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Resumo

Este projeto pretende analisar a forma como a publicidade tem vindo a evoluir, passando
dos meios tradicionais para os meios digitais. Para esse fim, foi escolhido como caso de
estudo a marca IKEA, reconhecida pela sua comunica¢do criativa e coerente em
diferentes plataformas.

Através da observagdo de campanhas em formatos como o outdoor, a televisdo, o site
oficial e o Instagram, foi possivel analisar de que forma a marca adapta a sua mensagem
consoante o meio utilizado.

O trabalho baseia-se numa abordagem qualitativa e descritiva, permitindo refletir sobre
as diferengas e semelhangas entre os dois tipos de meios, bem como sobre o papel que a
publicidade desempenha hoje na relagao entre marcas e consumidores.

Ao longo do projeto, sdo também analisadas as vantagens, desvantagens e possiveis
tendéncias futuras nesta area.

Palavras-chave: Publicidade, Meios tradicionais, Meios digitais, IKEA, Consumo digital



Abstract

This project aims to analyze how advertising has evolved from traditional media to
digital media. To this end, the IKEA brand was chosen as a case study, recognized for its

creative and consistent communication across different platforms.

By observing campaigns in formats such as billboards, television, the official website,
and Instagram, it was possible to analyze how the brand adapts its message according to

the medium used.

The work is based on a qualitative and descriptive approach, allowing us to reflect on
the differences and similarities between the two types of media, as well as on the role

that advertising plays today in the relationship between brands and consumers.

Throughout the project, the advantages, disadvantages, and possible future trends in this

area are also analyzed.

Keywords: Advertising, Traditional media, Digital media, IKEA, Digital consumption
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A EVOLUCAO DA PUBLICIDADE NOS MEIOS TRADICIONAIS E DIGITAIS: A MARCA
IKEA

[The evolution of advertising in traditional and digital media: the IKEA brand]

Introducao

Ao longo dos ultimos anos, a publicidade tem passado por transformagdes profundas,
impulsionadas tanto pela evolugdo tecnologica como pelas mudangas no comportamento
dos consumidores. Num mundo cada vez mais conectado, a forma como as marcas
comunicam com o publico deixou de ser unidirecional, passando a incluir elementos
como a interatividade, a personalizacdo e a presenga em multiplas plataformas.

A personalizacdo na publicidade digital tornou-se uma estratégia central, com o objetivo
de criar antincios adaptados as caracteristicas e preferéncias de cada utilizador. A ideia
principal € que, ao conhecer melhor o perfil de cada pessoa, se torna mais facil apresentar

contetidos publicitarios com maior relevancia e impacto (Casarotto, 2021).

Com o crescimento da internet e das redes sociais, tornou-se possivel recolher dados
detalhados, como idade, género, localizacdo ¢ habitos de consumo, o que permite as
marcas desenvolver campanhas altamente segmentadas e direcionadas (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). De acordo com os autores, a personalizacdo tem sido cada vez mais
utilizada, dado os resultados positivos que apresenta. Além disso, contribui
significativamente para a fidelizacdo dos consumidores, que se sentem mais

compreendidos e valorizados pelas marcas.

Antes do surgimento da internet, os meios tradicionais, como a televisdo, a radio, a
imprensa e os outdoors, dominavam o panorama publicitario. As campanhas procuravam
atingir o maior numero possivel de pessoas, seguindo uma légica massificada. Com a
chegada da era digital e o crescimento das redes sociais e das plataformas online, surgiu
um novo modelo: o da publicidade digital, caracterizada pela segmentacao de publicos,
pela analise de dados em tempo real e pela criagdo de conteudos interativos e envolventes.
O desenvolvimento da internet e das redes sociais marcou, assim, o inicio de uma nova
fase na publicidade. Plataformas como Instagram, Facebook, TikTok e Twitter passaram
a oferecer as marcas oportunidades de comunicag¢do direta com os consumidores.

Segundo Marques (2017), estas redes transformaram as estratégias de marketing, ao
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permitir ndo s6 uma maior personalizacdo das mensagens, mas também uma comunicagao
mais rapida e direcionada para diferentes publicos.

As redes sociais tornaram-se, por isso, ferramentas indispensaveis para as marcas que
procuram alcangar os seus publicos de forma mais eficaz e envolvente. Uma das suas
principais vantagens ¢ a capacidade de segmentagdo detalhada, que permite direcionar
campanhas publicitarias com grande precisdo. Além disso, estas plataformas possibilitam
a adaptacdo das mensagens com base em varidveis como idade, género, interesses e
habitos de consumo. De acordo com Scott (2017), esta segmentacao contribui para uma

maior eficécia dos investimentos publicitérios.

Para além da segmentagdo, a personalizagdo das mensagens ¢ outro fator determinante
para o sucesso da publicidade digital. As marcas podem criar contetidos ajustados aos
gostos e preferéncias individuais dos utilizadores, o que favorece uma maior proximidade
com o publico e refor¢a a confianga na marca. Kotler (2021) defende que a personalizacao
contribui para a construcao de relagdes mais fortes entre marcas e consumidores. Ja Kotler
e Keller (2016) sublinham que uma comunicacdo eficaz deve estar alinhada com o
posicionamento da marca e com as necessidades do publico-alvo, o que reforca a
importancia de uma adaptacdo continua no ambiente digital.

Neste contexto, torna-se fundamental refletir sobre as principais diferengas entre os meios
tradicionais e os meios digitais, compreendendo as respetivas caracteristicas técnicas e o

modo como influenciam o comportamento do consumidor.

A escolha da marca IKEA como caso de estudo permite ilustrar esta transicao de forma
clara, uma vez que a marca tem investido em estratégias publicitarias adaptadas a era
digital, sem, no entanto, abandonar por completo os meios tradicionais.

