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[bookmark: _Toc134528605]Resumo 
O presente relatório é o resultado do Projeto aplicado, integrado no Mestrado em Marketing e Negócios Digitais da Universidade Portucalense Infante D. Henrique e implica o desenvolvimento de um plano de branding na empresa Accelper Consulting Iberia, que tem como atividade principal a consultoria nas áreas da inovação e estratégia empresarial. 
Este relatório apresenta as atividades desenvolvidas no decurso do Projeto, apresentação da entidade acolhedora e considerações finais sobre esta experiência bem como sugestões de melhoria. 
Com base na aplicação de teorias e conceitos explorados ao longo deste projeto de mestrado, foi possível desenvolver o branding, notoriedade e presença digital da Accelper Consulting Iberia. 
Durante a realização deste projeto, foi evidente que uma estratégia de branding eficaz deve envolver uma definição clara de identidade da marca, comunicada de forma coerente e consistente em todos os pontos de contato com o público-alvo.
Este documento baseia-se em temáticas de marketing aplicadas na prática numa empresa de consultoria seguindo uma metodologia fornecida pelo orientador de Projeto. 
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[bookmark: _Toc134528606]Abstract 

This report is the result of an applied project, part of the Master in Marketing and Digital Business at Universidade Portucalense Infante D. Henrique and involves the development of a branding plan at Accelper Consulting Iberia, a company whose main activity is consultancy in areas of innovation and business strategy.
This report presents the activities carried out during the Project, presentation of the hosting entity and final considerations on this experience, as well as suggestions for improvement.
Based on the application of the theories and concepts explored throughout this master's project, it was possible to develop the branding, awareness and digital presence of Accelper Consulting Iberia. 
During the completion of this project, it was evident that an effective branding strategy must involve a clear definition of brand identity, communicated in a coherent and consistent manner at all points of contact with the target audience.
This document is based on marketing themes applied in practice in a consulting firm following a methodology provided by the Project advisor.
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1. [bookmark: _Toc134528609]Introdução 
A empresa Accelper Consulting Iberia dedica-se a trabalhos de consultoria nas áreas da inovação e estratégia empresarial, criando soluções de apoio à organização de empresas, num exercício permanente de partilha de competências.
O tecido empresarial em Portugal é essencialmente constituído por pequenas e médias empresas que enfrentam desafios significativos num ambiente bastante competitivo que caracteriza o atual contexto de negócios. O marketing assume, assim, uma importância decisiva nas estratégias de sucesso para estas empresas num mundo cada vez mais globalizado.
O mercado digital atual é altamente volátil fazendo com que as empresas sintam a necessidade de aumentar eficientemente os seus investimentos em plataformas digitais com vista a tornarem-se atrativas e capazes de conquistar um maior número de consumidores. 
A era digital facilita o acesso à informação por parte dos consumidores o que não era possível no passado, permitindo assim, uma melhor análise para uma escolha de mercados mais sustentada. 
O branding representa uma nova forma de pensar de modo que a empresa crie valor, mas, deve reger-se por uma série de regras com vista a criar uma marca forte e criar valor também para os consumidores. A marca vive, cresce, desenvolve-se e envelhece, tendo de ser revitalizada e cuidada através de novas formas de crescimento como, novos mercados, novos alvos, extensões de marca ou através de parcerias com marcas concorrentes (Bendahmane, 2021).
Na era atual, em que os clientes têm fácil acesso a informações sobre produtos e serviços, a marca tornou-se ainda mais crucial para as empresas. Com o aumento da concorrência, é vital que as empresas estabeleçam uma forte presença da marca na mente dos consumidores. É aqui que o branding se torna importante, pois ajuda a criar uma identidade distinta para a empresa, produto ou serviço que a diferencia dos seus concorrentes (Martini et al., 2022).
O crescimento das transações comerciais e das oportunidades online tornou necessário que as empresas se concentrem tanto em atividades de branding online como offline. O branding online é parte integrante da estratégia empresarial atual, e as empresas devem ter uma presença robusta online para chegar aos clientes que cada vez mais se voltam para a internet para pesquisar produtos e serviços (Martini et al., 2022).
Uma estratégia de branding bem planeada e executada pode ajudar uma empresa a estabelecer uma identidade única e diferenciada, aumentar o reconhecimento da marca, e construir confiança com os clientes. Para o conseguir, as empresas precisam de ter um posicionamento claro da marca, mensagens e identidade visual que seja consistente em todos os seus canais de comunicação, tanto online como offline (Martini et al., 2022).
Após a pesquisa de artigos, em diferentes bases de dados, relacionados com branding aplicado ao setor da consultoria constatou-se que o número de trabalhos é reduzido neste setor, uma das razões que sustenta o desenvolvimento deste projeto. 
Tudo isto está na génese do presente trabalho que se foca em ideias e técnicas de branding úteis e aplicadas ao estudo de caso na empresa Accelper Consulting Iberia. 


2. [bookmark: _Toc134528610]Objetivos 
[bookmark: _Toc134528611]2.1. Objetivo Geral 
No decorrer do Projeto aplicado, o principal objetivo passa por desenvolver ideias e melhorias relevantes no branding da empresa Accelper Consulting Iberia, com vista a melhorar e otimizar ações no meio digital e aumentar a presença online da empresa. 


[bookmark: _Toc134528612]2.2. Objetivos Específicos  
Os Objetivos específicos do presente relatório são: 
1. Criação de um plano de ações de branding para o meio digital 
2. Contribuir para o aumento da notoriedade da empresa Accelper Consulting Iberia no online
3. Propor estratégias de SEO para aumentar presença digital 




3. [bookmark: _Toc134528613]Apresentação da Empresa Acolhedora 
A Accelper Consulting Iberia fundada em 1990 em Chicago por Praveen Gupta, com a sua sede na Avenida da Boavista, foi criada em 2009 e apresenta como missão: “Acelerar e promover o desenvolvimento da performance empresarial dos seus clientes, através da oferta de formação e de serviços de consultoria que fomentem a institucionalização da inovação e a criação de valor” (Website Accelper Consulting Iberia, 2022).
O objetivo da organização é ajudar as empresas a alcançar as suas metas de desempenho, oferecendo serviços de consultoria especializados, e através de uma abordagem prática e personalizada, a empresa trabalha em colaboração com os clientes para entender as necessidades únicas e desenvolver soluções eficazes.
Por outro lado, a Accelper Iberia já tem experiência a desenvolver soluções de inovação para os seus clientes, ajudando na procura de novas ideias e privilegiando o acompanhamento dos mesmos no processo de criação e desenvolvimento de novos produtos ou serviços, bem como processos de internacionalização e eficiência energética. 
A empresa disponibiliza também formações especializadas e personalizadas para inovação, de modo a ajudar os clientes a estarem preparados para cumprir as obrigações institucionais e legais de responsabilidade social. 
A Accelper Consulting Iberia, pretende criar com os clientes uma parceria duradoura, baseada na confiança mútua e convicção de que são capazes de desenvolver soluções adequadas a cada negócio. 
A Accelper Consulting Iberia apresenta o seguinte portfólio de serviços:  
· Inovação Estratégica
· Desenvolvimento de novos produtos e serviços
· Coaching e formação em inovação
· Responsabilidade social corporativa 
· Candidaturas aos Sistemas de Incentivos Portugal 2020/2030. 

Na Figura 1 seguinte podemos observar o atual organigrama da empresa.

[bookmark: _Toc138113687]Figura 1: Equipa Accelper Consulting Iberia
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(Fonte: Elaboração Própria)





Apresentação dos principais clientes da Accelper Consulting Iberia (Figura 2). [bookmark: _Toc126320682][bookmark: _Toc138113688]Figura 2: Accelper Consulting Iberia: Clientes
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Fonte: (Website Accelper Consulting Iberia , 2022)






4. [bookmark: _Toc134528614]Contextualização Teórica 
[bookmark: _Toc134528615]4.1. A Importância e Evolução do Marketing 
No início do século XX, segundo Kotler (1998), houve uma evolução dos meios de transporte que transformaram o espaço económico, possibilitando o surgimento de mercados em massa. Nesta altura, as empresas acreditavam que todos os consumidores estariam satisfeitos com os produtos disponíveis e haveria possibilidade de compra. Com uma economia predominantemente industrial, os preços eram baixos, não sendo esta uma estratégia de preços, mas sim, uma abertura de mercados, onde o marketing se limitava à distribuição física e à venda, denominado Marketing 1.0 (Kotler et al., 2012).
Na década de 40, surgiu a era do consumidor, chamada Marketing 2.0, onde houve uma mudança da ótica de produção para uma ótica de mercado. Com o crescimento das economias familiares e aumento da concorrência, as empresas perceberam que os seus maiores ativos eram os consumidores e o marketing deveria ser utilizado para orientar a política de produto, preço, comunicação e distribuição, dando origem ao conceito dos 4 P's do Marketing-Mix (Kotler et al., 2012).
Na segunda metade do século XX, surgiu o Marketing 3.0 caracterizado pelas empresas mostrarem a sua missão e valores com o objetivo de aprofundar a ligação emocional com os consumidores que procuravam propósitos das marcas com as quais se identificavam mais (Kotler et al., 2012).
Atualmente, existe a necessidade de uma abordagem harmoniosa entre o online e o offline, num mundo cada vez mais conectado. O Marketing 4.0 exige que as empresas evoluam e se transformem rapidamente, de forma a acompanhar as mudanças tecnológicas, sem deixar para trás a transparência e autenticidade da sua personalidade (Kotler et al., 2017). 
Posto isto, surge o Marketing 5.0 que releva a importância dos valores humanos e da experiência do cliente, sendo este mais do que um mero consumidor, mas um indivíduo com necessidades, preferências e crenças únicas. Nesta fase do marketing, as empresas tencionam ligar-se aos clientes a um nível mais profundo, percebendo os seus valores e criando experiências mais significativas, colocando os clientes no centro da estratégia de marketing (Kotler et al., 2021).
O Marketing 5.0 reconhece o poder da tecnologia na ligação com os clientes, e defende uma abordagem mista que combina esforços de marketing online e offline. Procura criar uma experiência de cliente integrada e sem descontinuidades em todos os pontos de contacto, desde meios de comunicação social e publicidade, a experiências em loja e serviço ao cliente (Kotler et al., 2021).
Para tal, as empresas precisam de ter um forte propósito da marca que se alinhe com os valores e crenças dos seus clientes, bem como, das necessidades e desejos dos mesmos com o objetivo de criar experiências personalizadas e emocionais, baseadas em dados e perceções para estratégias de marketing mais eficientes (Kotler et al., 2021).
Por fim, o Marketing 5.0 requer um compromisso com a responsabilidade social e ambiental. As empresas devem demonstrar que estão a trabalhar ativamente para abordar questões sociais e ambientais importantes, alinhados com os valores e crenças dos clientes, ajudando a construir ligações mais fortes entre as duas partes e contribuindo também para um mundo melhor (Kotler et al., 2021).
O marketing tradicional é a base do marketing digital, pois é uma evolução do mesmo. O marketing tradicional é essencialmente funcional e concentra-se na venda e distribuição de produtos, tendo evoluído ao longo dos anos para o marketing de relacionamento, que procura melhorar a relação entre a organização e os clientes (Cruz & Silva, 2014).
O marketing digital surgiu com o crescimento do uso da internet na sociedade. Este permite que as organizações alcancem um público mais amplo através das redes sociais e de outras plataformas digitais, permitindo às empresas criarem relacionamentos mais próximos com os seus clientes e aumentarem a sua fidelidade (Cruz & Silva, 2014).
Para implementar o marketing digital, as empresas precisam de seguir algumas estratégias, como publicidade nos media sociais e email marketing, permitindo a disseminação de informações sobre os seus produtos e serviços para os seus clientes. As ferramentas do marketing digital ampliaram as relações entre empresas e clientes, permitindo que as empresas alcancem um público mais amplo através da internet (Cruz & Silva, 2014).




