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Resumo

A comunicacao integrada de marketinmtegrated Marketing Communicatio(i$1C)
- € hoje vista por numerosos autores como uma feflnaz de conjugar um conjunto

de técnicas no sentido de posicionar uma marcaeméenslo consumidor.

A comunicacdo da marca através da Internet, e owaisretamente atraveés dos seus
websites faz uso destas técnicas integradas procurandamaf mas, principalmente,
persuadir os consumidores e estabelecer com eslms@s solidas e duradouras.
Através doswebsitesos consumidores podem receber informacdes passntapmas
também, e de uma forma activa, usufruir e recothateriais comunicacionais que o
aproximam das marcas. Podem, inclusive, comunioar as marcas, simplesmente
enviandoe-mailsou interagindo de uma forma mais dinamica atraeésebsite sendo

agentes intervenientes de um fendmeno que ageissgnd com&ocial Media

Comecando por fazer uma panoramica sobre camposoe@omo a Comunicacao de
Marketing e o conceito de IMC, esta dissertacdouima analise da forma como as
marcas utilizam as técnicas de Comunicacao Intagracth estabelecerem relacfes com

0S seus consumidores através dos sebsites

Ao nivel empirico este trabalho apresenta um estqdalitativo, de caracter
exploratério, junto de uma amostra de jovens pamlw compreender qual 0 seu

comportamento face awgebsitesle marcas e a componente entretenimento.

Um segundo estudo, mais alargado, faz uma anatiseodteido de 5Websitesde
marcas consumidas por jovens portugueses tentaedeher de que forma estas
marcas utilizam técnicas de comunicacéo integrada pstabelecer relagbes com o0s

seus consumidores.

O trabalho é concluido com um modelo wWebsiteem consonancia com os dados
obtidos na pesquisa. Limitacdes do estudo e suggestéra futuras investigacdes séo

igualmente apresentadas.



Abstract

The Integrated Marketing Communications (IMC) isrs@owadays by several authors
as an efficient way of conjugating a set of techeg] in order to create a trademark at

the consumer’s mind.

The trademark communication via internet, and noamecretely through its websites,
uses these integrated techniques, aiming to infddowever, mainly, aiming to
persuade the consumers and to establish with tbess, solid and long lasting

relationships.

Through the websites the consumers can passivedyveeinformation, and also, in an
active manner, use and search communication migtewaich approach them to the
trademarks. The can either have a communicatioh wie trademarks, simply by
sending emails or interacting in a more dynamic wapugh the website. This way

they will be Stakeholders agents of a phenomenbedchere as Social Media.

Beginning to make a wide vision about theoreticadlds like the Marketing
Communication and the IMC concept, this descripioalyses the way the trademarks
use the Integrated Communication techniques tdkstarelations with its consumers

via its websites.

At the empiric level, this work shows a qualitatsteidy, with an exploratory purpose,
with a sample of young people trying to understaumgt their behavior is, before the

trademarks websites as well as the entertainingpoaent.

A further study, a more complete one, analyses dhetent of 50 websites from
trademarks, which are well known by the Portugyeseh, trying to notice which way
these trademarks use the integrated communicagicmigues, to establish relations

with its consumers.

This work is concluded with a website model in corence with the data obtained by
the research. Limitations of the study and suggestifor further investigations are

equally presented.



Résumé

La communication intégrée de marketing — Integratéarketing Communications
(IMC) — est actuellement vu par numbreux auteursime un moyen efficace de
combiner un certain nombre de technigues pouripasiér une griffe dans I'esprit des

consommateurs.

La communication de une griffe par la internet,phis particulierement par leurs
websites, fait usage de ces techniques intégraasipmrmer; mais surtout persuader
les consommateurs et établir des relations sotitldsirables. A travers de webistes, les
consommateurs peuvent recevoir des informationsiyEsent, mais aussi de une
maniere actif, jouir et recueillir des matériauxediétroite de les griffes. lls peuvent
méme communiquer avec eux, tout simplement pavdietiemails ou en interactian de
une maniere plus dynamique pour le webiste, densant agents impliqués dans un

phénomene que I'on appelle ici comme Social Media.

En commencant pour faire un apercu théorique suddenaines de la Communication
de Marketing e le concept IMC, cette these estamadyse de la maniere dont les griffes
utilisant les techniques de communication intégréer établir des relations avec leurs

consommateurs par I'intermédiare de leurs websites.

Empiriquement ce travail présent une étude quialitate nature exploratoire, avec un
échantillon de jeunes qui cherchent a compendréeagpideuer comportement vers les

websites de griffes et de composante de divertisesem

Une deuxieme étude, plus large, est une analysmutenu de 50 websites de griffes
consommeées par les jeunes portugais, essayanirdeowument ces griffes utilisent des
techniques de communication intégrée pour établgs drelations avec ses

consommateurs.

Le travail est conclu avec un modele de websitikgee avec les informations obtenues
dans la recherche. Limitations de I'étude et degestions de futures recherches sont

eégalement présentées.
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Introducao

As mudancas sociais, politicas, tecnologicas e @uoaas ocorridas apos a Il Guerra
Mundial, culminaram numa evolucao significativa mioindo empresarial e da forma
como as marcas passaram a comunicar com os sessnidores. Os métodos até
entdo utilizados, que enveredavam por uma viaivataente simples e directa para a
veiculacdo da mensagem comercial, deixaram ddasadrstotalmente as necessidades
das empresas. O mercado percebeu a necessidaetgnuEnsacdo dos consumidores, do
planeamento estratégico e do posicionamento cotiwpetiomo forma de aumentar a

eficacia da sua comunicacéo.

Num plano de marketing e comunicacdo é, hoje, fonetdal compreender e, sempre
gue necessario, levar a cabo a integracado daemliésrtécnicas que permitem, de uma

forma mais massificada, ou mais personalizada lever mensagem aos consumidores.

Partindo destes pressupostos teoricos, esta Rig&ertborda a comunicacdo da marca
através da Internet e a sua relagdo com os consrenidTrata-se de uma tematica
actual que cada vez mais se verifica nas estratdgi@aomunicacao desenvolvidas pelas

marcas.

A comunicacgao integrada de marketingtégrated Marketing Communicationsas
dltimas décadas, tem sido abordada por varios esitd?orém a utilizacdo destas
técnicas no meio Internet € recente. A PublicidadeRelacbes Publicas, as Promocdes
de Vendas, entre outras técnicas, devem estar asrgsl com 0S objectivos
comunicacionais da marca. Neste contexto, a Inté;nactualmente, um meio onde os
consumidores procuram cada vez mais a informacdwe sprodutos e marcas,
constituindo assim, um novo formato de utilizacdguklas técnicas. Utilizar o
entretenimento e a interactividade pode ser, assim, forma de atrair consumidores a

um website e um modo de solidificar a relacdo maoresumidor.

Neste trabalho, ap6s uma revisdo bibliografica esobs conceitos tedéricos que
sustentam esta tematica, € apresentado um estudard@gter exploratério, junto de
jovens universitarios, para analisar as suas astedcomportamentos face agsbsites
de marcas. A escolha de jovens universitarios deeeap facto da facilidade de acesso
a este publico e também por este constituir o Ipd€fimaior acesso a Internet no



territorio portugués. Nesse estudo procuramos iitrtcomo € o comportamento dos
jovens universitarios em relacao aesbsitesde marca, identificando asebsitesque
mais frequentam, o contetdo que é procurado ewdgaonhecimento que 0s jovens
possuem face as ac¢Oes de marketing das marcasirféa verificado o grau de
motivacdo dos jovens para participar destas ac&iesurou-se ainda obter uma nocao

das diversas marcas consultadadine pelos jovens.

Com base neste estudo inicial, partimos para urdisangualitativa e quantitativa de
conteudo devebsitesle marcas, com o propésito de compreender cora@sstuturada

a sua comunicacgao, utilizando como premissa asct&cre conceitos do IMC para
envolver e desenvolver uma relacdo com o0s seusumisres. Deste modo,
procuramos analisar de que modo as técnicas doekiBd a ser utilizadas pelas marcas
para estabelecerem uma relacdo com os consumiddeesstudo permitiu ndo so tracar
um retrato dos actuaiwebsitesdas marcas como também elaborar um modelo de

websiteque possa ser operacionalizado.

A dissertacdo esta estruturada em trés capitulasn Nrimeiro capitulo sera
apresentada a fundamentacgéao tedrica sobre os @sgectomunicacdo de marketing e
sobre o conceito ddntegrated Marketing Communicatigngom as descri¢cdes e
caracteristicas de cada ferramentariocomunicacional. No segundo capitulo, o foco
é direccionado para a analise dos aspectos dadhitedade e dosebsitesda marca e
das novas ferramentas que séo utilizadas pelasasnpeza um relacionamento com o
consumidor. No terceiro capitulo, é apresentado primeiro trabalho empirico,
realizado junto de jovens utilizadores da Interetho quarto capitulo um outro estudo
sobre o contelddo dagebsitesde marcas. Finalmente, nas conclusfes sao dissuigl
resultados obtidos nos estudos empiricos e apesEnalgumas propostas para futuras

investigacoes.



Capitulo 01

1 Comunicacdo de Marketing e IMC

1.1 A comunicag¢do com o consumidor no panorama do mankg

actual
No ambito do Marketing, verifica-se que nas Ultidésadas ha uma tendéncia para a
caracterizacdo e distincdo dos consumidores. Estaterizacdo permite optimizar os
recursos das empresas e aumentar a satisfagcaoodsgnudores (Smith e Taylor,
2002). Um dos grandes objectivos de marketing dapresas €, assim, perceber
integralmente os seus consumidores. Compreendesuas opinides para que as

empresas possam objectivar melhor as suas definggimatégicas.

Contudo, antes de verificarmos as condi¢c6es paeameathor percepcdo dos clientes é
importante percebemos o que levou as empresas aemids estratégias de marketing
que eram utilizadas até ao inicio dos anos 90édols passado.

Kotler e Keller (2006) consideram que a mudancantorketing se orienta pelas
mudancas do comportamento do consumidor, que aeas possibilidades e novos
desafios as empresas. Essas mudancas evidendadelsssificadas pelos autores sob

dez caracteristicas fundamentais.

Primeiramente foram asnudancas tecnolégicasA “Era da Informac&o” (idem)
provocou uma alteracao tendencial para niveis ddugéo mais aperfeicoados, com
abordagens comunicacionais mais dirigidas e unmensalmodificacdo em relacédo aos

precos.

Com aglobalizacdoos consumidores passam a ter acesso a outrosdogrpara além
das fronteiras geograficas. O mundo passa a semlde@ globdl E a integracdo dos
mercados através de grandes corporagfes (Montedlg 2006). Muitos paises tém-se
forcado a desregulamentacadndustrial e, assim possibilitam a criacdo de um

crescimento competitivo, o que faz com gque pequenagresas consigam competir

1 O conceito de aldeia global teve inicio sob aosidd autor Marshall McLuhan no seu livro “O meia é
mensagem” (“The Medium is the Message: an InvertbBffects”), com primeira edicdo datada do ano
de 1967.



com grandes corporacfes. Em alguns casos, ha pi&vadizacdo de determinadas

organizacdes para potencializar as suas eficiéncias

Os consumidores estdo mais afoitos. Procuram umar nsanveniéncia nas suas
compras. As informacdes dos produtos séo procumdasiuiridas através da Internet
e, deste modo, os consumidores conseguem efectsaraa compras de maneira mais

sensata. Por isso, ha a necessidade da capadta;abentes.

Devido a esta nova atitude em relacdo as compige, d consumidor procura a
customizagdo de produtos. Estdo a procura daquit mgelhor se adapta as suas
necessidades e a empresa deve ser capaz de aeesker novo tipo de procura. Ao
utilizar os seuswebsites as empresas permitem que os consumidores esbosem
préprios produtos. A empresa também necessitapbeitar a sua interac¢ao através de

mensagens, servicos e do relacionamento persah@lizan 0s seus consumidores.

Com a diminuicdo das margens lucrativas e com oeatonda oferta de marcas, as
empresas enfrentam unt@mpeticdo acirradaOs distribuidores oferecem produtos
com a sua propria marca e, desta forma, amplifiaenda mais esta competicdo. Para
além dos distribuidores, as empresas agora séadfs@ competir comcdnvergéncia
industrial, onde grandes corporacdes se estendem para méroados. Kotler e Keller
(2006) exemplificam esta convergéncia com o casmdeca Dell que, actualmente,
apresenta uma gama mais variada de produtos do que anteriormente fabricava. O
gue antes eram apenas computadores, hoje saohagargbrodutores de ficheiros MP3,

televisdes de plasmas e até camaras de video.

A transformacdo do mercado de retalb@mbém é um dos efeitos causados pelas
alteracdes comportamentais do consumidor. O poatweshda actualmente oferece
servicos de entretenimento nos seus espacos fiSiedds, espacos para a leitura, séo
incentivos para que o consumidor se desloque pargomtos de venda do que
simplesmente, efectuar as suas compras no espdgal \Ou outros meios, como as

vendas através da televisdo ou por catalogos.

Por fim, o aumento de vendas directas através wankt, como osvebsiteseBay,

Amazon e outros, crioud@esintermediagaentre o vendedor e o comprador.



1.2 Comunicacao de marketing

A comunicacao de Marketing é um dos aspectos falerdundamentais da gestédo de
Marketing. E parte integrante e indissociavelrndarketing mixe, como componente

existente dentro das empresas, foi a partir dos aowenta, do século XX, que o
Marketing comeca a direccionar os seus esforg@sgaomunicac¢ao (Shimp, 2002).

A incrivel rapidez da mudanca da comunicacdo desangara a comunicagcdo mais
dirigida, denominada por Schultz et al. (1994) caupe-on-one», é a grande novidade

que a comunicac¢ao de marketing viu no fim do passadulo XX.

A Tecnologia possibilitou uma consideravel inovagd@ra a comunicagdo. Esta

comecou a identificar, segmentar, seleccionar arfacsua audiéncia em meios atraves
do &udio, video e veiculos impressos. Inicia-semaunicacao «one-on-one». Na época
da autoria do livro, Schultz et al. (1995) aponigue essa forma de comunicacéo era
invidvel, mas hoje, sabemos que h& diversas fodmagptimizarmos essa comunicacao

dirigida.

Lodish e Mela (2007) enunciam que actualmente tagtégias empresariais nao fazem
o suficiente para a publicidade da marca, bem co&w investem devidamente em
desenvolvimentos de novos produtos ou novas fodeadistribuicdo. Como resultado,
as marcas, que poderiam ter potenciais crescimeptoem resultados inferiores
agueles que poderiam obter. Segundo os autoresgparisso seja resolvido é preciso

gue os gestores de marca dinamizem o modo estratégidivulgacao.

Este modo estratégico deve condizer com as neadssiddos clientes e com as
expectativas dos investidores da empresa. Ulri@mallwood (2007) defendem que
para a construcdo de uma marca lider, as emprasa®iin devem possuir bons
gestores de marca e, um dos modos para fazer @acéwmldestes, € obtendo
informacgdes do ponto de vista dos seus propriestels, através de canais directos de
comunicacao. Este facto mostra até que nivel asesap podem utilizar opinides dos

clientes para obter resultados positivos.

Com isto, verificamos que, para todos os niveigaiao, quer seja da empresa ou da

marca, 0s académicos evidenciam sempre a necessldatn contacto directo com os



clientes. Deste modo, é importante classificariasrsis formas de comunicacédo que

podem estar constituidas dentro de um plano egitatémpresarial.

Kapferer (2003) defende que a comunicacdo da empae ser distinguida em quatro
niveis de comunicacdo da marca: a comunicagdo geesea) de instituicdo, de marca e,

por fim, de produtos.

Segundo o autor, a confusdo entre a identificaggicecta de cada um destes niveis
deve-se as suas origens terminologicas: o anglicignpalavra utilizada «corporate»

nao possui, as vezes, uma terminologia equivatenigas linguas.

A comunicacdo da empresa tem por objectivo aprasenicomo um produto fisico,
com o0s seus recursos humanos, tecnoldgicos e éimaacO seu conteudo é factual e
econdémico. Esta comunicacao é, essencialmenténaldsta todos os intervenientes da

empresa.

A comunicacao institucional enuncia os valores mipresa. Esta é a que apresenta a
sua alma e vocacdo. O conteudo comunicacional ddset € moral, politico ou

filosofico. E aqui que as empresas devem apresersigm posicionamento social.

Os destinatarios deste tipo de mensagem sdo oscf@$e consumidores. A
comunicacao deste nivel pode ser feita tanto ardaéveiculacdo sobre os valores da
marca, como também pode ser realizada atravésgdesaprodutos especificos, que

carregam consigo o significado da marca.

Por fim, h4 a comunica¢do do produto ou servi¢o spielestinam ao consumidor. O
publico-alvo deste tipo de comunicacao é o comprfidal que esta dentro do poder de

decisédo de compra.

Identificados os tipos de comunicacdo de uma erapestas devem desenvolver uma
estratégia comunicacional de marketing que seifdpré com todas as actividades da
comunicacao de marketing, mas ndo especificamemtenivel apenas (promocao, por

exemplo) para comunicar com 0s seus clientes.

A mensagem, hoje, precisa de chegar aos consumsid@ananeira clara, concisa e
integrada. Com a diversidade dos meios de comuincagcial, as marcas ndo podem
direccionar as suas actividades de maneira indensss (Lodish e Mela, 2007). As



marcas devem perceber que as variaveis de marketogiunicacdo se afectam umas

as outras e, por isso, devem criar uma sinergia ésdos os meios (Ogden, 2002).

Qualquer planeamento actual deve levar em congi@i@era novo modo como as
pessoas querem receber a informagéo. Schultz @i984) reconhecem que as antigas
suposicles, estratégias e tacticas do Marketintcpdas nos anos 60 e 70 ja estdo

ultrapassadas.

Na década de noventa, no fim do século XX, muitderas apresentaram solucdes para
que houvesse a referida jungcdo das diversas t&cdiEacomunicacdo de marketing,
onde fosse possivel trabalhar em fungdo de um pmma singular. Um novo
paradigma da comunicacdo de marketing surge -Integrated Marketing

CommunicationgIMC).

1.3 A comunicacao Integrada de Marketing

O conceito do IMC —Integrated Marketing Coomunicatior deve possuir uma
perspectiva global dos recursos da marca (BelclkelehB2007). Desta forma, todo e
qualquer meio ou modo de comunicag¢do com o clidet® possuir uma unicidade no

contetdo da mensagem.

A definicdo mais sucinta patategrated Marketing Communicatiodsa inter-relacéo
entre a comunicacao de marketing, o seu relaciom@ano®m os clientes e os diversos

intervenientes deste processo (Ogden, 2002).

Keegan et al. (1992) elaboraram melhor a definag@ca do IMC e advogam que esta
se define como uma coordenacgédo estratégica dasagarsse dos medias utilizadas por
uma empresa para influenciar colectivamente a peécede valor da mesma e das suas
marcas. Os autores consideram que a coordenagabég®ta deve ser determinada
através da identificagdo do publico-alvo, das mgeisa e aotiming do
desenvolvimento das mensagens antes que qualqone@ofundividual tenha sido

desenvolvida.

De maneira esclarecedora Lamb et al. (2004, p. @dlbra a definicdo da comunicacéo

Integrada, “(...)Trata-se de um método de coordensddadosamente todas as



actividades promocionais (...)para produzir uma mgesaconsistente e unificada que

seja focada no cliente.”

As empresas devem estar conscientes de que todasmss/ariaveis de marketing e
comunicacao afectam umas as outras, 0 consumidsrcemunicadores. Sendo assim,
todas as variaveis de comunicacgéo terdo um efeitoarketing. E por esse motivo que
todos os esforcos de comunicacdo de uma organizdedem ser integrados. O
resultado da integracdo é a criacdo de uma sine@iaonceito de sinergia, em
situacdes de negocios, é que, os esforcos comlsinde@dodas as unidades de negdcios,
tém um efeito maior que a soma dos esforcos ingiwed ou departamentais

isoladamente.

A influéncia colectiva significa que as percepcdes clientes estdo baseadas numa
reciprocidade de respostas dos mesmos ao longendieot Por fim, a percepgéo de
valor considerada pelos autores refere-se a senfama do cliente e a sua reaccao
psicolégica face a um produto, levando-se em cersgdio todos 0s conhecimentos e

sentimentos que o cliente possui sobre o produto.

A American Association of Advertising Agenagsesenta, como conceito de IMC, um
planeamento comunicacional e de marketing que hsmeno valor agregado de um
conjunto de disciplinas de comunica¢do no sentgl@alisar 0 maximo impacto junto

dos consumidores (Pereira et al., 2003).

Um dos mentores do conceito do IMC, Don ScRuyltit. in Belch e Belch, 2007, p. 11)
defende que:

“Integrated Marketing Communications is a stratelgisiness process used to plan,
develop, execute and evaluate coordinated, medsurapersuasive brand

communications programs over time with consumaustarners, prospect employees,
associates and other targeted relevant externairaechal audiences. The goal is to
generate both short-term financial returns anddblahg-term brand and shareholder

value™.

% Don E. Schultz, IMC Receives More Appropriate Digifim. Marketing NewsSeptember 15, 2004, pp.
8-9.

® Traducao livre da autora: O “Integrated Marketirap@nunications” é um processo estratégico
empresarial utilizado para planejar, elaborar, eteee avaliar coordenadamente, limitado, prograteas
comunicacao persuasivos da marca ao longo do tearp®s consumidores, clientes, colaboradores,
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Os estudos sobre IMC buscaram reavaliar e coragivisdo da comunicacdo de
marketing. Pesquisadores como Schultz, Tannenbaanterborn (1994) e Ogden
(2004) por exemplo, hasteavam a bandeira da ndeessde utilizacdo das ferramentas
do mix comunicacional de marketing (publicidade e mankgtirecto, p.e.) de maneira
conjunta. O planeamento e a implementacdo das c¢oapdes de marketing deveriam

ser aplicadas através de um processo funcionatienado.

A percepcao que o cliente possui de uma marcao@sequéncia das diversas formas e
modos de comunicacdo pelo qual ele é atingido. ps&i® ser através de mensagens
mediaticas, pelo preco dos produtos, pelas embaadgsenvolvidas, pelos esforgcos do
marketing directo, através de meios como publi@daumomocdes de venda, displays
nos pontos de venda, os websites desenvolvidosnzeiza e até mesmo onde o produto

é vendido (Lendrevie et al., 1996).

Uma vantagem priméria para a utilizacdo do IMC dmveelo facto deste ser um
processo estratégico de negocios do que apenasniegaacao tactica das diversas
actividades comunicacionais. Entendem-se por isso ajIMC percebe que ha um
conjunto de partes intervenientes no processo. @hamento de todos estes
intervenientes € a pedra basilar do processo do (B&&h e Belch, 2007). Os autores
Keegan et al. (1992, p. 633) listaram os objectd@$MC (Tabela 1).

A integracdo dos intervenientes reflecte a acttedaente énfase das marcas na procura
da responsabilizacdo e da medicdo dos resultadoprdgramas de comunicacdo de

marketing, bem como do marketing em geral.

As empresas perceberam que a coordenacdo e a gefiiGada da comunicacdo de
marketing asseguram que a mensagem enviada sejsteate e Unica. A integracao
leva a mensagem pretendida de uma forma consistemfecando a imagem para o
mercado. Este facto representa uma melhoria nodmétadicional de comunicagdo de
marketing sempre que estes sao trabalhados sepemmatga Quando coordenados 0s
esforcos de comunicacado de marketing, as empiiesgaispartido desta sinergia entre as
ferramentas promocionais e desenvolvem mais ekcafectivamente programas de

comunicacao de marketing (Grénroos, 2004).

associados e outras audiéncias, externas e intgga®ntadas relevantemente. O objectivo € gerar
ambos os retornos financeiros de curto prazo emrmnsma marca de valor para 0s acionistas.
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OBJECTIVOS DO INTEGRATED MARKETING COMMUNICATIONS

Introduzir um novo produto

Estabelecer, focalizar ou alterar o posicionameatord produto

Estabelecer ou estimular a imagem de uma empresa

Desenvolver um reconhecimento e aceitacdo de unm@ama

Criar associacfes positivas de estilos de vidayrarproduto

Alavancar as vendas de produtos existentes atdavésmento da frequéncia de uso, variedades de
utilizacdo ou através da quantidade que o consurnaopra

Fornecer informacdes aos retalhistas, forca deagadonsumidores sobre os aperfeicoamentos e usos
dos produtos.

Reagir as acc¢des da concorréncia

Estender as vendas para além da época sazonal

Mudar habitos de consumo

Alavancar a procura dos consumidores

Conquistar novos grupos ou geragdes de consumidores

Desenvolver, clarear ou alterar uma imagem no rderca

Oferecer uma familia de produtos e impulsionareslas ao longo de uma linha inteira

Explicar o ponto de vista corporativo sobre um drileado tema

Gerar um direccionamento de vendas e abrir asgpatia a forca de vendas

Introduzir novas distribui¢cdes ou sistemas de hetal

Permitir que os compradores saibam onde encontrggraduto

Aperfeicoar o relacionamento da empresa com okisttes

Tabela 1 — Objectivos do Integrated Marketing Comications, por Keegan, Moriarty e Duncan.
Fonte: Warren et al. (1992).

O Integrated Marketing Communicationdeve ser elaborado inicialmente sob as
necessidades e valores criados pelos consumidiressionando todos os esforcos néo
apenas ao produto, como ao servico ou a area deinegda marca. A procura das

respostas dos consumidores € o caminho que o IMEtdthar.

Sabe-se que as empresas de grande porte, jA possmeRnow-how sobre a
comunicacao integrada, sobre suas ferramentas elesuda eficacia dentro de um
planeamento de marketing e comunicacédo. Sabe-d#tarmque empresas de pequeno
porte, ndo utilizam as ferramentas do IMC de mansampleta, normalmente utilizam

somente a Rela¢des Publicas para difundir suasiaegdes.