Este projeto tem como objetivo analisar a evolucdo da publicidade, comparando os meios
tradicionais e os meios digitais, avaliando o impacto desta transi¢ao na comunicagdo da
marca. Serdo exploradas as estratégias utilizadas pela IKEA, a forma como os
consumidores interagem com as suas campanhas publicitarias e o papel que cada meio

desempenha na construgao da marca.
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1. Evolucao da publicidade: dos meios tradicionais aos meios
digitais

1.1. Publicidade

Ao longo das ultimas décadas, a publicidade tem-se transformado, embora conserve uma

esséncia que ainda hoje permanece visivel.

Ja em 1987, Malanga dava destaque ao seu potencial benéfico, ao perceber que a
publicidade podia oferecer satisfacdo ao consumidor ao adquirir algo que deseja. Por seu
lado, nos anos 90, Pinho (1990, p.16) definia a publicidade, como sendo o ato de divulgar
alguma coisa ao publico, ideia que seria depois desenvolvida por outros autores.
Sant’Anna (1995), por exemplo, recua a origem da palavra, explicando que deriva do
latim publicus, que significa tornar algo acessivel a todos. Fazer publicidade, neste
sentido, ¢ partilhar alguma coisa com as pessoas de forma clara e apelativa, para que a
mensagem chegue a muitos e seja compreendida facilmente, seja através de uma ideia,

produto, servigo ou causa.

No inicio dos anos 2000, Ianni (2001, p.219) afirma que a publicidade utiliza a mesma
linguagem que o mercado, espalhando sinais, simbolos, log6tipos e até criticas. Segundo
ele, isso ajuda a tornar certos elementos universais, que identificam marcas, produtos ou
ideias. Malleart (2002) consolida esta visao ao dizer que a publicidade sempre teve um
papel importante no crescimento da economia mundial, sendo uma das forcas que
incentivou esse desenvolvimento. Mais tarde, Gongalves (2004) descreveu a publicidade
como um exercicio pago, com um responsavel identificado, usada para promover ideias,
bens e servicos. No entanto, o autor destaca que o objetivo pode ndo ser apenas comercial,

podendo também apoiar causas e transmitir valores.

Coutinho (2011, p.4) v€ que a publicidade funciona como uma poderosa ferramenta de
persuasdo, uma vez que nao promove s6 o consumo de produtos industrializados, como
também influencia a forma como os individuos compreendem o mundo. Ao associar bens
materiais a ideias de sucesso, felicidade ou realizacdo pessoal, a publicidade cria

necessidades e ajuda a construir uma nova visdo do mundo baseada nos valores do
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consumo. O autor acrescenta (2011, p.5) que o principal objetivo da publicidade ¢é tornar

essa informagao acessivel de forma direta.

Ferreira (s/d) apresenta uma defini¢do que vai ao encontro desta ideia, ao dizer que a
publicidade serve para que algo se torne publico, divulgando qualquer coisa de maneira

clara e impactante.

Mais recentemente, Pompeu (2021) definiu a publicidade como uma forma de
comunicac¢do que pretende apresentar algo ao publico, com o intuito de o levar a agir de
determinada maneira. Para o autor, trata-se de um discurso que tem uma linguagem
propria, que foi pensado estrategicamente para chamar a aten¢do e gerar participacao.
Esta definicdo baseia-se em quatro elementos importantes: o meio através do qual a
mensagem ¢ transmitida, o objetivo de promover a adesdo, o modelo utilizado para tornar
a mensagem apelativa e, sobretudo, o uso da convicg@o como estratégia central. Segundo
Pompeu (2021), estas caracteristicas continuam a ser fundamentais na publicidade atual,
que se mantém como uma pratica social com uma linguagem que influencia, baseada
numa relacdo de um para muitos, de quem estd a anunciar para quem esta a consumir,

com o proposito de transformar interpretagcdes e gerar respostas.

Por fim, a AMA (2019) descreve a publicidade como o uso de diferentes formas de
partilhar informagao, com objetivos e origens diferentes. A associagdo lembra ainda que
a publicidade pode ter fins sociais, € ndo apenas comerciais, mesmo quando nao ha um

pagamento direto por parte de quem esta a ser divulgado.

1.2. Publicidade antes e depois da internet

Antes do surgimento da internet, a publicidade j& tinha um papel importante na forma
como os consumidores se relacionavam com os produtos € com o comércio. Com o
desenvolvimento da imprensa, os jornais e as revistas tornaram-se meios fundamentais
para divulgar produtos, alcangando um publico vasto (Pompeu, 2021). Surgiram também
as primeiras agéncias de publicidade, que profissionalizaram o setor, criando e

organizando os anuncios (Pompeu, 2021).

A revolugdo industrial trouxe mudangas profundas, com a produgdo em massa € o

aparecimento das marcas comerciais. A publicidade tornou-se fundamental para que os
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produtos se destacassem num mercado cada vez mais competitivo (Tungate, 2009). Os
jornais foram muito importantes neste processo, ajudando as marcas a serem mais

conhecidas (Pompeu, 2021).

Mesmo antes da era digital, a publicidade acompanhava as transformagdes tecnologicas,
mas funcionava numa légica de comunicag¢do unidirecional, onde os consumidores eram
mais passivos. A televisdo por cabo representou o primeiro passo para a personalizacao,
organizando os canais e os conteudos por temas como filmes, noticias, culinaria, animais

e decoragdo, o que permitia uma comunica¢ao mais direcionada (Pompeu, 2021).

A chegada da internet trouxe uma grande mudanca. A publicidade passou a ser mais
personalizada e interativa, adaptando-se aos gostos e aos comportamentos de cada
utilizador. Além disso, ofereceu vantagens para quem anuncia e para os consumidores,

com o acesso facilitado a uma grande quantidade de informagao (Pinho, 2000).