[bookmark: _Toc134528616]4.2. Distinção entre Marca e Produto 
Uma vez compreendida a evolução do conceito de marketing, torna-se importante perceber como se relacionam os conceitos de marca e produto. Se ambos tencionam ser o objeto de satisfação de necessidades identificadas pelo marketing, é relevante saber se existem diferenças entre ambos (Diogo, 2008).
De acordo com Kotler & Keller (2015), um produto é definido como algo que pode ser oferecido a um mercado para a sua atenção, aquisição, consumo ou utilização que satisfaz uma necessidade ou desejo. Um produto poderá assumir diferentes formas, como, objetos físicos a serviços, lugares, ideias ou organizações. 
De acordo com Kotler & Keller (2006), um produto pode ser dividido em cinco níveis, designadamente: 
· Produto Básico – a necessidade fundamental ou desejo que os consumidores satisfazem através do consumo do serviço ou produto e representa o nível de necessidade fundamental ou desejo que os consumidores procuram satisfazer ao adquirir um produto ou serviço;
· Produto Genérico – a versão básica do produto que contém os atributos ou características necessárias para a sua composição ou funcionamento, sem quaisquer elementos diferenciadores; 
· Produto Esperado – o conjunto de atributos ou características esperadas pelos consumidores aquando da compra de um produto; 
· Produto Acrescentado – os atributos, serviços ou benefícios complementares adicionados ao produto que o diferenciam da concorrência; 
· Produto Potencial – todos os complementos e desenvolvimentos possíveis de implementar no produto; 
Quanto mais orientado para satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, mais eficaz será a qualidade percebida dos mesmos (Diogo, 2008). Deste modo, o papel das marcas representa uma elevada importância, visto que, podem participar em diferentes níveis de produto, uma vez que, a própria marca é também um produto (Keller, 2003). 
Por outro lado, existem marcas que criam vantagens competitivas adquiridas pelo desempenho dos seus produtos junto dos consumidores, sendo confundidas com a categoria dos próprios produtos. De outro modo, existem marcas que criam competitividade através da imagem associada aos produtos em vez das características e atributos dos mesmos. Estas marcas, distinguem-se por compreenderem e satisfazerem as necessidades e desejos dos consumidores, criando imagens atrativas e relevantes em relação aos seus produtos (Diogo, 2008). De acordo com Keller (2003), as associações de imagens intangíveis são a única forma de distinguir marcas na mesma categoria de produtos. 
A marca define-se como sendo a junção de todas as impressões positivas e negativas criadas pelos consumidores durante um período (Kapferer, 2008). 
Desta forma, a American Marketing Association (2023), define a marca como sendo um nome, termo, signo, símbolo ou a mistura destes, com o objetivo de identificar os produtos ou serviços de um determinado vendedor, de modo a diferenciá-los da concorrência. 
Para Chernatony & McDonald (2003), o sucesso de uma marca é definido através de um produto, serviço, pessoa ou lugar, que um comprador perceba os valores acrescentados que satisfazem as suas necessidades, sendo que este sucesso é mantido através da estabilização desses mesmos atributos. 
Com a criação de escolhas infinitas por parte da concorrência, as empresas procuram novas formas de se ligarem emocionalmente aos seus clientes e criar relações duradouras. As pessoas criam afinidade pelas marcas, confiam nelas e reconhecem a sua superioridade. A forma como uma marca é percebida, afeta o seu sucesso mesmo sendo uma start-up, organização sem fins lucrativos ou um produto (Wheeler, 2018).
É crucial lembrar que os gestores das marcas têm o poder de desenvolver elementos que distinguem os seus produtos dos da concorrência. Através do branding, os responsáveis de marketing adicionam valor ao serviço ou produto que pode resultar em lucro para a empresa. Logo, as marcas podem ser pensadas como um ativo intangível que precisa ser gerido de forma correta pelos responsáveis de marketing (Kapferer, 2004).
O valor de uma marca é sempre material e emocional nas áreas de marketing e de gestão de marcas, pois os benefícios para as empresas e para os consumidores são muitos. Uma marca pode satisfazer uma necessidade emocional ou funcional, sendo importante compreender os mecanismos de criação de valor da mesma e do seu capital, bem como, a capacidade de medir e avaliar esses mecanismos (Diogo, 2008).
Por um lado, é possível considerar a abordagem baseada no valor económico da marca, tendo em conta as dimensões sociais e psicológicas e permite medir as diferentes perceções dos consumidores. Por outro lado, existe o valor financeiro da marca, que é principalmente baseado em avaliações financeiras da organização. Qualquer uma dessas dimensões é fundamental na determinação do papel da marca em gerar valor qualitativo ou quantitativo (Diogo, 2008).
Ainda relativamente ao conceito de marca, não podemos deixar de referir o Triângulo da Marca de Lencastre & Corte-Real (2010) (Figura 3).

[bookmark: _Toc138113689]Figura 3: Triângulo da Marca
[image: Uma imagem com gráfico
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Fonte: (Lencastre & Corte-Real, 2010)

O triângulo da marca é uma ferramenta que ajuda as empresas a compreenderem melhor os elementos essenciais que criam uma marca forte e consistem em três componentes interdependentes, sendo elas, Identidade, Objeto e Mercado (Lencastre & Corte-Real, 2010).

· Análise da Identidade: Através do Mix de Identidade (Identity Mix), é possível observar como é que a marca é apresentada no imediato (Core Identity), a forma como é expressa graficamente (Actual Identity) e outros sinais associados e formas como se ligam entre elas (Augmented Identity).
· Análise de Marketing: Para cada marca a análise de marketing estabelece o produto principal e como este, é transversal a múltiplas relações de troca entre produtos e mercados cobertos pela marca. Por outras palavras, entre cada relação de troca é possível identificar as ações de oferta que suportam, distinguindo o objeto da marca entre produto real e produto aumentado. 
· Análise de Resposta: Através de amostras de mercados das marcas e de segmentos-alvo, a análise de resposta (Response Mix) pode começar por descobrir a primeira palavra que uma determinada marca gera na mente dos consumidores. Estatisticamente a resposta líder é o posicionamento da marca neste mercado ou segmento em particular (Core Response). De outro modo, existem outras associações espontâneas e detetáveis em diferentes tipos de estudos qualitativos que possibilitam a obtenção de uma imagem de marca comparada com a concorrência (Actual Response). Finalmente, as respostas cognitivas, afetivas e comportamentais à marca, quando reunidas em modelos de avaliação da mesma, estabelecem o valor da marca (Augmented Response). 
O modelo Triângulo da Marca possibilita-nos olhar para a marca como um tema que agrupa todas as ações de marketing da empresa. Através deste conceito é também possível observar que é limitador associar uma marca como apenas mais um ativo intangível da empresa em vez de olhar para uma organização como um ativo tangível de uma marca (Lencastre & Corte-Real, 2010).

[bookmark: _Toc134528617]4.3. Branding 
O conceito de branding surgiu numa altura onde havia uma produção extensiva na indústria e o marketing usado no séc. XIX, tendo como objetivo principal a criação de publicidade e não a criação de marcas como as que observamos durante os dias de hoje, focando-se em diferentes pontos em vez da criação de uma identidade da marca propriamente dita (Klein, 1999). 
Esta perceção mudou e a publicidade deixou de se centrar no produto para passar a focar-se na construção de uma imagem relacionada com a versão única da marca de um determinado produto, em consequência de um aumento de produtos semelhantes e difíceis de distinguir (Klein, 1999).
A criação de marcas desempenhou uma função relevante para que as organizações se destacassem no mercado, como marcas apelativas a nível visual e percetual, e não apenas como criadores de produtos. Através desta estratégia, as marcas podem criar um sentimento de personalidade na empresa e nos seus produtos cativando assim o público-alvo (Klein, 1999).
De acordo com Olins (2008), esta evolução nas marcas e nos produtos leva a que a definição de branding se baseie na Identidade Corporativa, sendo atualmente, na palavra marca que se apoia a ideia de identidade, imagem e reputação. 
Uma marca deve ser vista pelos consumidores não apenas como um sucesso financeiro, mas que procura melhorar o mundo através da resposta a necessidade e problemas da sociedade, ou seja, as empresas devem criar serviços e produtos que procurem fazer a diferença para a sociedade adjacentes aos objetivos empresariais. Cada vez mais as pessoas procuram um propósito para a sua vida profissional, sendo que as empresas que não tem uma boa oferta de produtos ou serviços, necessitam da imagem que estes programas sociais proporcionam (Aaker, 2022). 
O branding torna-se importante para a manutenção das marcas, representando um atributo complexo e multidisciplinar com várias regras, com o objetivo de atingir metas delineadas pela organização. É um elemento valioso que está associado ao design, marketing e comunicação sendo relevante para uma coerência em diferentes áreas de uma empresa (Olins, 2008).
Por outro lado, é importante referir que o conceito de marca está diretamente ligado ao de marketing, sendo correto referir este conceito quando falamos em branding (Diogo, 2008). 
Desde sempre que o marketing se encontra associado ao aumento de vendas e crescimento da carteira de clientes e de possíveis consumidores de uma determinada empresa (Vaz, 2013).
De acordo com a American Marketing Association (2023), o marketing é definido como “uma função organizacional e um conjunto de processos de criação, comunicação, entregas de valor aos consumidores e de gestão do relacionamento com estes de forma a beneficiar a empresa e o público-alvo”.
Uma marca representa uma diferenciação de oferta das empresas, com vista a satisfazer necessidades e desejos dos seus consumidores, de modo a alcançar uma vantagem competitiva face a concorrência (Kapferer, 2003).
Como, atualmente, os clientes e consumidores são expostos a uma elevada quantidade de informação diariamente referentes a diferentes marcas e produtos, é possível que estes não tenham capacidade de absorver toda a informação apresentada (Vaz, 2013). Como tal, os conceitos de branding e marketing estão sempre interligados e quase sempre abordados em conjunto sem que haja uma clarificação e separação dos mesmos (Ries & Ries, 2011).
O branding tradicional é a prática de criar e desenvolver uma marca forte e reconhecível, com o objetivo de estabelecer uma conexão emocional com os consumidores e aumentar a lealdade à marca. Já o branding digital é a aplicação desses princípios para o ambiente digital, utilizando as ferramentas e canais para alcançar e conectar-se com os consumidores (Schallmo & Williams, 2018).
De acordo com Herbert (2017), a era digital tem um impacto significativo no mundo dos negócios, permitindo que empresas tenham acesso à informação e aos consumidores de forma rápida e eficiente. Com o aumento das plataformas digitais, os consumidores têm expectativas cada vez mais elevadas em relação às marcas (Schallmo & Williams, 2018).
O aumento de uso dos meios digitais possibilitou as comunicações bidirecionais entre marcas e consumidores, sendo que a maioria das comunicações já nem envolvem a marca, mas sim, entre consumidores (Rowles, 2018).
Esta troca da transmissão pelo diálogo significa que a abordagem tradicional à marca já não é suficiente, sendo importante compreender de que forma a pesquisa, os meios de comunicação e os telemóveis estão a ter impacto na perceção que o público-alvo tem da marca e a probabilidade de comprarem os produtos (Rowles, 2018).
Como já vimos, o branding digital é fundamental para a sobrevivência das marcas nos dias que correm, mas, a perceção que os consumidores têm de uma determinada marca, envolve toda a experiência que os consumidores têm da mesma, tais como, o tom de voz dos funcionários do apoio ao cliente até ao tipo de papel utilizado nos cartões de visita (Rowles, 2018).
Oliveira (2019), afirma que a era digital traz desafios e oportunidades para as marcas, como a necessidade de se adaptarem a um mercado altamente competitivo e a consumidores cada vez mais exigentes. Isto requer que os departamentos de Marketing e de Gestão de Marcas sejam flexíveis e adaptáveis às constantes mudanças tecnológicas e sociais. 
As antigas técnicas de marketing tornaram-se obsoletas devido à revolução tecnológica, e é aí que o marketing digital tem um papel fundamental na estratégia de marketing das marcas, procurando soluções para adaptar-se a mudanças e alcançar o público-alvo de forma eficiente (Espírito Santo, 2017).
O website das empresas tem um alcance enorme e desempenha um papel preponderante na promoção e comercialização dos diferentes produtos oferecidos pela marca. Tanto grandes como pequenas empresas utilizam várias vezes o website como forma de promoção de produtos e serviços de marketing, sendo que uma estratégia de branding bem-sucedida criará maior valor do que os diferentes concorrentes, ou seja, o valor acrescentado de uma boa estratégia de branding molda a qualidade e perceção emocional dos clientes (Martini et al., 2022).
À medida que a era digital continua a evoluir, é importante que as empresas se adaptem às novas tendências e tecnologias, para que possam continuar a competir e a crescer no mercado. Portanto, o branding digital é crucial para as empresas se manterem competitivas e conectadas com os seus consumidores na era digital, enquanto o branding tradicional fornece os princípios fundamentais para construir uma marca forte (Soares & Monteiro, 2015).
Além disso, o branding digital também permite que as marcas criem relacionamentos mais próximos e autênticos com os seus clientes através de canais digitais, como redes sociais, blogs e fóruns online (Herbert, 2017). Isso é permitido graças à possibilidade de se obter feedback imediato e à oportunidade de se criar conteúdo personalizado e relevante para o público-alvo (Schallmo & Williams, 2018).
O branding digital também permite que as marcas aumentem a sua visibilidade e alcance, através de estratégias de SEO (Search Engine Optimization), marketing de conteúdo e publicidade online (Oliveira, 2019). Isso é fundamental para alcançar novos clientes e fortalecer a relação com os clientes existentes (Soares & Monteiro, 2015).
No entanto, é importante que as marcas estejam cientes de que o branding digital não é apenas sobre aumentar o alcance e a visibilidade, mas também sobre a construção de uma imagem de marca consistente e coerente (Espírito Santo, 2017). Isso inclui a criação de uma voz e uma personalidade para a marca, bem como a criação de valores e princípios que sejam coerentes com a imagem da mesma (Herbert 2017).
A criação de uma boa marca envolve diferentes elementos, e não só a criação de uma base eficaz de serviços e produtos oferecidos, mas também a fixação da marca na mente do consumidor para poder ser mais competitiva no mercado (Martini et al., 2022).
O branding digital procura maximizar a visibilidade da marca em relação ao público e representa uma estratégia de marketing importante na criação de um novo mercado e fidelização do cliente (Martini et al., 2022). 
Aplicando o conceito de branding digital ao mercado B2B (Business-to-Business), é necessário fornecer conteúdo relevante de modo a ajudar o cliente na tomada de decisão, desde o mapeamento de todas a fases do ciclo de compra pelas quais o utilizador irá passar e garantir que todas as perguntas que precisam de resposta são abordadas (Rowles, 2018).
Por norma nas situações B2B, o cliente só irá entrar em contacto com as marcas quando tiver bem delineado o que pretende, isto significa que, é vantajoso educar a audiência sobre alguns tópicos mesmo antes de compreenderem o que a marca está realmente a oferecer. Pode ser através de diferentes formas, tais como, notícias do setor, artigos de líderes e relatórios aprofundados, mas o fundamental é que se forneça valor para além do que é apenas oferecido pela marca (Rowles, 2018).
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É difícil chegar a uma definição ampla e geralmente aceita de "marca", pois as perspetivas dos especialistas neste campo são difíceis de conciliar (Kapferer, 2012). No entanto, muitos especialistas concordam com a definição proposta pela American Marketing Association (2023), de que uma marca é um "nome, termo, design ou qualquer outra característica que identifica um bem ou serviço de um vendedor como diferente de outros vendedores".
A identidade da marca é a maneira como uma marca se apresenta ao mundo, através da sua personalidade, valores, história e visual. Por outras palavras, é a forma como a marca comunica com os seus clientes e como estes a percebem, podendo incluir elementos como, logótipos, cores, tipografia, embalagens, mensagens de marketing e até mesmo a experiências dos clientes (Aaker, 1996).
De acordo com a análise sobre branding, é normal definir a identidade da marca como uma construção interna e transversal a toda a organização, mas que requer estabilidade ao longo do tempo (Aaker, 1996).
Deste modo, os gestores das marcas devem desenvolver e manter uma identidade clara e consistente, de modo que as marcas sirvam de referência para os clientes. Uma identidade de marca estável e consistente ajuda as empresas a adaptarem-se a mudanças no mercado e aumento de competitividade em relação à concorrência (Aaker, 1996).
Com o objetivo de desenvolver uma identidade da marca é importante ter uma compreensão clara do público-alvo e do que este valoriza, bem como, a maneira da marca poder atender a essas necessidades de forma única (Aaker, 1996). 
Além disso, a marca também indica a origem de um produto ou serviço, dando ao consumidor a oportunidade de atribuir um nível de responsabilidade ao vendedor e, assim, comparar produtos que satisfazem a mesma necessidade, mas rotulados sob marcas diferentes. É uma garantia da qualidade de um produto ou serviço que faz com que o consumidor volte (Kotler & Keller, 2006).
Uma marca é mais do que um termo ou design, possui significado e associações, e representa as perceções e sentimentos do consumidor em relação a um produto ou serviço, incluindo o que ele significa para o consumidor (Kotler et al., 2017). De acordo com Bernstein (2007), uma marca tem uma dimensão social porque, pode unir as pessoas em torno de um propósito comum e continuar a ser relevante para cada indivíduo, além de uma dimensão psicológica, que pode influenciar as nossas crenças, atitudes, opiniões e perceções.
Existem diversos autores que estudaram e criaram modelos para melhor explicar o conceito de identidade da marca. De seguida serão abordados dois dos modelos mais completos da identidade da marca, sendo estes, o modelo de Kapferer e o modelo 
multidimensional de Chernatony e Mcdonald (2003).  

