e o que ainda pode ser feito. Porque o que pode definir uma boa ativacdo de

marca pode ser a novidade, simplesmente.

E depois uma boa ativacdo de marca a meu ver ndo pode so estar engracada, tem

que ter uma preocupacgdo em passar os valores da marca.

Porque se a ativacdo de marca ndo esta de acordo com os valores da marca, as
pessoas vao lembrar-se que ha uns dias aconteceu qualquer coisa, mas ndo vao associar
isso @ marca que fez o langamento. Tem que haver um alinhamento na a¢do, com aquilo

que estas a desenvolver.

Depois é o 6bvio, uma boa acdo tem que ser memoravel. O target da marca tem
que se lembrar que a marca falou para ele daquela forma e que langou uma coisa que lhe

interessa. Esse € o facto critico de sucesso de uma ativacéo de marca.

E a titulo pessoal se & uma acdo que gera buzz e que da reconhecimento é como a

cereja no topo do bolo. (...)
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2015.01.20 — 22.Manuel Carvalho. GALP

IM: Inicialmente em que contextos ou situacdes comecou a ouvir falar em

ativacdo de marca?

MC: Desde ha 15 anos que se houve falar. Sempre que nds participamos em
eventos e tentamos que a nossa marca seja experimentada, seja comunicada, seja sentida

pelas pessoas € uma ativacao de marca. (...)

Sendo nés patrocinadores da Selecdo Nacional, utilizamos muito essa via para
ativar a nossa marca, Ou seja, para que as pessoas se sintam mais proximas da Galp

guando véo ao futebol, quando apoiam a Selecdo Nacional.

Ja o fizemos no mundo da masica, ja patrocinamos em algumas alturas festivais.

N&o na forma tradicional, na Galp presamos um bocadinho isso, sermos diferentes. (...)

N&o patrocinamos o festival em si, mas fomos parceiro da mobilidade porque foi

na altura que tinhamos a mobilidade sustentavel como valor da nossa marca. (...)

Genericamente uma ativacdo de marca € isto, & nos tentarmos que as pessoas que
impactamos nos vejam, nos conhecam, e que de alguma forma tenham uma experiéncia

um bocadinho diferente da que tém regularmente.

A nossa marca tem aquele lado comodity, as mulheres normalmente ndo gostam,
por gasolina, sujarem-se etc.. Por isso ativacdo de marca para nés € um bocado para

mostrar uma outra faceta da marca. (...)

IM: Agora pedia-lhe que me falasse de uma ativacdo de marca que ja tenha

feito. Isto para melhor perceber este conceito através de uma vertente pratica.

MC: Vou falar daquela da mobilidade. Mas antes vou-te fazer um enquadramento

para perceberes melhor. Em 2008, o preco do petroleo subiu aos 147 ddlares, antes as
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pessoas punham gasolina onde dava mais jeito. O fator de escolha era a proximidade da
casa, do emprego, etc. Depois 0 Unico fator de escolha passou a ser o prego, comegaram
a aparecer as low-cost. (...)

Para esta campanha nds ndo iamos baixar o pre¢o, mas arranjamos forma das

pessoas gastarem menos, partilhar carros. (...)

Havia menos carros, havia menos poluicdo, havia menos gasto de gasolina.
Tentdmos mexer este conceito de mobilidade sustentavel e passou a ser um dos valores
da nossa marca. E era preciso de alguma forma comunicar este posicionamento.
Comunicar que um dos valores da Galp passava a ser a sustentabilidade na mobilidade.
E era preciso la esta, ativar a marca, mostrar as pessoas. Fizemos uma campanha grande

em televisdo, criamos uma plataforma de partilha de carros. (...)

Fizemos varias coisas com universidades, tentdmos fazer varias coisas com
empresas e a certa altura tentdmos incentivar o uso da plataforma e para isso pensamos
que tinhamos que fazer algumas ativagdes de marca importantes. Fizemos algumas coisas
como jogos de futebol, se as pessoas se encontrassem em determinado sitio e partilhassem
o carro tinham bilhetes gréatis. Ou iam todas no autocarro da Galp. Isto ja é ativacdo de

marca, ja ¢ mostrar as pessoas. (...)