A agéncia é que toma a iniciativa de oferecer uanglde comunicacdo mais
abrangente. Desta forma, oferecer um plano integdel comunicacdo, pensar em
solugbes mais completas para os clientes, se tamdorte diferencial competitivo.
Grottera, (2000, p. 32) afirma isso “(...)A agénditha que entender que uma carta
bem feita e um banner sdo tdo importantes, quamtdoam comercial de televisao”.
Esta parece ser a questdo central da discussé® @mhunicacao integrada: a visdo da

agéncia de que todas as ferramentas séo relevamteslistingdo entrdeéllow the line
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publicidade, media ou ndo-media”. O planeamentanda campanha publicitaria deve

enxergar todas as ferramentas sem distin¢ao.

O IMC interactivo avalia a atribuicdo dos diversnsios de comunicacdo e de que
forma a reunido destes meios pode melhorar a &iefitre vendedor e comprador. Ele
também produz um enriquecimento, uma vez que rdiveesos tipos de dados, meios

de comunicacdo e mensagens (Peltier et al., 2006).

1.4 O mix Comunicacional

Para toda e qualquer ac¢do comunicacional de nragkefio ha um método especifico
que possa ser utilizado por qualquer marca em gealgituacdo. Os modelos
apresentados a seguir apresentam perspectivagatigiias que estao sintonizadas num
mesmo conceito: a utilizagdo de um conjunto de i¢dsn de comunicacao

complementares.

1.4.1 Modelos domix Comunicacional

Do mesmo modo que ndo h4 uma solugéo j& devidarpemtéa de técnicas e meios a
serem utilizados para todo e qualquer tipo de esapnedo ha também um consenso
entre os autores em como classificar os principams domix comunicacional. Mais

adiante, analisaremos alguns dos diversos quade$ogam desenvolvidos por alguns

autores: como estes organizamix comunicacional e como estao classificados.

Com base em todo este estudo bibliografico e em @aoslia discusséo, serd apresentado
um quadro, construido pela propria autora, e qnéuseomo base para as analises
empiricas deste trabalho de dissertacdo. Postenmen serdo discutidas algumas

técnicas da comunicagdo de marketing.
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Direct
Response

Ad
agency

Sales
Promotion

Public
Relations

Packaging

Figura 1 — “The Promotional mix”, por Kegan, Motiae Duncan.
Fonte: Adaptada de Warren et al. (1992)

Como parte introdutdria, podemos apresentar agssdisedlenominacdes que os autores
propdem para intitular o quadro das técnicas dauo@acao de marketing:Mix de
Comunicagéo Integrada de Marketing» (Ogden, 200@ur& 3); «The Promotional
Mix» (Belch e Belch, 2007; Kegan, Moriarty e Dunca@92) (figura 7 e figura 1);
«Marketing tools» (Schultz et al., 1994) (figura Fhe Marketing Communications
Tools» (Smith e Taylor, 2002) (figura 4) ou ainddatketingmix Strategy» (Kotler e
Keller, 2002) (figura 5).

Marketing Tools

Direct Advertising Sales Public Event
Marketing Promotion Relations Marketing

Figura 2 — “Marketing communications” por Schultannenbaum e Lauterborn.
Fonte: Adaptado de Schultz et al. (1994)

Ao analisarmos os titulos, a disposicdo das fem#amsee a forma como estdo
apresentadas para cada tipo de técnica, temosegae ém consideragcdo o ano da

autoria das propostas.
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Marketing

/ Integrado \
Venda Pessoal // \ \ Propaganda
Marketing = Relact abli
X Promocao : - elagbes Publicas e
Directo e Ven%las Marketing Digital Publicidade

Figura 3 — O "Mix de Comunicacao Integrada de Manigg por Ogden.
Fonte: Ogden (2002)

Kegan, Moriarty e Duncan (figura 4) construiraneeabdelo em 1992, numa época em
que o «boom» da Internet ainda nao tinha acontezidem tampouco era prevista a
futura utilizacdo e o grau de importancia que é@stater para a comunicacdo de
marketing. Ja Belch e Belch (2007) apresentam wdrguonde esta inserido um grupo

denominado «Interactive/internet marketing» (figlya

E-marketing:

word of Moy,

/ / The
' Marketing
Communications

Figura 4 — “The marketing communications tools” Sonith e Taylor.
Fonte: Smith e Taylor (2002).

A simplicidade ou a robustez na construcdo dos rgsadeve-se ao facto de como os
autores constituiram e organizaram as técnicamigacomunicacional. Enquanto os
autores Smith e Taylor (2002) fizeram a construg@aum quadro com 12 diferentes
grupos para classificar as técnicasnig, trés dos cinco autores analisados preferiram

manter apenas 5 grupos.
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Communications mix

> Advertising

Sales
Promotion

A 4

Offering mix

Events and v v v v

Company gg;\(/jil::?ss EXperiences Distribution | Targeted
Public channels T customers

Prices .
relations

Direct
marketing

Personal
selling

Figura 5 — “Marketing-Mix Strategy” por Kotler e Ker.
Fonte: Kotler e Keller (2006)

Tal facto ndo caracteriza se uma ou outra orgadizécmelhor, apenas demonstra de
gue modo os diversos autores organizam os facttgesnalise. Contudo, todos sdo
unanimes na unicidade da integracdo de todas agdécem prol de um objectivo

empresarial Unico.

The Promotional Mix

. Interactive/ Publicity/
Advertising Dlregt internet Saki_s Sl Pers_onal
marketing marketing promotion relations selling

Figura 6 — “The Promotional mix”, por Belch e Belch
Fonte: Belch e Belch. (2007)

Com base nos pontos apresentados acima, apresengrages da figura 7, mix

comunicacional que foi estabelecido para o predesbalho.

Mix Comunicacional
Utilizag&o de ferramentas do IMC

Relag6es J Publicidade

Promocao ] Produtos/ | Fidelidade § Ponto de | Patrocinio
Publicas Venda Comercial Venda

Figura 7 — Estrutura da andlise do campo Utilizalgi&erramentas do IMC.
Fonte: desenvolvido pela autora.
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Em consonéncia com a analise realizada entre aseautdefinimos como guido, a
estrutura de analise dos autores Belch e Belch7§20éra discursarmos sobrenox
comunicacional. Embora os autores considerem, aehdr mix comunicacional, o
marketing directo e a venda pessoal, ndo iremdgcéapessas técnicas porque nao sao

pertinentes neste trabalho.

1.4.2 Relagbes Publicas

Belch e Belch (2007) caracterizam as Rela¢des ¢a®RP) como uma funcao de
gestdo que faz a avaliacdo de atitudes publicasntiita as politicas e os
procedimentos de uma organizacdo ou mesmo de uwidnd e executa um programa
de accbes que visa a compreensdo e a aceitacdoapudl objectivo das Relacdes
Publicas, segundo os autores, € estabelecer erpi@pr uma imagem positiva da

companhia para todos 0s seus intervenientes.

Dentro de um universo as RP sdo um dos principaguimentos da comunicacao
institucional. Esta objectiva conquistar a credibille da empresa, através de um bom
relacionamento com os diversos publicos da empi@see difundir informacdes de
interesse publico sobre a empresa, colaborandoonatracdo de uma imagem e
identidade corporativa (Reily, 1987; Lendrevielet096; Kendall, 1996).

A Relacbes Publicas pode ser definida como umaicg&aque tem como principal
objectivo a divulgacdo de uma boa imagem da empsesaico, produto ou pessoa. O
Instituto Britdnico de Rela¢gbes Publicas carackerztécnica como um emprego de
forca determinado, com prévio planeamento, coesonéinuo da alta administracao,
para estabelecer uma harmoniosa compreenséo emrenganizacao e o seu pessoal,
bem como a todos 0s grupos aos quais esta dinedtalioectamente ligada (Lampreia,
1982; Lendrevie et al., 1996).

A empresa é personificada através da opinido dosuoaidores, fornecedores,

entidades publicas e financeiras, entre outrasorAasdria de todas as opinibes entre
todos os intervenientes constituintes da empresaesultado da imagem da empresa,
quer seja positiva ou negativa. Os itens que savabados por estes que permeiam a
empresa e que constituem a sua imagem nao sasaeaergente e apenas 0s produtos
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e servicos oferecidos pela empresa. O pessoal deacto, os suportes fisicos
oferecidos, a imagem visual, as accfes de comuiuca& 0S Seus suportes

comunicativos entram, também na avaliacao.

A imagem da empresa junto dos seus diversos p8kdilsm € o ponto decisivo do
sucesso comercial que esta obterd. Para que ésteliemento seja possivel a Relacdes
Pudblicas utiliza os conhecimentos das ciénciasasopiara perceber a opinido publica,
as suas motivacdes, as técnicas e os métodosaddaelpublicas para modificar os
pontos de vista de determinados grupos. O objeétivberpretar o publico e traduzi-lo
para a empresa e, da mesma forma, traduzir a esnpaes este publico (Grunig e Hunt,
1984).

Os principais objectivos da técnica de RP é cnimamplificar a notoriedade de uma
empresa; aumentar a sua credibilidade; estimularca de vendas e, também, entre os
distribuidores; adquirir um bom relacionamento @i$ seus intervenientes; aumentar o
conhecimento, percepcdo e aceitacdo publica; laggatesenvolvimentos da empresa
para o desenvolvimento do pais no qual esta irssaeriientar a gestdo da empresa com
foco nas necessidades dos clientes; atrair inaee8gd manter o publico interno da
empresa bem informado em relacdo as condi¢cdesianisebjectivos da empresa; criar
um sentido de pertenca e, por fim, criar lacos aeres comuns entre os colabores da

empresa (Lendrevie et al., 1993).

Para que todos os objectivos da Rela¢des Pubkjas alcancados, Sousa (2003, p. 6)
advoga que esta deve ser “um conjunto de técnieasvestigacdo e de comunicacao
integrada e planificada, alicercadas em conhecwsententificos e desenvolvidas

intencional, processual e continuamente, a pagtinstancias directivas”.

Os conjuntos de técnicas de investigacdo que o determina sdo o conhecimento
profundo das empresas para a qual ela ir4 sesgimacomo dos seus publicos-alvo. As
RP podem ser entendidas como um conjunto de té&cdeanvestigacao pois, segundo
0 autor, estdo alicercadas em accdes comunicatitiagladas e que estdo organizadas
com base em planos, com 0s seus respectivos obge&ique possuem um or¢gamento

pré-determinado.

Elas sdo intencionais, pois objectivam um resultadmm base em determinados

objectivos pré delimitados. Possuem uma determirsadio processual para a sua
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construcdo que implica “a observacéo, investigacaoalise; a planificacdo, o desenho
de politicas, de programas e accdes e sua orcagéenia execucao; a avaliacdo; e o
feedback” (idem, pp.7-8). Por ultimo, elas devemmaneadas em funcéo dos grandes
objectivos organizacionais e devem ter uma cordade nas suas acgoes, pois somente

deste modo ela pode gerir todas as variaveis deougaaizacgao.

Embora tradicionalmente a Relagcbes Publicas tentrmpre sido considerada
simplesmente como um suporte inicial para o pracess marketing e promocional,
actualmente muitas empresas tém comecado a canrsigler a RP é parte integrante do
marketing e das estratégias promocionais (BelchlehB2007).

Kotler e Keller (2006) argumentam que a Relacddsiéas € um programa muito bem
coordenado que, cruzado com os demais elementosxdmmunicacional, obtém um
resultado eficaz, pois possuirem uma credibilidader do que anuncios publicitarios,
permite-lhes conseguir atingir determinados publicue evitam o contacto com

vendedores e ainda possuem um grande potenciatitkr iuma empresa ou produto.

Deste modo, é necessario identificar as melhoregnientas e meios comunicacionais

que a Relag¢des Publicas deverd utilizar para gakaace 0s seus objectivos.

Belch e Belch (2007) colocam que em RP podem visen utilizadas diversas

ferramentas como, por exemplo, as publicacfes iespes participacdo em actividades
comunitarias, a angariacdo de fundos, o patro@nis eventos especiais e, também,
uma diversidade de actividades e assuntos pubkssspre no intuito de melhorar a

imagem da empresa.

Lendrevie et al. nas suas publicacbes (1993 e 18Pp6ihtam que 0S meios que a
Relacfes Publicas dispbe podem ser agrupados anp8sg contactos pessoais, onde
podem estar presentes os clubes; determinada®esum acolhimento e a integracao
de trabalhadores, entre outros. Em Eventos est&adios os concursos, as conferéncias
de imprensa e os convites para eventos. No queatbgaupo Publicacdes, neste podem
ser inseridos os relatorios anuais, as brochumas felhetos, a producédo de jornais e
revistas — quer sejam internos ou externos a arggio, 0s cartazes e as publicagbes
audiovisuais. Em Patrocinios estdo incluidos osioapdinanceiros de caracter

desportivo, cultural ou outras, desde que sejaiyEss visibilidade do patrocinador.
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Em Mecenato os autores inserem ac¢des como o &paiteiro de caracter cultural
que podem inclusivamente ser obtidos incentivasaftss Em Actividades de Servico
Publico estéo inseridas as accdes de protecca@®atabivegetal ou animal e as causas
sécias. Por dltimo, h& o grupo Diversos que engiohanencdo da empresa em filmes,
livros técnicos e/ou cientificos, a disponibilidade visitacdo nas instalacfes fabris,

suportes de comunicacao e servi¢os de atendiméstognda.

Grunig e Hunt (1984) distinguem que as técnicasetosna serem aplicados em
Relacdes Publicas devem ser escolhidos em detoméos publicos-alvo que a
Relacdes Publicas permeia: o interno e o externo.

Para o publico interno, os autores defendem quendeser utilizados meios como:

boletins diarios, apresentacfes audiovisuais, tethe brochuras, cassetes de videos e
filmes, exposi¢cdes e mostras, rede de noticiase entros. Ja para o publico externo, os
autores apontam opress clippings 0os contactos com o0s jornalistas, 0os eventos
especiais, as exibicdes, as aberturas das instalagdé materiais educacionais, entre

outros.

Sousa (2004) delimita alguns meios que aa RP padédirar para atingir os seus
diferentes publicos. Alguns deles sdo o telefontel@emovel ou o fax como meio de
comunicacao directa com os consumidores. O autortamue 0S meios impressos sao
importantes ferramentas para determinados pubtijcesndo sao atingidos através da
ferramentae-mail Neste estdo considerados os folhetos, os marasgmess-release
(este identificado como um meio de comunicacdo paE@ OS jornalistas), as
newslettergque podem ser utilizadas, tanto para o publicermat da empresa como o

externo e, também, os relatérios anuais.

Através de um quadro (Tabela 2) construido por Keegt al. (1992), é possivel
verificarmos o0s tipos de técnicas que podem sdizadas em consonancia ao

determinado publico que a RP queira alcancar escpda 0s seus beneficios.
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PUBLICO -ALVO CANAL BENEFICIOS DO M ARKETING

Clientes Press Release Aumento da consciencializa¢do da marca
Eventos Credibilidade da mensagem (para niveis elevadas de
Patrocinio vendas)

Colaboradores Newsletters Elevacdo moral (para produtos defeituosos e para
Actividades sociais um menor absentismo)
Feedback

Fornecedores Artigos comerciais Status de cliente preferencial
Incentivos Entregas na hora

Distribuicdo forte durante caréncia (para producdes
estaveis, distribuicdo e custos baixos)

Comunidade/ Publico News release Atraccéo de melhores colaboradores (que tornam
em geral Visitacdo as instalacbes mais elevada a qualidade dos produtos)
Apoio as actividades da Menores conflitos na zona, impostos, servicos
comunidade local comunitarios (e, portanto, pregos mais baixos)
Governo Lobbying Favorecimento legislativo
News releasde Menos regulacéo (reduz a sobrecarga, portanto,
publicacdes financeiras pre¢os mais baixos)
Mala directa
Contactos telefénicos
Comunidade Briefings Elevacao dos prec¢os das acc¢des
Financeira News releaséde Melhores créditos (tornando mais facil a sua
publicacdes financeiras alavancagem)
Mala directa

Contactos telefénicos
Tabela 2 — Tipos de técnicas de Relac¢des Publicaseosrespectivos canais e beneficios.
Fonte: Adaptado de Keegan et al. (1992)

Dentro dos meiosn-line Sousa (ibidem) advoga que a elasticidade do jordpeio
Internet ja € um facilitador na divulgacdo dos otiy@s da RP. Grupos de discusséo,
chat sdo espacos para a angariacao da opiniao pdleliceodo directo. Os-maik, por

sua vez, substituem accdes como os telefones eriledelos meios impressos.

1.4.2.1 PATROCINIO

Conforme o Cdédigo da Publicidade, no Decreto-Le330/904, no seu vigésimo quarto
artigo, este caracteriza o patrocinio como a pp#agéo de pessoas, quer sejam estas
singulares ou colectivas, que financiam quaisquara audiovisuais, programas,
reportagens, edi¢des, entre outros, com intuitordeover o préprio nome ou imagem,

bem como das suas inerentes actividades, benswcose

“ Disponivel em : http://www.bocc.ubi.pt/pag/_teptap?html2=estado-portugues-codigo-
publicidade.html. [Consultado em 18/07/2008].
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Segundo Sleight (1992) o Patrocinio possui difeemtefinicbes quando aplicado ao
mix comunicacional, pois este pode estar contido éenetites técnicas. Se inserido no
contexto das Relacdes Publicas, Patrocinio podedsfinido como “un esfuerzo
planificado para establecer y mantener la compmasidtua entre una organizacion y su
publico con el fin principal de conseguir y conseruna buena reputacr(idem, p.
32). Contudo, o patrocinio, se inserido em Puldidel também corresponde as
necessidades de tal técnica, uma vez que esta &amanicacion pagada con el fin de

informar al pablico e influir en & (idem, ibidem).

Um patrocinio também pode ser considerado como damaerramentas que pode ser
utilizada para a promocédo e/ou publicidade da maygando esta pretende, por
exemplo, o lancamento de um novo produto ou tegmmloQuando utilizada, o
patrocinio pode ser a alavanca impulsionadora pasacesso deste novo produto ou
tecnologia (Lendrevie et al., 1996).

A escolha da utilizacdo do Patrocinio pode ter rda® razfes. Esta permite que a
empresa possa elevar o seu prestigio em consor@mgia programa em gue esta a ser

patrocinado, reforgando assim a sua imagem e gsgsedutos (Belch e Belch, 2007).

O Patrocinio pode ser muito dinamico do ponto deaula sua utilizacéo e os resultados
podem ser obtidos através dele. Este serve como vian@le acesso para outras

actividades comunicacionais, uma vez que permip@sicionamento da empresa em

relacdo a audiéncia que se quer atingir. O Paimpiermite a desvinculacédo da real

actividade de uma organizacdo para passar a manter relacdo com 0s seus

consumidores, através dos seus proprios interesdas actividades dos seus estilos de
vida (Sleight, 1992).

A Association for Business Sponsorship of the Aefine que o patrocinio deve
proporcionar um retorno comercial ao patrocinadtste retorno, além dos atributos
relacionados a marca, estende-se obrigatoriamenteesultado do incremento de
vendas (Reis, 2003).

® Traduc&o livre da autora: “um esforco planeado parabelecer e manter uma percepcdo mdtua entre
uma organizagado e o seu publico, a fim de atingiaater uma boa reputacao”.
® Traducao livre da autora: “comunicacdo paga comopdsito de informar e influenciar o publico”
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Deste modo, esta técnica ndo pode ser visualizaae ecima actividade altruista da
empresa. O patrocinio pode até ter um caractemtdipico, contudo deve

primeiramente, atingir objectivos comunicacionamaretos da empresa. Deve ser
claramente uma forma de investir financeiramentman@actividade em troca de um

resultado nos objectivos corporativos (Smith e digy2002).

Costa (2004) ja abrange de modo mais alargado asibdmlades da accdo do
Patrocinio. Primeiramente, o autor classifica osssipos quanto @&xclusividade
objectivo, duracdo e tipo de transferéncia Em Patrocinio exclusivo, a empresa
adquire o direito, enmexclusividade de utilizar e associar o evento a sua marca.
Contudo, pelo elevado custo de um patrocinio emlusix®, muitas empresas

participam como co-patrocinadoras.

Em relacdo ao®bjectivos os patrocinios podem ser classificados como sedelo
notoriedade, quando o principal objectivo € alcangamaior nimero possivel de
publico; o patrocinio da imagem, que refor¢ca oustrdn uma imagem da marca em
associacdo ao evento que estd a ser patrocinagoreultimo, o patrocinio de

credibilidade, que procura a associacdo da imageantstas a marca patrocinadora.

A duracdodos patrocinios, segundo o autor pode ter um tesupgo, médio ou ainda
possuir uma duracédo a longo prazo. O que definik€nmpo sera o objectivo principal
pelo qual esta a acontecer o patrocinio. A forcavitwulo associada a duracéo

permitird um maior ou menor impacto da associagdantbas a marca.

O tipo de transferéncigpode ser tanto pelo investimento monetario queaecanfaz,
como também através de transferéncia de produtoseotcos. As empresas que
patrocinam um determinado evento através do apoamdeiro sdo denominadas de
patrocinadoras. Ja aquelas que transferem os saillgt@s Oou servi¢cos sao as apoiantes

do determinado evento.

Para escolher o determinado tipo de patrocinioagqm&rca devera investir e para que
esta atinja os objectivos pré-determinados, devepaatada sob alguns propdsitos.
Deve haver uma coeréncia entre a audiéncia paa&racio e o grupo ao qual se quer
atingir como o seu tipo, tamanho e geografia dangle (Sleight, 1992). A mensagem
também deve ser coerente em termos de visibilidaddidade e clareza. O Patrocinio

deve, principalmente, permitir que a empresa pgasaar uma notoriedade, distinguir-
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se com o beneficio de proporcionar uma mais-vaianthgem da empresa, pois deve

representar a preocupacao que esta tem pelo bandastomunidade (Sousa, 2003).

A empresa deve, primeiramente, construir um sistgenavaliacdo que possa mensurar
as propostas e ideias com os critérios pré estitlete Este sistema permitird que
todos os esforcos iniciais dos investimentos enroB@io estejam devidamente

alocados de maneira que assegurem que 0s recws@ds e financeiros de cada

projecto estejam objectivamente organizados (Sel§92).

Este sistema de avaliagdo pode ser agrupado mediarganizagao particular de cada
empresa. Contudo, é importante que possua algitésas, como: mensurar a imagem
e a percepcao que 0s consumidores estdo a ter gl@sanverificar se a audiéncia
pretendida inicialmente estd a ser atingida; auarigse 0s determinantes de vendas
estdo a ser atingidos, entre outros, como apung@e®a limitacdes fiscais e legais para
a realizacao do Patrocinio.

Para cada objectivo, sempre devera existir um mielose avaliar o retorno do

investimento, para que se saiba se este foi eficafio.

A decisdo relativa ao tipo de patrocinio que a esgelegera € muito subjectiva e nédo
h& um mote pré determinado. Empresas do ramo dlciemu metallrgico podem

beneficiar-se de um mesmo tipo de patrocinio. Artiesporto, projectos sociais ou
beneméritos, expedicbes, festas, feiras, confexgncientificas, ou até mesmo o
patrocinio de circos ou a visita do Papa a umarmi@iada localidade pode ser mote

para um patrocinio.

Costa (2004) advoga que a decisdo para o tipo tlecpao cultural que a empresa
pode tomar por estar assente no facto de estargoeestir num projecto ja existente

ou criar 0 seu préprio projecto.

Sponsorhipé o tipo de patrocinio onde ha um acordo em geenpresa assume a
responsabilidade exclusiva em relacdo a um detaduinevento, bem como a
publicidade que nesta é apresentada. (Belch e B20lyY). O tipo de evento que sera

patrocinado pode ter criado ou adquirido os diseite um ja existente (Costa, 2004).
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Um exemplo desponsorshipem Portugal é o Super Bock Super Rook empresa
detentora da marca de cerveja Super Bock crioa a faompleta gestdo de um festival
de masica em territério nacional. Ainda nos mesmospositos, ha criacbes de

sponsorhips culturais como a Optimus Afive

O Naming Rights um determinado patrocinio onde a marca passa @ eu nome
associado ao local que se queira patrocinar. Essaciacdo, segundo Costa (2004),

contribui de um modo Unico para que a marca passeser lembrada no mercado.

Um exemplo deste tipo de accdo em Portugal € 0aAPKA, do clube de futebol
Sporting Clube de Braga. A marca AXA é relativareeamtuma companhia de seguros

portuguesas que patrocina o estadio do clube dbdlatravées dblaming Rights

O patrocinio de eventos, quer sejam de desporar, sgjam culturais, contribui para a
construgdo da imagem da marca de diversos modoseiRrmente, s&o mobilizadores
da opinido dos envolvidos com a organiza¢cao nusEC&a0 positiva a marca, pois ao
investir em patrocinio, a marca desenvolve umaepedo positiva natural que é

caracterizada pela reac¢do que os envolvidos daiaagao associam a marca.

Quando inseridos na Internet, o patrocinio permnite os resultados sejam instantaneos
e mensuraveis. Estabelecer parcerias ou patrocicmscomitantes a outras
organizacbes empresariais também € um modo defaaph audiéncia na marca na

Internet, bem como de elevar os ganhos monetasiesngpresa (Hoyle Jr., 2003).