[bookmark: _Toc134528619]4.4.1. Identidade da Marca por Kapferer
O primeiro conceito de identidade da marca foi desenvolvido por Kapferer em 1986. A construção de uma marca deve incorporar, no mínimo, duas componentes diferentes, que devem ser coerentes entre si (Lindon et al., 2008).
1. A identidade, constituída pelo conjunto de signos que expressam reconhecimento. 
2. O objeto, que define quem é o emissor e a sua missão.
Ocorre ainda um terceiro, que advém da interpretação dos consumidores: 
3. A imagem e a notoriedade resultante das atividades comunicacionais.
O prisma da identidade da marca de Kapferer (2012) é um sistema, desenvolvido pelo próprio, que tem em conta os sinais emitidos pela marca, em direção ao público e a interpretação desses sinais pelos recetores com um processo único. 
A questão da identidade da marca foi explorada por vários autores e embora as perspetivas relativamente aos seus componentes sejam geralmente diferentes, os seus pontos de vista concordam com o facto de que a identidade de uma marca tem impacto na perceção do consumidor (Burmann et al., 2009). 
Quanto à exploração do que está por trás deste conceito, Kapferer (2012), opta pelas seis faces da identidade da marca: físico, personalidade, relação, cultura, reflexão e autoimagem, compreendidas no chamado “prisma da identidade”, como demonstrado na Figura 4.
[bookmark: _Toc138113690]Figura 4: Prisma de Identidade da Marca
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Descrição gerada automaticamente]
Fonte: Kapferer (2012, pág. 158)

1. Física: esta face refere-se ao conjunto de características físicas da marca presentes na mente dos consumidores, tais como, nome, logótipo e embalagem (Oliveira, 2019). Para Diogo (2008), a dimensão física é uma das mais relevantes na construção da identidade forte de uma marca, visto que, se baseia no suporte objetivo e tangível da mesma, bem como, contribui para o posicionamento desta. Este aspeto deve ser considerado a base da marca e relaciona-se com questões importantes, tais como, qual o aspeto da marca? O que pode o consumidor fazer com ela em termos de funcionalidade? Como pode ser reconhecida? (Kapferer, 2003);
2. Personalidade: através da comunicação bem conseguida, as marcas assumem um certo tipo de carácter, visto que a maneira de apresentar os produtos implementam certas características junto dos consumidores, permitindo assim, associar uma certa personalidade à marca em questão. Pode ser atingido através de estilos de escrita e esquemas de cores específicos, entre outros (Kapferer, 2003);
3. Relação: transmite a natureza de relação entre a marca e os seus consumidores, tanto aspetos abstratos como tangíveis desta relação ou os serviços específicos oferecidos. A forma como uma marca se relaciona com o seu público e o tipo de relação que pretende construir depende inteiramente da marca (Kapferer, 2003); 
4. Cultura: representa o conjunto de valores e princípios do comportamento de uma marca ao nível dos seus produtos ou serviços e comunicação, criando um significado através do nome, comportamento e cultura (Kapferer, 2003); 
5. Reflexão: refere-se à forma como as marcas são percebidas pelos seus consumidores. Por outras palavras, representa a forma como os consumidores querem ser vistos depois de adquirir produtos da marca, permitindo assim, consolidar o esforço de comunicação através da identificação do consumidor de uma determinada marca (Kapferer, 2003); 
6. Autoimagem: está relacionada com a forma como os clientes se veem a si próprios numa determinada marca. Por outras palavras, representa um espelho que o público-alvo segura para si próprio ao associarem-se a determinadas marcas. As marcas podem usar a autoimagem em seu benefício, através da incorporação na sua identidade (Kapferer, 2003). 
Em suma, é fundamental gerir as diferentes dimensões apresentadas anteriormente para que, um produto ou serviço, tenha sucesso num mercado altamente competitivo. É possível gerar valor em diferentes produtos ou serviços, através da criação de uma forte personalidade, uma cultura bem definida e uma autoimagem respeitada e valorizada pelos consumidores (Diogo 2008). 
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O modelo multidimensional, criado e desenvolvido por Chernatony & McDonald (2003) permite avaliar o brand equity nas diferentes dimensões que o compõem. Este modelo recebeu o nome de multidimensional pois baseia-se na empresa como um todo, promovendo a gestão da marca como um processo integrado e transversal. 
Chernatony & McDonald (2003), criaram um processo de construção estratégica da marca que integra diferentes etapas, como se pode observar na Figura 5. 
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Fonte: Elaboração Própria com base em Chernatony & McDonald (2003)

Este modelo é influenciado pela marca enquanto elo entre os serviços e produtos para com os respetivos consumidores, não deixando de dar importância para o público interno e motivação dos recursos humanos. Para isto, é importante que toda a organização esteja alinhada com as premissas que a marca representa (Diogo, 2008).
As diferentes etapas do Modelo Multidimensional criado por Chernatony & McDonald (2003) são explicadas de seguida: 
· Visão da Marca: representa a criação dos objetivos para o futuro da marca com base nos valores da mesma; 
· Cultura Organizacional: uma correta cultura organizacional, que por si já representa uma vantagem face a concorrência, e possibilita a criação de um número maior de vantagens competitivas que possibilitam a distinção em mercado cada vez mais competitivos;
· Objetivos da Marca: os objetivos quantitativos de curto e longo prazo devem estar alinhados com a visão da marca.  É importante a criação de processos de feedback e de retorno imediato para cada objetivo a curto prazo; 
· Essência da Marca: pode ser obtida através da relação entre os atributos e benefícios com a personalidade. É importante reconhecer que o consumidor tem maneiras diferentes de pensar, pois permite à marca criar um processo mais completo e eficaz. Para Chernatony & McDonald (2003) o modelo mais eficaz para descrever as características da marca é o de Jean Kapferer “Prisma da Identidade da Marca”, abordado no tópico anterior; 
· Implementação Interna: esta etapa representa a forma como a empresa deve ser estruturada de modo a representar as características inerentes à essência da marca;
· Recursos da Marca: a essência da marca é caracterizada por um conjunto de recursos, tais como, nome distintivo, sinal pertença, capacidades funcionais, proteção legal, entre outros, que com a combinação destes possibilitam a operacionalidade da marca; 
· Avaliação da Marca: se foram seguidos todos os pontos do processo de construção da marca, é provável que haja uma marca respeitada por todos os stakeholders. Cada etapa do processo, representa a tomada de certas decisões com o objetivo de alcançar metas previamente delineadas. 
Para o processo de gestão de uma marca, não basta apenas focarem-se nas etapas do mesmo, é importante a necessidade de um envolvimento social, ambiental e económico da marca (Chernatony & McDonald 2003).
Existem certos passos relevantes para o processo de gestão da marca, tais como, a diferenciação, o posicionamento, a personalidade, a visão e o valor acrescentado na perspetiva do cliente (Oliveira, 2019).
Em suma, este modelo permite uma avaliação do processo de gestão de uma marca analisando a vertente interna, motivações dos colaboradores relativamente à marca, e externa, referente às diferentes associações dos consumidores da marca (Chernatony & McDonald 2003).