Super Bock Super Rock: Quem enchia o carro, passava numa Galp a caminho do
festival e tinha bilhetes gratis para o festival, um selo para o carro para ter um parque VIP

para estacionar. Decidimos criar uma experiéncia com elesde Aa Z. (...)

NOs ativamos a marca, com essa estratégia que era comunicar as pessoas 0
Galpshare, mostrar aos jovens que partilhar o carro era uma coisa boa ideia e que sé lhes

trazia vantagens.

IM: Quais sdo os fatores a preencher ou a rever numa ativacao de marca?

MC: Hoje em dia existe uma questdo muito revelante, cada vez ha mais marcas a

quererem diferenciar-se a quererem impactar de maneiras originais ou ndo as pessoas, a
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quererem chegar aos clientes. Portanto ou se € muito original ou entdo as coisas acabam

por ser um bocadinho banais. (...)

Nas ativacGes de marca, uma ativacao de marca para ser bem feita a pessoa tem
que voltar para casa e lembrar-se daquilo, lembrar-se do que é que aconteceu, lembrar-se

da experiéncia. (...)

NOs temos quase 100% de notoriedade em Portugal, ou quase, por isso as vezes
ativar as nossa marca ndo é prioridade de todo. Temos pouco dinheiro para gastar em
ativacdo de marca, porque também n&o precisamos. E também o que nds vendemos néo

€ muito sexy, nés vendemos gasolina e lubrificantes.

O cliente tem que ser o centro da coisa, tem que se sentir de alguma forma

mimado. (...)

Depois também temos que escolher o local, preferivelmente num local que néo

esteja carregado com mais ndo sei quantas marcas. Para ndo sermos apenas mais uma.

(...)
Depois ha a questdo do timming, do contexto, a propria ativagao ser original. (...)
Ajustar a ativagdo de marca ao cliente que se quer direcionar. (...)

Patrocinar a liga de basquete espanhola, achamos que era um patrocinio que nos
iria dar muita notoriedade. (...) Correu mal, diziam que a Galp Energia era uma bebida

energética. (...)

Pusemos 0 nome da Galp por tras da baliza na liga de futebol espanhola, isto para
mim ndo é publicidade, € mesmo ativar a marca. Este suporte fez muito em Espanha, mas
também muito pela Galp em Portugal. Porqué é uma ativacdo de marca e ndo uma
promocdao? Porque era inovador, e porque resultava muito melhor do que qualquer pessoa

tinha antecipado, porque em cada lance polémico aparecia a Galp.
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2015.01.22 - Tania Carioca e Hugo Bento.Ola Unilever

IM: Quando inicialmente comecaram a ouvir falar em ativacdo de marca?

Em que contextos ou numa situacgoes.

TC: Foi em 2010, quando comegcamos a trabalhar na Unilever, porque na

universidade é tudo mais teodrico.

IM: Para vos o que consideram “ativar uma marca”?

TC: Ativacdo de marca € construir engagement com o consumidor e de alguma
forma trazer alguma relevancia na vida dos consumidores. NOs aqui pensamos muito em
primeiro lugar e costumamos usar uma assinatura que € “consumer is the boss " e portanto
a ideia é responder as necessidades que 0s consumidores tém e portanto as nossas marcas
estarem muito ligadas & sua vida, ao seu dia-a-dia e trazermos experiéncias que marquem

a vida dos consumidores.

HB: Acho que é um bocadinho também a identificacdo dos profissionais da area
daquilo que nos estadvamos aqui a falar, quando me perguntaste quando me deparei pela
primeira vez? A primeira vez é se calhar quando te deparas que o conceito tedrico da
faculdade é demasiado estanque. Tu crias um conceito, escolhes os canais certos, etc. E
quando tu chegas ao lado mais profissional, mais objetivo e mais factual tu pensas que
ndo podemos ser tdo tedricos, precisas ter alguma coisa mais palpavel, precisas de
transformar a tua marca em alguma coisa e é ai que faz sentido a ativacdo de marca. E a
tal velha historia que agora se fala muito do brand experience, tu realmente fazes a pessoa

viver o que é a tua marca, muito mais do que tu dizes que e.
TC: Transporta-la para 0 mundo real.