1.4.2.2 EVENTOS

O evento pode ser um auxiliador nas questdes glatmiRelacdes Publicas. Pode ou
nao conter itens de Publicidade, promocé&o ou paimdContudo, o evento deve atingir
0s objectivos macros da empresa e estes estdaloseas Relagbes Publicas. Para o
sucesso de um evento, Hoyle Jr. (2003) determipauqu objectivo primordial para o

sucesso de um evento € a sua promocao. Para gusejasconcretizado de maneira

" http://www.superbock.pt/SuperMusic/sbsr14/
8 http://www.optimusalive.com/
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eficaz, o autor aponta algumas questdes que dexeraspondidas. Estes servem como

base para que o evento seja exequivel, viavel sugiente o seu planeamento.

Nos ultimos anos, os Eventos tém sido bastantzadds como via de promocdes
direccionadas ao consumidor. Conforme os autordshBe Belch (2007, p. 523),

eventos de marketing sdo “a type of promotion wikecempany or brand is linked to

an event or where a themed activity is developedhi® purpose of creating experiences
for consumers and promoting a product or sefi€@s mesmos autores ainda advogam
que as empresas fazem uso dos eventos no intugoogercionar uma associacao dos
seus produtos em actividades como eventos despgriboncertos, feiras ou festivais

ou mesmo até fazem a criacdo de um evento proareogs mesmos propositos.

Primariamente, o evento deve possuir um objectara gue este seja criado. Para isso,
os esforgos para a sua realizagdo devem justdganz0es mais importantes para a sua
criagcdo. Posteriormente, deve ser delimitado a quenevento sera destinado.
Determinados os principais objectivos, o eventadaimleve estabelecer a melhor
situacdo para a sua realizacdo em termasmieg. Estetiming deve ser estudado em
funcdo de programacdes, padrbes e necessidadeemadm que € o foco (Shimp,
2002).

O local em que o evento sera realizado e o seuwspitopsdo as questdes finais que

devem ser respondidas para que o0 sucesso do plamieeaimcial seja conquistado.

1.4.3 Publicidade

A Publicidade é entendida como um modo de comuaacagpessoal, que é paga e
onde ha a identificacdo do patrocinador (0 pagddanensagem, aquele que paga para
gue uma mensagem seja veiculada - o anunciant&h(BeBelch, 2007 e Wells et al.,
1995).

° Traduc&o livre da autora: “um tipo de promoc&o amda empresa ou marca é relacionado a um dado
evento onde uma actividade tematica é desenvabadeos propdsitos de criar experiéncias para 0s
consumidores e promover um produto ou servigo.”
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O pagamento refere-se ao espaco ou tempo para wnsagem publicitaria que €
disponibilizada no meio de comunicacdo. A mensagenmpessoal, pois a sua
veiculacdo sera realizada num meio de comunicagdmaksa o que é caracterizado
como meios onde a mensagem sera veiculada paregande audiéncia, com uma

grande frequéncia e ao mesmo tempo (Belch e B20f,).

Os meios de comunicacdo social utilizados geraln@eia Publicidade sdo os de
massa. Por meios de comunicacdo de massa entenderiesisao, o radio, os meios
Impressos como revistas e jornais e 0s meios e@dertomo 0s cartazes e outdoors
(Ogden, 2002). A Internet também deve ser congideraomo um meio de

comunicacdo de massa, uma vez que possibilita @meugodor um acesso macico de

informacdes por via de seus milharesadbsites

A publicidade é caracterizada segundo Lendreviale{(1993) por cinco distintos
aspectos. Primeiramente, ela permite alcamgaitos publicos O alcance de uma
publicidade, quando veiculada nos grandes meia®uoieinicacdo social, é exorbitante.
E uma relacdo entre o meio de comunicacdo sodiiadb e o local onde esta

publicidade esté inserida.

O segundo aspecto é o seusto por contacto alcancadaue € fraco. Embora o
investimento para uma insercéo publicitaria nunondei comunicacéo de veiculacdo de
massa seja caro a principio, a relacdo entre akamce e o custo por individuo €

barato.

A repetibilidadeda mensagem publicitaria € um outro aspecto iraptetpara esta
forma de comunicacdo. A multiplicacdo dos contataasse atraves da repeticdo e a
continuidade da mensagem nos meios comunicaciobam vez que utiliza estes
meios de comunicacao social de grande alcance, mensagem deve ser simples, forte
e Unica. O envio de unmensagem simplgsovoca uma maior lembranca por parte dos
individuos. A mensagem publicitaria procura, derdeoum mesmo posicionamento,
direccionar ao maximo a sua mensagem de modo spgibgectivo e directo, até por

forca da magnitude dos meios que utiliza, a memsatgye conter essas caracteristicas.

O ultimo aspecto é que quando a mensagem se élagscé possivel urperfeito

controlo sob o seu conteuddma vez que a mensagem € paga pelo anunciante, os
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meios comunicacionais comprometem-se a veiculéelamddo a ndo modificar o

conteudo previamente enviado.

A publicidade constréi, num pequeno prazo, uma riedtade sobre o produto que
desde que seja apresentado a um médio ou longo, grammite que seja criada a
imagem deste face aos consumidores. A publicidatte vende nenhum produto,
contudo ela pode ser caracterizada como uma fenpexsuasao ou de influéncia sobre

a decisédo de compra do consumidor (Ogden, 2002).

Esta ferramenta comunicacional pode auxiliar nasttogdo do valor da marca como
uma poderoso caminho de encontro aos consumidorasirdormacgdes que possam
influenciar a percepcdo dos consumidores. Ela pmmteutilizada para criar novas
percepcdes e uma favoravel imagem a uma determmadza, por isso a publicidade
pode ser considerada como uma excelente via dempeasa a construcdo da imagem

de uma marca (Belch e Belch, 2007).

Na Tabela 3, e com base na perspectiva de Belaioh Bbidem), podemos visualizar
alguns tipos e algumas caracteristicas de pubtieidue podem ser construidas em
consonancia com o mercado que se queira atingiboEandesenvolvido com as
directrizes do mercado norte-americano e, nao yantio na totalidade a realidade da
publicidade portuguesa, € interessante a analipewko de vista das possibilidades que

a Publicidade pode alcancar.

TIPO DE M ERCADO NIVEL DE ~
PUBLICIDADE = CONSUMIDOR AUDIENCIA ACCOES OY=EYEES
Publicidade  Publicidade realizada a A maior parte dos Relembrar ou Criar ou
nacional nivel nacional, anuncios sao informar os reforcar a sua
normalmente paga por visualizados em consumidores da imagem para
grandes empresas, que horarios de empresa ou da marca um aumento
possuem uma grande audiéncia das suas das vendas.
distribuicdo nacional de nacional. caracteristicas,
seus produtos, bens ou vantagens e
Servicos. beneficios.
Publicidade  Publicidade realizada a Os andncios sdo Publicitar precos, Aumento do
Local/ retalho nivel local paga por visualizados horérios de fluxo na loja e
retalhistas ou por apenas nas funcionamento dos  das vendas.
empresas que possuemregides servicos entre outros.
distribuicdo local de especificas do Estimular um
seus produtos, bens ou anunciante. imediato aumento do
Servicos. fluxo na loja e de
vendas.

Tabela 3 — Tipos e caracteristicas de constru¢cadmdepublicidade para o mercado consumidor.
Fonte: Adaptado de Belch e Belch. (2007)
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A publicidade ndo pode ser considerada como umegitandecisor de compra. Para
que isso aconteca, ela deve ser parte integrantendplaneamento comunicacional,

com a utilizacao de outros elementoswig comunicacional.

Com a mudanca paradigmética comunicacional, a @datie deve realmente perfazer
0S seus objectivos dentro da dindmica estratégiaaohunicacdo de marketing. Smith

e Taylor (2002) advoga que esta comeca a soframag mutacdes e a transformar-se
em publicidades denominadas como infomerciatgndy, interstitials proteccdes de
tela, entre outros. Além dessas transformacdeabbcRlade estd também a infiltrar-se
em accbes como agponsorshipgeste tema serd tratado no item Patrocinio), malas

directas, e outras ferramentas que possibilitamlogb com os consumidores.

Actualmente, o campo da Publicidade esta a passacgbes em meios de comunicacao
de massa para a procura de solu¢gdes que oferegaoograu de interactividade com
os consumidores. Deste modo, a Publicidade tendglizar a Internet como uma

grande via de acesso aos consumidores.

A publicidade na Internet caracteriza-se com asnmassfuncionalidades de uma
publicidade em meios analdgicos. Contudo, embdea aja enormes publicos-alvo,
até pela sua caracteristica funcional, ela perquieeos esforcos sejam focados, precisos
e direccionados a especificos segmentos de me(Zafioe Aronson, 1999 e Pinho,
2000).

As vantagens principais da utilizacdo da Publicéddaé Internet, conforme Zeff e
Aronson (1999) séo: a Dirigibilidade, o RastrearopatAcessibilidade; a Flexibilidade

e a Interactividade.

Como a Internet possui ferramentas que possibildararificacdo das preferéncias dos
usuarios (principalmente por aspectos de caratiteds e comportamento na
navegacao), a Publicidade conseglieccionar os seus esforcos de maneira mais
especifica. Com esteastreamentp as marcas podem estruturar os seabsitesde
maneira mais préxima das necessidades, utilizaraomportamento dos consumidores
da marca na Internet. &cessibilidadeda publicidaden-line faz-se 24 horas por dia, 7
dias por semana, 365 dias por ano.
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Caso uma publicidade seja inserida na Internataélexibilidade € total, pois, uma vez
lancada, esta pode ser actualizada ou até mesmoelada, de maneira imediata. Em
consonancia com o comportamento do consumidor daeka, esta € manipulada. Por
altimo, ainteractividadevem ao encontro dos préprios objectivos da puddie, pois
esta procura envolver o consumidor com a marca.cAkp de umsoftware por
exemplo, este pode ser descarregado numa versaunskeativa ea posteriore ser
comprado viaon-ling ou seja, no mesmo canal no qual esta a ser ad&uh

publicidade.

Hoje a Publicidade esta em todos os niveis de tedosneios digitais como, por
exemplo, oswvebsites ose-maik e até mesmo na utilizacdo das ferramentaSodel

Media, como veremos no Capitulo 3, desta dissertacéo.

1.4.4 Promocao de Venda

Segundo Belch e Belch (2007) a promocéao de vemadaa&terizada por uma actividade

de marketing que propicia um valor ou incentiva@xta compra de um produto.

A Promocao de Vendas caracteriza-se pela utilizatgancentivos dirigidos aos
consumidores no sentido de estimular a compra: rfi€é@ntivo € um acréscimo aos
beneficios basicos fornecidos pela marca e mudpaemamente seu preco ou valor
percebidos” (Shimp, 2002, p.404). A promocao dedasntambém pode ser referida
como qualquer tipo de incentivo utilizado para idw publico no qual se destina a

accao de comprar ou incentivar a venda de umandieteda marca (idem, ibidem).

Ja Lendrevie et al. (1996, p. 389) arguem que m@¢ao € “ uma vantagem temporaria
destinada a facilitar ou a estimular a sua utilpaca sua compra e/ou a sua
distribuic&o”.

Os incentivos da promocdo de venda objectivam abligmdalvo a ter um
comportamento activo perante a uma compra antegipada uma maior frequéncia, ou
maior quantidade, ou assumir um comportamento creefltie o interessado que

oferece & promocao.
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Cupdes promocionais, concursos, brindes, prémmmsigfins dos incentivos utilizados
para adicionar aos beneficios essenciais que urpregdior ja o receberia na compra do
produto ou servico que oferece estes adicionaie. dgynifica, em resumo, que o valor

maior esta subjacente no proprio bem ou servigceegtéea oferecer o incentivo.

O publico-alvo da promocdo pode ser tanto o cordomimiinal (mercado), os
distribuidores (comércio), bem como uma rede delasrdentro de uma organizacao
empresarial (intervenientes do processo), ou aitwtiygs em simultdneo (Tabela 4).
Este tipo de utilizagdo de incentivos deve seizatillo apenas num curto periodo de
tempo, podendo ser uma Unica compra, ou em diversagido que o0 espaco temporal
nao seja longo (Lendrevie et al., 1996; Keeganh £1892).

Os objectivos da utilizacdo da promocao de vendssirhm-se a gerar vendas num
curto periodo de tempo e que seja capaz de inflleaccomportamento decisério de
compra do consumidor (Belch e Belch, 2007).

OBJECTIVOS DE UMA ACCAO PROMOCIONAL

Destinatarios  Objectivos da accao

Consumidor Experimentacao
Primeira compra
Compra repetitiva
Fidelizacdo
Aumento do nimero de unidades adquiridas
Aumento do ndmero de unidades consumidas
Aumento da frequéncia de compra

Distribuidor Referenciamento da marca ou de nogBsé&ncias
Aumento dostocksdo distribuidor
Melhor racionalizac¢&o do linear
Obtencéo de melhor local de exposi¢éo - por enadesto produto
Participacdo noutras ac¢cbes de comunicacdo

Rede de vendas Aumento das quantidades vendidas
Aumento do numero de pontos de venda
Colocacgéo de novos produtos
Obtenc¢éo de compras repetitivas
Prospeccéo de clientes
Aumento da compra média
Fidelizacéo da clientela

Tabela 4 — Objectivos de uma acg¢éo promocional
Fonte: Adaptado de Lendrevie et al. (1996)

Dentro das diversas opcdes de técnicas de pronglec@endas que podem ser utilizadas
junto ao consumidor pode haver os prémios direetosducédo de precos, 0S COnCursos

e sorteios, @ross promotior{fPromog¢des conjuntas) e as promogdes na Internet.
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A promocao de prémios directos corresponde a inaeEnbferecidos imediatamente aos
consumidores, no acto da compra e possui 4 vasapdémios na loja fisica, inseridos
internamente nas embalagens do produto, aplicadiwe 8 embalagem dos produtos e,

por ultimo, onde a propria embalagem é um prémingg, 2002).

Estes tipos de apelos possuem um valor imediatpoder de decisdo de compra do
consumidor e estimulam o aumento do consumo doupsodComo é utilizado, de

alguma maneira, a propria embalagem do produtaistoacom a ac¢ao € barata, uma
vez que a mesma ja esta na linha produtiva e p@radisso, no mercado retalhista este

tipo de prémio gera um maior volume de vendasajas.|

A reducdo de precos caracteriza-se por temporafiasacdes no preco original do
produto. Este tipo de reducdo é normalmente ideadib na prépria embalagem do
produto. A eficdcia deste tipo de promocdo, quaagticada ao consumidor, é
objectivada quando a marca quer recompensar o mhsuactual, quando quer que
este consumidor compre um volume maior do que dumte quando quer estabelecer

um padréo de compra apés um lancamento de um moudatp.

Os cuidados na utilizacdo das reducdes de pregendser observados para que este
tipo de promocdo ndo possa alterar os indicesd@s de vendas do produto, uma
vez que ha a tendéncia de consumidores esporadigesar desse facto, as reducdes de

preco caracterizam-se como um grande apelo juntor@Eumidor.

Os Concursos e sorteios sao utilizados principdengunando objectivam uma melhoria
da imagem da marca junto ao consumidor. Isso famsassociar bons brindes. Num
concurso, o consumidor participa activamente coemvio de alguma solucéo face a
problematica apresentada pela accdo. Para estea@sis solicitam normalmente o
comprovativo de compra. Para o0s sorteios, 0s cadsues subscrevem-se na
promocdo e € escolhido, de modo aleatério, o vemcedeste caso, as marcas

normalmente n&o solicitam comprovativos de compra.

A promocao conjunta ocross promotioré a designacao para promoc¢des quando duas
empresas (ou mais) se unem para a utilizacdo demesma promocédo, no intuito de
estimular o interesse do comércio e do consumigiare fazer uma utilizacao ideal de
orcamentos promocionais. O seu custo € divididpgnmonalmente entre as empresas

(que também podem ser marcas dentro de uma enguregaossui diversas marcas) e
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deste modo utilizam os seus orcamentos promocict@ignaneira mais eficiente.

Conflitos criativos podem surgir quando uma mangzyra dirigir mais a mensagem

para o seu objectivo comercial em relacdo a ooatmatudo este tipo de promocao deve
objectivar a harmonia da mensagem para que a péamegja realizada de maneira
eficaz e que possa atingir os objectivos de ambasaacas (Shimp, 2002).

A Promocéao para a vertente da Internet possui onmesrpusdo que todas as demais
accdes de promocdo off-line. E um meio ideal pakeiaulacdo de promocdes que

pretendem conectar as marcas aos seus consumidores.

Actualmente muitas marcas utilizanebsitesdedicados exclusivamente as promog¢des
de produtos da sua linha de produtos. Diante do faxistente da interactividade, algo
inerente da Internet, podemos concluir que os tekod obtidos de uma accao
promocional realizada neste meio tera o seu tengpresposta muito mais rapido do
gue pelos meios de comunicacgao off-line.

1.4.5 Marketing interactivo através da Internet

O Marketing interactivo (Belch e Belch, 2007) oe-mnarketing definido por Smith e
Taylor (2002) foi implementado dentro daix comunicacional apos a verificacdo da
relevancia e grau de importancia que a Intéfhiecide sobre a comunicacdo de
marketing. Belch e Belch (ibidem) caracterizam-nmo um meio que possibilita um
fluxo de informacdo de modo sincrono, no qual osarss podem participar e

modificar a forma e o contetdo das informacfesrgoebem, em tempo real.

Monteiro et al. (2006, p. 65) ao discursar sobférmula de Lasswell argumenta que
“Em qualquer processo de comunicacdo devemos prancpor definir quem faz a

comunicacao”. Contudo, a comunicacao interactivendeketing vem por em causa esta
afirmacdo, pois esta pode ser entendida como umardgoacao onde o transmissor da

mensagem e o respectivo receptor trocam de papéis.

19 Essa interactividade, como ja arguida anteriormgige ser realizada em diversos niveis e meios,
contudo iremos focalizar no meio Internet.
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Ha alguns aspectos que a comunicacao interactivmatketing engloba (Tabela 5),
contudo esta possibilita que as empresas e osxeagamidores possam comunicar-se
directamente, independentemente do espaco ou dpsciéhos do tempo (Vlasic e
Kesic, 2007).

Ha uma nova dindmica entre o transmissor e recepstes niveis passam a nao
apresentar, agora, uma clara distingcdo, pois rmemsor pode ter essa funcdo bem
como receber informacfes do préoprio receptor numerdctividade nunca antes tao

presente em todos 0s meios de comunicagao.

O que torna a interactividade como uma das ferrtametomix comunicacional e nao
apenas uma técnica é seu nivel e grau de influémeoga exerce sobre as outras
ferramentas daonix. A Internet esta a mudar o modo como as empresasebem e
aplicam as suas estratégicas de comercializac&o,doeo 0s prospectos das suas

comunicacdes de marketing.

O planeamento objectivo da comunicacdo de marketiag empresas hoje deve
considerar a Internet como pedra basilar e utibzde modo tactico, precedendo as
estratégias (Webster, 1996).

OBJETIVOS DO MARKETING INTERACTIVO

Inclui pelo menos duas partes que possuem a cajplgcite controlo da comunicacgéo e da informacéo
Inclui uma comunicacéo de duas vidas, ou seja,ialogb

Inclui uma personalizacdo da comunicagéo, ou ad@ptacdo do modo e contetdo da comunicagdo para
Implica a possibilidade de um retorno da mensagestamtaneo por todas as partes inclusas através do
Abole o obstaculo de tempo e espaco

Permite mensurar resultados com precisao

Pode ser iniciado através de meios nao interactivos

Tabela 5 — Objectivos do marketing interactivo
Fonte: Adaptado de Vlasic e Kesic (2007)

A comunicacao interactiva de marketing pode seresga como um contexto de
comunicacdo de marketing através de um método dssacas caracteristicas deste

didlogo progressivo entre o consumidor e a marca.

E importante que haja uma necessidade de veridfaao a comunicacgéo interactiva de
marketing € percebida e aplicada com uma ferramdmteomunicacdo de marketing
(Swain, 2005).
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Capitulo 02

2 Relacionamento da Marca com o Consumidor atravésad

Internet

O revolucionéario e empreendedor Henry Ford, qudadaocava os seus automoveis de
modelo T, afirmou na sua autobiografia que os sdiestes, ao adquirirem 0 seu
produto de venda, poderiam pedir qualquer cor pasau automoével, desde que esta

fosse o pretd.

Esta afirmacéo caracteriza claramente como eraxeepgao tradicional das empresas
no inicio do século XX. Todos os seus esfor¢cos edaraccionados e estavam

concentrados e organizados a volta do produto.

O modelo Fordiano de processo produtivo ndo éamimos dias de hoje. O que antes
era direccionado para a producéo, hoje deve samtado para o consumidor. Com isso,
as empresas devem satisfazer os desejos e nedessilts seus clientes, direccionando
todos os seus esforcos a dar aos seus clientest@sosl servicos que eles desejam ou

necessitam. As empresas precisam de se adaptarreoea realidade.

J& estamos conscientes da necessidade de uma lardagem da comunicagdo de
marketing. Hoje precisamos percebemodus operanddos consumidores em relacao
ao mercado e aos canais de comunicacdo e, deste, mddptar o programa de
marketing e comunicacdo para adequar as novassma#ss dos consumidores e,
assim, seremos capazes de responder a medida efu@tia as necessidades dos
consumidores (Holm, 2006; Santana e Farias, 20£l8ePet al., 2006).

As empresas devem possuir um marketing inteligenterientado no sentido de
aperfeicoar cada vez mais o0 conhecimento que pwmsdas seus clientes. Ao utilizarem
ferramentas e tecnologias que permitem a comurocadiéecta com O0S seus
consumidores, possibilitam, deste modo, que estegipem da concepcao dos seus

produtos ou servicos. A marca passa a ficar aadsaivempo integral para os seus

1 Henry Ford. (1922). My life and Work. "Any custonman have a car painted any colour that he wants
so long as it is black”.
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clientes e aquelas que terdo sucesso serdo asvprgarem novos meios de criar,

comunicar e entregar valor aos seus consumidores.

As mudancas comportamentais dos consumidores @wacéo das tecnologias e medias
actuais disponibilizadas, levam as empresas e aginm os profissionais da area da
comunicacao e do marketing a perceberem que a ¢cagédo e a propaganda (accoes
bellow the ling, que outrora eram consideradas como processasd@®s, tambéem
devam ser partes integrantes do processo de mmayK&elch e Belch, 2007; Pereira et
al., 2003).

As novas tecnologias digitais como a Internet (@erdutras) possibilitam novas
dimensdes que destroem o0s actuais modelos utiBzgmira o planeamento e
implementacfes de uma pesquisa mediatica (Taud@s).2As marcas estdo a utilizar a
Internet como “algo novo, um amplo conceito de egeunidos para a comunicagao
jornalistica, negécios (ou promocional) comunicaai® e comunica¢do corporativa”.
(Martin-Barbero, 2006).

2.1 Interactividade e marketing interactivo

A interactividade pode ser definida sob diversascag. Esta pode ser percebida como
a possibilidade de controlo e de influéncia infocioaal, onde a informacdo nao é
apresentada linearmente, mas depende do fluxotdedades dos consumidores e da
empresa (Lockenby, 2006&t. in Vlasic e Kesic, 2007). No contexto das marcas a
interactividade baseia-se na perspectiva de incarp@ contacto humano na
comunicacao sem perder a escala econdmica do inarklet massa (Deighton, 1996).

Estas interpretacfes da interactividade estdorgdidas sob o aspecto da interactividade
através do meio Internet. Autores como Deightordéim) e Lévy (2000) apontam nos
seus trabalhos que ha diversos tipos e niveistdeaatividade. Lévy, resumidamente,
apresenta que os graus de interactividade de urteandeada media ou de um
dispositivo de comunicacdo podem ser estruturadmgoome a possibilidade de
personalizacdo da mensagem, a reciprocidade danémagéo, a sua virtualidade, a

implicacdo da imagem dos participantes nas mensagarielepresenca.
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Para ilustrar melhor os niveis de interactividag@esentamos um quadro (Tabela 6)
proposto pelo autor (idem, ibidem, p. 83) onde resgntado os diferentes tipos de
meios e dispositivos comunicacionais que o0 autorogal onde possa haver a

interactividade.

DIFERENTES TIPOS DE INTERACTIVIDADE

Relacdo com a

mensagem . ~ : ~
Mensagem linear Interrupcao e reorientacdo

~ . . . Implicacdo do participante
ndo-alteravel em  do fluxo informacional em plicag P P

na mensagem

Dispositivo de tempo real tempo real
Comunicacao
Imprensa Banco de dados multimodaisVideojogos com um sé
Radio Hiper-documentos fixos participante
I . Televisao Simulagdes com imerséo
Difusado unilateral ; :

Cinema (simulador de um voo) sem
modificacéo possivel ao
modelo

Dialodo Correspondéncia Telefone Dialogos através de mundos
1090, postal entre duas Videofone virtuais, cibersexo
reciprocidade

pessoas

Rede de Teleconferéncia ou RPG multi-usuério no

correspondéncia  videoconferéncia com varios ciberespacgo

Sistema das participantes Videojogos em “realidade

publicacdes em Hiper-documentos abertos virtual’ com varios

. uma comunidade acessiveign-ling frutos da participantes
Dialogo entre

VA0S de pegquisa o escrita{ leitura de uma Qomqnicagéo ¢m~mundo§

participantes CorrelerIefctronlco cqmunldf;lde virtuais, negociagéo continua
Conferéncias Simulacdes (com dos participantes sobre as
electrénicas possibilidade de actuar sobresuas imagens e a imagem da

0 modelo) como de suportes sua situagdo comum

de debates de uma

comunidade
Tabela 6 — Diferentes tipos de Interactividade dat& ao dispositivo comunicacional e relagdo com a
mensagem
Fonte: Adaptado de Lévi. (2000)

A estipulacdo da comunicacdo de mercado atravésndeabordagem de um dialogo
progressivo e permanente entre o consumidor e asasjasuscitando informacdes de
ambas as partes bem como o alinhamento dos olgediinteresses pode ser definido
como marketing interactivo (Bezjian-Avery et al998; Thorbjgrnsen et al., 2002). O
Marketing Interactivo reitera a relacdo entre ostwnidor e a empresa, produzindo
informacfes para ambas as partes e atentando lparar as objectivos e interesses
(Ferréo, 2000).