1. 
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A finalidade das empresas é criar uma marca de sucesso com um património valioso que possa trazer vantagens, tais como fidelidade dos clientes, menor vulnerabilidade a campanhas de marketing da concorrência, margens de lucro mais elevadas, reações positivas dos clientes, flexibilidade nos preços, melhor eficácia na comunicação de marketing e oportunidades de expansão da marca (Keller, 2001).
O conceito de brand equity surgiu no início dos anos 90 como um reconhecimento do valor financeiro das marcas, incluindo não apenas o valor da marca em si, mas também tecnologias, patentes, marcas comerciais e outros ativos intangíveis, como know-how de fabricação (Aaker, 1996). 
O valor financeiro de uma marca depende diretamente da sua força, que pode ser reforçada por meio de investimento em qualidade de produtos e publicidade. Promoções de preço podem aumentar as vendas a curto prazo, mas não necessariamente o brand equity a longo prazo (Barwise, 1993).
O conceito de brand equity refere-se ao valor intangível que as marcas oferecem às organizações. É geralmente definido como os efeitos de marketing unicamente atribuíveis a uma marca. Isto significa que os resultados que surgem na comercialização de um produto ou serviço devido à sua marca, em comparação com esse mesmo produto ou serviço se não fosse identificado por essa marca (Keller, 2009). 
O reconhecimento da marca é construído e mantido ao longo do tempo através de associações e consciencialização da mesma, e quanto mais positivas forem essas associações, mais forte será o brand equity da marca (Keller, 2003).
Existe consenso de que o brand equity resulta do "valor acrescentado" dado a um produto como resultado de investimentos anteriores no marketing da marca. Existem muitas formas de criar esse valor para uma marca e o brand equity fornece um denominador comum para interpretar estratégias de marketing e avaliar o valor da marca (Keller, 2009).
Apesar de várias definições de brand equity terem sido propostas, geralmente concordam com a ideia de que este representa o valor adicional de um produto ou serviço resultante de investimentos anteriores em marketing da marca. Os investigadores que estudam este conceito reconhecem que há várias maneiras de criar valor para uma marca, fornecendo um denominador comum para interpretar estratégias de marketing de modo a maximizar esse valor para a empresa (Keller, 1998).
O brand equity pode ser definido de várias maneiras e tem valor tanto para a empresa quanto para os utilizadores de uma marca. Uma característica importante de todas as definições é que se concentram no efeito incremental da marca em comparação com o que seria a resposta do cliente ao mesmo produto ou serviço sem a marca (Barwise, 1993).
O brand equity é importante porque ajuda a aumentar a eficácia da comunicação de marketing. Como resultado de uma marca forte, os consumidores estão dispostos a prestar atenção às comunicações adicionais para uma marca, processar essas comunicações de forma mais favorável e ter uma maior capacidade de recordar essas ações ou as reações cognitivas ou afetivas que as acompanham (Keller, 2009).
Atualmente as atividades económicas deterioram consideravelmente o ambiente, criando problemas sérios mundialmente e como tal diversas empresas optaram por utilizar o marketing verde em resposta a regulamentos exigentes e à mudança nas preferências dos consumidores (Tri Ha & Trinh Dung, 2021).
As marcas ecológicas diferenciam-se da concorrência através de benefícios ecológicos notáveis, conquistando assim, os clientes ambientalmente conscientes. O Green Brand Equity (GBE) é caracterizado pelas perceções de uma marca na mente de um consumidor ligado ao compromisso ambiental e às preocupações ambientais (Tri Ha, 2021).
As marcas verdes são as que se diferenciam da concorrência através de benefícios ambientais, ganhando assim, a confiança dos consumidores preocupados com o ambiente, ou seja, é o conjunto de perceções de uma marca na mente dos consumidores ligados ao compromisso ambiental. Este tipo de imagem, proporciona também uma sensação de ligação pessoal com os clientes dando significado ao ambiente social e cultura dos consumidores (Tri Ha & Trinh Dung, 2021).
Empresas que se posicionam como amigas do ambiente devem construir uma imagem fiável, visto que irá aumentar a certeza dos consumidores e diminuir o custo de pesquisa da informação (Tri Ha & Trinh Dung, 2021).
De modo a ser considerava verde, uma marca deve desencadear atitudes, perceções e práticas ambientais significativas dos consumidores. Por outro lado, a GBE refere-se tanto ao produto verde como ao comportamento das empresas em relação ao meio ambiente e pode ser medida através de diferentes ferramentas como, desempenho, reputação, benchmarks, confiança e questões ambientais (Tri Ha, 2021). 
As estratégias de marketing são idealizadas de acordo com os objetivos das organizações, como a qualidade do produto ou preço, e ajudam a melhorar a imagem da marca. Quando existe a necessidade de criar uma estratégia de marketing inspirada na consciência ambiental, é importante que o GBE de uma marca seja elevado (Tri Ha, 2021). 
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· Lealdade à Marca 
Aaker (1998) enfatiza a lealdade à marca como uma combinação de atitudes positivas e comportamentos repetitivos do consumidor em relação a uma determinada marca. Acredita que a lealdade à marca é construída ao longo do tempo, através de uma série de interações positivas e experiências satisfatórias com a mesma. Este modelo sugere que a lealdade à marca é influenciada por fatores como a qualidade percebida do produto, a satisfação do consumidor e a imagem da marca, bem como, a importância de aspetos emocionais e de relacionamento na construção da lealdade à marca. 
Por outro lado, Keller (2003), descreve a lealdade à marca como "ressonância de marca", ou seja, esta perspetiva analisa a relação entre os clientes e a marca, avaliando se estes estão em sintonia ou não. Quando os clientes têm uma forte sintonia com a marca, mostram um alto grau de lealdade, procurando manter o contato com a mesma e tendo uma vontade espontânea de partilhar o seu sentimento em relação à marca com outros clientes.
· Conhecimento da Marca 
De acordo com Keller (2003), o conhecimento da marca é um fator crucial na decisão de compra do consumidor. O conhecimento apresenta três vantagens diferentes: vantagens da aprendizagem, vantagens de consideração e vantagens de escolha. Quando o brand equity é centrado no cliente, o consumidor desenvolve uma maior proximidade com a marca, aumentando o seu conhecimento e familiaridade com os produtos e serviços oferecidos pela mesma, facilitando a criação de associações positivas e conhecimentos que são vistos como valiosos para a marca.
· Qualidade Percebida 
A qualidade percebida é a perspetiva do consumidor sobre a qualidade geral ou superioridade de um produto ou serviço em comparação com as alternativas disponíveis. É um dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor em relação à marca sendo resultado da experiência global dos diferentes estímulos que o consumidor pode usar para avaliar a qualidade competitiva de uma marca ou produto Keller (2003).
· Associações da Marca 
As associações da marca são um antecedente importante do brand equity sendo definidas como as perceções que o consumidor guarda sobre uma marca, incluindo tudo o que a marca lhe transmite. A construção da identidade da marca influencia as associações que o consumidor cria sobre ela, que podem incluir atributos, benefícios e atitudes (Aaker, 1996).
As associações da marca são decisivas na escolha de uma marca, produto ou serviço devido aos fatores psicológicos do comportamento do consumidor. Os atributos dos produtos e todos os símbolos da marca são as associações que o consumidor tem relativamente à marca e que levam a uma associação mais rápida da mesma. A satisfação e lealdade dos clientes produzem valor para as empresas e para as marcas e, de acordo com o modelo de Aaker (1998), o brand equity cria valor tanto para o cliente como para a empresa (Figura 6).
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Fonte: (Aaker, 1998, pág. 18)
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O modelo de Keller (1993) sobre a medição do brand equity concentra-se no conhecimento do cliente sobre a marca e divide-se em duas abordagens: a abordagem direta e a indireta. 
Por um lado, a abordagem direta foca-se na resposta dos consumidores aos elementos do programa de marketing da empresa, por outro lado, a abordagem indireta tenta identificar fontes potenciais de sucesso da marca baseadas no conhecimento do cliente, como a consciência da marca, as associações à mesma, a eficácia das comunicações de marketing, e os canais de distribuição Keller (1993).
De acordo com Keller (1993), as associações à marca consistem na vivacidade com que a marca surge na mente do consumidor e na facilidade com que se reconhece. Estas associações são subdivididas em capacidade de reconhecimento da marca e capacidade de recordar a marca. A consciência da marca é fundamental pois afeta diretamente a decisão de compra, fazendo com que a primeira marca que venha à mente do consumidor faça a diferença. Aumentar a consciência da marca aumenta também a probabilidade de que a marca seja considerada durante o processo de decisão de compra.
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O Modelo Multidimensional de Yoo & Donthu (2001), baseia-se na perspetiva do modelo do consumidor, definido por Keller (1993), e nas quatro dimensões de Aaker (1998), que incluem lealdade à marca, notoriedade e associações, qualidade percebida e outros ativos da marca. No entanto, ao contrário de Aaker (1998), as variáveis de associação à marca e conhecimento da mesma foram combinadas numa única variável: notoriedade e associações à marca.
De acordo com Yoo & Donthu (2001), este modelo tem como finalidade medir o capital cognitivo e comportamental do valor da marca ao nível do utilizador individual, através de um inquérito aos consumidores (Figura 7). A qualidade percebida da marca, é a forma como o consumidor faz julgamentos sobre a qualidade da mesma, baseados numa avaliação subjetiva. Aaker (1998), refere que a qualidade percebida é a perceção do consumidor sobre a qualidade geral da marca e sua superioridade em relação à concorrência.
A lealdade à marca é definida como uma compra repetitiva, tornando a marca escolha preferencial do consumidor. As associações à marca são os conjuntos de opiniões de uma marca que estão presentes na memória do consumidor. A força e a ligação dessas associações à marca serão mais fortes se forem baseadas em muitas experiências ou exposições (Oliver, 2014).

[bookmark: _Toc138113693]Figura 7: Modelo de Yoo & Donthu
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Fonte: (Yoo & Donthu, 2001, p. 196)




[bookmark: _Toc134528626]4.7. Modelo Customer-Based Brand Equity (CBBE)
Um sistema de avaliação do brand equity consiste na identificação completa e precisa das origens e resultados do capital da marca (Keller, 2003).
Keller (2001), desenvolveu desta forma um modelo de gestão e avaliação da marca baseando-se num conjunto de procedimentos de pesquisa, com o objetivo de fornecer informação atualizada e precisa sobre as marcas, e de ajudar os gestores de marcas a tomarem decisões estratégicas. 
Para a construção de uma marca, surgem duas questões; “O que torna uma marca forte?” e “Como se constrói uma marca forte?”. De maneira a responder a estas perguntas foi criado o modelo de customer-base brand equity (CBBE), que oferece uma perspetiva única sobre o valor da marca e como deve ser construído, medido e gerido (Keller, 2001).
Este modelo define o brand equity como o efeito diferencial criado na mente dos consumidores pelos programas e atividades de marketing da marca. O modelo CBBE concentra-se em duas componentes importantes: o conhecimento e a imagem da marca. O conhecimento da marca é a força da marca na memória dos consumidores, por outro lado, a imagem de marca é a perceção e preferência dos consumidores por uma marca. Ter associações fortes, favoráveis e únicas da marca é crucial para o brand equity, representando, maior lealdade, comunicação eficaz e crescimento (Keller, 2001) (Figura 8).

[bookmark: _Toc138113694]Figura 8: Modelo Customer-Base Brand Equity
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Fonte: (Keller, 2001, p. 7)
 
Este modelo serve como ferramenta de análise dos inputs e outputs, de modo a perceber como as duas perspetivas se relacionam. Por outro lado, este modelo representa uma ferramenta de gestão, medição e acompanhamento da performance da marca (Diogo, 2008).
O poder de uma marca, é resultado da relação do cliente com a marca ao longo do tempo, ou seja, é o resultado daquilo que o consumidor ouviu, aprendeu e sentiu relativamente a uma determinada marca (Keller, 2003).
Este modelo de Keller (2001), encontra-se dividido em quatro partes, sendo estas: 
1. Estabelecer uma identidade própria: Esta é a primeira fase onde a marca estabelece a sua identidade única, os seus atributos e características que a diferenciam de outros concorrentes. Isso inclui a criação de um logótipo, uma cor da marca, uma linguagem e uma personalidade.
2. Criar um significado específico para a marca: Nesta fase, a marca cria um significado específico para os seus consumidores, associando-a a uma ideia, conceito ou valor. Isso pode ser feito através de campanhas publicitárias ou de relações públicas que ajudam a estabelecer a marca como líder num determinado segmento de mercado ou que a associam a um benefício específico.
3. Provocar as reações desejadas para a marca: Nesta fase, a marca procura reações desejadas nos consumidores, como lealdade, confiança, interesse, desejo ou outras emoções positivas. Pode ser feito através de campanhas de marketing específicas, eventos ou experiências de marca que ajudam a criar conexões emocionais com os consumidores.
4. Criar relacionamentos entre a marca e os consumidores: Por último, a marca procura criar relacionamentos duradouros com os seus consumidores, fazendo com que estes sejam leais à marca e queiram continuar a comprar os seus produtos ou serviços. Pode ser feito através de programas de fidelidade, comunidades online, experiências da marca personalizadas e outras iniciativas de engagement do consumidor.
Deste modo, o modelo Customer-Base Brand Equity permite aos gestores de marcas avaliar e monitorizar o capital da marca de acordo com as diferentes dimensões do brand equity. A dimensão ressonância da marca, representa a natureza da relação dos consumidores com a marca e é a mais importante pois representa a gestão acertada das diferentes dimensões que constituem esta metodologia (Diogo, 2008). 
Em suma, a medição do brand equity baseia-se no processo de compra e venda de uma determinada marca, mas, mais importante que isso, é o que os consumidores sabem, pensam e sentem em relação a uma determinada marca (Keller, 2003).