Diferente dos meios tradicionais, em que os anlincios sdo apenas vistos ou ouvidos, na
internet o consumidor pode interagir diretamente com a publicidade, tornando a

experiéncia mais ativa e dindmica (Zeff & Aronson, 2000).

1.3. Diferencas entre os meios tradicionais e os meios digitais

Segundo Kotler e Keller (2012), os meios tradicionais incluem a televisdo, um dos canais
com maior impacto na captagdo dos consumidores, especialmente pelo seu custo
relativamente baixo por exposi¢cdo. Uma das suas principais vantagens esta na capacidade
de apresentar os produtos de forma visualmente apelativa, destacando os seus atributos e
beneficios. No entanto, a sua natureza efémera representa um desafio: a mensagem surge

por poucos segundos e desaparece, o que dificulta a sua memorizagao.

Nos meios impressos, como jornais e revistas, a experiéncia ¢ mais personalizada. As
pessoas leem ao seu proprio ritmo, absorvendo a informagao mais detalhada. Este tipo de
meio permite uma descricdo mais aprofundada dos produtos, estimulando o leitor a

imaginar a sua utilizacao (Souza, 2019, p. 20).

O rédio, por sua vez, ¢ um dos meios mais ouvidos e destaca-se pela sua flexibilidade.
Cada estacao tem um publico definido, permitindo uma comunicagao segmentada e eficaz

(Souza, 2019, p. 20).
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Por outro lado, os meios digitais introduziram mudangas profundas no comportamento

humano e na propria sociedade (Dugnani, 2019, p. 136).

A distribuicdo de informacdo tornou-se mais acessivel e eficiente, ja que, com custos
reduzidos, € possivel alcancar um grande nimero de pessoas, sobretudo através dos

telemoveis e das redes sociais.

1.3.1. Vantagens e desvantagens dos diferentes formatos (tradicional e
digital)

Para além das diferencgas entre os meios tradicionais e digitais, ¢ importante compreender
as suas principais vantagens e desvantagens, pois estas influenciam diretamente a eficécia
das campanhas, a relagdo com o publico e os objetivos estratégicos da comunicagdo das

marcas.

Ao longo do tempo, os anunciantes demonstraram uma grande capacidade na adaptacao
as transformacdes dos mercados e aos meios de comunicagao, assegurando uma presenga
nos canais mais relevantes para os consumidores. Ao longo da historia, os jornais e as
revistas foram os principais veiculos publicitarios, mas com o tempo foram ultrapassados
pela televisdo, que ganhou destaque gragas ao seu impacto visual e a ampla audiéncia que

alcancava (Campbell et al., 2011).

Atualmente, observa-se uma crescente migra¢ao do investimento publicitario para o meio
digital, impulsionada pelas mudancas nos héabitos de consumo mediatico. Os utilizadores,
especialmente os mais jovens, revelam uma clara preferéncia por conteudos online, ndo
apenas pela conveniéncia e acessibilidade, mas também pela menor exposi¢ao a anuncios

intrusivos (Campbell et al., 2011).

Segundo Carter (1988), entre as principais vantagens dos meios tradicionais, destacam-
se a credibilidade, o alcance em massa e o impacto visual, particularmente no caso da
televisdo. J& Winston (1998) destaca a radio pela sua proximidade e pelo caracter mais
intimo da comunicagdo. Enquanto os jornais impressos continuam a ser valorizados por
publicos mais conservadores, sobretudo pela sua fiabilidade e autoridade editorial.
Contudo, estes meios apresentam limitagdes, tais como os elevados custos, a reduzida

flexibilidade e a dificuldade em medir com precisdo os resultados das campanhas.
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Acresce ainda o facto de a publicidade tradicional se caracterizar por uma logica

unidirecional, sem espaco para participagcdo ou envolvimento direto do consumidor.

Em contraste, os meios digitais oferecem inimeras vantagens. Permitem uma
segmentagdo altamente precisa, uma interagao direta com o publico, uma monitorizacao
em tempo real e, em muitos casos, sdo mais acessiveis em termos de or¢amento. O
marketing digital destaca-se sobretudo entre os mais jovens e entre os utilizadores
intensivos da internet (Synovate, 2009), sendo frequentemente considerado o canal mais

eficaz para alcangar a geragdao Millenial (Okazaki et al., 2007).

Nos ultimos anos, tém sido publicados varios estudos que reforcam esta evolucao dos
meios tradicionais, onde demonstram que a publicidade digital pode ser nao s6 mais
segmentada, mas também mais eficaz. Os anuncios digitais podem ser adaptados com
base em variaveis geograficas, demograficas e comportamentais, o que permite uma
personalizacdo superior a dos formatos tradicionais. Por exemplo, Lewis e Reiley (2014)
demonstraram que os anuncios em banner tém mais impacto direto no aumento das
vendas. Por sua vez, Draganska, Hartmann e Stanglein (2014) concluiram que os
anuncios em video na internet podem ser t3o eficazes quanto os da televisao na construcao
da marca. Além disso, as receitas provenientes da publicidade digital tém crescido a um
ritmo muito superior ao da publicidade tradicional, refletindo a mudanga de paradigma

no investimento das marcas.

No entanto, os formatos digitais também apresentam desafios. A proliferagdo de antiincios
online tem contribuido para a adogao crescente de ad blockers, conduzindo a saturagao
do consumidor. Além disso, a forte dependéncia de dispositivos tecnoldgicos pode excluir
certos segmentos da populagdo, enquanto o risco de substitui¢ao dos meios tradicionais
se mantém presente. Diversos estudos apontam para a substituicdo gradual do jornal
impresso pelo digital (Filistrucchi, 2005; Gentzkow, 2006; Kaiser, 2006), evidenciando

essa tendéncia.