Numa conferéncia damerican Association of Advertising Agencie€EO da empresa
Eastman Kodak, em 1996 disse que “(...)on-line dgtigives us a way to meet

customer needs and desires [that is] unparaleleck she days of the door-to-door
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salesmatf” (Deighton, 1996, p. 152). A relevancia deste gliso é a data em que foi
realizada. Em 1996, moomdas possibilidades que a Internet viria a tejaimao tinha

acontecido.

Uma vantagem competitiva para a implantagéo do etiagkinteractivo é o baixo custo
em investimento para uma melhoria do relacionameonno o consumidor pois utiliza o
meio Internet para uma maior fidelizacdo com a maf¢lasic e Kesic, 2007;
Thorbjgrnsen, 2002). Além destas vantagens devecsesiderado que 0S meios
informaticos podem oferecer ferramentas possiaia mensurar em detalhes a eficacia
de cada accao de marketing desenvolvida na Intpelatmarca, bem como apontar
com precisdo as necessidades, interesses e comentts do consumidor. (Morowitz
e Schmittlein,cit. in Vlasic e Kesic, 2007; Mohammed et alit. in Cho e Khang,
2006).

Normalmente este conceito € aplicado numa estcatétg marketing de longo prazo
onde inclui uma mudanca na filosofia empresariatjnal os consumidores se tornam

parceiros.

2.2 Websites de marca

Um website de marca pode ser definido como uma técnica deumimacdo de
marketing, se partirmos da premissa de quewehsitepode ser uma extensao da
tradicional publicidade corporativa. Possui tréeaceeristicas basicas, nomeadamente

funcéo, audiéncia e estratégia da mensagem (Hwaxg 2003).

Enquanto algumas marcas disponibilizesebsitesdedicados a difusdo da imagem da
marca, outros orientam-se para as compras, conbdigéio de promoc¢desn-line Por
altimo, algumas marcas utilizamebsitespara facilitar uma maior interaccao entre 0s
consumidores ou com as comunidadedine (Dou e Krishnamurthy, 2007). A funcéo
dowebsitedeve estar assente nas necessidades dos clierdadalmarca.

2 Tradug&o livre da autora: “...as actividadesline oferecem-nos um caminho para identificarmos as
necessidades e desejos dos clientes que n&o pogeeedentes desde os dias dos vendedores de porta-
a-porta”.
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Para Fogget. al. (2001) umwebsitedeve primar-se em apresentar duas componentes
principais: Confianca e Experiéncia. A Confiancaalser entendida numa dimensao
que possa deter as qualidades percebidas e a &xparipossui a outra face da

credibilidade e esta dimensao detém o conhecingsh&bilidade observados.

A construgdo destewebsitesde marca deve, primordialmente, direccionar 0s seu
esforcos para disponibilizar um bom contetdo dexivs websites Flores (2004)
argumenta que o mais importante nwebsitendo € o seu trafego, ou seja, o volume de
pessoas a acederemaebsite e sim, quem estd a aceder. Deste modo, a mavea de
visionar um trafego qualitativo, para isso orierdawebsitecom o objectivo de criar

experiéncias orientadas a criar um valor agregadarger estes visitantes.

Flores (ibidem) ainda advoga que o trafego wlebsite de marca € constituido
basicamente por clientes que possuem um nivel\ddvemento com a marca de médio
a alto (Tabela 7). O cliente que acedenabsitee que possui uma identificagdo com a
marca, indica-o aos préprios amigos e acedem-raogaesquisa de produtos da marca
para uma efectiva compra deste. Por isso é imgergue as empresas dediquem um
forte investimento nowebsitesdas marcas. O autor argumenta queebsitedeve ser
considerado como uma peca central das actividamesadketing.

TIPO DE VISITACAO E AFINIDADE COM A MARCA NUM  WEBSITE

Tipo de visitacdo (em %)

- Primeira Visita
Afinidade com a marca .
Visita Recorrente
Baixa 17,5 7,0
Média 60,5 61,7
Alta 22,0 31,4

Tabela 7 — Tipo de visitagdo num website em consdm&om o grau de afinidade do consumidor com a
marca.
Fonte: Adaptado de CRM Metrix In: Flores. (2004)

Para a construcdo de uwebsiteque possua valores agregados a ela, para que o
consumidor se mantenha sempre em contacto oegabsiteda marca, € necessaria uma
busca constante de informacdes. Estas devem abigraente passar pelas
necessidades e pretensdes dos conteudos quentssctigeiram nosebsites

A Internet deve constar como uma ferramenta deaieg@Aaker, 2002). Claro que nao

sera substituto de nenhum outro meio de comunicapdstente, entretanto esta
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possibilita condi¢cdes inimeras para a disponilgépade informacdes da marca para

um grande universo de consumidores.

E importante salientar que esse relacionamento cooonsumidor dentro de um
ambiente virtual, nomeadamente nwebsite contém varios niveis que possuem varios
aspectos, incluindo todo o marketimgx. Por esta terminologia entende-se que as
marcas passam a utilizar a Internet como um mala@mo a televisdo ou radio) para
disponibilizar informacdes aos consumidores retesenas quatro principais
caracteristicas essenciais da marca, nomeadameete, FProduto, Distribuicdo e
Promoc¢édo, sendo esta Ultima entendida aqui ndo eaom@omponente operacional
dentro de um planeamento comunicacional, mas nmtdeemais lato, como um dos
componentes essenciais para uma estratégia congéltasic e Kesic, 2007, Martin-
Barbero, 2006, Thorbjgrnsen, 2002).

Aaker (2002) apresenta no seu livro trés exemplsmdrcas que disponibilizam
conteudos muito bem desenvolvidos para o consumidor desses exemplos € o
website da Kotex (http://www.kotex.com). Esta empresa araea fabricantes de
pensos higiénicos femininos, com as suas linhagro@utos claramente do universo
feminino, construiu umvebsitecom o objectivo de unir a marca as meninas e pven
adultas e fazer dos produtos Kotex como parte dex&@m com as suas respectivas

vidas.

Mas as informagbes da marca ndo ficam somente odufm, dicas do universo
feminino também constam deebsite «Mente, corpo e Espirito» € o nome de uma das
seccOes abordadas mebsiteonde dentre varias opc¢oes, disponibiliza lurk para o
websiteTickle (http://web.tickle.com) onde ha diversostés, um exemplo € «What's
Your Makeup Must-Have?» onde depois de diversas perguntas sobre o seu

comportamento, coloca como a sua maquilhagem teftesua personalidade.

No mesmo segmento de mercado e produto, entraetanmtercado portugués, podemos
citar a marca Ausonia. Com 0 mesmo objectivo dexamar a marca do quotidiano
feminino, a marca Ausonia disponibiliza um férum discussao onde depois de um

breve cadastro, se tem acesso a diversos temasvaoso feminino.

3 Traducéo livre da autora: “O que sua maquilhageve ter?”

38



Outro bom exemplo é o «Programa Mé&e-Filha» no quabjectivo & disponibilizar
informacdes para maes e filhas de dicas sobrelasa@ncia. Para as filhas € colocado
um mini-teste para identificar qual o nivel de cedaamento que a adolescente possui
com a mae e para as estas, com a colaboracdo figsiprais da area médica, é
disponibilizado informacdes para melhorar aspeciasconvivéncia com uma filha

adolescente.

A marca na Internet deve representar o publico uad gla se destina, quer seja em
género, idade e necessidades que a marca repregentasiverso do consumidor. A
mensagem ndo é a mais importante, a forma comé digposta pode influenciar na
percepcdo do consumidor em relagcdo a marca. Estugaiblico e dispor de um
conteudo com caracteristicas especificas paréatalitara a afinidade do consumidor
com a marca. A marca deve representar as avaliadgsctivas e intangiveis dos

clientes.

Ela deve ser moldada pela empresa através de stuat®gias e tacticas de marketing, e
influenciada pelo cliente através de experiénciagida e associacdes ou conexdes com
a marca. E o resultado de mudltiplos esforcos qoeloago do tempo, vdo sendo

agregados ao processo de construcédo da marca€$at8e8).

2.2.1 Websitegersonalizados

Ha vérios tipos devebsitespersonalizados. Thorbjgrnsen (2002) aponta uns aelmo
oswebsitegdinamicos no qual a interactividade entre o condarne a marca e uniao de
informacdes da-se através do login do perfil détiswu identificacdo. Para clarificar
esta definicdo apresentaremos dois tipos de mabkejmersonalizagcbes de plataformas

on-line

AMAZON .COM

Através da identificacdo do usuario ao efectuargin, owebsiteconsegue administrar
todo o histérico de navegabilidade e também dagpcasnrefectuadas determinando-se

assimclusters Com isso obtém-se de maneira mais proxima pdssgenecessidades
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de informacdes e produtos no qual o usuario ndaegsiAmazon recomenda livros
com base nestas pesquisas. Outro exemplo ndo dbopaet Thorbjgrnsen contudo
também é entendido como uma forma de interactieidixiconsumidor com a marca, é

o site iGoogle.

IGOOGLE

A personalizacdo através da definicdo do usuamactexiza-se por, ao acender a sua
conta do Google, este tem uma lista de opcdes rdeae oferecidas. Dentro destas
opcdes ha a opcao iGoogle, onde o usuéario ao actrdeuma lista de itens dentro de
varias opcdes nomeadamente: Popular (com maiokessnde escolhas por outros
usuarios), Noticias, Ferramentas, Comunicacao,rBeee jogos, Financas, Desporto,
Estilo de vida, Tecnologia e Novos itens. Ao sdtatar os desejados, somente estes

serdo visualizados pelo usuério na sua home-pagenaizada.

Todavia, ha outros diversos exemplos de como aavesta utilizando as ferramentas
que o ambiente da Internet, ou seja, esta inteidatie com o consumidor para o
beneficio da marca. Acima € somente um dos exenguide pode ser ilustrado uma
nova abordagem de como a marca pode utilizar opséprio website para criar,

aumentar ou diversificar o seu contacto com os seasumidores e, deste modo,

conseguir obter melhores resultados para a emptesaés desse contacto directo.

O interessante verificar € que actualmente as malisponibilizam contetdos que vao
muito além dos itens supram citados. A necessidadmncentracdo de informacédo do
consumidor é tdo necessaria, que as marcas didjrambcontetddos informativos do

universo no qual o produto se encontra.

2.3 User-generated content

Actualmente, os consumidores fazem uso da ferramémernet como meio de
veiculagcdo das suas informacdes pessoais, comudoirde textualizar conversas,
pensamentos, imagens ou videos mas, principalmeate, desenvolver discussdes

entre 0s usuarios davebsite quer se conhecam pessoal ou virtualmente, ou
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apresentando ambas as relagdes, 0 que acaba par torinternet num palco de

discussbes de pensamentos.

Num estudo realizado no ano 2003, foi verificadae qus jovens universitarios
portugueses utilizavam a Internet maioritariamgrdea a consulta dos seasmaik

pessoais e para a procura de informacdes pardhmabacadémicos (Cardoso, 2004).
Um estudo americano direccionado exclusivamentae pedias interactivas, no ano de
2004, procurou identificar o tempo gasto pelos m@veonsumidores (8-18 anos de
idade), numa vertente da utilizacdo do computadausivamente para a éarea

recreativa.

Neste caso, foi verificado que a utilizacdo didegorogramas destant Messagingra
de 27 minutos para videojogos e consultasielsitesem geral, admitindo uma média
de 19 minutos. Quanto ao tempo direccionado paansulta dee-mails por exemplo,
verificou-se apenas 6 minutos de utilizacao, ficaaanédia total diaria de utilizacao do
computador, nos jovens de 15 a 18 anos, de 1 hd2a minutos (Kaiser Family
Foundation, 2004).

O que antes, nos-maik, eram — na sua maioria — trocas de informac¢des passoas
conhecidas do convivio social, em ferramentas casiaveblogs fotoblogs, chat,
Instant Messaging (IM), videoblogs ou comunidadesass, inicia-se uma interaccao
com pessoas de um certo nivel virtual. O mais itapte € que essegbsitegpassam a
ser sustentados com informacdes e auxilio exclsigiausuario, 0 que os torna um
meio de interaccdo para além das conexdes emtpsites uma vez que a partilha de

informacé&o passa para outresbsitese weblogs

Esta repaginacéo da Internet, essencialmente @asaamblaboracéo entre os usuarios —
gue entendem que a natureza de tal rede é org&oital e emergente — é denominada

por User-generated content

O termoUser-generated contentriado em 2005, refere-se as informacdes ou raeter

da Internet, criados pelos préprios usuarios. E comsequéncia da explosio irresistivel
do «do-it-yourself Web». @ser-generated contermgode ser entendido por todos os
tipos de dados produzidos e publicados pelos wsudfiste comportamento de troca

social e a possibilidade de producao propria deecolos foi a pedra angular da actual
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corrente evolucionaria da InternetU3er-Generated Contefdi 0 que trouxe a tona as
discussbes acerca da Web 2.0 (Beck, 2007).

A producédo de conteudos na Internet, actualmentmstruida e gerida por milhdes de
internautas espalhados por todo o globo terresti®e 0s quais as corpora¢des nao tém
qualquer controlo directo. Estes novos consumidpoeem influenciar decididamente

outros “pares” seus nos destinos das suas mapras&tos.

2.4 Geracao Net

Estes tipos de usuéarios sdo denominados, por Tigstdilliams (2007), de Geracéo
Net. Segundo o autor, esta geracdo, nascida e3itieel 1996, € a primeira a crescer ja
na era digital. “Enquanto crescem, estdo submensobits” (idem, p. 56-57). O mais
interessante € o modo descrito pelo autor acesta deva geracao ensodus operandi
gue esta da a Internet.

“Em vez de serem recipientes passivos da cultu@dsumo de massas, a Geracao Net
passa 0 seu tempo a procurar, a ler, a analisartesticar, a colaborar e a organizar
(tudo, desde os ficheiros no MP3 a manifestacogwatesto). A Internet torna a vida
uma colaboracdo macica, e esta geracdo adoraNesmalmente, ndo conseguem
imaginar uma vida em que as pessoas nao tinhamanfentas para pensarem
criticamente de forma constante, trocar opinidesatiar, autenticar, verificar ou por no
devido lugar. Enquanto os seus pais eram consuesdpassivos dos meios de
comunicacao social, 0s jovens actuais sao criadmtdgs de conteldos para 0s meios
de comunicacéo e estao desejosos de interagir”.

2.5 Social Media

Esta nova vertente da Internet (a Web 2.0) de gGeracédo Net faz uso, utiliza por
premissa um processo de comunicagcdo com base c¢& deinformacdes incluindo

textos, imagens, audio, video e interaccdo em cmlades sociais virtuais. Para tal,
utilizam ferramentas essencialmente baseadas raratbdo entre os usuarios da

Internet. Mais do que um conjunto de ferramentag,“direct or indirect reflections of
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the power of the network: the strange effects aqpblbgies at the micro and macro

level that a billion Internet users produtefAnderson, 2007, p. 02).

Esta interaccéo e a utilizacdo de ferramentas ¢ag® wikis, RSS feeds e plataformas,
como os férunsweblogs fotologs videologs podcats sdo formas de comunicagdo da
marca que permitem uma interaccdo com os demaidariosuda Internet. S&o
denominados d8ocial Mediae podem ser melhor entendidos como um grupo desnov
tipos de median-line que possuem como principais caracteristicas acipatdo, a
franqueza, a conversagcao, o conceito de comunidadesconectividade (Mayfield,
2007) e possuem uma fécil e interactiva forma dauricacdo entre 0os usuarios-

line.

A utilizacdo dosSocial Mediapropfe a expansao do alcance das empresas no seu
proprio mercado e a partir destas ferramentas tafpienas, fortalecer as relagées do
consumidor versus a marca com a criagcdo de umgdidotre eles. As ferramentas
podem possibilitar a monitoria do éxito das emmeasa mercado digital ou impingir

aos seus consumidores discussdes sobre a melbemaatiutos da marca.

Contudo, a percepcdo e utilizacdo descial Mediando é feita de uma forma
consistente por algumas marcas. Algumas marcézantilferramentas dsocial Media

porque sao pressionadas a fazé-lo, devido as exagémlos seus clientes. Estas
possuem até a compreensao das vantageSsaal Media mas ndo a aplicam porque
ndo possuem o conhecimento necessario para dafimelhor solucdo para as suas

metas comerciais e para as necessidades dos ssusnigores.

2.5.1 Tipificagao de plataformas e ferramentas d&ocial Media

Aqui serd apresentada uma breve explicacdo sopuenak plataformas e ferramentas
utilizadas peldsocial Mediaem relagédo as suas caracteristicas e funciodakd&erao
colocados os tipos mais comuns de comunicacdo g&®ctl Mediautiliza. Os

exemplos apresentados sdo somente alguns dosdgposmunicacdo que podem ser

1 Tradugao livre da autora: “reflexdes directas aliréctas do poder da rede: os estranhos efeitss e a
topologias no micro e macro nivel que bilides deuss da Internet produzem”.
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elucidados, visto que podem haver ou ser criado®®gue compdem o cenario desta
nova atitude (Mayfield, 2007).

E-MAIL

Com o advento da Internet, a base da interacc&malestravés do meio digital, foi
iniciada com as mensagens electronicas denomireadzals. Embora ae-mail tenha
sido utilizado primeiramente através da rede ARPANRI com base neste sistema de

envio de mensagens, que a Internet surgiu.

O correio electrénico oa-mailtem como base 0 processo entre 0 envio e recelg;ao
mensagens, do correio convencional. Patrocinio4200220) define bem quando diz
que e-mail consiste na auséncia de sincronismo entre o0 erviar receber das
mensagens, com qualquer tipo de contetdo neleidnsépara e de qualquer pessoa,
desde que os interlocutores possuam um enderecordgo electrénico atribuido por
um qualquer operador de telecomunicagfes forneadel@cesso a Internet” e é uma
ferramenta utilizada com propoésitos derivados, geg@am empresariais ou particulares,
bem como com conteudos de informacdo dos maisntdisti como ficheiros de

processadores de texto, folhas de célculos, imagatens e som.

WEBLOG

Ainda na linha das informacfes assincronas, poderacacterizar osveblogs (ou
simplesmenteblog) como péaginas pessoais da Internet, basicamembte uto autor
(denominado de blogueiro) e sdo compostas por wgaéscia de dados (texto)
interveniente de ideias e pensamentos, que poss@rianjo de maneira cronoldgica
(Nanno et al., 2004). Este termo foi criado em Ddz® de 1997, navebsite«Robot
Wisdom Weblog»O conteddo do texto ira sempre variar consoantgie o usuario
delimitar: um diario pessoal, de viagem, com cotbeprofissional e obviamente uma
mistura de informag6es sem um perfil informaciomepecifico. Oblog, mais
comummente dito, constitui-se basicamente por yagspara a escrita do texto em si
(posh) e possui uma aplicacdo disponibilizada aos kestopara que possam fazer

comentarios acerca do contetido lido.
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O conteudo pode ser incluido por um usuario apdmas, como por um grupo de
pessoas que possam ter o acesso a edicdo e indes@xtos no mesmblog. Ha
diversoswebsitesda Internet que disponibilizam espaco para a &oiadeblogs O
Blogger, da empresa Google, pode ser explicitadoocam dos mais utilizados na
actualidade. A maior vantagem dalegsé a sua funcionalidade, uma vez que nao faz
necessarias aptiddes técnicas aprofundadas pa@nsrugdo destas determinadas
paginas de Internet. Contudo, para os que possaismapacidades, nomeadamente na
linguagem HTML® os seusblogs podem vir a admitir aspectos graficos consoante o

contetdo das mensagens escritas.

FoToBLOG

Uma outra faceta de paginas pessoaiswkisogsé ofotoblog (ou flogs). Enquanto o
blog da a prioridade ao conteudo escritoflag da prioridade a fotografia. Para os
utilizadores, o intuito € mostrar algo interessaateavés de uma foto, ao invés de
expressa-la através das palavras. As sequénciasladims, a ordem cronologica, a
aplicacao para os comentarios dos demais usuaaoc&igcionalidade sado idénticas ao
blog. Contudo, a prioridade da mensagem é alteradde rmeso, para fotos com
pequenas insercdes textugi®g) do autor. Os comentarios das pessoas que viram O

flog e querem comentar algo a respeito ficam logo aldéxfoto e da pequena nota.

Lancado em Maio de 2002 por Scott Heiferman e Admiier como um pequeno
projecto comunitario de duzentos amigos, o Fotaerp, actualmente, mais de 3,5
bilides de acessos de paginas e recebe mais ddhfiesnde visitantes todos 0os meses.
A empresa que possui, presentemente, um cadasttezdmilhdes de membros, afirma
no seuwebsiteque o principal diferencial de ufotoblogé a possibilidade das pessoas
se conectarem as outras, quer se conhecam do moe@Ial ou simplesmente atravées
do universo desteebsite(Fotolog, 2007).

Mesmo o termo caracterizado neste trabalho comandmes» provém justamente da
maneira como todos 0s usudrios, uma vez conecttos si e possuindo acesso a

todos os demais usuarios da mesma rede, constitoenmede social.

15 Acr6nimo do termo inglélslyperText Markup Languagéinguagem de marcacéo de hipertextos). Esta
linguagem, embora utilizada noutras areas, tenaarstior aplicabilidade na Internet, possuindo uma
norma exclusiva para tal (ISO/IEC 15445:2000).
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Convém dizer que osveblogstambém possuem esta ferramenta de interligacao.
Contudo, é de salientar que ao acedewabsitedo Fotolog, ja na pagina inicial, se
encontra uma imagem do globo terrestre contendks,limnde o usuéario pode

simplesmente navegar em tododaisblogsexistentes nesta rede social.

CHAT E INSTANT MESSAGING

Um segundo estagio utilizado juntamente com as gefeamamentas e muito distinto
da evolucédo das ferramentas disponibilizadas ardaéinternet, € ohat Tal como as
salas de convivéncias sociais fisicas, como, pemejo, um café de uma faculdade,
onde as pessoas interagem e onde ha conversasosobmais diversos assuntos, 0s
chats permitem a interaccdo imediata dos interlocutof@sque antes eram “cartas
digitais”, enviadas poe-maik e que necessitavam de um tempo de leitura psua a

resposta, agora sao diadlogos, contudo, transforsraala o meio digital.

Estas aplicacbes de conversagbes em tempo rea) enarmlmente, disponibilizadas
dentro dewebsites Contudo, iniciou-se uma proliferacdo dos maiedius softwares
destas aplicacbes, denominados cometant Messaging(IM) ou mensageiros
instantaneos. A companhia 1@riada em 1996, define o IM como uma tecnologia
que consegue efectuar uma comunicacdo parfasmssivel. A companhia, pioneira
neste ambito, conseguiu desenvolver um softwaree asd usuarios pudessem estar
conectados a Internet, contudo nao inter-conecta#ddgerenca fulcral entre os termos
conectado e inter-conectado esta na presenca adendima rede com papel de servidor
num dos computadores. Numa rede de computadorés,idgnum computador servidor,
0s computadores estao inter-conectados ao seridaon. ambiente par-a-par, todos 0s
computadores séo considerados iguais e podem actisadois papéis (servidor e

cliente) em simultaneo.

A aplicacdo — destinada, exclusivamente, a consersduais — mais difundida
inicialmente foi o préprio ICQ, que actualmente faosum trafego diario de 400 biliGes
de mensagens, entre o envio e a recepcao. Apdeacdp descrita, tantas outras foram

criadas, como o MSN Messenger, Skype, Google Ealk,

161CQ: acrénimo do termo em ingléSeek Yougtradugao livre da autora: Eu procuro-o)
70 termo par-a-par provém do termo em inglésr-to-peenu simplesmente2P.
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VIDEOBLOGS

O passo seguinte, em questdes de disponibilidatecdelogias, veio com o advento de
websitegque disponibilizam espaco para veiculacdes degrepuvideos. Odadeoblogs
possuem a funcdo bésica de sevesbsitesdevideo sharing O usuario produz os seus
proprios videos e disponibilizam-nos para os outigrios da Internet. O video fica
disponivel na mesma plataforma, sem a necessidadiowinloadspelos usuarios.
YahooVideo, MySpace, ClipShack, VSocial, GoogleVide adquirido recentemente
pela empresa Google, o mais difundido de todos, acuTvbe é, actualmente,
responsavel por 20% do trafego em HTTE, aproximadamente, 10% em todo o

trafego na Internet (Cheng et al., 2007).

Os websitesque disponibilizam espacos para a insercdo deowjdedo possuiam
nenhum elemento que integrasse todos os videa$ ssta a grande chave do sucesso
do YouTube. Numa plataforma de facil utilizacdo,videos inseridos pelos usuarios,
sao totalmente integrados. Neste tipoaddsiteé possivel ter acesso a videos casuais,
com filmagens sobre o quotidiano de um usuario, taathém de publicidades ou
programas de televisdo. Permitem que os usuargrs, @lém dos videos, possam
etiqueta-los com palavras-chave e compartilhaninfiecite os seus videos, enviando-0s
a outras pessoas ou colocando-osverhsitesou nos seus propriddogs (através de
links). Os usuarios podem, também, avaliar e coanevd videos, trazendo aspectos
sociais novos a visao destes (Cheng et al., 2@¥ videos podem estar nos espagos
«Most Viewed», se forem os mais visitados, ou noostMDiscussed», se houver
diversas insercdes de comentarios dos usuarion @ cesultado das suas avaliacbes no

«Top Favorites», transformam usebsitenum produto organico.