[bookmark: _Toc134528627][bookmark: _Toc68782]4.8. Comunicação Integrada do Marketing  
Quando é referido a palavra “comunicação”, entende-se como o conjunto de ações lançados pela empresa com o objetivo de atingir os seus clientes, influenciadores e todos os alvos, internos ou externos à organização. 
A comunicação integrada de marketing foi evoluindo ao longo do tempo, desde uma abordagem mais centrada no marketing e pouco flexível para uma visão organizacional e mais focada nos clientes (Rehman et al., 2022).
A comunicação integrada de marketing é definida como sendo o processo interativo e centrado nos interesses de planeamento multifuncional dos processos organizacionais, analíticos e de comunicação. Este processo permite um debate constante transmitindo mensagens transparentes e consistentes através de todos os meios de comunicação, com o objetivo de criar valor e relações a longo prazo (Rehman et al., 2022). 
As comunicações de marketing são importantes pois representam a forma como as empresas transmitem informação, convencem e lembram os clientes dos produtos e serviços que vendem. Representam a "voz" da empresa e ajudam a estabelecer uma conexão e relacionamento com os clientes através de vários canais de comunicação. Estas comunicações desempenham várias funções para os clientes, incluindo apresentar informações sobre o produto, a empresa e a marca, criar relações com outros aspetos da vida dos clientes, e ajudar na construção do brand equity e nas vendas. No entanto, o ambiente de comunicação mudou significativamente nos últimos anos, com a perda de poder dos meios de comunicação tradicionais e a influência crescente da tecnologia, obrigando as empresas a repensar as estratégias de comunicação de marketing (Keller, 2009).
As empresas devem ter vontade e capacidade de aceitar que no caso de quererem aumentar e ficar mais conhecidas no mercado, precisam de uma estratégia de mix de comunicação de modo a impressionar uma grande audiência (Rehman et al., 2022). 

Para Keller (2009), o mix de comunicação de marketing é representado por oito tipos diferentes: 
1. Publicidade: É uma forma de marketing paga que visa apresentar e promover ideias, bens ou serviços de forma não pessoal, através de anúncios pagos em media como televisão, rádio, jornais, revistas, outdoors, internet, entre outros. O patrocinador é identificado e o objetivo é alcançar o maior público possível. 
Estes meios são considerados como tendo custos mais baixos por contato. A publicidade tem efeitos tanto de curto prazo, como anúncios televisivos curtos, quanto de longo prazo, ajudando na construção e fortalecimento da imagem de marca e posicionamento da empresa. Quando se utiliza meios tradicionais de comunicação, a publicidade é unidirecional, ou seja, não há possibilidade de interação com o recetor. Com a evolução da tecnologia e a popularização da internet, a comunicação digital tem se tornado uma realidade, permitindo a criação de publicidade online (Lendrevie et al., 2018). 
2. Promoção de vendas: Este tipo de comunicação de marketing visa incentivar as pessoas a experimentar ou comprar um produto ou serviço, oferecendo descontos, brindes, ofertas especiais, entre outros incentivos de curto prazo, o objetivo é aumentar as vendas de forma imediata.
3. Eventos e experiências: Estas são atividades patrocinadas pela empresa que procuram criar interações positivas com os clientes, por meio de eventos, demonstrações ou degustações. O objetivo é melhorar a imagem da marca e aumentar o interesse dos clientes pelos produtos ou serviços.
4. Relações públicas: Este tipo de comunicação de marketing é destinado a proteger e promover a imagem de uma empresa ou dos produtos individuais, por meio de comunicações com a imprensa, relações com influenciadores ou campanhas de caridade. O objetivo é construir uma boa reputação da empresa e dos produtos.
Esta ferramenta foi originalmente direcionada para outros públicos, além do consumidor final, mas agora é importante também para ativação de marca. As relações públicas são frequentemente usadas para alcançar diversos objetivos de comunicação, como melhorar a imagem, posicionar, informar, aumentar a notoriedade, estimular a participação, e aumentar o envolvimento com a marca, e tem efeitos a médio/longo prazo (Lendrevie et al., 2018).
5. Marketing direto: Este tipo de comunicação envolve o uso de correio, telefone, fax, email ou internet para entrar em contato direto com clientes específicos. O objetivo é obter uma resposta ou diálogo dos destinatários e promover vendas.
6. Marketing interativo: Este tipo de comunicação de marketing envolve atividades e programas online destinados a envolver clientes e potenciais clientes e, direta ou indiretamente, sensibilizá-los, melhorar a imagem ou suscitar vendas de produtos e serviços. O objetivo é criar uma relação interativa e duradoura com os clientes.
Neste era digital evoluída e com ferramentas como a realidade aumentada (RA), realidade virtual (RV), internet of things (IoT), inteligência artificial (IA) e robótica, os responsáveis de marketing devem atribuir certos significados e valores às marcas (Rehman et al., 2022).
7. Marketing boca-a-boca: Este tipo de comunicação de marketing envolve comunicações interpessoais sobre os méritos ou experiências de compra ou uso de produtos ou serviços.
8. Venda Pessoal: Representa a interação cara-a-cara com potenciais compradores, com o objetivo de fazer apresentações, esclarecer perguntas ou obter encomendas. 

Comunicação Digital 
 A comunicação digital é uma variável do mix de comunicação que abrange todas as formas de comunicação através da internet, também referida como comunicação online. Estas formas de comunicação podem ser, por exemplo, display advertising, website, marketing search, blogs, redes sociais, emails, e-newsletters, entre outros (Lendrevie et al., 2018).
A comunicação de marketing digital é uma forma de alcançar os objetivos de comunicação e vendas de uma empresa através de diferentes formas de comunicação. Os responsáveis de marketing, devem escolher as formas mais rentáveis e eficazes para alcançar esses objetivos, tendo em consideração uma perspetiva micro e macro da situação da empresa (Keller, 2009).
Isso significa que, enquanto as atividades de comunicação devem ser eficazes e eficientes individualmente, também devem estar bem integradas com outras atividades de comunicação, tanto online como offline (Keller, 2009).
A comunicação de marketing digital é a utilização de diferentes canais e ferramentas online para estabelecer uma consciência e imagem desejada da marca na mente dos consumidores. Isso inclui a utilização de websites, anúncios e vídeos online, bem como blogs, entre outros. É importante que essas comunicações sejam bem integradas com outras estratégias de marketing, tanto online como offline, para maximizar o impacto na brand equity (Keller, 2009).
Para Keller (2009), a comunicação de marketing digital é uma abordagem moderna de marketing que enfatiza a interação entre a empresa e o consumidor. Os marketeers devem ser abertos a diferentes opções de comunicação e combiná-las para maximizar os seus efeitos, usando-as para construir a consciência e imagem da marca.
A construção de uma base de clientes fiéis é crucial e requer uma mentalidade diferente sobre como construir a lealdade dos clientes e estabelecer a imagem da marca. Isso envolve a gestão das relações entre consumidores, entre os consumidores e a empresa e entre a empresa e a marca (Keller, 2009).
O envolvimento dos consumidores com sites de media sociais são um indicador importante da intenção de uso da marca. Conforme o nível de envolvimento com esses sites aumenta, também aumenta a intenção do consumidor de utilizá-los novamente. Quando o envolvimento é baixo, há pouca intenção de uso da marca para futuras decisões de compra de produtos ou serviços (Harrigan et al., 2018).
Harrigan et al. (2018), concluíram que os consumidores altamente envolvidos apresentam maior compromisso e lealdade à marca. As relações entre o envolvimento dos consumidores com a marca e a intenção de uso apoiam pesquisas anteriores que constataram que o envolvimento com medias sociais influência positivamente a intenção de revisitar websites de marcas para futuras aquisições.
Para Fahmi Al-Zyoud (2018), as ferramentas de marketing dos media sociais são importantes tanto para a marca funcional como intencional. O autor conclui que, que as ferramentas de marketing dos media sociais são mais focadas em branding intencional, ou seja, controlar a imagem da marca na mente dos clientes, em vez de ser uma ferramenta funcional, que se concentra na interação uso-cliente. É importante escolher as ferramentas de marketing dos media sociais adequadas para a marca, a interação com os clientes é importante, mas não é necessário usar todas as ferramentas disponíveis, sendo recomendável ser autêntico e direto no marketing, e não manipular a confiança e verdade dos clientes.
Por um lado, é importante escolher as melhores ferramentas da comunicação de marketing, por outro lado, é essencial manter a consistência da comunicação, mas, pode tornar-se problemático para os diferentes agentes financeiros, visto que, operam em países diferentes culturalmente (Rashkova et al., 2023). 
De outro modo, a padronização da comunicação de marketing nas redes sociais pode ser através de conteúdos padronizados e publicados, como, imagens, textos e vídeos. Os estudos demonstram que a comunicação padronizada aumenta consideravelmente o reconhecimento da marca, pois leva a uma atenção mais profunda e maior envolvimento dos clientes relativamente às publicações das marcas por parte dos consumidores (Rashkova et al., 2023). 
As marcas devem estar focadas e empenhadas em aceitar as redes socias como grandes iniciadores, influenciadores e promotores que recebem maior atenção do público. Por outro lado, as redes sociais geram muitas mensagens de marca, possibilitando assim a atração de um número maior de clientes de todo o lado (Rehman et al., 2022). 
Apesar da facilidade e da alta utilização deste tipo de ferramentas, levanta-se sempre as questões sobre privacidade dos dados e da confiança nas redes sociais. É preciso que haja uma resolução clara entre a empresa e o cliente, com vista a manter a honestidade, credibilidade, transparência e confidencialidade, ou seja, deve ser um dever moral de ambas as partes interessadas apoiar estas normas (Rehman et al., 2022). 






[bookmark: _Toc134528628]4.8. Marketing Digital vs Marketing Tradicional 
Num mundo cada vez mais digital, a interação offline representa uma vantagem competitiva, mas nunca esquecendo a flexibilidade e adaptação às tendências tecnológicas por parte das marcas (Kotler et al., 2017). 
O marketing tradicional baseia-se em plataformas e técnicas para a comunicação em vez de plataformas interativas, nomeadamente, jornais, revistas e catálogos, televisão e rádio, outdoors e o one-to-one marketing (Bhatia Puneet, 2014).
Por outro lado, o marketing digital baseia-se na implementação de estratégias de marketing e de comunicação com o objetivo de promover os produtos ou serviços, através de meios digitais, tais como, websites, redes sociais, aplicações móveis, entre outros (Faustino, 2019).
Do ponto de vista de Faustino (2019) o marketing tradicional continua a ser eficiente, mas apenas para certas plataformas como televisão e rádio. Por outro lado, o marketing digital apresenta certas vantagens, tais como: 
· Segmentação do Público-alvo: através do marketing digital é possível segmentar as campanhas de comunicação com base em critérios demográficos e geográficos específicos (Faustino, 2019); 
· Métricas: o marketing digital possibilita a análise da performance das campanhas de marketing através de métricas, conseguindo quantificar quantas pessoas interagiram com a campanha e que interesses demonstraram (Faustino, 2019);
· Custos reduzidos: no marketing digital é possível o controlo total dos custos, sendo que a despesa com os anúncios é consideravelmente mais baixa aquando comparado com o marketing tradicional (Rublescki, 2009);
· Flexibilidade: ao contrário do marketing tradicional, é possível alterar ou editar campanhas publicitárias no marketing digital, evitando situações que possibilitem propaganda negativa para a empresa (Rublescki, 2009);
· Interação com o Público-alvo: no marketing tradicional, o público é um mero espetador das campanhas publicitárias das empresas, mas, através do marketing digital existe uma interação maior entre o público-alvo e a empresa (Faustino, 2019); 
· Conhecimento sobre os consumidores: cada vez que um utilizador acede a um website, deixa certas pegadas virtuais da navegação feita no mesmo. Através das informações adquiridas na navegação de websites, é possível otimizar as campanhas publicitárias, para que, os utilizadores recebam publicidade que vão ao encontro dos gostos e interesses dos mesmos (Rublescki, 2009).
Na mente dos consumidores, uma marca não se baseia apenas no offline ou online, mas sim, numa coexistência entre os dois, não desenvolvendo uma estratégia de digital afastada da estratégia global da marca (Oliveira, 2019).
O marketing tradicional e digital devem coexistir ao longo do percurso do consumidor, sendo que na primeira fase de interação, o marketing tradicional desempenha um papel preponderante na criação de reconhecimento e interesse (Kotler et al., 2017).
Por outro lado, o marketing digital surge quando a interação com o consumidor aumenta, criando relações mais próximas com as marcas, incentivando ações e promovendo resultados (Kotler et al., 2017). 
Faustino (2019) defende que uma articulação entre o marketing tradicional e o marketing digital possibilita o cumprimento de objetivos delineados pelas marcas com o objetivo de alcançar resultados positivos. 
Em suma, o marketing digital surge da evolução ao longo do tempo do marketing tradicional, num mundo de marcas que assumem um papel relevante e uma interação diária com consumidores e clientes. A otimização de certos processos possibilita, que o marketing seja cada vez mais eficiente e assertivo, conduzindo a uma maior satisfação dos consumidores e a melhores resultados para as empresas (Oliveira, 2019).