A publicidade digital ndo veio eliminar a tradicional, mas sim complementa-la. A eficacia
de cada meio depende de muitos fatores, nomeadamente do publico-alvo, do contexto da

campanha e da estratégia de comunicagdo adotada. A tendéncia atual aponta para uma
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coexisténcia estratégica num ecossistema multicanal, que procura integrar as vantagens

de ambos os meios para maximizar os resultados das marcas.

1.4. Mudangas na interacio / comportamento do consumidor

Com o acelerado crescimento das redes sociais, as pessoas sdo diariamente expostas a
uma grande quantidade de informacgao, o que faz com que a propagacao da informacao

atinja varias dimensoes.

O feedback tornou-se quase imediato, permitindo as marcas perceber rapidamente o

entusiasmo ou o descontentamento dos consumidores em relagdo a um produto.

Segundo Costa e Alturas (2019, p. 2), as redes sociais tornaram-se imprescindiveis no
contexto do marketing, assumindo um papel central tanto para as empresas como para 0s
consumidores. Isto porque proporcionam uma comunicagdo direta, com maior alcance e
visibilidade, permitindo uma interagao constante. Os mesmos autores destacam ainda que

estas plataformas facilitam a dispersao rapida de contetidos.

A evolucdo das plataformas digitais deu a possibilidade as empresas de desenvolverem

um vinculo mais robusto e direto com os seus publicos (Scott, 2010).

De acordo com Fetue (2020, p. 17) a internet passou de ser apenas um suporte para a
obten¢do de informacdo, para se tornar em dois “um dentro do outro”: um meio de
integragdo e de interacdo. Além disso, como sublinha Onday (2019), a internet tornou-se

também uma plataforma pratica de fazer negdcios e de impulsionar o seu crescimento.
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2. Caso de estudo: a marca IKEA

Este caso de estudo centra-se na marca IKEA, reconhecida a nivel mundial pela sua
comunicagao consistente e pela capacidade de se adaptar bem aos diferentes meios onde

esta presente.

O objetivo desta analise ¢ compreender de que forma a marca comunica com o seu publico
através de diversos meios, desde os meios tradicionais, como os outdoors e a televisao

até aos digitais, como o Instagram e o proprio site da marca.

Em vez de analisar uma tnica campanha reproduzida em vérias plataformas, procura-se
observar como a marca IKEA ajusta a sua mensagem, o tom e o formato consoante o
canal utilizado. Assim, torna-se possivel perceber como ¢ que a marca mantém uma
identidade forte e coerente, enquanto adapta a sua comunicagdo as caracteristicas de cada

meio, equilibrando tradi¢do e inovagao.
2.1. Metodologia

Para o desenvolvimento deste caso de estudo, foi adotada uma abordagem descritiva e
qualitativa, focada na andlise de diferentes exemplos de comunicacdo da marca em varios

meios.

O principal objetivo consiste em compreender de que forma o IKEA ajusta a sua
mensagem, o estilo visual e a linguagem consoante o canal onde esta presente e ao publico
a que se dirige. Foram selecionados trés meios diferentes: um outdoor, como exemplo de
publicidade de um meio tradicional; uma publicagdo no Instagram da marca,
representando as redes sociais; € uma campanha no site oficial, como um canal digital
proprio. Esta selecao permitiu observar como ¢ que o IKEA comunica em cada um destes

espacos, com caracteristicas e publicos diferentes.

Em cada exemplo, foi analisado o tipo de mensagem transmitida (promocional ou
institucional), o estilo visual, a linguagem usada, o publico-alvo e a forma como estes
elementos se adaptam ao meio onde foram divulgados. Além de identificar o tipo de
mensagem (promocional ou institucional), foi também analisada a presenga de elementos
emocionais na comunicagao, sempre que relevantes, como forma de criar proximidade e

envolvimento com o publico.
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Todo o material foi recolhido entre 0 més de junho e de julho de 2025, através de capturas
de ecra e registos visuais, o que possibilitou uma observagao mais pormenorizada de cada
caso. Com base nessa andlise, € possivel refletir sobre as diferencgas e semelhangas entre
os meios tradicionais e digitais, ¢ perceber de que forma a marca mantém uma

comunicag¢ao uniforme, independentemente do formato utilizado.

2.2. Analise das estratégias publicitarias da marca IKEA

2.2.1 Meios tradicionais

Outdoor

Boa para
guardar livros.
Ou 75.800¢€.

Figura 1

Outdoor da campanha “Boa para guardar livros. Ou 75.800€” do IKEA.

Fonte: Teixeira, M. (2024, janeiro 24). Observador.
https://observador.pt/2024/01/24/boa-para-guardar-livros-ou-75-800e-ikea-usa-operacao-influencer-para-
promover-estante/

O exemplo selecionado para representar o meio tradicional ¢ um outdoor do IKEA com a
frase “Boa para guardar livros. Ou 75.800€”, divulgado em janeiro de 2024. A imagem
apresenta uma estante branca da marca, semelhante as que costumam integrar campanhas

anteriores, sendo a frase o principal elemento de destaque.

Neste caso, a forca da campanha reside sobretudo na utilizacdo do humor e da
intertextualidade, ao fazer uma referéncia indireta a um caso politico portugués associado
a Antonio Costa e a operagao “Influencer”. Este tipo de referéncia ndo ¢ feito de forma

direta, por isso o publico precisa de conhecer o contexto politico para conseguir perceber
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a piada. Isso cria uma certa ligacdo entre a marca e quem entende o conteudo, quase como
se partilhassem um “cédigo” comum. O humor usado ¢ irénico e provocador, o que se
afasta do tom habitual deste tipo de publicidade, que costuma ser mais simples e focado
apenas no produto. A frase €, ao mesmo tempo, uma metafora visual e textual: remete
para o uso literal do moével (guardar livros), contrastando com o uso figurado (guardar
dinheiro) neste caso, uma quantia significativa associada a um escandalo. Esta

ambiguidade cria um jogo linguistico eficaz e memoravel.