HB: O tedrico é tu dizes que eu sou isto, mas se tu ndo fizeres a pessoa sentir

aquilo de uma forma muito mais emocional, muito mais engaged, ai sim isso é uma
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experiéncia de marca, isso € tu ativares a tua marca, e € levares a tua marca para um
patamar completamente diferente, porque os niveis de recordacao e de envolvimento com
a marca véo ser completamente diferentes de um anuncio que tem um papel muito mais

passivo.

IM: Agora falando da vossa experiéncia, um bocadinho de uma campanha

especifica ou de varias como preferirem. Como a planearam, como correu...

TC: Celebragédo dos 25 anos Magnum em 2014. Havia o desafio de como é que
nos vamos estar préximos dos consumidores e como é que eles vao perceber, e como é

que eles vao conseguir também festejar e viver este ano de aniversario.

NOs trabalhamos marcas globais portanto a ideia € um bocadinho global.
Recebemos um pack e cada pais € desafiado a construir e a fazer a sua ativacao de marca

muito mais adaptada ao seu pais e ao seu contexto. (...)

O nosso maior desafio era como é que nds iamos aproximar esta celebracdo dos

consumidores ca. (...)

Uma blogger foi a canes tudo bem, mas e as pessoas que ficaram ca? A partir dai
comegcamos a construir uma dinamica nao s6 no universo digital, mas também num
universo muito mais proximo porque fizemos uma campanha de ativacdo. Em que
tivemos em varios pontos de venda do pais inteiro, no fundo a oferecer uma experiéncia

diferente dentro do universo dos gelados. (...)

Fizemos 25 joias, e tivemos esta ativacdo de marca no ponto de venda e tentdmos
juntar aqui o universo digital que era onde convidava-mos os consumidores a fazerem
parte desta campanha, ponto de venda que € um sitio super importante para nds e entdo
se conseguimos fazer a ativacdo de marca no ponto de venda obviamente € ai que acontece
0 consumo e portanto acaba por ser uma ativacdo de marca muito direta e ter muito foco
em vendas que esse € 0 nosso objetivo sempre final e depois todo 0 engagement do

aniversario e a ideia de Magnum, de premium. (...)
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IM: E a campanha correu de acordo com 0 que gueriam, cumpriu 0S

objetivos?

TC: Tinhamos um objetivo muito claro que era gerar vendas e por outro lado criar
esta dindmica em que as pessoas tinham acesso a este gift, a uma prenda que tinha a ver
com a celebragdo. Ao longo do caminho fomos construindo na plataforma digital onde
criamos varias dindmicas. (...) Crihmos um contacto one to one muito préximo com o

consumidor e isso era também um dos objetivos.

IM: Mais alguma experiéncia que queiram partilhar?

HB: Onde nds vemos também o poder da ativacdo de marca € quando tu tens um
target mais jovem. Por exemplo nas campanhas de axe, ai sentimos muito mais a
necessidade de fazer um match daquilo que tu és daquilo que tu fazes, aquilo que tu
prometes e aquilo que realmente acontece, precisas muito mais de fazer esse match,
também porque hoje em dia é cada vez mais dificil apanhar os jovens com os canais
habituais, com os veiculos habituais de comunicacdo. Por isso a ativacdo de marca faz
muito mais sentido e faz imensa falta para colmatar este gap, ndo chega so injetares
milhares de GRPs na televisdo ou fazeres uma mega campanha digital que s6 por ai a

mensagem vai ser entregue.

E por outro lado, também depende muito da campanha em si. (...) exemplo: axe

apolo.

Mais uma variedade da axe, mas trazia toda uma historia. (...) Quando isto
aparece, do posto de vista do conceito de campanha e de promessa de marca “uau
espetacular, todos vao adorar”. Mas do ponto de vista factual € uma coisa muito distante,
uma viagem ao espaco? Ndo me diz nada, ndo quero isso, ndo € isso que me vai fazer
querer experimentar. Entéo ai a ativacdo de marca e tudo aquilo que tivemos que fazer, a
historia do road show, de mostrar um astronauta ao vivo e a cores, mais proximo. Tentar
explicar muito melhor a mecanica, tentar levar a inscricdo para participar as escolas,
facilitar toda a mecéanica com as ativacfes de marca fez muita diferenca e fez-nos
conseguir ter inscrigdes muito acima daquilo que nos esperdvamos (no final do primeiro

més estdvamos no top trés de paises com mais inscri¢des). Depois naturalmente fomos
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ultrapassados, mas tivemos um super arranque, 0 que mostrou que, realmente, o levares
préximo, tocares, mostrares € isto que te pode acontecer. (...) Porque apenas um video ¢é
muito distante. A ativacdo de marca tem esse papel de tornar mais proximo de tornar mais

palpavel.