[bookmark: _Toc134528629]4.9. Estratégias de Marketing Multicanal   
A digitalização tem tornado a comunicação mais multifacetada, exigindo que as empresas criem conteúdos diferentes para cada canal de comunicação online e offline, visando um papel específico no caminho do cliente. Para acompanhar essa mudança, as organizações precisam desenvolver estratégias que permitam entender e prever os comportamentos dos consumidores tanto online quanto offline (Oliveira, 2019).
Para produzir uma estratégia eficaz de comunicação, seja online ou offline, é fundamental criar conteúdos de qualidade que atendam às necessidades dos consumidores e acrescentem valor à marca (Baptista, 2021). Esta ideia é compartilhada por Faustino (2019) que afirma que o conteúdo deve ser o centro das estratégias de marketing digital, já que tudo o que é criado, sejam fotografias, textos ou vídeos é conteúdo.
Para obter sucesso em uma estratégia digital, é importante produzir conteúdos que sejam adaptados a cada público-alvo, combinando criatividade com informação de forma consistente. No entanto, não basta apenas chamar a atenção do público, é preciso mantê-la. Ao oferecer conteúdo que seja do interesse do público, a empresa pode criar uma relação duradoura com os seus consumidores, o que pode levar a uma fidelização, credibilidade e confiança na marca (Oliveira, 2019).
Existem dois tipos de estratégias de marketing: o inbound marketing, que se concentra no cliente, e o outbound marketing, que se concentra na empresa. É crucial entender a diferença entre esses conceitos, pois o conteúdo é a base do inbound marketing (Baptista, 2021).
O inbound marketing e o outbound marketing são abordagens diferentes para o marketing. Enquanto o inbound marketing tenta despertar o interesse do público-alvo para a compra de um produto ou serviço, o outbound marketing é mais tradicional e difunde a sua mensagem através de meios tradicionais (Silva & Vieira, 2019). De acordo com (Rancati et al., 2016) o inbound marketing cria a preferência top of mind na mente dos consumidores, enquanto o outbound marketing se concentra principalmente na conscientização da marca.
O inbound marketing é uma estratégia de marketing que tem como objetivo atrair potenciais clientes de forma natural e orgânica, ao invés de interromper ou interferir nas atividades dessas pessoas como ocorre no marketing tradicional (outbound marketing). O inbound marketing é baseado em fornecer conteúdo útil e relevante para o público-alvo, a fim de atrair a atenção dessas pessoas e fazer com que elas se sintam interessadas pelos produtos e/ou serviços da empresa. Segundo Faustino (2019), o inbound marketing é uma técnica utilizada por profissionais de marketing para atrair clientes por meio de conteúdo personalizado e experiências adaptadas às necessidades dos consumidores.
Por outro lado, outbound marketing é uma estratégia de marketing que se concentra em encontrar potenciais clientes através de canais tradicionais de comunicação, como anúncios de televisão, rádio, jornais e revistas. A ideia é que os consumidores procuram a marca quando precisam de um produto ou serviço. No entanto, esse tipo de marketing é considerado desatualizado, visto que os canais tradicionais de comunicação não têm tanta eficácia quanto os meios digitais (Dakouan, & Anabir, 2019).
De acordo com (Baltes, 2015), é possível realizar uma estratégia de inbound marketing por meio de diversos canais e tipos de conteúdo, desde que sejam relevantes e de qualidade. Baptista (2021), afirma que é preciso combinar três estratégias básicas para isso: (1) Marketing de Conteúdo, que envolve criar conteúdos atrativos que geram valor e credibilidade para a marca, ao mesmo tempo em que atendem às necessidades dos consumidores e solucionam problemas sem uma abordagem comercial direta; (2) Search Engine Optimization (SEO), que procura obter um bom posicionamento nas páginas da web através da otimização dos motores de pesquisa, do criando tráfego orgânico; e (3) Redes Sociais, que promovem a proximidade e interação entre a empresa e os consumidores através da presença em redes sociais, o que resulta em maior visibilidade e interesse.
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Com o aumento do fluxo de informações na era digital e a mudança no comportamento das pessoas em relação às marcas, as empresas têm procurado novas formas de se relacionar com potenciais clientes. O Marketing de conteúdo é uma ferramenta que utiliza a internet como meio de divulgação e criação de relacionamento, incluindo atividades como comunicação, propaganda, publicidade e fortalecimento da marca (Torres, 2018)
O marketing de conteúdo é a base do inbound marketing e consiste na produção de conteúdo relevante ou impactante para o público-alvo. Através deste processo de criação, é possível atrair potenciais novos clientes sem recorrer a marketing direto para produtos e/ou serviços (Faustino, 2019)
De acordo com (Kee & Yazdanifard, 2015) o marketing de conteúdo é uma estratégia a longo prazo que se concentra na criação e disseminação de conteúdo relevante e atraente para gerar intenção de compra por parte dos consumidores. Além disso, é uma maneira de estabelecer relacionamentos com o público-alvo, que pode levar à fidelização.
Além disso, Faustino (2019) afirma que o marketing de conteúdo é importante não apenas pelo tráfego orgânico que gera retorno monetário, mas também pela perceção que cria junto do público-alvo. As empresas que criam conteúdo relevante podem criar uma perceção muito positiva sobre as marcas. A forma como os clientes interagem com o conteúdo determina em parte o valor de uma marca. Neste sentido, o autor aponta vários tipos de conteúdo que podem ser produzidos, como blogs, conteúdo para redes sociais, campanhas de email marketing, landing pages, e-books, infográficos, podcasts, aplicações móveis, testes online, webinars, entre outros.
A estratégia de marketing de conteúdo deve ser adaptada às necessidades de cada empresa e deve-se considerar elementos como os objetivos de marketing de conteúdo, o público-alvo, o tipo de marketing de conteúdo a ser utilizado, os canais de promoção, o calendário de marketing de conteúdo (frequência) e as métricas para medir o impacto do conteúdo de marketing. Para Faustino (2019), os objetivos mais comuns de marketing de conteúdo são:
· Aumentar o conhecimento da marca; 
· Construir relacionamentos baseados em confiança com o público-alvo; 
· Atrair novas leads;
· Resolver problemas relacionados a um baixo público; 
· Criar uma necessidade de um produto específico; 
· Desenvolver a lealdade dos clientes;
· Testar uma ideia de produto/negócio e criar uma audiência.
Além de controlar o seu conteúdo, compartilhá-lo e interagir com as pessoas que respondem a este pode ser uma forma muito eficaz de ampliar o alcance e conectar-se com potenciais perspetivas ou participantes da indústria. As métricas utilizadas no marketing de conteúdo devem incluir visitas ao website da empresa, visualizações de páginas, número de assinantes do boletim informativo, seguidores nas redes sociais, taxa de abandono e tempo gasto no website da empresa Faustino (2019).



[bookmark: _Toc134528631]4.11. Search Engine Optimization 
O Google procura autenticidade na publicação de conteúdo, avaliando vários fatores internos e externos para determinar qual o conteúdo mais relevante em relação a outro disponível na internet, bem como, a pertinência do conteúdo em relação a uma pesquisa realizada por um utilizador (Faustino, 2019). Como os primeiros quatro resultados são pagos, o objetivo é obter um bom posicionamento nos resultados de pesquisa através de resultados orgânicos e gratuitos (Baptista, 2021).
O SEO é um conjunto de técnicas e estratégias de otimização de websites e blogs que tem como objetivo obter uma melhor classificação nos motores de busca e, consequentemente, um melhor posicionamento nos resultados orgânicos de pesquisa. No entanto, o SEO não se limita à arquitetura e hierarquia de informação, pois inclui diversos fatores que têm um peso significativo no resultado de uma estratégia, permitindo que uma empresa ou marca obtenha mais tráfego orgânico, levando a mais leads e vendas (Faustino, 2019).
O SEO é uma técnica crucial para a presença online de organizações e indivíduos na web, pois direciona o tráfego para o website através dos mecanismos de pesquisa e melhora o posicionamento das páginas, resultando num maior número de visitas. O posicionamento é influenciado por dois fatores: PageRank (PR) e palavras-chave. O PageRank mede a importância dos websites na internet, baseando-se na quantidade e qualidade dos links que apontam para estes. Já as palavras-chave precisam ser relevantes para os motores de pesquisa, visto que, é através destas que as pessoas pesquisam algo na internet (Okada & Souza, 2011).
Os resultados dos motores de pesquisa incluem resultados orgânicos e resultados pagos. Resultados orgânicos são aqueles que aparecem naturalmente, enquanto os resultados pagos (links patrocinados ou anúncios) aparecem no topo ou à direita e são cobrados somente quando o utilizador clica no anúncio relacionado com as suas pesquisas (Okada & Souza, 2011).
Existem ferramentas disponíveis que tornam o processo de otimização para motores de pesquisa mais fácil. A "Ferramenta de Palavras-Chave do Google", conhecida como Google Adwords Keyword Planner, fornece informações sobre o número de pesquisas por uma determinada palavra-chave, bem como sugestões de outras palavras-chave relacionadas. Já o Google Trends permite verificar a tendência de popularidade de uma palavra-chave ao longo do tempo e por localização geográfica, além de comparar a popularidade de diferentes termos de pesquisa. Além disso, outras ferramentas importantes para o SEO incluem o Google Analytics, que permite analisar o tráfego de um website, identificar as fontes de tráfego e avaliar o desempenho das campanhas de marketing, bem como comparar a eficácia das estratégias SEO (Rudman & Bruwer, 2016).
Em resumo, uma estratégia de SEO oferece vários benefícios, incluindo (Baptista, 2021):
(i) Aumentar a visibilidade de websites, blogs, lojas online ou outras páginas de conteúdo;
(ii) Gerar um fluxo de tráfego contínuo e gratuito;
(iii) Gerar tráfego com maior probabilidade de conversão (leads);
(iv) Auxiliar no crescimento do negócio e, consequentemente, no aumento das vendas;
(v) Reduzir os custos de publicidade por cliques;
(vi) Obter um melhor posicionamento e classificação nos motores de pesquisa.
Na implementação de uma estratégia de SEO, é possível distinguir duas vertentes: o SEO on page e o SEO off page. O primeiro refere-se a toda a otimização realizada no próprio website, já o segundo inclui otimizações feitas fora do website, mas que ainda assim podem afetá-lo (Faustino, 2019). 
O SEO on page tem como objetivo melhorar a qualidade e estrutura do website através da otimização de conteúdo. Já o SEO off page procura aumentar a credibilidade, autoridade e confiabilidade do website através de links externos que direcionam os utilizadores para a empresa ou marca (Sagot et al., 2016). Isso pode promover a interação nas redes sociais, aumentar a autoridade e a confiança no website, bem como aumentar sua relevância (Baptista, 2021). 
Algumas das principais práticas de SEO on page incluem (Baptista, 2021): 
· Utilizar palavras-chave adequadas;
· Criar títulos e subtítulos exclusivos;
· Escrever descrições curtas e relevantes que possam ser facilmente identificadas pelos motores de busca; 
· Otimizar imagens, atribuindo um nome e um texto descritivo suficiente para garantir a sua indexação pelos motores de busca, mesmo quando a imagem não puder ser exibida; 
· Criar URL´s amigáveis; 
· Escrever para humanos e otimizar para motores de busca, levando em consideração três fatores: tamanho e densidade, presença de palavras-chave e atualização de conteúdos; 
Algumas das principais práticas de SEO off page incluem (Baptista, 2021):
· Garantir a autoridade de uma página e domínio; 
· Criar um perfil de qualidade através de infográficos atraentes, informação pertinente, assessoria de imprensa, entre outros. 
Em suma, o SEO é fundamental para o marketing de conteúdo, visto que o otimizam com palavras-chave que direcionem o tráfego e expandam o negócio (Baptista, 2021).