Visualmente, o antincio segue uma linha minimalista: fundo neutro, estante branca e a
frase que aparece em destaque com letras pretas simples, sem serifa, o que garante uma
legibilidade imediata. A paleta de cores neutras (branco, preto e tons naturais) reforca a

sobriedade da composi¢do e permite que a frase se destaque com impacto.

A mensagem tem um cardcter institucional, pois ndo se trata de vender diretamente o
produto ou destacar o preco. O objetivo ¢ reforcar o estilo e a personalidade da marca,
mostrando que o IKEA ¢ uma empresa que acompanha a atualidade social e politica e que
ndo tem receio de comunicar com originalidade e ousadia. E uma estratégia de
diferenciagdo que recorre a temas tabu e sensiveis, o que pode gerar controvérsia, mas

também notoriedade.

O ritmo da frase curta e o seu tom sugestivo ajudam a marcar o ritmo da mensagem,
chamando logo a atencdo do publico. Esta forga expressiva funciona como uma espécie
de “marcador” que define o tom da campanha. Um efeito que, noutros formatos, poderia

ser conseguido com o uso da musica.

A linguagem ¢ curta, eficaz e convida a interpretacdo. Ao evitar chamadas a acdo, a
campanha opta por deixar espaco ao leitor para construir a sua propria interpretacao. Este
tipo de abordagem parece estar dirigido a um publico jovem-adulto, atento a atualidade,

com perfil critico e que valoriza marcas com personalidade distintiva.

Este exemplo mostra como o IKEA utiliza o outdoor ndo apenas para fins promocionais,
mas como veiculo de expressdo institucional. A marca mantém a sua estética habitual,
mas introduz um contetido provocador e de leitura aberta, o que contribui para uma

abordagem relevante, atual e diferente no contexto da publicidade tradicional.
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Televisao

Figura 2

Campanha do IKEA “Celebra duas décadas em Portugal” — still de video promocional.

Fonte: Meios & Publicidade. (2024, abril 15)
https://www.meiosepublicidade.pt/2024/04/15/ikea-celebra-duas-decadas-em-portugal-com-campanha-
da-uzina-com-videos

Ao contrario do outdoor provocador que usa o humor irdnico para surpreender, este spot
televisivo celebra os 20 anos do IKEA em Portugal através da emocdo e da memoria
afetiva. A campanha apresenta cenas do quotidiano doméstico portugués, capturando
momentos intimos e familiares que acompanham diferentes fases da vida dos

consumidores ao longo das ultimas duas décadas.

O video cria uma atmosfera calorosa, reforcada por uma paleta de cores acolhedoras e
uma narrativa visual que privilegia o reconhecimento e a identificagdo. a musica ¢ a
imagem funcionam em harmonia para construir um ambiente familiar, convidando o
publico a reviver memorias e a sentir-se proximo da marca, quase como se o IKEA fosse

uma presenca constante e amiga na vida de quem o assiste.

Ao evitar a promocao direta de produtos, a campanha foca-se numa mensagem
institucional que valoriza o vinculo emocional entre marca e consumidor. Nao ha
chamadas a acdo explicitas, apenas um convite subtil para partilhar sentimentos de
conforto, pertenca e familiaridade. Esta estratégia parece especialmente pensada para

adultos entre os 30 e os 50 anos, que cresceram com a marca IKEA em Portugal.

Visualmente, o spot mantém a identidade grafica da marca, com tipografia simples e cores
neutras que garantem coeréncia e sobriedade. Mas ¢ a combina¢do de imagem, som e
historia que transforma a peca numa verdadeira homenagem a tradicdo e ao afeto,
mostrando que a publicidade tradicional também pode ser sensivel, relevante e cheia de

significado.
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Este exemplo demonstra a capacidade do IKEA em adaptar a sua comunica¢do aos
diferentes meios, explorando o potencial do video para construir uma ligacao simbdlica
e duradoura com o publico. Em contraste com o outdoor que provoca e desafia, o spot
opta pela subtileza e apelo emocional, reforcando uma imagem de marca que acompanha

a vida dos seus consumidores de forma proxima e genuina.

2.2.2. Meios digitais

Website

Saldos Saldos por categoria

Texteis Arrumagas Decaragiu e Cainhar & d mesa Casinhas &
Saldos de 4 a 30 de junho organeacko. wrpeinon, elec tradomésticos

Figura 3

Campanha de saldos de verdo do IKEA — imagens promocionais presentes no site oficial.
Fonte: IKEA. (2025, junho). [Imagens no website]. Recuperado de
https://www.ikea.com/pt/pt/offers/limited-time-offers/

O primeiro exemplo no meio digital corresponde a campanha de saldos do IKEA,
divulgada no site oficial da marca em junho de 2025. A imagem principal da campanha
destaca-se pelo fundo amarelo vivo, cor emblematica da marca, que capta imediatamente

a atenc¢ao e reforca a identidade visual do IKEA.

A mensagem ¢ clara e direta: “Saldos de 4 a 30 de junho”, com descontos que chegam até
75%. Em vez de recorrer a fotografias de produtos, a campanha usa uma comunicagao
minimalista, que se foca nos detalhes essenciais (datas, percentagens e categorias) para

facilitar a compreensao rapida do publico.

Cada categoria, com téxteis, arrumacao ou decoragdo, surge em blocos amarelos com
texto preto, acompanhados por um botdo circular preto com uma seta branca, que sugere
de forma intuitiva a acao de clicar e navegar, refor¢ando o ambiente digital da campanha.
Este detalhe gréafico orienta o utilizador e mostra como ¢ importante tornar tudo facil de

usar, algo muto valorizado no marketing online.