O mesmo com Rexona, criou a histéria do Rexona corre por mais. Rexona o
desafio que faz é faz mais, porque quanto mais tu fizeres mais Rexona te protege, tem a
parte funcional, mas também tem a parte emocional de sé quando tu te superas € que
sentes realmente que estas a dar tudo e estas a tirar o melhor da tua vida que também é
muito ok, muito bonito, mas mostrem-me isso a acontecer, mas mostrem-me eu a sentir
0 que € que € isso, 0 que € que é fazer mais. E criamos entdo este desafio: vem correr,
todos os km que correres, todo o teu sacrificio, todo o teu esfor¢o vai ajudar quem néo
pode e gostava de correr. Entdo tu ai estas a tornar palpavel, estas a tornar uma coisa com
a qual tu te podes relacionar, uma coisa que era se calhar era um conceito muito bonito
de campanha, eu acho que ¢ ai o grande papel que a ativacdo de marca pode fazer e isto
realmente é o que te fazer relacionares com a marca, ficares ali com o tal brand love e
isto tem um potencial enorme de, em campanhas futuras, tu ja tens uma espécie de
relacdo, entdo vais ter mais atencdo, vais estar mais desperto do que seres completamente
martelado todos os anos com conceitos novos e todos eles meio desgarrados. Acho que
tem um potencial enorme, a ativacdo de marca, e alias acho que tem um potencial téo

grande e € tao intrinseco (...).

IM: Para vocés quais sao os fatores essenciais para uma boa ativacdo? Com
base na vossa experiéncia, ou seja, tendo em conta as vossas ativacdes de marca que

ja correram bem ou néo.

TC: Acima de tudo temos que conhecer muito bem o0 nosso target e perceber
claramente para quem € que nos estamos a comunicar e definir a partir dai o nosso
objetivo. Isto é essencial, até na parte em como nds passamos o breafing, porque a
ativacdo de marca é no fundo uma parceira com outra agéncia e para mim uma das partes
fundamentais é a passagem do briefing a uma agéncia. E aqui o desafio é tu conseguires
construir tudo o que vai na tua cabeca, enquanto brand manager e tudo sobre a tua marca

e toda a experiéncia, ou seja, toda a ideia que tu construiste, tentar passa-la da melhor
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forma para a agéncia porque é ela no fundo que vai fazer o contacto direto com o teu

target. Para mim é um dos steps mais importantes. (...)

Mas eu acho que é ter os objetivos muito bem definidos e conhecer bem o teu

target.

HB: Objetivos sdo cruciais, para conseguirmos avaliar depois a ativacdo de marca.
(...) Nao basta dizer que eu acho isto ou aquilo, temos que ser mais factuais. Entdo temos
que pensar 0 que é que nOs queremos que as pessoas tirem daqui? O que é que nos
gueremos que saia como mensagem, como sumo desta experiéncia? NOs queremos 0 qué?
Que as pessoas figuem com uma ideia diferente, que sintam a nossa experiéncia, que
sintam a experiéncia de marca, que levem ao limite, que testem, que realmente
comprovem que o produto funciona ou ndo? Pode ser uma coisa tdo funcional como
comprovem que o produto funciona como pode ser uma coisa super aspiracional, sei I3,
um dia mais tarde imaginar que o proprio consumidor comece a criar contetdo para nos

e queira partilhar a sua experiéncia. (...)

TC: la acrescentar isto, também é muito importante pensar no pés-ativagao, o que
€ que tu podes construir a seguir e as redes sociais ajudam-nos imenso em que se calhar
numa dindmica depois h& o convite para partilha de algum conteddo num momento de
ativacdo de marca e eu acho que isso € super importante, ou seja, que as coisas ndo

morram s0 ali, porque o teu objetivo é esse, é construir um caminho com a tua marca

HB: E eu também acho que muitas vezes caimos naquela sede do custo por
contacto (muitos contactos) e acabamos no contacto a qualquer custo. Muito mais do que
valorizares aquele contacto e a qualidade do contacto e qudo qualificado é aquele contacto
e quao boa foi aquele experiéncia e se calhar realmente ficares com informacéo daquela
pessoa que podes utilizar para melhorar a tua marca, melhorar as tuas ativacfes ou ate,

um dia mais tarde voltares a comunicar com aquela mesma pessoa.