A rede social que existe no YouTube permite foroanunidades e grupos, conforme
0s conteudos inseridos pelos préprios usuériosa® pela empresa owebsites

similares.

'8 Acrénimo do termo ingléllyperText Transfer ProtocgProtocolo de Transferéncia de Hipertexto).
Este protocolo de rede é utilizado para transfea8re dados de hipermidia (imagens, sons, textes...)
pela comunicagdo com a linguagem HTML. Contudo, alpuptogramagdes s6 sdo conseguidas no
protocolo http.
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COMUNIDADES SOCIAIS VIRTUAIS

As comunidades sociais virtuais possuem um sistammaopcdes de foruns e grupos de
discusséo, onde os usuarios podem aceder ao bardadds de uma destas opcoes e,
conforme os diversos interesses pessoais, pargoipa partiiharem com outros
usuarios opinides acerca dos assuntos principai$odons e grupos de discussao (quer
se conhecam do mundo fisico ou nédo). O MySpacebitaielmente € a maior
comunidade virtual em rede, onde possui mais dernéh®es de usuarios conectados
(MySpace, 2007). O cerne aeebsiteconsiste no perfil personalizado. Neste, pode-se
inserir informacdes pessoais como interesses, gest@alores ou dados como mausicas,

fotografias e videos.

Aquele que n&o possui unprofile (perfil virtual) num desteswebsites de
relacionamentos esta tdo “desconectado”, como @qodlviduo que nao possui um
telemével nos dias actuais, sendo isto completariadiferente em relacédo a idade do
usuario (King, 2007).

PobDcAST

A tecnologia podcastfoi idealizada pelo ex WW3da MTV Adam Curry — apelidado de
podfather— que produzia os seus proprios trabalhos radwdére os disponibilizava na
Internet para que qualquer usuario pudesse acemlesea conteudo. Contudo, o
podfathertinha a necessidade de disponibilizar tais comtew® uma maneira rapida,
onde os usuarios da Internet (e o préprio) pudesgetin 0s programas a qualquer hora
e lugar. Com a colaboracéo de diferentes prograreaduravés da propria Internet e
com o advento do aparelho reprodutor de ficheiré33Ma empresa Apple, o iPod, o
podfathercriou o software iPodder. “Este software utilizeeenologia RSS que permite
a busca automatica de arquivos que séo de inteslessguario criando uma espécie de
“personalizacédo de conteudos™. (Medeiros, 2005).

Os ficheiros gravados em qualquer formato digitairh armazenados num servidor na
Internet. Por meio de RS&eds novos ficheiros de audio, video ou fotos séo

automaticamente disponibilizados e os usuariosofdeéradogpodcasterspodem ainda

19 Podcast: acrénimo em inglés das palaiPasl combroadcast.
20VJ — Video Jockey.
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transferi-los para leitores portateis (iPod, poersglo). “O iTunes Music Store
[desenvolvido pela empresa Apple] ajudou a tormgaufar o podcasting ao incorporar
nas suas versdes mais recentes softwares agregag@®rganizam os conteudos dos
podcasts, além de apresentar um catalogo actualizggilarmente dos podcasts mais
populares” (Castro, 2006).

RSSFEEDS

A utilizacdo de RSSeeds inicialmente para distribuir o conteldo dosdcast € a
grande diferenca doodcastem relacéo aosdeoblogse flogs (embora esta ferramenta
também seja utilizada pangeblogscom as mesmas caracteristicas e funcionalidades).

O termofeed pode ser traduzido como fonte. A tecnologia RSSReally Simple
Syndication» que permite a reunido de conteudowaelssitesmais osfeedspermite
visualizar resumos de conteldos websites através de links para o mesmo. Este
ficheiro, denominado RSS feed permite ao usuadeler as informacdes actualizadas
dos websites(como no sele-mail por exemplo), sem a necessidade de aceder ao

prépriowebsite

AGREGADORES DE CONTEUDO

Na vertente doswebsites voltados a etiquetagem electronica, comummente
denominados déags”, podemos citar os agregadores de contelido comma@
Del.icio.us e o Technorati. Criado por David SifoyTechnorati tem como principio um
motor de busca que procura organizdogs (em menor escala ha, também, a
organizagdo de fotos e videos) através da ferranddtags Actualmente, avebsite
possui 112,8 milhdes delogs 250 milhdes ddags além de 175 mil novoblogs
inseridos diariamente. Somente em relacdolbdogs j4 estdo inseridos no banco de
dados dowebsitemais de 1,6 milhdo dpostspor dia, uma média de I#stspor
segundo (Technorati, 2007).

2! Ostagspodem ser considerados como a atribuicio de palairave para o qual possam elucidar o
conteudo da informagédo que serd disponibilizaténe
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SISTEMA WIKI

No ambito do sistema wiki, websiteWikipedia € um irrefutavel exemplo. Tal como a
enciclopédia impressa onde existem informacdesgyeoare os mais diversos assuntos,
0 websiteWikipedia contém informacdes dos temas mais dbgeode tais conteudos
sdo incluidos, modificados e actualizados por ussi@e todo o mundo. A informacao
nao se baseia num local, mas num endereco dadhtemde todas as pessoas podem
aceder e principalmente modifica-los. O conhecim@aissa a ser disseminado em todo
o globo pelo proprio utilizador através de uma derenta que disponibiliza tal
propagacgédo. Criado em 15 de Janeiro de 2001, saos@nglesa, a Wikipedia nos dias
actuais possui 5 milhdes de artigos em dezenasndaak e, na versdo portuguesa
(Portugal e Brasil), sdo 341.716 artigos (Wikiped2@07). A célebre enciclopédia
Britanica que fora criada na Escocia no século X¥lfue conseguiu uma prestigiada
reputacdo através dos livros impressos, possualastmte no sewebsitecerca de 120
mil artigos on-line proprios e 300 mil artigos das mais respeitadaistes e jornais
(Britannica, 2007).

2.5.2 Social Mediaa favor da marca

Ha, actualmente, diversas marcas que utiliza®ooial Mediacomo ferramenta de
marketing. Tal pode significar que podem tantaaail as plataformas ja existentes no

mercado, como crid-las sob os seus préprios dominio

Atal (2007) descreve e discute sobre duas esteat@istintas e utilizadas por duas das
maiores marcas mundiais: Coca-Cola e Nike. No an80aD3 (o ano da explosédo das
comunidades sociais virtuais), a Coca-Cola utiliasudferramentas ddocial Mediade
modo a criar uma comunidade virtual no seu prégoiminio, denominado Mycoke.

Ainda que caracterizada por uma estratégia de nmaovadora, ovebsiteera apenas
um veiculo de marketing, dimensionado para ser ma@ia do que uma comunidade
social virtual da marca. O autor coloca que fdndala a estratégia, uma vez que nao

houve nenhum valor acrescido ou ndo foi oferecelthom incentivo ao consumidor.
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Em contrapartida, este autor salienta a estratétdjsada pela marca Nike. A accao foi
realizada para o Campeonato Mundial FIFA de Futdbd®006. Numvebsitededicado
(http://www.joga.com), houve mais de 1,5 milhesusdearios a partilharem videos

(videoblog, imagensfptoblogg e opinifes acerca do torneio da FIFA (forum).

E importante salientar que o tema central era odiélinle Futebol e ndo a marca Nike,

ficando esta apenas com a estrutura e divulgacéal debsite

A marca disponibilizou informacdes dentro da teg@atios desportos e ndo somente
sobre 0s seus proprios produtos. Mesmo construamsaunidades virtuais como a

Coca-Cola, a marca atraiu 0os consumidores pordafileis inerentes ao desporto
praticado. Isso fez com que tais afinidades refs®a a intencdo da marca em fidelizar

0S consumidores nos seusbsites

Quando Porto (2007) coloca que os “Social Medid expand the marketing reach of
organizations and strengthen consumer relationglyipseating a dialog between them
and their most valued consunfétspodemos afirmar que se trata da prépria realidade
comportamental desta Geracdo Net. Utilizar esteimsange comunicacdo é s6 uma
maneira darwiniana de direccionar a empresa ao rdedada dos seus consumidores.
Um bom exemplo deste universo colaborativo e denmi evolutivo descrito, foi o
concurso de curtas-metragens promovido peébsite Youtube e patrocinado pela

empresa HP.

Denominado por «Youtube Project Direct», o concursnsistia em receber curtas-
metragens que contivessem trés elementos basiows:personagem teria que tratar
com uma situacdo para além da sua maturidade,ayfiene contivesse exactamente o
seguinte dialogo: “I demand an explanation for ¢h&senanigans! What do you have to
say?> e outra personagem deveria passar uma foto @ qarsonagem. Por fim, a
duracéo do filme teria algo entre 2 a 7 minutos.

Os filmes seriam avaliados pelo realizador de #lndlason Reitman com mais alguns
profissionais da Fox Searchlight e escolheriam 20aliftas. Estes seriam

disponibilizados no Youtube e o vencedor seria leogee obtivesse o maior nimero de

2 Tradugdo livre da autora: Os@al Mediaexpandirdo o alcance do marketing das empresas e
fortalecerdo o relacionamento com o consumidondoalidlogos entre eles e a maioria dos seus
consumidores fiéis

% Traducéo livre da autora: “Eu exijo uma explicapdca essas parvoices! O que tens a dizer?
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votos dos proprios usuarios debsite Além de um valor em dinheiro de 5 mil dolares,
0 vencedor ainda recebia uma viagem para o Sundrncé-estival que se realizou em
Janeiro de 2008, no Park City, no estado de UtahEstados Unidos da América.

Do total de 3600 curtas-metragens enviadas parebsite o vencedor do concurso foi

o filme brasileiro “Lacos™, com 76 mil visitas e 363 comentarios. Além desta
repercussaon-ling ainda € possivel ler a repercussao sobre o camawebsitedo
jornal portugués ExpresSee nowebsitedo jornal brasileiro Meio & Mensageon-

line?®.

O navegador Firefox, concorrente do Internet Exgsloda Microsoft, € um projecto de
“codigo aberto”, com pelo menos mil pessoas comindlo para a sua criagcdo e
desenvolvimento. Somente sob este nivel de coledora sistema por si s6 ja pode ser
um exemplo do conceito de cooperacdo entre os iasuda Internet. Contudo, a
Mozilla Corporation, distribuidora do Firefox, régeu estender o conceito para uma

campanha publicitaria.

Na campanha «Firefox Flicks», ocorrida em 2006maresa convidou os usuarios do
navegador a criarem filmes publicitarios de 30 se€gs, com qualidade de imagem
profissional. Os mesmos seriam avaliados por upayde profissionais dos sectores de

TV, cinema e publicidade. A Mozilla recebeu 28tk publicitarios de todo o mundo.

Além do juri profissional, as pecas foram votadel®$ proprios usuarios numa votacao
paralela. O filme publicitario «Daredevil» foi ocethido pela empresa e obteve 21673
votos dos usudrios neebsiteoficial e 14806 navebsitedo YouTube. Contudo, o filme

«Wheee!» foi 0 mais votado neebsiteoficial, com 57469 votos e 6624 vezes no

YouTube, inspirando adicionalmente algumas paratiamnesmo.

24 http://www.youtube.com/watch?v=gl|74J-aAnfg
% http://expresso.clix.pt/gen.pl?p=stories&op=viewkéy=ex.stories/185296
26 http://www.meioemensagem.com.br/novomm/br/Contetlaffa_brasileiro_vence_concurso_no_YouTube
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2.5.3 Aimagem da marca e d&ocial Media

O blogueiro norte-americano Jeff Kay postou noldeg, fotos promocionais de sandes
das principais redes dast-fooddos Estados Unidos ao lado de fotos reais dosifmed
gue ele mesmo adquiriu nas lojas das redes. Enopalias, as fotos publicadas no seu
blog “Fast Food: Ads vs. Reality” chegaram ao tojgotags dentro do organizador
Digg, como também pode ser visualizado em mutaosaik de muita gente. As marcas
envolventes ndo registaram nenhuma reaccao oficéd,prova que estas ja ndo tornam

0 consumidor num mero colector das informac¢desiniidas pelas empresas.

A General Motors disponibilizou urwebsite promocional no qual qualquer pessoa
podia criar o seu préprio comercial, editando atsasle ferramentas simples, imagens
do Chevy Tahoe com uma seleccdo de musicas de .fubdprograma permitia,

também, a adicdo de legendas sobre as imagensosMuaiernautas aproveitaram a
oportunidade para veicular mensagens contra a sme contra 0 modelo do carro,
que, segundo alguns, consumiria muita gasolina.mpresa retirou da Internet os

exemplares mais ofensivos, mas estes continuagistir no YouTub€'.

As opcbes da GM em relacdo aos anti-anuncios e&smapagar 0s que apresentassem
conteudos negativos; deixar todos os filmes nodasde que ndo comentados; ou
manté-los, mas procurando estabelecer um dialogmsievenda com os consumidores
eventualmente insatisfeitos. A GM adoptou a posigermédia. Segundo a porta-voz
da GM Melisa Tezanos, a empresa ja antecipava agerig haver anancios a criticar o
produto. Ainda acrescenta que quando se entrega@rpara o controle publico, é de
se esperar que possa haver tanto opinides faverquanto desfavoraveis. No entanto,

este facto faz parte deste jogo.

2.5.4 Opinides dos profissionais

Na X Jornada de Comunicacédo Social da Universidedelinhd®, ocorrida em Margo

de 2007, a Professora Maria Jodao Vasconcelos,n&alieque, actualmente, os

2 http:/iwww.youtube.com/watch?v=4oNedC3j0e4
28 http://25hora.wordpress.com/2007/03/29/%E 2%80%98semidor-tornou-se-
imperador%E2%80%9D/
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consumidores ganham uma importancia significatpagsando de ‘comprador’ para
‘co-autor’ da publicidade. Ainda segundo a docegt@ndo o consumidor passa a ser
autor, contetdo e actor dos anuncios, o consunfairominado pela docente como
pagador) desaparece, pois deixa de ter qualquel aévdistanciacdo com o produto.
No mesmo evento, o director criativo da agénciapdblicidade Sino-publicidade,

Pedro Pacheco mostrou-se reticente face a pag#mpdos consumidores na criagao
publicitaria e ndo cré na longa duracdo deste ffem®”, diz que, pelo facto de as
marcas serem “espertas” e porque querem continizet@ar, atraem os consumidores

desta maneira.

Num posicionamento optimista face a utilizacdoStwial Media encontra-se a rede
brasileira de lojas de retalho Magazine Luiza (MRara melhorar a experiéncia de
compra dos internautas e facilitar a sua compreesséire os produtos, a empresa
lancou uma nova estratégia de comunicacdo via YeeTugue consiste na
disponibilizacdo de filmes de cerca de trés minutmbre as caracteristicas,

funcionalidades e operacéo dos produtos queltsitecomercializa.

Inicialmente, foram 52 filmes publicitarios postadaum canal exclusivo para a
empresa. Até o final de 2007, houve 120 filmes previsdo é de que 500 sejam
produzidos durante o ano de 2008. Esta estratégtau la préopria rede de lojas de
retalho e, segundo o director geral do Google rasiBrAlexandre Hohagen, representa
uma quebra de paradigma importante. "Este tipondgativa € inédita na América

Latina. Mesmo nos EUA é uma estratégia recentenAlé parceria, haverd um canal

do Magazine Luiza no YouTube".

O director de vendas e marketing da rede de léjasjerico Rodrigues, afirma que a
Internet se consolida cada vez mais, como um pedepanal de compras. Em
entrevista ao jornal brasileiro Meio & Mensad&nadvoga que "Acreditamos muito na
efetividade do ambienten-line porque tudo € on-demand. As pessoas prestam atenca
no que lhes interessa e ainda mandam o link parasopessoas. A capacidade de

viralizacdo destes filmes € impressionante”. Raodsgafirma que ja planeia um

aumento do investimento em acc¢oesling sendo estes transferidos das ac¢des off-line

# Noticia na integra em:
http://www.meioemensagem.com.br/novomm/br/Conte2ldafazine_Luiza_aposta_na_internet
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e a metade do investimento sera destinada exciusi& a publicidade em provedores

de busca.

2.5.5 Clipping em Social Media

Toda e qualquer empresa necessita identificarfasmacdes que sao publicadas a seu
respeito nos meios mediaticos. Concentram esfopgs a busca constante de
informacBes acerca das suas empresas e, princigalmade como o mercado estd a
reagir perante a sua marca. Com tamanha pulveozdgdnformacdo nos meios, quer
sejam impressos ou digitais, as marcas normalnoemteatam empresas especializadas
neste processo ddipping de informacgdes. Contudo, actualmente, as marcasi@m
informagdes ndo mais direccionadas exclusivamenteeio jornalistico, como artigos

em revistas, mas procuram, agora, informacoes eassmtilizados pelo Social Media.

Baseado neste propdsito e no ambito jornalisticempresa brasileira Maquina da
Noticia®® produz clippings de noticias, dirigidas especifieate para as ferramentas do
Social Media e possui, como premissa, a gestdao mpasicularidades dos

relacionamentos virtuais e da imagem disseminadmteanet. Esta empresa — cujos
clientes sdo empresas como 0 Banco do Brasil, X&2&A e AmBev — oferece um

servico denominado por “Diagnéstico de imagem nb’wgue utiliza clippings dentro

das comunidades virtuais e permanente monitorieesad opinides dos consumidores
nestas comunidades. Para além deste servico, efaireta clippings em blogs de temas
especificos, de conteudo fixo ou actualizacdo peemi® e possui 0 servico de
promocdes em comunidades sociais, com divulgac@&@sslarecimentos. Esta empresa
ainda produz medias digitais, como releases mulieméodcasting, videocasting, chat
e foruns. Desta forma, consegue oferecer aos s$iemses ferramentas para uma boa

gestdo da Marca, fazendo uso das novas ferrancpmafazem parte do Social Media.

%0 http://vww.maquinadanoticia.com.br
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Capitulo 03

3 A utilizacdo doswebsitegor parte dos jovens — um estudo

exploratorio

3.1 Enquadramento do estudo

No contexto da tematica desta Dissertacdo parezepertinente fazer uma analise de
conteudo dewebsitesde marcas que, de alguma forma, estdo proximagodom

consumidor portugués. Poderiamos partir de lissagemrmarcas ja existentes. No nosso
processo de pesquisa tomamos em consideracdo letagens. Porém, quisemos
recolher junto do consumidor as marcas com as quais contactam atraveés da

internet para que 0 nosso estudo fosse a realpatieguesa.

Assim, decidimos desenvolver um estudo exploratdmnto de uma amostra de jovens
no sentido de, por um lado, fazer uma primeira apracdo a esta tematica e, por
outro, obter uma listagem de marcas que tivesseralagdo mais proxima ao jovem
portugués. Neste primeiro estudo procuramos percebeatitudes e comportamentos
face aosvebsitesde entretenimento e mais concretamente facevabsitesde marcas.

Numa segunda etapa realizamos uma andlise de doraeiima amostra decbsitesle

marcas procurando identificar a presenca de técrmlealMC e de formas de relacao

entre a marca e 0os consumidores.

Este capitulo tem o intuito de descrever o métdiliaado para a realizacao da primeira
etapa do trabalho empirico, indicando as variapastee justificando as escolhas
adoptadas, visando 0s objectivos propostos nestatigacao.

3.2 Objectivos e Perguntas de Investigacao

A tematica geral desta dissertacdo incide sobr#liaagdo da Internet por parte das
marcas como forma de estabelecer relagdes conusgpablicos-alvo. Neste contexto,
pareceu-nos pertinente fazer uma primeira abordagematitudes e habitos da

populacdo em estudo: os jovens. Este primeiro estiel caracter exploratério, tem
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como principal objectivo compreender quais websites(de entretenimento e de
marcas) sao mais procurados e utilizados pelosigodado se procurou um resultado
estatisticamente significativo, mas sim um retramm nuances suficientes que
permitisse compreender a realidade. Em concreteuppa-se perceber quais os
websitesmais utilizados para, numa segunda fase analisanteido de, pelo menos,

alguns dessesebsites

Assim, definiu-se para este trabalho empirico gaiages perguntas de investigacao:
* Quais osvebsitesle entretenimento que 0s jovens procuram e camsflt
* Quais osvebsitesdle marcas que os jovens frequentam?
* Qual o conteudo que os jovens procuram nessbsite8

* Qual o grau de conhecimento que os jovens tém satyées de marketing

realizadas através da Internet?

* Qual a motivacéo dos jovens para participar dessgdes?

3.3 Metodologia e Procedimentos

O presente estudo procurou obter um retrato compree de uma determinada
realidade dai que o designemos como uma investigagaloratoria (Malhotra, 2007).
Constituiu, assim, uma analise exploratéria de wendmeno, o que permitiu,
posteriormente, desenvolver ideias e produzir cai@g conceptuais que pudessem ser
operacionalizadas num estudo subsequente (Lakddt@s@ni, 1991). Neste contexto,
nao se formularam hip6teses, mas enunciaram-se s@n@ de perguntas de

investigagéo (Alves-Mazzotti e Gewandsznajder, 1998

A abordagem natural para este tipo de investigégaa qualitativa. Muito embora o
método qualitativo ndo seja representativo no ardstatistico, € importante salientar
gue essa metodologia permite ao investigador vimrab cenario e as pessoas através
de uma perspectiva holistica. A amostra do estgder sejam grupos, pessoas ou

cenarios, nao sao reduzidos a variaveis, mas amasids como um todo (Soler, 1991).
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A investigacdo qualitativa caracteriza-se por selistica, profunda na anélise de

informacé&o e por vezes algo subjectiva (Wimmer ek, 1996)

No sentido de aprofundar o trabalho desta diss@tafpi realizado um trabalho

empirico de caracter qualitativo, através de unstimario.

Determinamos trés critérios para escolher indivdduara a constituicdo da amostra: ser
universitario com idade compreendida entre 18 arifs, ter nacionalidade portuguesa
e ser utilizador frequente da Internet (pelo mehegszes por semana). A definicdo da
amostra foi uma amostragem ndo aleatéria, resaltintritérios subjectivos, ndo tendo
sido utilizados mecanismos probabilisticos (Vilaee€oelho, 200531it. in Corréa,
2007). A escolha de jovens do meio universitaristifica-se pela sua utilizacédo

frequente da Intern®t

Para a recolha de informacéo foi utilizado um daeétio com questdes abertas. Foram
tomados cuidados relativamente a organizacdo docseteddo, a sua extensdo, a
clareza e a disposicdo harmoniosa das questdeso¢BarLehfeld, 2000; Malhotra,
2007). Na primeira parte do questionario foram catlas perguntas abertas sobre os
habitos e preferéncias dos jovens faceveglssitesNa segunda parte, perguntou-se aos
entrevistados quais as marcas preferidas com base conjunto de categorias de
produtos. A lista de categorias de produtos fob@lada a partir das tipologias do
Festival Internacional de Publicidade — Cyber L¥dn&dicionalmente, confirmamos e
retocamos estas categorias com a listagem quetiiaada num estudo ao mercado
digital, realizado no Brasil: a investigacdo do titngo de pesquisas Brasileiro

Datafolha®* As listas utilizadas estdo apresentadas como Anest trabalho.

Os questionarios foram enviados através de e-nainigndo, assim, o acesso a
individuos que ndo se encontravam fisicamente nenmoelocal. Também tornou
possivel um preenchimento mais comodo por partesle&inda assim, obtivemos um

namero reduzido de devolucfes — apenas 10.

3L M. Vilares e P. Coelho. (2009 atisfacéo e Lealdade do Clientésboa, Escolar

%2 As estatisticas do NetPanel, da Marktest inforrgaeo perfil dos usuérios com mais acessuternet
esta na faixa de 15 aos 24 anos, seguido da fai2é dos 34 anos. Esse dado foi visualizado desde
Janeiro de 2006.

% http://ww.canneslions.com/submit/sections.cfm?6éd€onsultado em 10/10/2007].

% http://ww.2.uol.com.br/toofmindinternet [Consultaem 10/10/2007].
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ApoOs a recepcdo dos questionarios preenchidosgeoese a analise do seu conteudo.
Apés uma primeira leitura de todas as entrevistamviadas pelos respondentes foi
elaborada uma grelha de analise dividida por categeom base nas quais foi entdo

feita a codificacdo das vérias partes do discurso.

3.4 Analise de Resultados

3.4.1 Websitede entretenimento utilizados pelos jovens

Oswebsitegle entretenimento mais utilizados pelos jovenandastra em estudo sao os
videoblogs, as comunidades sociais virtuais e geson-line Estas trés tipologias
representam 55,56% de todosveebsitegeferidos pelos entrevistados, como podemos

visualizar na Tabela 8.

CARACTERISTICA DO ENTRETENIMENTO FREQUENCIA PERCENTAGEM
Videoblog 7 25,93
Comunidades sociais virtuais 5 18,52
Jogoson-line 3 11,11
e-mail 2 7,41
Agregadores de naoticias 2 7,41
Blogues 1 3,70
Micro-blogging 1 3,70
Portal de provedor 1 3,70
Sites de empregam-line 1 3,70
Técnicos 1 3,70
TV on-line 1 3,70
Twitter 1 3,70
Viagens 1 3,70
TOTAL 27 100%

Tabela 8 — Caracteristica dos websites de entredgmincitados no estudo.
Fonte: desenvolvida pela autora.