13


https://www.ikea.com/pt/pt/offers/limited-time-offers/

A EVOLUCAO DA PUBLICIDADE NOS MEIOS TRADICIONAIS E DIGITAIS: A MARCA
IKEA

[The evolution of advertising in traditional and digital media: the IKEA brand]

Esta campanha procura alcangar tanto os consumidores habituais do IKEA (familias,
casais-jovens e adultos interessados em decoracao), mas também se pode dirigir a novos
potenciais clientes que descobrem a marca através do site, redes sociais ou motores de

busca.

A campanha aproveita os recursos do meio digital, (navegacdo interativa e a clareza
visual, por exemplo) e mantém a coeréncia da identidade do IKEA. Também promete
uma experiéncia de consumo rapida e eficaz. E um exemplo de como a publicidade digital
pode ser funcional e apelativa, mantendo o foco na clareza da mensagem e na orientagao

para a agdo.

Rede social — Instagram

Figura 4

Publicagdo de saldos do IKEA Portugal no Instagram — video promocional com informagdes sobre os
saldos.

Fonte: IKEA Portugal. (2025, junho). [Video no Instagram]. Recuperado de
https://www.instagram.com/p/DK36yF-Ca3j/

A campanha de saldos do IKEA Portugal no Instagram inclui um video promocional em
que se destaca o iconico saco amarelo da marca. E um elemento visual que o publico

reconhece facilmente, e isto contribui para reforcar a identidade grafica da comunicagao.

Para além da presenca do saco, o video apresenta, em sequéncia, as principais
informacdes da campanha: temos as datas (“de 4 a 30 de junho”), a percentagem de
desconto (“até 75%7), o link para o site oficial, a referéncia a aplicagdo mével, e o nimero
de telefone para contacto. Estes elementos surgem organizados de forma clara, facilitando

a percecao da mensagem principal.
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O logoétipo da marca encontra-se posicionado no canto inferior direito do ecra ao longo
de todo o video, o que assegura a presenca visual da identidade da marca durante a

transmissio dos restantes elementos informativos.

O formato audiovisual permite explorar o movimento € a dindmica sequencial de
informagao, caracteristica do Instagram, contribuindo para captar a atencdo do utilizador

num curto espaco de tempo.

A linguagem utilizada ¢ objetiva e promocional, centrada nos beneficios diretos para o
consumidor, como os descontos significativos e as varias formas de acesso as ofertas. A
estrutura do video, com apresentagdo ordenada dos dados, potencia a compreensdo da

campanha e facilita a navegacao para os canais digitais indicados.

O publico-alvo ¢ amplo. Podemos afirmar que inclui consumidores regulares da marca,
familias, jovens casais e adultos interessados em decorag@o, bem como novos utilizadores

atraidos pelo impacto visual da campanha e pela clareza da comunicagao.

Este caso ilustra a forma como a marca adapta a sua estratégia ao ambiente das redes
sociais, utilizando recursos visuais e funcionais proprios especificos da plataforma para

divulgar a mensagem promocional, sem comprometer a coeréncia da identidade da marca.

2.3. Comparacao entre os dois formatos

A andlise das campanhas da marca IKEA nos formatos tradicionais e digitais revela que,
apesar das diferencas evidentes, existem diversos pontos em comum que contribuem para

a coeréncia da comunica¢ao da marca.

2.3.1 Diferencas
A principal diferenca entre os meios tradicionais e digitais estd na forma como a
mensagem ¢ transmitida ao publico.

Nos meios tradicionais, como o outdoor e o spot televisivo, a comunicagao ¢ concebida
para ser rapidamente apreendida. O outdoor recorre a uma frase curta e de impacto, de

facil memoriza¢do enquanto o anuncio televisivo apresenta uma narrativa breve, com

15



A EVOLUCAO DA PUBLICIDADE NOS MEIOS TRADICIONAIS E DIGITAIS: A MARCA
IKEA

[The evolution of advertising in traditional and digital media: the IKEA brand]

recurso a imagem e som, apelando a componente emocional e a relagdo afetiva

estabelecida com a marca.

Nos meios digitais, a comunicagdo apresenta caracteristicas diferentes. O publico assume
um papel mais interativo, € tem de agir de diferentes formas: aceder a links, visitar o site,
descarregar a aplicagdo, comentar contedos... Assim, a mensagem tornar-se mais direta
e funcional. Podemos verificar isto no video publicado no Instagram, onde as informagdes
sobre a campanha (datas, percentagens de desconto e modalidades de compra) sdo

apresentadas de forma clara e organizada.

O conteudo varia consoante o meio de comunicagdo. A televisdo ¢ o outdoor sao
orientados para a constru¢do da imagem da marca, refor¢ando a identidade visual e a
ligagdo emocional com o publico. No ambiente digital, o foco esta na venda, no incentivo

a acdo imediata e no aproveitamento das oportunidades da campanha.

Verifica-se ainda uma disting@o ao nivel do publico-alvo. Os meios tradicionais tendem a
alcangar uma audiéncia mais ampla e diversificada, incluindo faixas etarias menos
representadas no meio digital. J& os canais digitais comunicam mais diretamente com
utilizadores habituais das redes sociais, sobretudo com os publicos mais jovens ou com

maior tendéncia para consumir online.

2.3.2 Semelhancas

Apesar das diferengas entre os meios, existem elementos que se mantém consistentes em
ambos os formatos. A identidade visual da marca esta sempre presente, destacando-se o
uso das cores institucionais (amarelo ¢ azul), o saco caracteristico da marca IKEA, a

tipografia simples e o logotipo muito visivel.