Acabas por querer fazer “maquina de salsichas”, queres é ter muitos contactos, e
ficas muito feliz de ter um custo por contacto muito baixo. Mas quando vais ver o que
disseste, ndo disseste nada, se calhar tiveste a fazer um sampling ou um give away for
free a saida do metro. (TC: e ndo criaste uma experiéncia que marca). (...) As pessoas

néo séo parvas e hoje em dia tens tanta informagéo.
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IM: Pois, como ha tanta informagcao, para o ouvinte é tudo igual. E preciso

gue chegue alguém e que eleve a faisca para Ihe chamar a atencéo.

HB: O grande desafio € isso, a ativacdo de marca tem um grande papel essencial
nessa logica de quebrar o cluter, porque pér um andncio na televisdo toda a gente

consegue. (...)

IM: No vosso dia-a-dia de trabalho, a ativacdo de marca € considera

fundamental?

TC: Para os dois targets quer para o universo dos adultos tanto das criancas é
importante esta parte de ativacdo de marca, no fundo ligamo-nos a vida das pessoas,
ficamos muito mais proximos, marcamos a diferenca, trazemos algum boost, alguma

coisa nova a vida das pessoas.

Por exemplo no target infantil, este contacto one to one é super importante. O
maior desafio quando vim para a Ola era construir awareness junto do target do gelado
Max e um dos fatores principais foi este contacto one to one , as ativacdes de marca,
below the line, nds estarmos onde as criancas estdo, criarmos uma experiéncia diferente,
que no fundo construisse tudo aquilo que nds tivemos a dizer até agora. E eu acho que
seria impossivel vivermos sem ativacdo de marca, claramente. Uma marca constréi-se

com isso também, sem divida.

HB: Porém, sim a marca constroi-se com isso. Porém tem que ser uma coisa que
a partir do momento em que assumes que vais fazer tem que ser verdadeira e tem que ser
consistente e muitas vezes as marcas caem no erro de tentar ativar so pela parte divertida
(TC: concordo) ou sé pela parte gira. Exemplo: vou fazer uma ativa¢do de marca porque
toda a gente faz uma ativacao de marca; vou fazer um evento porque toda a gente faz um
evento; vou fazer um langamento de um produto, porque toda a gente esta a lancar os

produtos assim, etc.
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Isto, ativacdo de marca, faz parte da criacdo da marca, dar corpo a marca. E isto
feito de forma desgarrada ndo te vai ajudar assim tanto, por isso sim para mim também é
essencial, mas as vezes € preciso ter a coragem para dizer é essencial mas eu s6 fago se
realmente cumprir tudo aquilo que nos criamos, se ndo, ndo vale a pena, sO para dizer que
fez e cumpriu o plano de marketing ndo vale a pena, as vezes € preciso ter essa coragem

para dizer que n&o.

TC: Sim e nos nossos planos, essa area acaba por ser aquela que é mais desafiante,
aquela em gque nos estamos sempre a procura de marcar a diferenca precisamente por isto.
Eu pessoalmente j& ndo penso em fazer uma ativagdo de marca por fazer, tem que ser uma
experiéncia completamente diferente, tem que ser integral. E portanto é um desafio para
nos, porgue la esta a campanha de televisdo ou de outdoors € facil, é fazer a adaptacao
para portugués e definir com a nossa agéncia de meios e planos, ok essa é a parte mais

facil do nosso trabalho. A parte de ativacdo de marca acaba por ser o0 maior desafio.

IM: portanto... objetivos gerais: definir target; ter uma base de consisténcia,
alinhar-se com os objetivos da marca; saber decidir quando fazer ou quando néo se
deve fazer uma ativacdo de marca; primam por criar uma histdéria envolvente para

que se prolongue a ativacao de marca.

HB e TC: Sim, perfeito, esta ai tudo. Se a férmula tiver isso tudo s6 tem que correr

bem.