[bookmark: _Toc134528632]4.12. Redes Sociais 
As redes sociais são muito mais do que apenas fontes de entretenimento. Embora tenham sido criadas com esse propósito, podem agora ser vistas como uma ferramenta poderosa para aumentar o valor percebido, a imagem, os lucros e a vantagem competitiva de uma empresa. Através de estratégias de marketing digital e de conteúdo, tornaram-se um meio único de comunicação entre as marcas e os seus públicos. Por isso, é crucial ter uma presença e uma posição fortes nas redes sociais, refletindo de maneira coerente o que uma empresa deseja alcançar profissionalmente (Faustino, 2019). 
As redes sociais também podem ter um impacto significativo na perceção de uma marca, uma vez que os consumidores podem partilhar as suas opiniões e experiências sobre um produto ou serviço, o que pode influenciar a opinião de outros consumidores. É importante que as empresas estejam cientes desse poder e tenham estratégias para organizar a comunicação e interação com os consumidores através das diferentes plataformas (Killian & McManus, 2015).
As redes sociais são importantes como ferramentas de marketing, já que ajudam as empresas a comunicar de forma interativa com os seus clientes e a aumentar o conteúdo gerado pelos utilizadores, bem como, a interação com o cliente. As empresas investem significativamente em marketing nas redes sociais devido às suas características, como interação e envolvimento do cliente e conteúdo gerado pelo utilizador. A tendência do conteúdo gerado pelos utilizadores, ajudam a aumentar a experiência do cliente e a construir uma vantagem competitiva sólida e a longo prazo para a empresa (Dennis et al., 2009).
As comunicações realizadas na internet podem ter um impacto positivo ou negativo numa empresa. Isto porque os consumidores podem partilhar as suas opiniões sobre a experiência de consumo de um produto ou serviço, o que pode influenciar positiva ou negativamente os outros consumidores, sem que a marca tenha total controlo sobre esse processo (Killian & McManus, 2015).
Existem diferentes plataformas que oferecem diferentes características para as organizações (Kotler e Keller, 2013). Serão apresentadas algumas plataformas de redes sociais: 
· Instagram: Rede social que comunica através de imagens e permite a partilha de fotos e vídeos diretamente, oferece também muitas oportunidades de negócio tornando-se numa plataforma de publicidade e vendas online (Faustino, 2019). 
· Facebook: É a rede social mais utilizada permitindo que indivíduos se conectem e compartilhem ideias, opiniões e notícias através de vários formatos, como texto, fotos, vídeos, gifs, transmissões ao vivo, entre outros. Além disso, permite a criação de perfis pessoais, empresariais e grupos para dinamizar comunidades, eventos e anúncios publicitários (Baptista, 2021).
· Twitter: É considerada uma rede de informação instantânea e objetiva, permitindo que tweets sejam criados e partilhados em vários formatos, como fotos, vídeos, gifs, links, e acompanhados de hashtags para diferenciar o conteúdo da mensagem (Baptista, 2021).
· TikTok: é uma rede de criação e partilha de vídeos de entretenimento de curta duração. É uma aplicação que permite que os utilizadores criem conteúdo criativo manipulando vídeo e áudio com diferentes efeitos e filtros (Baptista, 2021).
· LinkedIn: destaca-se pela sua natureza profissional, permite que os utilizadores criem e desenvolvam contas profissionais, criando oportunidades de negócio para funcionários e empresas de vários setores. Por outro lado, empresas e utilizadores, podem fazer anúncios, visto que, os critérios de segmentação são específicos para encontrar pessoas com funções ou cargos específicos (Baptista, 2021).
As redes sociais são uma plataforma valiosa para empresas, pois permitem a criação e compartilhamento de conteúdo relevante, bem como a comunicação com públicos-alvo e possíveis clientes. É importante ter uma presença ativa e consistente nas diferentes plataformas para criar uma ligação com o público e reforçar a imagem da marca (Baptista, 2021). No entanto, é importante adaptar o conteúdo para cada rede social, pois cada plataforma tem diferentes públicos e modos de consumo de conteúdo (Faustino, 2019).
As empresas devem se concentrar em fornecer conteúdos atualizados e relevantes, partilhar notícias, ofertas e produtos frequentemente, criar conteúdos divertidos e cativantes, proporcionar um espaço para os clientes partilharem as suas ideias e responderem individualmente aos pedidos destes. Todas estas ideias, quando bem aplicadas, permitem às empresas melhorar as estratégias de comunicação com vista a aumentar o brand equity e criar uma imagem positiva na mente dos clientes (Ra’ed Masa’deh et al., 2021).






5. [bookmark: _Toc134528633]Aplicação ao Caso Prático Accelper Iberia 
5.1. [bookmark: _Toc134528634]Situação Atual 
A Accelper Iberia considera que uma melhoria no branding da empresa possibilita a atração de um número maior de clientes e possíveis interessados. Com um mercado cada vez mais digital, é necessária uma grande presença em diferentes plataformas digitais e partilha de conteúdo relevante para o público-alvo da empresa. 
A Accelper Iberia, encontra-se presente em diversas plataformas digitais, tais como Linkedin, Instagram e Facebook, bem como, no próprio website da empresa. Por norma, as publicações nas diferentes redes socias são de forma regular, mas em quantidade reduzida e com um nível de engagement baixo. 
Relativamente às redes sociais, o Linkedin, com 245 seguidores, é a plataforma onde a empresa é mais forte e tem um engagement maior, seguindo-se o Facebook com 209 seguidores e por último o Instagram com 60 seguidores. O Linkedin é a plataforma mais profissional e com maior interação, visto que, praticamente todos os clientes com quem a empresa já trabalhou estão presentes nesta plataforma, bem como, possíveis interessados em trabalhar com a Accelper Iberia.   
Estas publicações representam, por norma, partilha de novas aberturas a incentivos do estado, bem como, a publicação da newsletter bimensal que a Accelper Iberia tem em parceria com a revista Vida Económica, que se baseia na partilha de informação sobre os mercados relevantes e setores de atividade diferentes em mercados nacionais ou internacionais. Como o tráfego para o website e nas redes sociais é baixo, não existe controlo nem análise do marketing digital através de ferramentas como, o Google Analytics.
Para além disto, por vezes a Accelper Iberia é convidada a participar em certos eventos, presenciais ou digitais, em parceria com associações ligadas aos incentivos do estado, como a AICEP, IAPMEI e Millennium BCP, o que aumenta a notoriedade da marca e da imagem Accelper Consulting Iberia. 
Isso pode refletir uma falta de estratégia de marketing digital por parte da Accelper Iberia, que compromete a sua capacidade de atrair e fidelizar clientes. A empresa também pode estar a deixar de aproveitar as oportunidades de networking que esses eventos podem proporcionar.
O mundo é cada vez mais digital, mas existem certos negócios que precisam de uma complementaridade entre o marketing digital e o tradicional, mais concretamente o marketing boca-a-boca no caso específico da Accelper Iberia. Neste caso específico o marketing boca-a-boca é a ferramenta de comunicação de marketing mais usada, que tem vindo a mostrar-se essencial para o surgimento de novos clientes para a empresa. 
De seguida é apresentada uma análise SWOT à empresa Accelper Consulting Iberia, de modo a perceber melhor o contexto em que se insere (Figura 9). 
[bookmark: _Toc138113695]Figura 9 - Análise SWOT
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Fonte: Elaboração Própria 

Após a observação da análise SWOT apresentada anteriormente, podemos concluir que existem pontos fracos que a empresa pode/deve melhorar, bem como, oportunidades que podem ser aproveitas e utilizadas através do marketing digital, para crescimento da empresa no meio online e offline, aumentando assim a imagem da marca e notoriedade. 
5.2. [bookmark: _Toc134528635]Teorias Aplicadas à Accelper Iberia
Este projeto aplicado à empresa Accelper Consulting Iberia tem como principal objetivo oferecer valor a esta marca e, para tal, foram propostos três objetivos específicos no início deste trabalho. À medida que são propostas ideias para cada um destes objetivos específicos, é proposto também alguns objetivos SMART baseados nestas ideias fornecidas que poderão ajudar a compreender melhor estas propostas. Os objetivos específicos apresentados no início deste projeto são:
1. Criação de um plano de ações de branding para o meio digital 
2. Contribuir para o aumento da notoriedade da empresa Accelper Consulting Iberia no online
3. Propor estratégias de SEO para aumentar presença digital 

Começando pelo objetivo número um “Criação de um plano de ações de branding para o meio digital”, é necessário compreender claramente a identidade da marca Accelper Consulting Iberia. Para tal, foi utilizado o prisma da identidade da marca de Kapferer que se baseia em seis dimensões distintas: Física, Personalidade, Relação, Cultura, Reflexão e Autoimagem (Kapferer, 2003). 
Com base nestas dimensões distintas, podemos desenvolver certas ações que tem potencial para melhorar a identidade da marca no meio digital.
Começando pela vertente Física, é uma das vertentes mais relevantes na construção da identidade forte de uma marca, visto que, se baseia no suporte objetivo e tangível de uma marca, bem como, contribui para o posicionamento da mesma Diogo (2008). 
Com vista a melhorar esta dimensão da marca, a criação de um logótipo mais moderno e atualizado que transmita a identidade visual que a Accelper Iberia pretende.

A próxima dimensão é a Personalidade, onde as marcas estabelecem uma certa caracterização através de uma comunicação eficaz, tanto na maneira como os produtos são apresentados, até aos esquemas de cores e estilos de escrita específicos que permitem associar uma personalidade única à marca e transmitem certas características aos consumidores (Kapferer, 2003).
Para esta vertente especifica, é necessário um trabalho mais intenso por parte da Accelper Iberia de modo a melhorar e otimizar as estratégias que tem atualmente implementadas. Por outras palavras, é necessário a criação e desenvolvimento de uma estratégia de comunicação mais clara, consistente e transversal a todas a plataformas onde a Accelper Iberia está presente, de modo que se transmita a personalidade da marca de forma eficaz. 

A dimensão seguinte é a Relação que representa a natureza da convivência entre a marca e os seus consumidores, tanto aspetos abstratos como tangíveis desta relação ou os serviços específicos oferecidos. A forma como uma marca se relaciona com o seu público e o tipo de relação que pretende construir depende inteiramente da marca (Kapferer, 2003).
Esta é uma das vertentes mais fortes que a marca Accelper Iberia apresenta, pois, todas as relações entre a empresa e os seus clientes se baseiam na confiança e na vontade de satisfazer as necessidades apresentadas pelos consumidores. 

· Parcerias e Colaborações: No caso específico da Accelper Iberia, esta já tem uma parceria oficial com o Millennium BCP, mas, era importante estabelecer parcerias oficias com associações ligadas aos incentivos do estado, tais como, AICEP e IAPMEI de modo a ampliar sua presença online e offline de modo a alcançar novos potenciais clientes. Isso pode incluir guest blogging, colaborações em webinars e parcerias em eventos. Não deixar de referir também, que a criação de convívios entre a empresa e os seus principais clientes é vantajoso para o aumento de confiança e melhoria das relações entre mabas as partes. 

· Estabelecer parcerias com 3 outras empresas relevantes do setor até o final do ano de 2023, através de colaborações em webinars e guest blogging.
Passando agora para a vertente Cultura, esta representa o conjunto de valores e princípios do comportamento de uma marca ao nível dos seus produtos ou serviços e comunicação, criando um significado através do nome e ações (Kapferer, 2003);

· Imagem de Especialista: Analisar a possibilidade da Accelper Iberia criar uma imagem de especialista em incentivos de consultoria empresarial, através do uso de ideias relevantes apresentadas em pontos anteriores, bem como uma estratégia de comunicação mais eficaz, que pode ajudar a empresa a diferenciar-se da concorrência e atrair novos clientes. 