A mensagem também corresponde ao tom direto e acessivel habitual na marca. Ha
também continuidade no estilo de comunicagdo: foi possivel verificar isto no uso de
humor subtil (no caso do outdoor), nos apelos emocionais (no spot televisivo), e na forma

clara como a informagao ¢ transmitida (no site e nas redes sociais).

Em todos os meios analisados, o objetivo principal parece ser o mesmo. A marca parece

querer assegurar a sua presenga na percecao do consumidor, e usa formas diferentes para
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o fazer: pelo apelo a memoria emocional, pelo estimulo a curiosidade e pela representagao

das vantagens comerciais e funcionais que a marca pode trazer.

Nesta andlise, verificou-se também que os meios tradicionais tendem a adotar uma linha
mais institucional e emocional, enquanto os meios digitais privilegiam conteudos
promocionais e formatos interativos. Ainda assim, a marca mantém uma estratégia coesa

e reconhecivel, independentemente do formato ou do publico a que se dirige.
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3. Analise critica e Reflexao

3.1. Relacao da marca IKEA com o consumidor

A relacdo entre a marca IKEA e os seus consumidores caracteriza-se por uma forte
identificacdo com os valores que a empresa comunica € incorpora nas suas praticas.
Segundo Brandao e Corte (2024), os consumidores Millenials portugueses valorizam
especialmente a responsabilidade social, a sustentabilidade, a simplicidade e a
acessibilidade dos pregos, elementos que reconhecem de forma clara na comunicagdo da
marca. Assente na visao de “criar um dia-a-dia melhor para a maioria das pessoas”, o
IKEA desenvolve a estratégia a volta de alguns valores principais, entre os quais se
destacam a consciéncia de custos, a simplicidade, o cuidado com as pessoas € com o
planeta, e a vontade de renovar e de melhorar. Estes principios ndo s6 orientam as decisdes
internas da marca, como também contribuem para moldar a forma como os consumidores

a percecionam.

O estudo de Brandao e Corte (2024), realizado junto de 402 consumidores Millenials,
mostra que os valores “consciéncia de custos” e “cuidar das pessoas e do planeta” sdo os
que mais influenciam as decisdes de compra deste publico. A maioria dos inquiridos
considera importantes as praticas como a sustentabilidade ambiental, o apoio a
comunidades vulnerdveis e a oferta de produtos com uma boa relagdo qualidade-preco.
Esta ligacdao entre os valores comunicados pela marca e os valores dos consumidores
ajuda a explicar a perce¢do positiva que grande parte do publico mantém em relagdo ao

IKEA.

Esta forte ligacdo entre consumidores e marca, alicercada em valores partilhados,
posiciona a marca IKEA de forma vantajosa para responder aos desafios resultantes do
mercado. Neste sentido, ¢ essencial refletir sobre as tendéncias futuras que poderdo

moldar a sua estratégia e relacdo com o consumidor.
3.2. Tendéncias futuras para a marca IKEA

O compromisso do IKEA com a sustentabilidade est4 estruturado a volta de trés areas:
vida saudavel e sustentdvel, clima e circularidade e justigca e igualdade, com metas

definidas até ao ano de 2030 (IKEA, 2025, consultado em 10 de julho). Esta abordagem
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estratégica ¢ complementada por agdes concretas refletidas no relatério de
sustentabilidade para o ano fiscal de 2024, que demonstra uma forte orientacdo para

praticas sustentaveis, acessiveis e circulares (IKEA, 2024).

Na area da vida saudavel e sustentavel, a marca procura preencher a lacuna entre a
intenc¢do e o comportamento dos consumidores, oferecendo produtos e solucdes atrativos
e acessiveis, que incentivam a estilos de vida mais sustentaveis (IKEA, 2025, consultado
em 10 de julho). Com base no conhecimento da vida em casa, o IKEA tem vindo a
desenvolver solugdes que permitem poupar mais energia, de gerir e de armazend-la com
maior eficiéncia, reduzir o consumo de 4gua e minimizar o desperdicio doméstico (IKEA,
2025, consultado em 10 de julho). Esta visdo reflete-se na crescente oferta de alimentos
com menor impacto ambiental, como as refei¢des a base de plantas, bem como em agdes
especificas como a reducao do desperdicio alimentar e o aumento das taxas de reciclagem

(IKEA, 2024).

No que respeita ao clima, a natureza e a circularidade, o IKEA compromete-se a reduzir
para metade as emissOes da sua cadeia de valor até ao ano de 2030, e a atingir a
neutralidade carbdnica até 2050 (IKEA, 2025, consultado em 10 de julho). O relatério de
2024 evidencia uma redugdo de 28% da pegada de carbono em comparacao ao de 2016,
mesmo com o crescimento do negodcio, demonstrando o esfor¢co da marca em respeitar os
limites do planeta (IKEA, 2024). A propor¢ao de energia renovavel utilizada nas
operagdes aumentou para 71%, sendo também apoiada a transi¢do energética dos seus

fornecedores (IKEA, 2024).

O compromisso com a circularidade ¢ visivel na escolha criteriosa de materiais. O IKEA
privilegia recursos renovaveis ou reciclados de origem responsavel, com destaque para a
madeira, da qual 97% provém de fontes certificadas pelo FSC ou recicladas (IKEA, 2025,
consultado em 10 de julho). A substituicao de plasticos por materiais mais sustentaveis,
como o papel, tem sido uma prioridade, e 90% do poliéster utilizado ja ¢ reciclado (IKEA,

2025, consultado em 10 de julho).

Além disso, a marca aposta no desenvolvimento de mdveis com menos materiais € mais

faceis de desmontar, promovendo a reutilizacao e facilitando a reciclagem (IKEA, 2024).
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Modelos de negocio circulares, como o servigo de recompra de méveis usados, t€m vindo

a ser expandidos para mais mercados (IKEA, 2024).