CXXXiii



2015.01.23 - Bruno Oliveira. Sumol

IM: Em que contextos ou situagdes comecou a ouvir falar em ativacao de

marca?

BO: Ativacdo de marca € uma coisa transversal nesta empresa. Ativacao de marca
para mim surgiu na faculdade. Agora, eu entrei na empresa em 2006 ou 2007. A empresa

sempre teve na sua origem a ativacao de marca.

Vou s6 contextualizar o que é a marca Sumol para depois tu perceberes. A marca
Sumol nasce em 1954, foi a primeira marca de refrigerantes em Portugal. A marca Sumol
foi logo uma inovacgéo na altura, produto de forma consolidada, primeira marca a ter uma

frota de distribuicdo, primeira marca a comunicar no ponto de venda.

Ou seja, desde a origem da marca, o tema de originalidade, o tema de ativacdo ja
vem desde 1954. Portanto ha uma cultura na propria empresa com este tema de ativagao.
Tudo o que € inovagdo faz parte do nosso ADN quer da empresa e principalmente da
marca Sumol. E a ativacdo nasce porque o maior envolvimento que tu consegues,
principalmente com o target jovem, é com a ativacao e estar préximo deles. Portanto a

ativacdo nasce na construcdo de marca e na construcdo da ligacdo emocional com o target.

(..)

Foi a primeira marca a ter um spot televisivo, primam por inovacéo, primeiros a
decorar esplanadas. Foi uma marca que no seu ADN sempre comunicou e sempre teve

sempre tudo o que € inovagao. (...) E mesmo a forma de comunicar para além do produto.

IM: O que € para si ativar uma marca?

BO: A ativacao de marca sai desde que acordas até adormeceres. Acontece quando

ligas a televisdo e tens um spot televisivo, quando vais a um site, quando vais na rua e
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recebes um jornal ai também esta marca, depois a noite ir a um concerto dado por certa

marca.

Ativacdo tem a ver com a experiéncia com a marca, ndo é s6 um logétipo, isso é
brand awareness. Agora tudo o que é ativacdo é aquilo que tu constréis, a ligacdo
emocional com a marca, é aquela coisa que mete a marca em top of mind e que te faz
suspirar com a marca. Porque produtos ha muitos, mas marca € quase como uma
personagem, quando uma pessoa convive contigo. Portanto ativacdo € passar um pouco
como € que a marca pensa, como € estar contigo, é respirar e fazer parte de ti. O grande

objetivo da marca é isto, € passar brand awareness é criar ligacdo emocional.

A ativacdo da marca € basicamente construcdo emocional com o consumidor.

IM: Agora peco que me fale um pouco da sua experiéncia, de uma campanha

que ja tenha feito por exemplo.

BO: (...) Exemplo Lusomundo: bongo. Havia um desafio na Lusomundo que era
como vais ligar a crianga a marca bongo. (...) A minha ideia foi como ¢é que eu torno a
experiéncia para a crianca especial e como é que a faco sentir especial? Desenvolvemos
uma caixinha personalizada. (...) Fomos ao encontro de uma necessidade para um target

especifico que ndo estava a ser explorada.

Em 2014 a marca fez 60 anos, nds ndo queremos comunicar o peso da idade,
porgue 0 nosso target € jovem. Queremos passar sim a imagem de uma marca iconica
(como a All Star, Vans, Apple, etc.). A Sumol pode afirmar-se como marca iconica pela

sua historia.

Neste sentido criamos o km 1954 Sumol. Era uma pop up, que acabou por ser a

pdo de forma que é uma réplica antiga das carrinhas de distribuigao. (...)

Esta ativacdo correu muito bem porque aprofundou a histéria de uma marca
iconica e como uma marca realmente relevante e ndo uma marca de refrigerantes. Foi

uma ativacdo muito forte.
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Depois ao longo do ano tens vérias ativagdes de Sumol. Sumol passa um pouco
por estar presente na primeira experiéncia do jovem. Exemplos: Sumol snow trip (12
experiéncia fora de casa, viagem de finalistas) (...) Na viagem, aulas de snowboard,

varias ativacoes. (...)