3.4.2 Websitesdle marcas utilizados pelos jovens

Relativamente aosebsitesde marcas, entre os 10 sujeitos da amostra faegaridos

157websitedlistintos, obtendo-se uma média de 15,7 marcasaguta inquirido.
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Em primeiro lugar verificou-se que existem marcag ¢ao referidas com maior

frequéncia. Conforme é possivel ver na tabelai8team poucas marcas que foram alvo
de um numero elevado de referéncias. Por exempt@ras foram referidas por nove
sujeitos, cada uma. Por outro lado, uma percentafevada de marcas foi referenciada
apenas uma vez (63%). Isto significa que ha umadgmarcas onde egebsitessao

mais acedidos e que, de facto, estdo mais presentasnte do consumidor.

FREQUENCIA N° DE MARCAS PERCENTAGEM
1 99 63,06%
2 28 17,83%
3 12 7,64%
4 9 5,73%
5 4 2,55%
6 2 1,27%
7 1 0,64%
9 2 1,27%
TOTAL 157 100,00%

Tabela 9 — Frequéncia em que as marcas séo citadssudo.
Fonte: desenvolvida pela autora.

Ha um conjunto de 9 sites de marcas que esta@rpostentre os mais referidos: Nike,
Vodafone, Sony, Coca-cola, Zara, Jornal de NotitNasea, Nokia e TMN (Tabela 10).
Destacam-se, entre esses sites, as marcas de caglies moéveis e de telemdveis
(Vodafone, TMN e Nokia).

MARCA CATEGORIA FREQUENCIA
Nike Material desportivo 9
Vodafone Redes moveis 9
Sony Produtos electrénicos pessoais 7
Coca-Cola Refrigerantes 6
Zara e-Commerce lojas; vestuario 6
Jornal de Noticias Jornais e revistas 5
Nivea Produtos de higiene pessoal e beleza 5
Nokia Produtos electrénicos pessoais; eletrodontésti 5
TMN Redes moveis 5

Tabela 10 — Websites de marcas mais referidos.
Fonte: desenvolvida pela autora

Além da analise quantitativa ja apresentada fobtamfeita uma analise qualitativa das
respostas dos entrevistados. Relativamentgvabsitesde marcas, alguns entrevistados
afirmam-se pouco assiduos deste tipo vaebsitesenquanto que outros indicam

especificamente aqueles que visitam (figura 8).
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Consideracéo glob: Consideracao especifi

“Nenhum em especial. Ndo
pesquiso marcas habitualmente,
pesquiso produtos”
José Augusto

“Expresso, Exame, Fnac”

Helder

Figura 8 — Websites de marcas utilizados pelomngve
Fonte: desenvolvida pela autora

3.4.3 Conteudos especificos procurados pelos jovens guejovens

universitarios procuram

No ambito de contetdos especificos, os particigasdi® unanimes em evidenciar que
procuram informacdes selectivas negbsites Alguns sujeitos procuram produtos
especificos: “Em caso de pesquisa num dado siteupy objectivamente um dado
produto”. S&o também procuradas informacdes sobwesnprodutos: “Normalmente
procuro informacdes sobre determinados produtos gdquiri recentemente”.
Finalmente, outro motivo para estas visitas refegige com a pesquisa de informacgao

para futuras compras: “Visito a procura de conteldoe ajudem no momento da

compra ou a fazer a comparacao entre produtosiréig).
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Pesquisa Especifica >

(2

PRODUTO “Novas colec¢des”.

l Nelson
Pesquisa paraw d

deciste .
Pesquisa sobre novos
produtos

“Normalmente
procuro informacdes
sobre determinados
produtos que adquiri
recentemente
Catarina

“Em caso de pesquisa
num dado site, procuro
objectivamente um

dado produto”.
José Augusto

“Visito a procura de contetdos que ajude
no momento da compra ou a fazer a

comparacao entre produtos”.
Helder

Figura 9 — Conteldos especificos procurados pelens nos websites de marcas.
Fonte: desenvolvida pela autora

3.4.4 Grau de conhecimento sobre ac¢cdes de marketing readas na

Internet

Alguns sujeitos possuem conhecimento claro de cangsarealizadas por marcas que
envolvem a internet: “Sei da existéncia destas eaimgs. Julgo que a Unicer esta a
desenvolver uma coisa do género”. No que conceraestvamente a Internet, foram
citadas, também, marcas exclusivamente do ambigériteal: “Sobre produtos néo.
Sobre marcas cujo produto se baseia no espacalvetn concreto, divulgacdo de

servigcos Web, apontaria a Google, Yahoo, Sapo”.

Ainda houve a associacdo a outro meio de comurocagiTelevisdo — como meio de
divulgacdo cruzada com acgbes na Internet “Quaredaonecou a divulgar em
Televisdo a possibilidade de se fazer compras édrea Internet”. Ainda como meio
integrado, a televisdo aparece como forma de dagdlg inicial e 0 meio Internet serve
para a visualizacdo e meio de suporte de campaiemiio domix comunicacional “Da

Nike, publicidades engracadas na TV que vi outreanzelnternet” (figura 10).
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C Suporte no Marketing Mix

C Conhecimento Especific )

“Sei da existéncia desta
campanhas. Julgo que a
Unicer esta a desenvolver

“Da Nike,
publicidades
engracadasna T

OPINIOES

uma coisa do género” EM ACOES que Vi outra vez
Carlos DE na Internet
MARKETING Maria Joao

( Associagdo a outro meio de comunicacao )

“Quando se comegou a divulgar em Televiséo a pbdsithé de se
fazer compras através da Interhet
Filipa

Figura 10 — Grau de conhecimento sobre accdes detimg realizadas na Internet.
Fonte: desenvolvida pela autora.

3.4.5 Motivacdo dos jovens universitarios para participarem ac¢des de

marketing através da Internet

Poucos dos entrevistados participaram neste tipacdées, assumindo uma actuacéo
passiva. Ha os que simplesmente nunca viram nenlaggé&o: “Nao, nunca vi’. Ha
agueles em que, por nunca terem tido contacto cese &po de accles, nunca
participaram: “Nao. Porque nunca surgiu esse tipaportunidade” ou “Nao nunca
houve nenhum convite para tal”. Ha ainda partidigamue ndo possuem o habito da
participacdo: “Nao tenho muito o habito de paracipm concurso, ou em algum tipo

dessas accoes”.

Em outros casos os entrevistados sdo elementosieantes neste tipo de accoes,
assumindo uma postura mais activa: “[participeilned passatempos para concertos,
cinemas ou teatros”; “meu tarifario de telemoOvetaespenas disponivel para

utilizadores do site Vodafone” (figura 11).
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ACTUACAO PASSIVA
ACTUACAO ACTIVA

“N&0 porque nunca me ocorreu” “Sg t :
Stephanie| 6 nos passatempos para

concertos, cinemas ou teatros” \
Nelson /

\_ 4

,/"

“N&o tenho muito o habito de ,

participar em concurso, ou em y
algum tipo dessas acc¢bes”

Catarina |

/

.
“Meu tarifario de telemaovel esta

apenas disponivel para utilizadoreé‘
do site Vodafone” J

Carlos ,
S

Figura 11 — Motivacdo dos jovens para participaiaegdes de marketing através da Internet.
Fonte: desenvolvida pela autora.

Para verificarmos o grau de motivacdo dos jovengeusitarios na participacdo em
accoes de marketing, colocamos como ponto detenteirzaoferta de prémios em troca

de tais participacdes.

Com esta diferenca, a actuacdo comportamental dsupodor ja4 passa a ser mais
activa, embora haja os que nado participariam: “Meg@mnhando prémios nao estaria
interessada em participar’. Neste prisma, caraees o0s consumidores como

Ariscos.

Quanto aos que estdo propensos a participacadmesos — poderiamos classifica-los

conforme o seu nivel de predisposicgéo.

Com o nivel | agueles onde se condicionaria o nieekenvolvimento: “Depende da
oferta e do contributo que me fosse exigido” ouedegique participariam pelo simples
divertimento: “No entanto se (...) participasse, peqge seria mais pelo divertimento”
e no Nivel Il que dependeria exclusivamente dd@géo ou ndo de um prémio: “Sim

talvez... ndo teria de ser um grande prémio” ou “Sise.o espectaculo for aliciante”.

Num dltimo nivel, identificamos o Sociavel, queéeslisposto a participar e até ja

participou em acc¢des deste tipo: “Na ultima vez padicipei foi num inquérito de
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opinido desenvolvido pela CNN. Em troca oferecetam cheque Amazon”. Desta
forma podemos esquematizar os tipos de consumidaregue toca ao seu grau de

envolvimento (figura 12).

Ameno

Nivel |
“Depende da oferta e do contributo que me fossgidxi
José Augusto
Nivel Il
“Sim talvez... ndo teria de ser um grande prémio”
Maria Jodo

Figura 12 — Caracterizacéo dos perfis de envolvimdas consumidores.
Fonte: desenvolvida pela autora.
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Capitulo 04

4 Websitesle marcas e a relacdo com o consumidor — uma
analise de conteudo

4.1 Objectivos e Perguntas de Investigacao

O primeiro estudo que realizamos teve um carasgf@oeatorio. Pretendia-se fazer uma
compreensao de uma determinada realidade: a gébzdewebsitesde marcas por
parte dos jovens. Esta etapa permitiu-nos tambéer smais osvebsitesle marcas que
0S entrevistados visitam, contemplando essas escola listagem no segundo estudo

que agora apresentamos.

Neste segundo estudo pretendiamos compreenderesidfmneste momento as marcas
a comunicar através da internet, utilizando téena=IMC para envolver o consumidor

e desenvolver a sua relacéo.

Com base nestes objectivos, formulamos as seguyiatgsntas de investigacao:

* Que técnicas de comunicacao integrada (IMC) sdzadas noswebsitesde

marcas? E de que forma séo utilizadas?

* Que técnicas sdo utilizadas para estabelecer ulmgdoecom o consumidor

através davebsit®

* Que formas de entretenimento sdo disponibilizadasabsitepara desenvolver

esse relacionamento?

* Qual o perfil de cada categoria no que diz respeitilizacdo das técnicas de
IMC no seuwebsit®
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4.2 Metodologia e Procedimentos

Este estudo compreendeu uma analise quer quaitatizer quantitativa, deebsitesde
marcas. Enquanto a pesquisa qualitativa forirexightse estabelece uma compreenséao
do problema, a pesquisa quantitativa procura dieartios dados e, normalmente,
aplica, de alguma forma, a analise estatisticai{dMed, 2007).

A andlise de conteudo pode ser definida como umeplimento sistematico, objectivo e
quantitativo, que possui a finalidade de medir meit@gadas variaveis (Wimmer e
Dominick, 1996; Vala, 1986; Bardin, 2004).

Os pesquisadores geralmente necessitam desenwasveeus proprios sistemas de
codificacbes para a analise de conteudo, emboramalg vezes possam adoptar

sistemas ja previamente estabelecidos (Hwang, &0#l3).

A analise de conteudo é uma ferramenta ideal pst@d@s que analisamwebsites
corporativos (Kim et al.,, 2005). Analises baseadas Internet adicionam novas
complexidades para o processo de analise de cantétidialmente, por problemas
relativos a propria amostra, a definicdo de umaade de analise de trabalho é mais
dificil devido as caracteristicas da propria platafa que é diferente das médias
tradicionais (McMillan, 2000).

Para este trabalho o instrumento de classificag@m#icacdo utilizado foi uma grelha
de analise. Na construcdo desta grelha foram peatasrduas etapas. Na primeira
etapas foi consultada bibliografia especifica sabtema e, numa segunda etapa foi

feita uma analise prévia a uma amostra aleatoneethsites.

A grelha de analise foi estruturada em diferentexds de analise (figura 13).
Primeiramente, temos o campdormacdes Gerais doWebsite onde foram dispostos
e analisados aspectos gerais de uma analiselgte Neste bloco, temos a disposicao
de itens como o endereco URL; o perfil do destim@até&ob a Optica da andlise da
audiéncia em idade e sexo e, por fim, foi analisadestrutura de navegabilidade,

através da identificacdo do tipo de tecnologiaaleegacao utilizada.

Decorrida a analise funcional deebsite partiu-se para uma analise da existéncia das

Técnicas do Conceito do IMCatravés dos seguintes grupos: Relacdes Publicas,

Publicidade, Promocédo, Produtos/ Venda, Fidelid@denercial, Ponto de Venda,
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Patrocinio e Evento®Nestes pontos o objectivo foi verificar a utiaa destas técnicas

no website e identificar a proporcionalidade e o grau dedrtgncia que cada marca

aplica a cada uma das técnicas.

A construcdo do bloctinguagens de Marketing foi constituida sob trés principais
grupos: a utilizacdo da Identidade da Mar@cmm o objectivo de analisar o

posicionamento das informacfes corporativaswelssites O Relacionamento Marca

versusConsumidor $ocial Medid, procurou identificar as ferramentas disponiveis n

websites das técnicas de Social Media, com o0 objectivo d¢abelecer um
relacionamento da marca com o consumidor. Esteufodividido por Relacionamento
Tradicional, Relacdo Entre os Consumidores e a MarMarketing Viral. Por ultimo,

foram analisadas as ferramentas de Entreteninod@tecidas navebsiteda marca.

Websitesle marca e a relacdo com o consumidor
\

Identidade da |§ Relacionamentd
Marca Marca Vs.
Consumdor

Entretenimenta
com a Marca

Todos os pontos analisados na grelha de analigavaan com um dltimo item que

Info Gerais do|f Utilizag&o do
Website IMC

Figura 13 — Estrutura global da Grelha de Analise.
Fonte: desenvolvido pela autora.

estava destinado a possiveis outras ferramentgcoicas relacionadas com a tematica
de cada campo e que pudessem estar disponiveielnsite mas que ndo estavam

caracterizadas em nenhum dos pontos constituiatgsetha.

A amostra deste estudo foi constituida por 50 nsagquee cumpriam dois requisitos:
serem comercializadas em Portugal e estarem dadrouniverso dos jovens
consumidores. Para determinanvgebsitesconstituintes da amostra de analise para este
trabalho, a amostra foi constituida da interseagéoduas listagens disponiveis ao

publico:

- A lista «Best Global Brands 2007», da empresarltméand (em parceria com a Revista

Business Week), que apresenta um ranking com amaftas mais valiosas do mundo;

- A lista «Fortune Global 500», da revista Fortumrgde disponibiliza uma lista das 500

maiores empresas do mundo.
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Além destas duas listagens consideraram-se tambémaecas referidas no primeiro
estudo junto de uma amostra de jovens. Nesse estlidilou-se aos entrevistados que
indicassem quais osvebsitesde marcas que costumavam visitar. Desta forma,
procuramos escolher marcas que, além de terem sprasentacdo global e uma

afirmacao solida no mercado, fossem também proxitoagovens portugueses.

A determinacdo das categorias das marcas estatsdeneste trabalho segue o critério
da listagem da Interbrand. As listagens da empi@sabrand, bem como da revista

Fortune encontram-se neste trabalho como Anexo.

Na amostra desta analise, foram colocadas todé$ pemeiras marcas mais referidas
no estudo exploratério. Estas foram devidamentegoaizadas conforme a listagem da
Intebrand e destas, 24 marcas ndo estavam presentessagem da Interbrand ou da
Fortune. Das 41 marcas aproveitadas do estudorakflio, havia 15 que constavam na
listagem da revista Interbrand e da Fortune (Ap@E®W, Coca-Cola, Hewlett-
Packard, L'Oréal, LG, Motorola, Nestlé, Nike, Niss&lokia, Samsung, Siemens, Sony
e Toshiba).

Houve marcas das listagens da Interbrand e daréodque n&o foram aproveitadas. Por
exemplo, a marca Intel mesmo com produtos no deiriportugués, ndo comercializa
directamente para os consumidores. Outro exemplmaica Louis Vuitton, € uma
marca dirigida a uma classe elevada e nao possdutms de compra frequente. Neste
contexto, foram excluidas as seguintes marcas:Geadral Electric); Intel; Citi; Louis
Vuitton; Cisco; Merril Lynch; HSBC; Oracle; UPS; DeJPMorgan; SAP; Goldman
Sachs; Morgan Stanley; UBS; Kellog's; AIG; Accemtuwrigley; Tiffany & Co.; ING;
Hennessy e Starbucks. A Tabela 11 apresenta a ranush oS nomes das marcas

analisadas neste trabalho.
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# NOME DA MARCA ANALISADA # NOME DA MARCA ANALISADA

01 Absolut 26 Mercedes — Benz
02 Adidas 27 Motorola
03 Alfa Romeo 28 Nestlé
04 Amazon.com 29 Nike

05 Apple 30 Nissan
06 Audi 31 Nivea

07 Baileys 32 Nokia

08 BES 33 Optimus
09 BMW 34 Porsche
10 Caixa Geral de Depositos 35 Publico
11 Carlsberg 36 Salsa
12 Coca-Cola 37 Samsung
13 Compal 38 Seat (Seat Ibiza)
14 Continente 39 Siemens
15 Danone 40 Smirnoff
16 eBay 41 Sony

17 Expresso 42 Sumol
18 Fanta, Fanta Laranja 43 Super Bock
19 Garnier; Garnier Fructis 44 TMN

20 Gillette 45 Toshiba
21 Hewlett-Packard 46 Toyota
22 Ice tea 47 Visao

23 Jornal de Noticias 48 Vodafone
24 L'Oréal 49 Zanussi
25 LG 50 Zara

Tabela 11 — Universo da amostra dos websites deamar@lisadas.
Fonte: desenvolvida pela autora.

Esta pesquisa foi realizada no periodo que comgec6id de Marco a 02 de Abril de
2008. A totalidade de itens analisados para eeelasitefoi de 92 itens, perfazendo
4600 pontos de andlise em todos osnvebsitesanalisados. Estes serdo discutidos em

4.3 Andlise de Resultados.
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4.3 Analise de Resultados

4.3.1 Resultados encontrados sobre Informacdes Gerais dagbsites

Os itens analisados do campo Informacbes Geraiswdssitesforam: Tipo de
Tecnologia; Idade e Género (figura 14).

J J

Figura 14 — Estrutura da andlise do campo “Informacdes Gel@s websites de marcas”.
Fonte: desenvolvido pela autora.

‘ D

4.3.1.1 TIPO DE TECNOLOGIA UTILIZADA

O primeiro elemento analisado nes&bsitesfoi a tecnologia utilizada — HTML ou
Flash. Em termos de caracteristicas, a grandeedifar assenta na superioridade do
Flash em relacdo a aparéncia. No que respeitaggabilidade, a tecnologia HTML é
melhor. Noswebsitesanalisados a tecnologia HTML € a mais utilizadaw@bsitesdos

analisados) em comparacao com a tecnologia Fl@shehsites

A titulo ilustrativo, apresentamos o caso da ma@aque utiliza a tecnologia HTML
(figura 15) e owebsiteda marca Sumol em ambiente Flash (figura 16). Baestes
resultados, podemos concluir que as marcas aingagtem mais no poderio do tempo

de navegabilidade dos usuarios do que na questdal vios seusebsites

71



Figura 15 — Marca LG: Utilizag&o da linguagem  Figura 16 — Marca Sumol: Utiliza¢&o da linguagem
HTML. ActionScript em ambiente Flash.
Fonte: http://pt.Ige.com/index.do. Fonte: http://www.sumol.pt/

4.3.1.2 PERFIL DOS DESTINATARIOS DOS WEBSITES

A idade e o género dtarget dos websitesforam também analisados. Apesar da
subjectividade que pode estar presente neste giptadsificacdo, constituiu uma forma
de fazer o retrato da amostra utilizada. A clasaiiiio dosvebsitesfoi feita com base
nas caracteristicas graficas e no contetdo infoirogtie cadavebsitedisponibilizava.
Relativamente a idade, 72% (B@&bsite} possuiam caracteristicas dirigidas ao publico

juvenil e 96% dosvebsiteq48 do total) ao publico adulto.

Apenas oswebsitesFanta e Sumol (4%) compunham informacdes e caistitas
destinados exclusivamente aos jovens e 14 mar@%)(possuem a sua estrutura
grafica e informacional mais direccionada ao p@bladulto (Alfa Romeo, Audi,
Baileys, BMW, Continente, Gillette, Hewlett-Packalds, Mercedes-Bens, Nissan,

Porsche, Siemens, Toyota e Zanussi).

Praticamente todos agebsitesde marcas permitiam o acesso a todos os individuos
Apenas as marcas de bebidas alcodlicas solicitaviamfiormacao da data de nascimento
do usuario (Baileys - figura 17) ou responder sespoa idade minima para o consumo

de bebidas alcodlicas (Super Bock - figura 18).

Quanto ao género, 98% dokbsites(49) eram dirigidos tanto ao género Masculino
como ao Feminino. E importante referir que paraemiGénero poderia haver a
disponibilidade de ambas as opc¢des. Neste, soraemntebsiteGillette e Garnier eram

dedicados exclusivamente a um género.
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Figura 17 — Marca Baileys: Obrigatoriedade da  Figura 18 — Marca Super Bock: Obrigatoriamente de
insercéo da data de nascimento para aceder ao  resposta referente a idade para o acesso ao website
website. Fonte: http://www.superbock.pt/

Fonte: http://www.baileys.com

4.3.2 Andlises das Técnicas do Conceito do IMC

Os grupos constituintes da analise do campo iattulTécnicas do Conceito do IMC
estdo apresentados na figura 19. Estes tém portivbjeonstituirem uma anélise das
técnicas do conceito do IMC Integrated Marketing Communicatiorspresentes nos

websitesanalisados.

Utilizacdo de ferramentas do IMC

Relacdes | Publicidade)] Promogao} Produtos/ | Fidelidadelj Ponto de J Patrocinio
Publicas Venda Comercial Venda

Figura 19 — Estrutura da andlise do campo UtilizatgaBerramentas do IMC.
Fonte: desenvolvida pela autora.

4.3.2.1 RELACOES PUBLICAS

O grupo Relagdes Publicas (figura 20) é dedicad@nalise das informagdes

corporativas que a marca disponibilizawebsite
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Utilizacao de ferramentas do IMC

Relacdes
Publicas

[
[ DownIoadJ [ Leitura J

Figura 20 — Estrutura de andlise do grupo RelacdbhkcBs.
Fonte: desenvolvido pela autora.

Catalogos de produtos da marca

No que diz respeito ao item Catalogos de Produtwspritariamente, osvebsites
analisados disponibilizavam somente catalogos &ct(39%) e apenas 4% do

propiciavam a opc¢ao de catalogos anteriores (Tdi®)la

CATALOGOS DOS PRODUTOS DA MARCA FREQUENCIA PERCENTAGEM
Disponibilidade exclusivamente de catalogos actuais 39 78%
Disponibilidade exclusivamente de catalogos antesio 0 0%
Disponibilidade de ambos os tipos de catalogos 4 8%
Indisponibilidade de catélogos 7 14%
Total 50 100%

Tabela 12 — Catalogos dos produtos da marca
Fonte: desenvolvido pela autora.

O websiteda marca Zara disponibilizava diversas sessfegrtificas de colec¢des da
marca para a proxima estacdo. Nesta seccao tangtévam inclusas fotos conceptuais
dos produtos. Embora néo intitulada como “catalpgoiarca foi considerada dentro
da analise.
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Oferta de newsletter via e-mail

A classificacao foi feita com base na determinatgi@m espaco dedicado ao envio de
newslettermpara o consumidor via e-mail, utilizando o prépwebsitecomo plataforma
on-line para aceder a subscricdo. A analise identificoe @0 dos websites

disponibilizavammewslettey enquanto que 2@ebsitendo o faziam.

A marca TMN (figura 21), por meio do registo pesstmaconsumidor, oferecia a op¢éo
da recepcao deewslettemo e-mail pessoal para qualquer usuario da Internet. Jai@o q
respeita a marca Vodafone, esta somente oferdaiacéo dentro do programa “Clube
Viva”, onde é possivel a recepcaordavslettere ainda consoante a obrigatoriedade do
consumidor estar registado em “My Vodafone”, espagdusivo que avebsitedestina
aos consumidores para obtencdo das informacdemagmes®lativas aos planos e

servigos pagos pelo consumidor.

Figura 21 — Marca TMN: Recepcéao miewsletteratravés, somente, do registo pessoal.
Fonte: http://www.tmn.pt/portal/site/tmn

Press release e/ou Press Kit

Preferencialmente, agebsitegdisponibilizavam a leitura dd&ress Releasa® website
(25 websitey em relacédo a opcao dewnloaddas informacdes (1Wwebsite}, como foi

0 caso, por exemplo, deebsiteda marca Nokia (figura 22).

Houve marcas que nao disponibilizavam um espagmesmo um conteudo dedicado
ao item, contudo havia a disponibilidade de cordstidformativos referentes a marca

com caracteristicas jornalisticas (marca Toyotgaréi 23).
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Figura 22 — Marca Nokia: Disponibilidade Beess  Figura 23 — Marca Toyota: Disponibilizacdo de
Releasee/ouPress Kit contetdos de carater jornalistico.
Fonte: http://www.nokia.pt/. Fonte: http://www.toyota.pt/

Revista impressa e/ou on-line

A analise procurou identificar se as marcas criax@vistas exclusivas, com contetidos
pertinentes ou ndo a marca (neste item nao estdamalisado o contetdo informativo
da revista) para que o consumidor possa acedepessibilitar odownloadda mesma.

No estudo, praticamente a totalidade \&bsite¥ disponibilizava de alguma maneira o

item, enquanto que\Bebsitesndo o faziam.

Para as revistasn-line, algunswebsitesdisponibilizavam ficheiros com formatacdes e
caracteristicas equivalentes aos produtos grafiadgionais impressos, como € 0 caso
da marca TMN’. J& na marca Nivea (figura 24), exceptuavam-seasacteristicas

tradicionais analégicas mas havia a disponibiliddde informacdes onde a propria

marca intitulava o espaco como um Magazine.