Na 4rea da justi¢a e da igualdade, ela representa um pilar fundamental da estratégia da
marca. O IKEA compromete-se a contribuir para sociedades mais justas e resilientes até
2030, respeitando e promovendo os direitos humanos ao longo de toda a sua cadeia de
valor, desde os colaboradores diretos at¢ as comunidades onde opera (IKEA, 2025,
consultado em 10 de julho). A empresa tem investido em programas de inclusdo, apoio a
refugiados e agdes comunitarias, com especial atenc¢do as populacdes mais vulneraveis
(IKEA, 2024). A acessibilidade continua a ser central da missdo da marca, que tem
reduzido os precos de milhares de produtos, tornando-os mais acessiveis a diferentes

publicos (IKEA, 2024).

O IKEA tem vindo a reduzir o uso de materiais virgens, optando por alternativas

reciclaveis ou renovaveis e eliminando progressivamente materiais ndo sustentaveis

(IKEA, 2025, consultado em 10 de julho).

Estas iniciativas refletem uma empresa cada vez mais consciente, circular e acessivel, em
sintonia com os desafios ambientais e sociais da atualidade (IKEA, 2024). Contudo, ¢
importante destacar que estas metas estratégicas também tém um impacto direto na forma
como a marca comunica com os seus publicos. A marca IKEA tem vindo a integrar estas
acOes nas suas campanhas institucionais € promocionais, tanto nos meios tradicionais,
como a televisdo e os catdlogos fisicos, como nas plataformas digitais, como as redes

sociais, 0 website e os videos informativos.

Através de narrativas visuais e dos conteidos interativos, a marca procura educar e
sensibilizar os consumidores para as causas que defende, reforcando a ligacdo emocional
com o seu publico. As campanhas digitais destacam as praticas como a reutilizagdo de
moveis e a escolha de materiais sustentaveis. Assim, a marca IKEA transforma as suas
metas de sustentabilidade nd3o apenas em agdes concretas, mas também em mensagens
que reforcam a sua identidade, posicionando-se como uma marca com proposito e

relevancia cultural.

Esta abordagem revela-se eficaz no meio digital, onde a marca IKEA consegue manter

uma presenga constante, participativa e alinhada com os valores das geragdes mais jovens.
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Ao comunicar de forma transparente e coerente os seus compromissos futuros, a marca
IKEA nao s6 fortalece a sua imagem, como também reforca o envolvimento dos
consumidores, alinhando-se com as tendéncias contemporaneas do marketing virado para

o valor e para a responsabilidade social.
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Conclusao

Ao longo deste projeto, procurou-se acompanhar a evolu¢do da publicidade desde os
meios tradicionais até aos meios digitais, analisando de que forma as estratégias de
comunicacao, o comportamento dos consumidores e o papel das plataformas tecnologicas
influenciam a relagdo entre as marcas e o publico. Com base na andlise do caso de estudo
da marca IKEA, foi possivel ilustrar algumas das diferengas entre os formatos tradicionais
e digitais, bem como os pontos de continuidade que contribuem para uma comunicago

mais solida e coerente, independentemente do meio utilizado.

A pesquisa bibliografica demonstrou que os meios tradicionais, como a televisdo e os
outdoors, continuam a desempenhar um papel importante, especialmente no refor¢o da
identidade da marca e na cria¢do de lagos emocionais com o publico. Por outro lado, os
meios digitais destacam-se pela sua capacidade de segmentagao, interatividade e rapidez
na divulgagdo das mensagens, sendo particularmente eficazes na aproximagdo de

publicos mais jovens e na promogao de campanhas com objetivos especificos.

A marca IKEA mostrou ser um exemplo de equilibrio entre tradi¢gdo e inovagdo,
adaptando-se com eficicia aos diferentes contextos comunicacionais, sem comprometer
a sua identidade visual e os valores que transmite, como a sustentabilidade, a inclusdo e
a responsabilidade social. A sua comunica¢do destaca-se nao sé pela criatividade, mas

também pela consciéncia social que transmite nas suas campanhas desenvolvidas.

Este projeto contribuiu para um aprofundamento do conhecimento sobre o mundo da
publicidade atual, evidenciando que o sucesso de uma marca depende ndo apenas da
presenga em diversos meios, mas também da autenticidade na forma como comunica.
Num cendrio onde os consumidores se mostram cada vez mais atentos e exigentes, as
marcas que conseguem alinhar os objetivos comerciais com os valores humanos e sociais

tém maior probabilidade de gerar fidelizac¢do e confianca.

Apesar das aprendizagens alcangadas, este estudo apresenta algumas limitagdes,
nomeadamente o facto de se centrar numa Unica marca ¢ em campanhas especificas, o
que limita a possibilidade de generalizagdo das conclusdes. Além disso, acresce que a

investigacdo seguiu uma abordagem qualitativa e descritiva, ndo recorrendo a inquéritos,
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entrevistas ou dados quantitativos que pudessem complementar a andlise com outras

perspetivas.

No futuro, seria relevante alargar o estudo a outras marcas do setor do retalho, bem como
desenvolver uma investigacdo mais aprofundada junto dos consumidores, de forma a
compreender como os diferentes perfis reagem as campanhas nos diversos meios. Outra
possibilidade de aprofundamento poderia incidir sobre o impacto das campanhas
sustentaveis na percecao da marca e na fidelizagdo do consumidor, refor¢ando a ligacao

entre a responsabilidade social e os comportamentos de compra.

Conclui-se, assim, que a publicidade atual vai muito além dos meios utilizados, ela reflete
a forma como as marcas se posicionam no mundo e constroem relagdes com 0s seus
publicos. A marca IKEA demonstrou que ¢ possivel comunicar de forma eficaz e

inovadora, sem abdicar dos valores essenciais que definem a sua identidade.
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