Festas de lisboa, fazemos uma festa. (...) Também temos as Summol Surf Schools
(...) Sumol Summer Fest, ser o primeiro festival de verdo e para um target cuja ¢ a
primeira experiéncia fora de casa como festival. E o Gnico festival que € mesmo em cima

da praia. (...)

Como é um target que nao e fiel, target teen, a ativacdo de marca € uma forma de

nos mantermos sempre proximos e presentes nas suas primeiras experiéncias.

(...) Também temos um canal de televisao, um facebook muito ativo, etc. O nosso
slogan mantém-te original, é mantém-te original a ti préprio, todas as nossas ativacdes

estdo alinhadas com o nosso slogan. (...)

IM: Agora vendo de uma linha geral, quais sdo os elementos fundamentais

em que uma pessoa se deve basear para conseguir ativar a sua marca?

BO: Primeiro tens que tracar o objetivo, qual é o objetivo que tu queres da
ativacdo. Se € para construcao de marca, se é para ir para um target especifico, se é passar
um valor especifico. Primeiro ponto é qual é que é o objetivo da ativacdo. Pode ser
diverso, pode ser uma ativacdo para vender, que é completamente diferente de uma
ativacdo para criar brand awareness ou uma ativacdo para criar engagement ou uma
ativacdo para criar viralidade nas redes socias. Portanto o primeiro ponto é o objetivo

porque depois consoante o objetivo que tracas o resto. (...)

Depois é o target, se é este objetivo qual é o target ou acaba por estar ligado, se é
este o target qual € o objetivo para conquistar este target, depende de marca para marca.
E depois o0 que € que tu vais fazer para cumprir esse objetivo e a forma como vais fazer.
Por exemplo um dos objetivos da marca é estar presente em tudo o que é primeira

experiéncia do target. (...)
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Mas depende muito do objetivo e depois fazes todo o resto. (...)

Hoje em dia tens um target que tem muita informacgdo, estd sempre a ser

bombardeado de informacao. (...)

A experiéncia que o target tem com a marca (boa ou ma) vai ser a mesma que ele

vai ter quando estiver a “beber”, neste caso, a marca.

O sentimento que a pessoa tem ao consumir a marca ja é construido por tréds. Uma
embalagem, ok mais uma. Mas se tu crias uma ligagcdo emocional acabas por fazer parte
do teu proprio ADN. Um pouco nesta ldgica de que a marca nao existe por si s6, portanto
ndo é um discurso unilateral que a gente fala e acabou, ndo. Hoje em dia tu tens que

construir uma ligagéo.

Antes tu punhas um spot ou punhas um outdoor em 1900 e tal em viam e estava

feito, ndo havia um didlogo. (...)

Hoje em dia tem que haver uma preocupacao em teres uma aproximacao, um
dialogo e acima de tudo criar uma experiéncia. Uma coisa que tu nao te esqueces na vida

sdo experiéncias que te envolveram. (...)
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2015.02.02 - Miguel Bento. Sport Lisboa e Benfica

IM: Em que situaces ou contextos comecou a ouvir falar em ativacao de

marca?

MB: O meu primeiro convivio com a ativacdo de marca teve exatamente a ver
com os patrocinadores a volta das competicdes que na altura organizdvamos no Grupo
Jodo Lagos, nomeadamente o Estoril Open. O que era preciso nessa altura (20 anos atras)
era sair do conceito de publicidade estética, a cupulada ao evento e de facto criar uma
interacdo com os consumidores de ténis e as marcas que patrocinavam o evento, era ai

que se comecavam a desenhar as primeiras ativacdes de marca com que eu convivi. (...)

Nos Ultimos 19 anos tenho estado a trabalhar muito a volta desta area.

IM: De uma forma geral, 0 que entende por ativa¢do de marca?

MB: Ativacdes sdo o desenho tatico para fazer com que as marcas e
especificamente o0 segmento a que nos queremos dirigir consigamos criar um engagement

que leve as pessoas a passar a terem uma noc¢ao diferente da marca.