Figura 24 — Marca Nivea: Revista on-line, sem asédacOes gréficas caracteristicas dos materiais
impressos.
Fonte: http://www.nivea.pt/home

% http://www.tmn.pt/ TMN%20Institucional/Tmania/t_marpdf/t_mania_fevereiro_08.pdf
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Clipping de material (impresso ou outro meio)

No levantamento das informacfes satiigping foram registados que da totalidade, 46
websitesndo disponibilizavam tais informacdes wesbsitesenquanto que 4 marcas o
faziam (figura 25).

Figura 25 — Marca Salsa: Disponibilizacdo de chiggde material impresso no website.
Fonte: http://www.salsajeans.com/#HOME

Outras accdes em Relagdes Publicas

Em Relacdes Publicas foram identificados 8 acc@esmfio estavam constituidas em
nenhum item da grelha de andlise. Algumas marcasdigponibilizavam os seus
conteados nowebsite portugués, apenas nwebsite global. Algumas marcas
disponibilizavam contetdos corporativos exclusivai@e dedicados a estudantes.
Outras marcas ja possuiam a disponibilidade darfernta de RSfeedo que também

pode ser caracterizado como opcao de ferramerRaldedes Publicas.

Analises Conclusivas em Relacdes Publicas

Para o item Relacfes Publicas (Tabela 13) foramtifd®das 90 accbes distintas para
esta técnica, o que corresponde a uma meédia dactd® pomwebsiteanalisado. A
disponibilidade denewsletterfoi a via de Rela¢gbes Publicas (RP) mais utilizdeiatro
do corpus do estudo (30 ocorréncias). Automoéveis e ElectlectEbnicos sdo as

categorias que possuem um maior volume de freqa€dei accdes por categorias (12).
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TECNICA RELACOES PUBLICAS VERSUSCATEGORIAS DE PRODUTOS

Downl _ _ Clippin o
oadde Leitura Rewsta gde_ Frequénc Frequéncia
Newsle de PR impres materia Outras . TT/TT
tter PR elou saelou | accoles la T/ . marcas da
elou : . categoria .
PK  on-line impres categoria
Sim PK S0
Bebidas Alcodlicas 3 4 2 0 0 0 9 1,80
Aparéncia 1 0 0 1 1 1 4 2,00
Automdéveis 4 1 5 1 0 1 12 1,50
2 Bebidas 3 1 0 0 0 1 5 1,00
8 Computadores 2 0 2 0 0 1 5 2,50
& Electro Electrénicos 4 2 4 1 0 1 12 2,00
2 Diversos 2 1 2 1 1 1 8 4,00
.8 Servigos Financeiros 0 1 1 0 0 0 2 1,00
S, Comida 1 3 3 0 1 1 9 3,00
% Servigos na Internet 2 2 2 0 1 0 7 3,50
O Media 2 0 0 1 0 0 3 0,75
Cuidados Pessoais 3 0 1 1 0 0 5 1,25
Bens Desportivos 0 0 0 0 0 0 0 0,00
Telecomunicacdes 3 0 3 2 0 1 9 3,00
Frequéncia TT/ item 30 15 25 8 4 8 90
% / TT websites 60 30 50 16 8 16

Tabela 13 — Analise da técnica Rela¢bes PublicasigeTategorias de Produtos
Fonte: SPSS + formatacdo desenvolvida pela autora.

4.3.2.2 PUBLICIDADE

O grupo Publicidade (figura 26) procurou analisadisponibilidade das accdes de

publicidades nowebsiteddas marcas.
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Utilizacdo de ferramentas do IMC
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Publicidade
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Figura 26 — Estrutura de analise do grupo Publigdad
Fonte: desenvolvida pela autora.

Anuncios publicitarios audiovisuais

Apenas 3websitesdisponibilizavam a interaccdo com o consumidoaws dos
anuncios publicitarios enquanto quew#dbsitegpossuiam anuncios com accionamento

automatico.

Nos anuncios onde a publicidade necessitava deag@o do usuario, podemos referir
um exemplo: na marca Absolut o usuério podia caoimstuma publicidade
personalizada, através de um banco de dados dilprados nowebsite Ao fim da

navegacao interactiva, era possivdbavnloadda publicidade original da marca.

Os anuncios com acc¢ao escolhidapjups splash page® videos publicitarios estéao
englobados neste item. Como exemplo, pode seidefemwebsiteda marca Fanta. Ha
um espaco onde websitepossuia 3 personagens, onde cada uma represemava
video publicitario televisivo diferente. Ao ace@deuma das personagens, a publicidade

accionava automaticamente.
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Visualizagdo de materiais publicitarios

Praticamente a totalidade degbsitesanalisados (47) ndo disponibilizavam os seus
materiais publicitarios produzidos para os outr@soside comunicacdo, para além da
Internet. Relativamente ao item de disponibilizagéamateriais impressos, a pesquisa
verificou que somente 3 marcas dispunham dos raagnoduzidos nosebsitesJa na
disponibilidade de materiais radiofonicos, apenaseca Super Bock disponibilizava a

sua publicidade.

Outras acc¢des em Publicidade

Na técnica Publicidade, foram identificadas 5 asc@iae ndo caracterizava-se em

nenhum dos itens constituintes da grelha de andlise

A marca Coca-Cola foi a Unica marca analisada dgpodibilizava a visualizacao de
um making-offde um dos seus filmes publicitarios televisivaguifa 27). Algumas

marcas como Fanta, LG e Carlsberg disponibilizavaaterial televisivo e a Super
Bock foi a Unica marca que apresentou nowsebisitematerial publicitario decorativo
do hall de entrada das salas de cinemas, o que também@®dmnsiderar como
promoc¢des no ambito doross Promotior{vide item 4.3.2.3 Promocao).

Figura 27 — Marca Coca-Cola: Videos de making-offligitario e website dedicado a producao
publicitaria da Coca-Cola Zero.
Fonte: http://www.cocacola.pt/

Analises Conclusivas em Publicidade

Na técnica Publicidade podemos concluir atravé$atsela 14 foram identificadas 33

accoes distintas, o que corresponde a uma médid@accao povebsiteanalisado.
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O item de anuncios publicitarios com accédo autaradti assumidamente a ferramenta
mais utilizada (21 ocorréncias). A categoria «BabidAlcodlicas» € a que mais

diversifica as técnicas de Publicidade nesbsitese as categorias «Aparéncia»,

«Computadores», «Energia», «Comida», «Servicoatdenet», e «Media» foram nulas

em accodes desta técnica.

TECNICA PUBLICIDADE VERSUSCATEGORIAS DE PRODUTOS

AnUncios Visualiza

Anluncio~s com ca0 dos Vi§ualiza Frequénc Frequéncia
cuja agao accdo materiais §ao0 d_os Out[as ia TT/ TT/TT
é P materiais accodes . marcas da
. escolhida automatic Impresso de radio categoria categoria
Sim a S
Bebidas Alcodlicas 2 4 1 1 2 10 2,00
Aparéncia 0 0 0 0 0 0 0,00
Automéveis 0 4 0 0 0 4 0,50
2 Bebidas 1 2 1 0 2 6 1,20
€ Computadores 0 0 0 0 0 0 0,00
& Electro Electronicos 0 3 1 0 1 5 0,83
2 Diversos 0 0 0 0 0 0 0,00
.8 Servigos Financeiros 0 1 0 0 0 1 0,50
S, Comida 0 0 0 0 0 0 0,00
% Servicos na Internet 0 0 0 0 0 0 0,00
O Media 0 0 0 0 0 0 0,00
Cuidados Pessoais 0 2 0 0 0 2 0,50
Bens Desportivos 0 2 0 0 0 2 1,00
Telecomunicagbes 0 3 0 0 0 3 1,00
Frequéncia TT/ item 3 21 3 1 5 33
% / TT websites 6 42 6 2 10

Tabela 14 — Analise da técnica Publicidade verstsgBaas de Produtos
Fonte: SPSS + formatacéo desenvolvida pela autora.

4.3.2.3 PROMOGAO

O grupo Promocgao dedicou-se a verificar como a anatitiza o meio Internet para as

suas promocgoes (figura 28).
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Utilizacdo de ferramentas do IMC

Troca de ‘ Envio de
embalagen SME

Figura 28 — Esquema estrutural de andlise do grupadtao.
Fonte: desenvolvida pela autora.

Promocobes de Preco

Verificou-se que em apenas \Bebsitesera disponibilizado promocdes de preco
enguanto que os demais Wébsiteado possuiam. Neste item verificou-se também que
haviawebsitescom venda de produtos, contudo nem todos posguiamocdes e havia
outros que somente publicitam as promocoes, senspordbilidade de venda pelo

website exemplo que pode ser verificado no caso da miissan (figura 29).

e @[S v issan. i o coscis offersf tor T [=1w) S]]

Figura 29 — Marca Nissan: Apresentacdo de preglmqmonals
Fonte: http://www.nissan.pt/
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Cross Promotion

O Cross Promotiorcaracteriza-se quando duas ou mais marcas comesaanercados
comuns actuam como parceiros numa ac¢ao comumedgara atingir os seus nichos
de mercado mais eficientemente.Qoss Promotiortem, na sua maioria, um grande
potencial de marketing, porque os parceiros podieangar melhores éxitos do que
com accdes separadas. Contudo, foi verificado geeas 3vebsiteautilizam a técnica

no ambito de seusebsitesSdo as marcas TMN (figura 30), Vodafone e Toyota.

Figura 30 — Marca TMN e MTV: Exemplo de Cross Proomati
Fonte: http://www.tmn.pt/portal/site/tmn/

Promocao Fisica

O item Promocéao Fisica procurou identificar, meebsites accbes promocionais que
designadamente utilizam o meio fisico para a ppé@@o do consumidor e a Internet
como meio de comunicagao integrada nas accoegalinente, o item citava somente
duas acc¢bes promocionais (Troca de embalagensie éeSMS). Todavia, também
foram considerados outros métodos de accbes pronaisi desde que houvesse as

condicdes iniciais propostas da analise.

A marca Toyota disponibilizou, promoc¢des destinamagestival de musica, «Rock in
Rio Lisboa 2008» (figura 31). No «Concurso T-Shiré» marca desenvolveu uma
promocdo onde o consumidor, para efectuar a su#cipacdo deveria aceder ao
websitee proceder ao seu registo. Para a definitivagiaaitdo, o consumidor deveria
imprimir e enviar um e-mail que se é recebido,gomnte com a proposta do desenho

feita para o endereco postal da marca.
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Figura 31 — Marca Toyota: Promocgdes fisicas daanarc
Fonte: http://www.toyotarockinrio.com

Na marca Sumol, foi identificada uma promocdo oadmnsumidor deveria produzir
um cartaz alusivo a marca. Neste, o consumidor ridevenviar uma foto para
participacdo na campanha. Mebsiteda marca Nestlé, ndo ha promocaowebsite

contudo ha a aluséo as promocoes fisicas a versdae@ados.

A marca Super Bock (figura 32) possuia uma promag@ovigor para o envio de
propostas graficas para as préximas embalagenpatdsdas garrafas da marca, que
serdo produzidas e impressas exclusivamente ggraca natalicia de 2008.
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Figura 32 — Marca Super Bock: Promogdes fisicanaaa.
Fonte: htt://www.superbock.pt/frameset.aspx?urlttpgh3A//www.superbock.pt/home.aspx

Outras accdes em Promocéo

Na técnica Promocéao foram identificadas 8 ac¢cB&tintis que ndo eram constituintes
dos itens da grelha de analise. A marca Sony animuwebsite exclusivo para o
actor/realizador John Malkovich. Neste, 0 actoppreu a primeira cena de um guiéo e

deixou-o disponivel navebsitepara os usuérios acederem. A promoc¢do assenta na
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participacdo dos consumidores para que continuémtéria, com o desenvolvimento

de novas personagens, cenarios e dar a histées jpréprio roteiro (figura 33).

Figura 33 — Marca Sony: Promoc¢des virtuais da marca
Fonte: http://www.sony.pt/

O websiteda marca Visdo possuia uma promocao através de dave-mails para
promocdo. A marca Fanta possuia duas promoc¢cdegsitde jogoon-line Um dos
jogos foi denominado pela prépria marca como “lukete™® onde os consumidores
que possuissem as melhores pontua¢des ganharianogrda no segundo jogo-line
tece como base na brincadeira infantil de passdaana e foi denominada pelo mesmo
nome. A promocdo compreendia o envio de e-mailepméados pelovebsitede
«Play On!» (conceito criativo da marca), para oggamdo usuarion-line (figura 34).
Aquele que enviasse a maior quantidade de e-rsaits,haver repeticdo dos mesmos e,

destes, o0s usuarios fizessem o regista@losite ganhavam prémios.
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Figura 34 — Marca Fanta: Promocdes virtuais da anaftr@avés de jogam-line
Fonte: http://www.fanta.pt

% Criatividade lexical em consonancia com a fragéesa “You can do it”.
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Andlises Conclusivas em Promocéao

Na técnica Promocdo (Tabela 15) foram totalizadasalcbes desta ferramenta,

perfazendo uma média de 0,4 accdo pebsite analisado. As marcas analisadas

utilizam maioritariamente técnicas de promocdes g@e compunham nos itens

constituintes da grelha de analise (8 ocorrénciag)considerarmos apenas o0s itens

especificos da mesma, a técnica com maior freqaéleciutilizacdo foi Promocdes de

Preco, com 6 incidéncias.

TECNICA PROMOCAO VERSUSCATEGORIAS DE PRODUTOS

Categoria de produto

Sim
Bebidas Alcodlicas
Aparéncia
AutomOoveis
Bebidas
Computadores
Electro Electrénicos
Diversos
Servicos Financeiros
Comida
Servicos na Internet
Media
Cuidados Pessoais
Bens Desportivos
Telecomunicacdes
Frequéncia TT/ item
% / TT de websites

PromocgBes Cross

0
0
2
0

0

0

0

o

0
0
1
0

0

0

Troca de
de preco Promotion embalagens

0
0
0
0

0

0

Envio de
SMS para
participacdo

0

0

0

1
0
1

0
1
3

6

Tabela 15 — Analise da técnica Promocéao versus @ésgle Produtos

Fonte: SPSS + formatacéo desenvolvida pela autora.

4.3.2.4 PrRoODUTOS/ VENDA

Outras

1
0
1
2

0

1

0

=

Frequéncia

categoria

=

N O ONOORFR,ONOWAMDO

20

Frequéncia
TT/TT
marcas da
categoria
0,20
0,00
0,50
0,60
0,00
0,33
0,00
0,50
0,00
0,00
0,50
0,00
0,00
2,33

No grupo Produtos/ Venda procurou-se identificam@oé caracteriza-se a venda de

produtos nosvebsiteda marca. (figura 35).
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Utilizacdo de ferramentas do IMC

Produtos/
Venda

Figura 35 — Esquema estrutural de andlise do grupduBs/ Venda.
Fonte: desenvolvida pela autora.

Existe venda de produtos?

No item relativamente a venda de Produtos verife®wque em 2ivebsiteshavia a

disponibilizacdo enquanto que emg8bsitesndo havia.

No websiteda Toyota, por exemplo, foi considerada tanto istéxcia da venda e
também como o item Personalizacdo de Produtoshpwia a possibilidade da compra
pelo websitede acessorios para 0os automoéveis bem como desad&Merchandising

da marca.

Nas marcas BMW, Porsche e Siemens, havia a opc&erda de produtos, contudo
essa venda era direccionada paveebsiteglobal da marca, o que a descaracterizou da
andlise. A marca Motorola fazia a indicacao websitesdas operadoras de servigos de

telefonia movel e os seus respectilioks para a compra através nos seebsites

Possibilidade de Personalizacdo de Produtos

No que diz respeito a Possibilidade de Persondlizde Produtos, a analise averiguou
a frequéncia de 1Wwebsitesque possuiam, de alguma maneira, a possibilidade d

personalizacdo enquanto @@bsitesndo o faziam.

Marcas como Motorola, Samsung e Nokia, a persagiz de produtos abrangia as
caracteristicas fisicas dos produtos como capasle®oveis. Marcas como Optimus,
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TMN e Vodafone, ja dispunham da personalizacdo stia nivel das caracteristicas

fisicas como também da oferta de servicos.

A marca Nike foi a Unica que possuia uma estrugdusiva no sewebsitepara a
personalizacdo de alguns modelos dos seus prochgos,como de seus acessorios.
Para esse espago, a marca denominou de “NikeilZbrGumidor podia personalizar,
no caso do ténis, por exemplo, desde a cor dogadddcadores, logotipo da marca, cor
da lingua do ténis, como também inserir uma palperaonalizada (figura 36) em um

ponto pré determinado.

Figura 36 — Marca Nike: Personaliza¢éo de prodati@vés do website.
Fonte: http://nikeid.nike.com/nikeid/

Possibilidade de giftcards on-line

Praticamente a maioria dosvebsites analisados n&o disponibilizam nenhuma
possibilidade dgiftcard on-line, somente em O&ebsitesforam identificados. O item
procurou levantar nogebsitesse as marcas ofereciagiftcards quer seja através do
website quer seja nas lojas fisicas. As marcas identiisaforam Amazon, eBay
(figura 37) e Zara, sendo que esta ainda conferiapgéio do Ticket Presente,
caracterizado pela emissao tittket de compra da loja fisica, com a omissao do valor
do produto.
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Here’s something -
that counts more
than the thought.

L A

Figura 37 — Marca eBay: Possibilidade de giftcards.
Fonte: http://www.ebay.com/

Outras acc¢des em Produtos/ Venda

Na técnica Produtos/ Venda foram identificadas¢@es que ndo se caracterizavam em

nenhum dos itens constituintes da grelha de anélise

Marcas como Optimus, Sony e TMN, por exemplo, p@sswenda de produtos dentro
do conceitdOutlet Ja as marcas BMW e Alfa Romeo (figura 38) dispdinavam um

espaco para a marcacaotest-drivedos seus automoveis.

Figura 38 — Marca Alfa Romeo: Agendamento deFigura 39 — Marca Seat: «Seat Car Configurator».
Test-Drive através do website da marca. Fonte: http://www.seat.pt/pt/generator/su/pt/
Fonte: http://www.alfaromeo.pt/

As marcas Mercedes-Benz e Seat, embora nao tivepsemo de venda virtual,
disponibilizavam uma opc¢ao de configuracdo do adt@hatravés davebsite A marca
Seat denominou esta opgdo como “Seat Car Confagurgdigura 39). O consumidor
conseguia fazemn-ling a configuracdo do seu automoével e ja visualizapgio de
leasing possivel, aceder ao espaco de financiandmtoarca, denominado «Seat

Finance» ou enviar a configuracdo realizada paraamoessionario da marca.
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Analises Conclusivas em Produtos/ Venda

Foram totalizadas 50 ac¢cbes em Produtos/ Vendandbtuma média de 1 accdo por
websiteanalisado. As marcas analisada disponibilizamnala@le produtosn-line (21)
seguido pela opcdo de personalizacdo de produtosoghrréncias). As categorias
«Bebidas», «Comida» e «Cuidados Pessoais» sao emlagualquer técnica (Tabela
16).

TECNICA PRODUTOS/ VENDA VERSUSCATEGORIAS DE PRODUTOS

C oA Outras A
Existenci Personali . accbes Frequénc Frequencia
ade . Giftcards . TT/TT
venda de Z259° de on-line em 'a TT/. marcas da
produtos Produto/ categoria .
Sim produtos Venda categoria
Bebidas Alcodlicas 0 1 0 0 1 0,20
Aparéncia 0 0 1 1 2 1,00
Automoéveis 1 3 0 3 7 0,88
© Bebidas 0 0 0 0 0 0,00
-§ Computadores 2 2 0 0 4 2,00
& Electro Electronicos 4 4 1 0 9 1,50
3 Diversos 2 1 0 0 3 1,50
.8 Servigos Financeiros 2 2 0 0 4 2,00
S, Comida 0 0 0 0 0 0,00
% Servicos na Internet 2 0 2 1 5 2,50
O Media 4 0 0 1 5 1,25
Cuidados Pessoais 0 0 0 0 0 0,00
Bens Desportivos 1 1 0 0 2 1,00
Telecomunicacdes 3 3 0 2 8 2,67
Frequéncia TT/ item 21 17 4 8 50
% / TT de websites 42 34 8 16

Tabela 16 — Analise da técnica Produtos/ Venda setsiiegorias de Produtos
Fonte: SPSS + formatagdo desenvolvida pela autora.

4.3.2.5 FIDELIDADE COMERCIAL

O grupo Fidelidade Comercial (figura 40) procurmalsar quais as ferramentas e de
gque modo as marcas caracterizam as suas accOédelidafle comercial junto aos

consumidores.
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Fidelidade
Comercial

1
Cartdo de Desconto] [ Cartdo de Fidelidade]

Figura 40 — Esquema estrutural de andlise do grigsdidlade Comercial.
Fonte: desenvolvida pela autora.

CartOes de Fidelidade, Descontos e Opcoes de Ryésta

Apenas 4 marcas analisadas possibilitavam opcd&sddédade Comercial através de
cartdes fisicos. Cartdes de crédito foram idematifis em marcas como Amazon e Zara,
contudo a aquisicdo é possivel somente em detettosnpaises do mundo. A marca
Continente oferece aos consumidores um cartaaldidfade e descontos para compras

nas lojas fisicas e também em comprawebsitededicado a vendas-line

Marcas de automoéveis foram identificadas com acg@efidelidade comuns no que
respeita as opcdes de prestacbes de pagamentoxémple é a marca Nissan, que
dispde aos consumidores opc¢oes de facilidade denpago. Denominado de «Nissan
Gest» a marca considera-se a primeira financeiraatea de automaoveis no territorio

portugués. A marca ainda disponibiliza a formaidarfciamento através do leasing.

Outras acc¢oes em Fidelidade Comercial

Na analise da técnica Fidelidade Comercial foramntificadas 08 ac¢Bes nao
constituidas em nenhum dos itens da grelha desanélim exemplo é o caso da marca
Vodafone, que possui o Clube Viva. Este é um ctidédelidade oferecido pela marca
onde o consumidor conquista pontos consoante iaagflo dos servicos de dados e

comunicacdes moéveis da marca.
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Ja as marcas Mercedes-Benz e Audi dispdem do pnagde fidelizacdo através dos
servigos pds-venda, para que o consumidor manehhenutencdes do seu automovel
em posse da prépria marca. A marca Toyota possaiagpdo denominada “Postais de

87

Aviso Toyota™’. Esta accéo foi desenvolvida com o objectivo @etal e informar aos

clientes das datas mais importantes para a comexfiaaz assisténcia das suas viaturas.

Analises Conclusivas em Fidelidade Comercial

Na técnica Fidelidade Comercial foram totalizadd®@cdes distintas o que caracteriza
0,4 accdo powebsiteanalisado. Podemos concluir através da Tabelaugé7agenas
numa unica Categoria — «Servicos Financeiros» femamentas de fidelizacdo séo
utilizadas massivamente. As marcas analisadagawilim maioritariamente técnicas de
fidelidade comercial que ndo compunham dos itenstitaintes da grelha de analise (8
ocorréncias). As categorias «Bebidas AlcodlicasBebidas», «Computadores»,
«Diversos», «Energia», «Media», «Cuidados Pesseaidens Desportivos» sao nulas

em accoes de Fidelidade Comercial.

TECNICA FIDELIDADE COMERCIAL VERSUSCATEGORIAS DE PRODUTOS

= ~ ~ Frequéncia Frequéncia
Cartéo de Cartdo de Opcgéo de Outras T/ TT/TT
fidelidade descontosprestacdes accdes . marcas da
Sim categoria categoria

Bebidas Alcodlicas 0 0 0 0 0 0,00
Aparéncia 0 0 1 1 2 1,00
Automoveis 0 0 0 4 4 0,50

2 Bebidas 0 0 0 0 0 0,00

€ Computadores 0 0 0 0 0 0,00

& Electro Electrénicos 0 0 0 0 0 0,00

2 Diversos 0 0 0 0 0 0,00

.8 Servigos Financeiros 2 2 2 2 8 4,00

S, Comida 1 1 1 0 3 1,00

% Servicos na Internet 0 0 0 1 1 0,50

O Media 0 0 0 0 0 0,00
Cuidados Pessoais 0 0 0 0 0 0,00
Bens Desportivos 0 0 0 0 0 0,00
Telecomunicacdes 1 1 0 0 2 0,67
Frequéncia TT/ item 4 4 4 8 20
% / TT de websites 8 8 8 16

Tabela 17 — Andlise da técnica Fidelidade Comeveigdus Categorias de Produtos.
Fonte: SPSS + formatacéo desenvolvida pela autora.

37 http:/lwww.toyota.pt/aposvenda/servicos/postaismaspx
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4.3.2.6 PONTO DE VENDA

O grupo Ponto de Venda (figura 41) foi dedicado deniificar quais marcas
disponibilizavam nos sewsebsitesnformacfes sobre os pontos de vendas fisicos que

cada marca possui.

Utilizacdo de ferramentas do IMC

Ponto de
Venda

Figura 41 — Esquema estrutural de analise do groptoRle Venda.
Fonte: desenvolvida pela autora.

Localizador de lojas fisicas

Verificou-se que 25 dosebsitesanalisados possuiam ferramentas que possibilitavam
procura de lojas fisicas. A marca Porsche, no emtanforma no sewebsiteque ha 1
Reparador Autorizado Porsche em Portugal, contwl@aeder ao mapa ndo ha a
disponibilidade de informacdes acerca da lojadigiortuguesa, € apresentado somente
0 mapa geogréafico de Espanha. Ja na marca Zaaogsira houvesse o localizador de
lojas fisicas e a opcado de mapa de localizaca@rranienta ndo estava em pleno

funcionamento.