Relativamente à componente Reflexão, esta refere-se à forma como as marcas são percebidas pelos seus consumidores. Por outras palavras, representa a forma como os consumidores querem ser vistos depois de adquirir produtos da marca, permitindo assim, consolidar o esforço de comunicação através da identificação do consumidor de uma determinada marca (Kapferer, 2003); 

· Seria importante e interessante tentar receber feedbacks de clientes passados que tiveram experiências positivas com a empresa Accelper Iberia, e publicar estas opiniões no website da organização. 

Por fim, temos a componente Autoimagem, que está relacionada com a forma como os clientes se veem a si próprios numa determinada marca. Por outras palavras, representa um espelho que o público-alvo segura para si próprio ao associarem-se a determinadas marcas. (Kapferer, 2003).

· Criação de conteúdo de valor: A empresa deve criar conteúdo educativo e informativo para os seus potenciais clientes. Este conteúdo pode ser, artigos, vídeos, webinars e infográficos que ofereçam soluções para problemas comuns enfrentados pelos clientes. 
· Por outro lado, seria interessante também uma opinião mais crítica por parte dos clientes, com o objetivo de demonstrar a outros possíveis consumidores a maneira como foram tratados e os valores com maior importância quando adquiriram algum serviço da Accelper Iberia.
 
· Reduzir o custo de aquisição de clientes em 15% no próximo ano: Para alcançar este objetivo, a empresa pode otimizar sua campanha de publicidade digital, com o objetivo de segmentar eficientemente o seu público-alvo.

Passado agora para o Objetivo número dois “Contribuir para o aumento da notoriedade da empresa Accelper Consulting Iberia no online”, e para que seja possível concretizá-lo, é necessário implementar uma estratégia de marketing digital eficaz. Esta estratégia deve ser baseada na compreensão profunda do público-alvo da Accelper Consulting Iberia e no desenvolvimento de conteúdo relevante e envolvente que consiga captar a atenção de potenciais clientes. 
Como utilizado no objetivo número um, também a apresentação de ideias e melhorias para atingir o objetivo número dois se baseiam no prisma de identidade da marca de Kapferer, mas principalmente nas componentes de Personalidade, Relacionamento e Reflexos. 
Como mostrado anteriormente, todas as seis componentes do prisma da identidade da marca estão interligados e complementam-se entre si.
A componente de Personalidade é uma das mais importantes, pois permite que as marcas sejam mais facilmente reconhecidas e identificadas pelo seu público-alvo. Isto ocorre porque a personalidade de uma marca ajuda a criar uma conexão emocional com os clientes, aumentando assim, a fidelidade e lealdade do consumidor (Kapferer, 2003). 

· Para esta componente especÍfica, a melhoria da presença da Accelper Consulting Iberia nas redes sociais contribui para um aumento da notoriedade da marca e a clarificação da personalidade da mesma. As redes sociais são uma ótima forma para as empresas se interligarem com os clientes potenciais e fidelizar os clientes existentes de modo a criar relacionamentos. A Accelper Iberia pode usar as redes sociais para partilhar conteúdo, responder a perguntas, partilhar notícias e atualizações. As plataformas devem ser abordadas de forma independente, mas ao mesmo tempo com informação coerente, o Linkedin é a plataforma onde a Accelper é mais forte, com 245 seguidores, segue-se o Facebook com 209 seguidores e por fim o Instagram com 60 seguidores. 

Por outro lado, os reflexos da marca são a imagem projetada da marca na mente dos consumidores, incluindo associações de marca a determinados produtos, serviços ou atributos. A criação de uma imagem forte e coerente ajuda a aumentar a notoriedade da marca e a forma como esta surge na mente cos consumidores.

· Marketing de conteúdo personalizado: O setor de consultoria onde a Accelper Iberia se inclui pode segmentar a sua base de clientes potenciais e criar campanhas de marketing de conteúdo personalizado para atender às necessidades específicas de cada grupo, tais como, emails segmentados, ofertas personalizadas e conteúdo de blog específico. Não deixar de referir que investimentos em plataformas como Google Ads, Facebook Ads e Linkedin Ads são essenciais como meio para atingir o público-alvo específico e desejado. A empresa também pode melhorar a qualidade do conteúdo dos seus e-mails, fornecendo informações valiosas e soluções para os problemas dos clientes. 

· Realização de testes A/B para identificar qual o tipo de conteúdo e formato de email que tem melhor desempenho, ajudando assim, a melhorar a taxa de abertura de emails.

· Criação de campanhas publicitárias personalizadas referentes ao Portugal 2030, segmentadas com base no setor, tamanho da empresa e localização geográfica. 

· Aumentar a taxa de abertura de emails em 25% no próximo trimestre: Para alcançar este objetivo, a empresa pode criar linhas de assunto, como, dados económicos e notícias atraentes de diferentes setores industriais para os seus emails, tornando-os mais relevantes para cada segmento de clientes.

· Com o objetivo final de aumentar a notoriedade da Accelper Iberia, a criação e participação em fóruns e grupos de discussão relevantes no meio digital, partilhando conhecimento, serviços e oportunidades, bem como, respondendo a dúvidas que surjam por parte dos clientes relativamente aos serviços oferecidos pela empresa. 

· A criação de um meeting com os principais clientes, tais como, Lompostran, Balflex, Sheraton, Lipor ou Crown Plaza, possibilita um aumento considerável da notoriedade da marca. 


Por fim, temos o objetivo número três “Propor estratégias de SEO para aumentar presença digital”. O Search Engine Optimization (SEO) é um conjunto de técnicas e estratégias de otimização de websites e blogs que tem como objetivo obter uma melhor classificação nos motores de busca e, consequentemente, um melhor posicionamento nos resultados orgânicos de pesquisa. No entanto, o SEO não se limita à arquitetura e hierarquia de informação, pois inclui diversos fatores que têm um peso significativo no resultado de uma estratégia, permitindo que uma empresa ou marca obtenha mais tráfego orgânico, levando a mais leads e vendas (Faustino, 2019).
O posicionamento é influenciado por dois fatores: PageRank (PR) e palavras-chave. O PageRank mede a importância dos websites na internet, baseando-se na quantidade e qualidade dos links que apontam para estes. Já as palavras-chave precisam de ser relevantes para os motores de pesquisa, visto que, é através destas que as pessoas pesquisam algo na internet (Okada & Souza, 2011).
Posto isto, são propostas algumas ideias que possibilitam melhorar o posicionamento e a presença digital da empresa Accelper Consulting Iberia. 

· Otimização de mecanismos de procura (SEO): A Accelper Iberia deve garantir que o seu website está otimizado para mecanismos de procura de modo a garantir que aparecem nos resultados de pesquisa quando os clientes estiverem à procura de serviços relacionados com a área de especialização. Isto pode ser alcançado através de técnicas de SEO, como o uso de palavras-chave relevantes, “Consultoria”, “P2030”, “Incentivos”, “Fundos”, entre outras, e a criação de conteúdo de qualidade. Antes de se escolher palavras-chave, é importante realizar uma análise detalhada das palavras relevantes para o negócio da Accelper Consulting Iberia. 

· Aumentar o tráfego do website em 20% até o final do ano, através da otimização para mecanismos de procura (SEO) e da criação de conteúdo educativo e informativo para potenciais interessados. Além disso, a Accelper Iberia pode usar as redes sociais para promover seu conteúdo e direcionar tráfego para o website, e a análise regular dos dados do Google Analytics também pode ajudar a identificar as áreas que precisam de melhorias. 

· Aumentar a presença nas redes sociais em 30% no Linkedin, 25% no Facebook e 15% no Instagram até o final do ano, através da publicação de conteúdo regular e relevante, interação com seguidores e resposta a perguntas e comentários. 

· Melhorar a classificação e aumento do número de comentários da empresa no Google no próximo semestre, incentivando antigos clientes satisfeitos a comentarem as suas experiências com a empresa. 

· Análise de dados: Utilização de ferramentas de análise de dados, como Google Analytics, para medir o desempenho das campanhas de marketing digital e ajustá-las de acordo com os objetivos da organização. Isso pode incluir acompanhar o tráfego do website, taxas de conversão e dados demográficos dos visitantes. 

· Aumentar a taxa de conversão em 15% até o final do ano, através do uso de campanhas de marketing de conteúdo personalizado para diferentes grupos de clientes potenciais e da análise de dados para ajustar estas campanhas. 

· Avaliação de Resultados: Por fim, é importante avaliar de forma regular os resultados da estratégia de marketing digital implementada pela Accelper Iberia, através de ferramentas de análise de dados e de série de métricas como o ROI (Return On Investment). O acompanhamento destas métricas, permite à empresa identificar pontos menos bem conseguidos e melhorá-los de forma a garantir o sucesso a longo prazo.

· Para a avaliação de resultados, através do CRM Salesforce utilizado pela empresa atualmente, é possível analisar o número de leads geradas, quer sejam através do formulário de contacto, assinatura da newsletter ou download de conteúdo.

· Analisar a taxa de rejeição, que mede a taxa de visitantes que deixam o website da Accelper Iberia imediatamente após a visualização de uma única página. Uma taxa de rejeição alta, pode significar problemas de usabilidade, falta de conteúdo relevante ou segmentação inadequada. 

· Aumentar o ROI em 20% até o final do ano, através da avaliação regular dos resultados da estratégia de marketing digital e ajuste das campanhas de acordo com os objetivos da Accelper Iberia. 

· O Link Building é uma estratégia de SEO que visa aumentar a autoridade e credibilidade de um website ou domínio, através da obtenção de links externos que apontem para o website da Accelper Iberia. Quantos mais links de qualidade um website receber, maior será a sua autoridade e credibilidade por parte dos motores de busca, resultando assim, numa melhor posição no resultado de pesquisa e, por sua vez, um aumento do tráfego orgânico. No caso da Accelper Iberia, as ações de Link Building podem incluir a obtenção de links de websites relevantes e confiáveis da mesma área de atuação da empresa, através da criação de conteúdo relevante que possa ser referenciado e partilhado por outros websites e a criação de parcerias com empresa do mesmo setor. 

· Para uma estratégia de Link Building, parcerias com empresas como a PWC, Deloitte ou Ernst Young, através de webinars e atividades colaborativas em conjunto resulta em links orgânicos e relevantes.

· A Accelper Iberia pode sugerir a revista Vida Económica, com a qual tem parceria para a publicação de uma newsletter, a criação de links nas edições online da newsletter que reencaminhem para o website e redes socias da empresa. 

· Realizar parcerias com universidades da cidade do Porto, nomeadamente, Universidade Portucalense, Universidade Católica e Faculdade de Economia do Porto, ligados aos cursos de Economia e Gestão, com a publicação de notícias e estudos de caso nos respetivos websites institucionais.  


6. [bookmark: _Toc134528636]Conclusão 
Com base na aplicação da teoria e de conceitos apresentados ao longo deste Projeto de mestrado, foi possível desenvolver um plano de ações concreto com o objetivo de melhorar o branding, notoriedade e presença digital da Accelper Consulting Iberia. Através da análise da identidade da marca com base no prisma da identidade da marca de Kapferer (2003), foi possível identificar as dimensões da empresa e, assim, definir uma estratégia de branding mais adequada. 
Ao longo da realização deste projeto, foi possível perceber que o desenvolvimento de uma estratégia de branding eficaz deve envolver a definição clara da identidade da marca, através da definição da sua visão, missão, valores e personalidade, e a sua comunicação coerente e consistente em todos os pontos de contacto com o público-alvo. É fundamental que a marca seja percebida como autêntica e coerente em todas as suas ações e comunicações, para que seja possível criar uma conexão emocional e real com os consumidores. 
Relativamente à presença digital, foi possível definir estratégias específicas de SEO, com o objetivo de aumentar a visibilidade da marca nos motores de busca, através da otimização do conteúdo do website e da sugestão de criação de conteúdo relevante para o público-alvo. Além disso, foi proposto estratégias específicas para melhorar a presença da marca nas redes sociais, como a criação de uma estratégia de conteúdo coerente e consistente com a identidade da marca e o uso adequado das diferentes plataformas para atingir o público-alvo da empresa. 
Com a implementação das estratégias propostas, espera-se que a Accelper Consulting Iberia possa melhorar a sua presença digital, aumentar a notoriedade online e por consequência, atrair novos clientes e fidelizar ainda mais os clientes já existentes. É importante realçar que a implementação destas estratégias deve ser feita de forma consistente e a longo prazo, de modo que se obtenha resultados significativos e sustentáveis ao longo do tempo. 
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