Posso tentar explicar melhor isto com o nosso principal ativo e com 0 ativo
principal do nosso mass market. Enquanto ndés somos uma marca emocional e
pretendemos adicionar a esta emocionalidade o lado da razéo. Criar valor para que as
pessoas tenham mais razdes para além da emocional para estarem junto a nos. O resto do
mercado é um bocadinho ao contrério, as marcas se sdo fortes é porque tém um valor
racional consubstanciado naquilo que é o valor da sua propria marca, mas gostariam de
ter aquilo que nos Sport Lisboa e Benfica temos, gostariam de ter o coragdo dos adeptos,
gostariam que os adeptos tivessem a emocionalidade latente com as suas marcas. Isto é
uma das razdes pelo qual o desporto € um meio privilegiado para os patrocinadores
conseguirem copular ativos de outras marcas (neste caso marcas desportivas) que

associadas as suas de facto conseguem gerar uma maior empatia.

CXXXViii



A PT, Sagres, Addidas conseguem uma maior empatia comunicando através do

Benfica do que por si s6 irem buscar esses consumidores. (...)

Este engagement que as marcas comerciais pretendem ter através dos patrocinios
desportivos acabam por desenrolar em ativagdes de marca, de modo a criar esse patamar
de envolvimento emocional e no limite como uma terceira fase que esta ja mais a frente

de toda esta area de engagement e de ativacdo de marca, que é a monotorizacao.

Que é de facto depois para que estes consumidores quando chegarem a uma Sport
Zone da vida ou Decartlon da vida, entre Addidas e Nike, compram Addidas porque é
Addidas que suporta o Benfica. E no supermercado compram Sagres em vez de Super

Bock. (...) Porque sdo estas marcas que estdo ligadas ao fator emocional.

IM: Agora pedia que me falasse um pouco mais da sua experiéncia com
ativacdo de marca, para que eu depois possa perceber esse conceito na sua vertente

mais pratica.

MB: Podia falar de varias ativacdes de marca, mas assim digo-lhe uma mais out
of the box. O passatempo que faziamos com a Coca-cola, para que as pessoas se pudessem
candidatar e vir passar 24 horas ao estadio do Sport Lisboa e Benfica, camarata coca-cola.
Bebiam uma coca-cola com os jogadores, jantar na catedral, de manhad iam ao ginasio,
almoco catedral, antes do jogo viam um jogo com um ex-jogador do Benfica. (...) Este é

um exemplo de ativagdo de marca.

Outro exemplo: o MEO comentador (antes do jogos na Benfica TV).
Selecionamos 15 pessoas, pelas 15 jornadas, em que as pessoas vinham ca simular um
relado de jogo e depois os melhores foram ao estadio fazer um relato de um jogo. (...)

Isto é outra forma de fazer ativacdo de marca.

IM: Para concluir, quais seriam 0s pontos essenciais para realizar uma

ativacdo de marca?
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MB: N6s acabamos por escolher o publico quando concebemos a agdo que vamos
desenrolar com a ativagdo de marca. (...) O tipo de engage que eu quero criar com a acao,
é normalmente condicionador a um determinado tipo de pessoas (até podemos encontrar
pessoas de idades diferentes, mas é sinal que alguma coisa no seu perfil psicologico é

similar) Exemplos (...)

A menos que o0 objetivo seja impactar o maior numero de pessoas, a escolha/
selecdo da acdo que vamos conceber para esse objetivo tem que ter amontando um
conjunto de pressupostos muito bem definidos para que ela possa ter o sucesso. O grande
segredo € planear, saber 0 que queremos, a quem nos queremos dirigir e depois conseguir
criar uma agdo que seja suficientemente diferenciadora para que as pessoas depois de
terem participado ndo se esquecam. Porque se ndo conseguirmos estes fatores de
diferenciacdo vai ser s mais uma e provavelmente ser s6 mais uma ndo conseguiremos

ter o impacto que justifique os recursos financeiros ¢ humanos alocados a iniciativa. (...)

S80 objetivos complementares, a comunicacdo tem por objetivo darmos a
conhecer o que estamos a fazer e depois utiliza vérias ferramentas para garantir o objetivo
de notoriedade, ou da frequéncia ou da explicagdo ou até mais valores do ponto de vista
de imagem e de impacto. Portanto conforme isto temos varios meios para puder fazer a
comunicacdo. Na ativacdo de marca ndo, na ativacdo de marca nos estamos a criar relacéo
com pessoas, e ai é diferente. E uma oportunidade de deixarmos a impressdo da nossa
personalidade de marca junto daqueles a quem nos queremos dirigir e iSSo a comunicagao

ndo faz.
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