Fotos de lojas fisicas

Praticamente a totalidade desebsitesanalisados ndo dispunham de fotos das lojas
fisicas (quer sejam fotos internas ou do seu exjepenas 2 marcas designadamente

Zara e Adidas (figura 42) disponibilizavam deteradgias informacdes.
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No websiteda marca Zara, esta disponibilizava fotos das Isjes caracterizadas como
conceituais. Apesar da subjectividade da analisayacterizacdo de tais lojas deve-se
ao facto destas estarem em cidades denominadas nefdovenciais no que assenta ao
mercado da moda. Os espacos disponiveiwelmsitesdo: Armazém do Tabaco, em
Kavala, Grécia (figura 43); Teatro Menacho, em BazlaEspanha; Edificio Consular,
em Nanjing, Shangai (figura 44); Minarete, em Izniwrquia; Mansao Estilo Colonial,
em México DF, México e por ultimo o Convento de Samtonio El Real, em
Salamanca, Espanha. Este Ultimo espaco € denomjmaldomarca, a maior obra
arquitectonica realizada pela marca, com 8 angs@ecto para recuperacdo do espaco
(figura 45). Com este posicionamento de fixar itwesntos em restauracdes
arquitectonicas para posteriores instalacbes das kjas, podemos concluir que a

marca pretende fazer disso, um posicionamentoediféal dentro de sua estratégia

comunicacional junto ao mercado.

adidas
stores

Figura 42 — Marca Adidas: Visualizac¢éo de fotos déigura 43 — Marca Zara: Visualizacéo de fotos do
interior de lojas fisicas. interior e exterior de lojas fisicas.
Fonte: http://www.adidas.com/pt/shared/home.asp Fonte: http://www.zara.com/

ZARA

Figura 44 — Marca Zara: Visualizacédo de fotos do Figura 45 — Marca Zara: Visualizacdo de fotos do
interior e exterior de lojas fisicas. interior e exterior de lojas fisicas.
Fonte: http://www.zara.com/ Fonte: http://www.zara.com/



Mapa de Localizag&o

As marcas Sony, Mercedes-Benz e Adidas sdo assiniga, dentro de@orpus da

andlise, disponibilizavam mapas de localizagdcsdas lojas fisicas.

Na marca Sony a localizacao das lojas faz-se petaia de seus revendedores, e ainda
ha a disponibilidade dasebsitesdos proprios agentes autorizadoswé€bsiteda marca
ainda disponibiliza uma ferramenta denominada pdostrar o caminho» (figura 46)
gue com base nas informacdes inseridas pelo usagmiesenta uma rota de percurso

possivel para o deslocamento até a loja escolhida.

A mesma ferramenta é disponibilizada websiteda marca Mercedes-Benz, contudo,
para além da apresentacdo do roteiro e 0 seu tesppercurso, também possui uma

opcao de «Calcular percurso» (figura 47).

Figura 46 — Marca Sony: mapa de localizacdo comFigura 47 — Marca Mercedes-Benz: mapa de
roteiro de percurso. localizacéo com calculo de percurso.
Fonte: http://www.sony.pt/ Fonte: http://www.mercedes-benz.pt

Analises Conclusivas em Ponto de Venda

Para a técnica Ponto de Venda foi identificado wtaltde 36 accdes distintas,
perfazendo uma média de 0,72 accaowpelsiteanalisado. Podemos concluir através
da Tabela 18, que o item de Localizador de Lojasic& €, assumidamente, a
ferramenta mais utilizada (25). As categorias «8abiAlcoolicas», «Bebidas» e

«Cuidados Pessoais» sdo nulas em técnicas doupma atado.
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TECNICA PONTO DE VENDA VERSUSCATEGORIAS DE PRODUTOS

ng?gzea Eotog do Fotos_ do Map_a de Outras Frequénc Fr_?.?lffp.l(_: '3
lojas :jnteln_or gxttlar!or Iocgllza(; accoes ia TT/_ marcas da
Sim  fisicas e lojas de lojas ao categoria categoria
Bebidas Alcodlicas 0 0 0 0 0 0 0,00
Aparéncia 2 1 1 0 0 4 2,00
Automoveis 7 0 0 1 3 11 1,38
2 Bebidas 0 0 0 0 0 0 0,00
'§ Computadores 2 0 0 0 0 2 1,00
& Electro Electrénicos 5 0 0 1 1 7 1,17
L Diversos 1 0 0 0 0 1 0,50
.8 Servigos Financeiros 2 0 0 0 0 2 1,00
% Comida 1 0 0 0 0 1 0,33
© Servicos na Internet 0 0 0 0 0 0 0,00
O Media 0 0 0 0 0 0 0,00
Cuidados Pessoais 0 0 0 0 0 0 0,00
Bens Desportivos 2 1 1 1 0 5 2,50
Telecomunicacdes 3 0 0 0 0 3 1,00
Frequéncia TT/ item 25 2 2 3 4 36
% / TT de websites 50 4 4 6 8

Tabela 18 — Andlise da técnica Ponto de Venda vé&ategjorias de Produtos
Fonte: SPSS + formatacéo desenvolvida pela autora.

4.3.2.7 PATROCINIO

O grupo Patrocinio (figura 48) procurou identificarswebsitesdas marcas, ac¢des que
utilizassem esta técnica sob a analise de 3 sgbiesignados como Patrocinio
desportivo, onde foi verificada a frequéncia dewibsites(30%), o item Patrocinio

eventos culturais com 8&vebsites (16%) e no item Patrocinio em eventos de

entretenimento verificou a ferramenta emdbsite12%).
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Utilizacdo de ferramentas do IMC

Figura 48 — Esquema estrutural de analise do itemd?aio.
Fonte: desenvolvida pela autora.

Patrocinio Desportivo

Como exemplo do item Patrocinio Desportivo, podercasacterizar owvebsite da
Toyota, onde patrocina a embarcacéo da Nova Zelamali322 Taca Amérita Ja na
marca TMN, através das andlises de deness Release®i possivel verificar que a
marca acaba de assinar um contrato de patrocimio acgudoca portuguesa Telma
Monteiro, atleta lider do Ranking Mundial e Olimpi& marca justifica o patrocinio
como “dando seguimento a sua estratégia de apmo @onjunto de jovens atletas com

enorme potencial desportivo” (TMN, 2008).

Patrocinio de Eventos Culturais

Diferentemente da accdo promocional da marca Saryitem em 5.3.2.3 Promocéo)
onde a marca actua juntamente com o actor/ realizddhn Malkovich, a TMN

patrocinou o Fantasporto (Festival internacionalGieema do Porto) neste ano de
2008. Como accao integrada como patro@f’niaa marca promoveu um CONCurso
intitulado «Curtas Fantasticas TMN: Salta do pequesra o Grande Ecra» (figura 49)
onde constituia a inscricdo de uma curta-metragemual os consumidores deveriam
utilizar, obrigatoriamente, uma camara de algurenével, estando o filme sob a

tematica do terror ou com caracteristicas assustadd’ara a inscricdo fazia-se

% http://www.toyota.pt/about/news_and_events/ameriqa2007.aspx
% Desta maneira o item foi considerado tanto pat@é&faio como accgdo promocional.
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necessario aploaddo filme nowebsiteexclusivo da promoc&d(figura 50). Ao autor

do melhor filme, a TMN ofereceu um Curso de Reghpeem Nova lorque.

Esta accdo também pode ser inserida dentro daitendat item 5.4 Relacionamentos
Marca versus Consumidor, uma vez que as curtas-metragens apadss seriam

submetidas a apreciacdo de dois juris diferentagm;- constituido por elementos
designados pela TMN e, outro, pelo publico que iacadwebsiteda marca e poderia
participar com a sua propria votacdo. Ao autor ddhor filme avaliado pela marca,
este ganharia um Curso de Realizagdo, na New Yiimk Academy, com viagem e

estadia inclusas.

O vencedor por votacao do publico em geral foi paelommcom um telemével da marca
Nokia. O segundo colocado, com telemével da Samsungerceiro, com um aparelho
da marca Sony Ericsson (com determinados prémidslelmoveis de diversas marcas,
podemos considerar esta ac¢do dentro do @esss Promotionmelhor explicitada no

grupo 5.3.2.3 Promocao).

Arviea. Faz ma evnfa ¢ vai 2 Nova foree,

CURTAS | UPLOAD | REGULAMENTO | g

|5 Qoneupso

Figura 49 — Marca TMN: promog&o “Curtas Figura 50 — Marca TMN: pagina de veiculacéo e
Fantasticas TMN". votacao da promocao “Curtas Fantasticas TMN”.
Fonte: http://www.tmn.pt/portal/site/tmn Fonte: http://www.tmn.pt/portal/site/tmn

Patrocinio de Eventos de Entretenimento

A marca Audi pode ser citada como um exemplo donitde patrocinio em
entretenimento. A marca patrocina e publicita nogebsitea proxima apresentacao

em Portugal do espetaculo circense canadiano Citg@®oleil (figura 51).

“0 http://videos.sapo.pt/fantasporto/ultimos

98



Figura 51 — Marca Audi: Patrocinio do espetacul@ique du Soleil, em Portugal.
Fonte: http://www.audi.pt/

Outras acc¢des em Patrocinio

Na técnica Patrocinio foram identificadas 5 acgiesnao caracterizavam em nenhum

dos itens da grelha de analise.

No jornal portugués Publico, verificou-se o patngwide um projecto educacional
intitulado «Publico na Escola». No caso da marca, Svidenciou-se o0 patrocinio da
escritora Margarida Rebelo Pinto, tendovmebsiteum espaco exclusivo denominado

“Voar Baixinho”.

No caso da marca L'Oréal, verificou-se o patrocid® investigacdes cientificas,

principalmente destinadas ao publico de investigggldo género feminino.

Analises conclusivas em Patrocinio

Foi evidenciado um total de 34 ac¢bes de Patrqadnipie corresponde a uma média de

0,68 accéo pelo total deebsitesanalisados.

Ao analisarmos a Tabela 19 podemos concluir quaté&inio desportivo € o item que
evidenciou uma maior frequéncia para uma determairtadnica (15). As categorias
Aparéncia, Computadores, Diversos e Servigos rexriat foram nulas em accdes de

Patrocinio.
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TECNICA PATROCINIO VERSUSCATEGORIAS DE PRODUTOS

.. Patrocinio Patrocinio Frequénci Frequéncia
Patrocinio eventos Outras TT/TT
desportivo eventos entretenime  acc¢des atr : marcas da
sim culturais nto categoria categoria

Bebidas Alcodlicas 1 0 2 0 3 0,60
Aparéncia 0 0 0 0 0 0,00
Automéveis 7 2 2 1 12 1,50

£ Bebidas 2 0 0 0 2 0,40

8 Computadores 0 0 0 0 0 0,00

'05)- Electro Electronicos 2 0 0 0 2 0,33

T Diversos 0 0 0 0 0 0,00

'g Servigos Financeiros 0 2 0 0 2 1,00

2 Comida 1 0 0 1 2 0,67

g Servicos na Internet 0 0 0 0 0 0,00
Media 0 3 0 0 3 0,75
Cuidados Pessoais 0 0 0 1 1 0,25
Bens Desportivos 1 0 0 1 2 1,00
Telecomunicacdes 1 1 2 1 5 1,67
Frequéncia TT/ item 15 8 6 5 34
% / TT websites 30,00 16,00 12,00 10,00

Tabela 19 — Andlise da técnica Patrocinio versusdoaias de Produtos
Fonte: SPSS + formatacéo desenvolvida pela autora.

4.3.2.8 EVENTOS

O grupo Eventos (figura 52) procurou identificagsrwebsites a publicitacdo de
eventos da marca. Constituido por 7 subitens,igeufse que em Festas de musicas de
danca apenas Websitedisponibiliza a accdo, ja em Espectaculos de ralaicvivo, 3

marcas, em Exposi¢des de arte apenaslisitefoi identificado.

Em Sessdes de aconselhamento de moda e/ou belgebsitesforam identificados
com a accao, jA em Eventos sugeridos pela marcalig&gcdo com a marca) apenas 1
marca foi identificada. Para o item Eventos promieais da marca foram identificadas
10 marcas; em Outros eventos relacionados a mamapsitese ndo foi identificada

nenhuma técnica para além das citadas e constitda&relha de Analise.
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Utilizag&o de ferramentas do IMC
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Figura 52 — Esquema estrutural de analise do itemtese

Fonte: desenvolvida pela autora.

O website da marca como HP possuia uma ageoddine onde apresentava 0s
proximos eventos nao promovidos pela marca, masaqueesma estaria presente.
Assim também foi verificado nwebsiteda Nissan, onde segue a agenda de feiras de

automoveis a nivel mundial, onde a mesma estasé e

No websiteda Seat é possivel verificar que a marca asseauita 0o seu investimento
em eventos e patrocinios. Pelo menos 14 eventés estresentados neebsiteda
marca. No espaco dedicado ao evento «SnowCup 2@0®sopria marca define-se
como “A Seat continua a apostar em eventos diestalirreverentes, que tal como a
Marca, se dirigem a pessoas de espirito jovem ataedro, que gostam de viver

emocdes fortes e sentir a adrenalina” (Seat, 2008).

Marcas como Ice Tea e Compal disponibilizavam exgeda marca desactualizados. A
marca Toyota ja apresenta a celebracdo dos seasdsOno desporto automével no
«Festival de Velocidade de Goodwood» que ocorreanmde 2007. A marca Coca-
Cola foi a Unica marca verificada que disponibikx@ntos sugeridos pela marca, sem a

sua ligacéo directa.

A marca de bebidas Smirnoff dedicou um forte inwestto num evento da marca
denominado «Smirnoff Experience». Este evento temaou-se, também, por uma
promocdo em diversos paises do mundo que serdatdahente explicado no item

4.4.2 Relagdo entre os Consumidores e a marca.
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Analises conclusivas em eventos

Maioritariamente, as empresas foram identificada®mac possuidoras de eventos nos
seuswebsitesonde o0s caracterizavam especificamente a marcagd®éncias), o que
podera ser visualizado na Tabela 20. O Total déescigentificadas para Eventos foi de

24, ou uma média de 0,48 accao websiteanalisado.

As categorias «Aparéncia», «Energia», «Servicofntignet» e «Cuidados Pessoais»

foram nulas em acc¢fes destinadas a Eventos.

TECNICA EVENTOS VERSUSCATEGORIAS DE PRODUTOS

Festas Espectac Espectac Eventos Eventos Outros Outras Frequén Frequénci
de ulos de ulos de sugerido promoci eventos agBesde ciaTT/ aTT/TT

muasica mdsica  arte s (s/ onais da relacion Eventos categori marcas da
Sim de danga ao vivo ligagdo) marca  ados a categoria
Bebidas Alcodlicas 0 2 0 1 2 0 0 5 2,50
Aparéncia 0 0 0 0 0 0 0 0 0,00
Automdéveis 0 0 0 0 2 4 0 6 1,20
o Bebidas 0 0 0 1 0 0 0 1 0,50
3 Computadores 0 0 0 0 1 0 0 1 0,17
g_ Electro Electronicos 0 0 0 1 0 0 0 1 0,50
2 Diversos 0 0 0 0 0 0 0 0 0,00
g Servigos 0 0 1 0 2 0 0 3 1,00
S Financeiros
% Comida 0 0 0 0 1 0 0 1 0,50
O Servicos na Internet 0 0 0 0 0 0 0 0 0,00
Media 0 0 0 2 0 0 0 2 0,50
Cuidados Pessoais 0 0 0 0 0 0 0 0 0,00
Bens Desportivos 0 0 0 0 1 0 0 1 0,33
Telecomunicacdes 1 1 0 0 1 0 0 3 0,21
Frequéncia TT/item 1 3 1 5 10 4 0 24
% / TT de websites 2 6 2 10 20 8 0

Tabela 20 — Analise da técnica Eventos versus Caasgbe Produtos
Fonte: SPSS + formatacéo desenvolvida pela autora.

4.3.3 ldentidade da Marca

O campo ldentidade da Marca (figura 53) procurotfigar e caracterizar como as

marcas disponibilizam as suas informacfes corpasmtios seusebsites

Como ja evidenciamos noutros pontos da analisejéronrreafirmar que determinadas
marcas disponibilizavam informagdes somente noswehbsitegglobais: Nivea, Sony,
Nissan, Adidas e Apple por exemplo, sdo marcasppssuemwebsitesdedicados a
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Portugal, todavia, no que compete relativamentelgunas informacdes sobre
Identidade da Marca, como itens Histéria da mart&rabalhe Conosco”,
Valores/Filosofia, Responsabilidade Social e Miss@erificou-se que as marcas

dispdem estes itens somentewebsiteglobal.

Deste modo os itens para a analise deste traliategterizam-se como variaveis nulas,

uma vez que o perfil da amostra da analisevetssitededicados a Portugal.

Identidade da Marca

) )

Figura 53 — Esquema estrutural de Andlise do cachmatidade da Marca.
Fonte: desenvolvida pela autora.

4.3.3.1 IDENTIDADE GRAFICA

Todos oswebsitesde marcas, obviamente possuem uma identidadecayra&im

consonancia com a marca. Contudo esta identidade gargir apenas sob a forma e
disposicéo simples do log6tipo num dos cantos dd e@ das informacdes, como pode
ser visualizado na figura 54, da marca Caixa Girdbepositos, como com a utilizacdo
de cores da marca ao longo de todeabsite(e ecrd) ou uma caracterizacao grafica

robusta de um simplegebsitede marca, como no caso da marca Gillette, nadi§ar
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Figura 54 — Marca Caixa Geral de Depésitos: Figura 55 — Marca Gillette: Website com
Website com simples identidade gréfica. caracterizacao gréfica.
Fonte: http://www.cgd.pt/ Fonte: http://www.gillette.com/

4.3.3.2 INFORMACAO SOBRE TENDENCIAS DA AREA ACTUANTE DO PRODUTO

Sobre tendéncias da area actuante da marca fdicada que apenas 13 marcas
informam sobre o0s seus proprios investimentos pan&lhoria especifica dos produtos

gue comercializa.

A marca de automoveis Alfa Romeo, por exemplo, afifiliza no seuwebsiteum
espaco dedicado a informar sobre 0 seu posiciortaneem relacdo ao investimento no
design dos seus futuros automéveis. O posicionameat marca Danone ja €
relativamente mais macro. Com investimento em patio cientifico através da accdo
da prépria marca designada de «Danone Reséamimarca investe em pesquisas na

area da saude, contudo mais direccionado aos psgmodutos da marca.

4.3.3.3 INFORMAGAO PARA ALEM DO RAMO ACTUANTE DO PRODUTO

Na analise das Informacgdes para além do ramo detf@mam identificados Websites
que disponibilizavam informagfes que nao constitel@cdo com a marca. Esta relacéao
foi considerada directa ou indirecta. Neebsite da Danone, por exemplo, foi
identificado um espaco para links de associacOesadée bem como dicas de saude e

nutricdo (figura 56), caracterizando-se como reagiéecta, uma vez relevado o ramo

“l Esta accéo também pode ser caracterizada no i&en74Patrocinio.
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actuante da marca. Ja no caso da marca BMW a misqmanibiliza informacdes sobre

0 jogo Golf (figura 57) o que caracteriza uma r&tamdirecta com a marca.

Saude e Nutricao

Figura 56 — Marca Danone: dicas sobre saude e
nutricao.
Fonte: http://www.danone.pt/

Figura 57 — Marca BMW: dicas sobre o jogo de golf.
Fonte: http://www.bmw.pt/pt/pt/

4.3.3.4 FRANCHISING

Embora constituido como item na grelha de andfiaea o item Franchising néo foi
identificada nenhuma marca analisada que dispa@bf#e alguma informagdo nos

websites

4.3.3.5 HISTORIA DA CATEGORIA DOS PRODUTOS

Neste elemento foi analisado negbsites se havia a disponibilizacdo da histéria da
categoria do produto onde a marca esta inseriden@gp3 marcas disponibilizavam tais
informacBes. Como exemplo, podemos apresentar eamapton Ice Tea. A marca
disponibiliza no sewebsite a histéria do cha no mundo, com as suas SupostENSs
(figura 58).
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Figura 58 — Marca Lipton Ice Tea: Linha do tempo cemswpostas origens do cha.
Fonte: http://www.lipton.pt/site/index.htm#homepage

4.3.3.6 HISTORIA DA MARCA

Foram identificadas que 36 marcas disponibilizaformacdes acerca da histéria da
prépria marca. A titulo ilustrativo, podemos ciégamarca Toyota, que apresenta no seu
websitea historia do automoével Land Cruiser. A marca tmlfaz uma forte aluséo a
sua politica de praticas em beneficio do meio antbieEm toda a navegacéo pelo
websiteé nitida a sua preocupacdo em oferecer aos cometasiprodutos e servicos
ecologicamente correctos. Ja a marca Baileys appesea historia da marca de uma
maneira muito ludica (figura 59). @ebsiteda Smirnoff também apresenta a sua
histéria de maneira Iudica, todavia a sua actuaipaamha publicitaria €, justamente,
centrada na histéria da marca, o que sera melhalhddo no item 5.4.2 Relacéo entre

0S consumidores com a marca.

Figura 59 — Marca Baileys: apresentagéo da histiarimarca.
Fonte: http://www.baileys.com
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4.3.3.7 “T RABALHE CONNOSCO”’

O item “Trabalhe Connosco” procurou identificarmaarcas que disponibilizavam um
espaco dedicado a apresentacdo das suas vagagemaba subscricdo espontanea
para cargos dentro do espago corporativo da empeste item, verificou-se que ha
um equilibrio entre marcas que fornecem@bsite} e as que nao oferecem tal espaco
(26). A marca Nestlé (figura 60) € um exemplo qispahibiliza um espaco dedicado

ao seuvebsitelocal (Portugal).

Figura 60 — Marca Nestlé: espago para recrutangmtecursos humanos no website local.
Fonte: http://www.nestle.pt/

4.3.3.8 RESPONSABILIDADE SOCIAL

Actualmente, a responsabilidade social tem perntangiresenca no ambito
empresarial. Os consumidores ponderam as suas @vifigme ao comprometimento da

marca a Responsabilidade Social e por este motitearofoi inserido na anélise.

Pudemos verificar que 30 marcas apresentavam acgb@sea da Responsabilidade
Social enquanto que 20 marcas que ndo o faziam.afcanZara apresentava uma
descricdo do seu empenho na «Politica de Meio Amtibiee na «Politica de Respeito
Pelos Direitos Dos Animais». Ja no caso da marcdl ,TMwebsiteapresentava uma

accao social onde solicitava a interac¢ao do coitguratravés do envio de SMS para a

participacdo em acg¢des beneméritas.

A marca Baileys, por ser uma bebida alcodlica,igpahibilizava informagdes sobre
instituicbes de responsabilidade alcodlica. O jomablico criou um programa no
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ambito do programa Publico na Escola denominadidfegana Web» (figura 61). Este €
um projecto da marca que visa estimular a cons@ovde Natureza e a proteccédo do

Ambiente junto aos alunos das escolas basicasiad&tas portuguesas.

~Tv] G-

Figura 61 — Marca Publico: Projecto de Responstulk Social.
Fonte: http://www.publico.clix.pt/

4.3.3.9 VALORES/ FILOSOFIA E MISSAO

A classificagdo dos itens Valores/Filosofia e Misshtiveram as mesmas frequéncias,
pois a determinacéo especifica de um item em relag@®utro era muito subjectiva, de
acordo com a disposicao dos seus conteudowelsitesanalisados. Contudo, a analise
concluiu que 37websitesdisponibilizavam informacdes sobre Valores/Filasoé
Missdo enquanto que 1®ebsitesndo o faziam. As informagbes sobre Valores/
Filosofia e Missdo estdo nagebsitescaracterizados de maneira simples e sempre

dentro das informacdes mais genéricas das marcas.

4.3.3.100UTRAS ACCOES EM | DENTIDADE DA M ARCA

No grupo ldentidade da Marca foram identificadas®&es que nao classificavam em
nenhum dos itens da grelha de andlise. A Coca-Gfgleecia no sewebsite um
convite para a visitacdo do parque fabril da marga se localiza em Cabanas, Quinta
do Anjo. Uma estratégia de posicionamento da méaeat foi estabelecer os
Embaixadores da marca “Sendo uma Marca jovem, do@am irreverente, a SEAT

elege figuras publicas com caracteristicas semtgbapara seus Embaixadores. Os
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conhecidos actores Andreia Dinis e Ricardo Perairagdiatica Biba Pitta, a talentosa
escritora Margarida Rebelo Pinto e, mais recenténarjovem judoca Telma Monteiro
sdo os Rostos SEAT” (Seat, 2008).

O Banco Espirito Santo j4 oferece no sebsitepesquisas de mercado na area de
actuacdo. A Siemens, por exemplo, disponibilizouquestionario navebsite com o
intuito de melhorar a usabilidade do mesmo. A maBedleys solicita aos seus
consumidores, quando estes se registam, a respomdén inquérito de pesquisa,
constituido por 10 perguntas e que possui o seguwabecalho: The following
statements relate to how | feel about Baileys® wihem drinking spirits and liqueuts

(Baileys, 2008). A marca Nike também disponibilia inquérito de pesquisa.

No websiteda marca Lipton Ice Tea ha um contacto exclusivm wim meédico
nutricionista e um «Centro de Informagdo Cha & $au(Figura 62), que empresta o
nome para esta secgao.

Figura 62 — Marca Lipton Ice Tea: estudos e artigastificos disponiveis sobre os beneficios do cha.
Fonte: http://www.lipton.pt/site/index.htm#homepage
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4.4 Relacionamento Marca versus Consumidor

O campo Relacionamentos MarearsusConsumidor (figura 63) objectiva verificar
guais os tipos de ferramentas e informag¢des quaaasas disponibilizam nos seus

websitegara construir o seu relacionamento com 0S COIEIES.

Relacionamento MarcaersusConsumidor

Relacionamento Relagé&o entre os Marketing Viral
Tradicional consumidores com a mar

Figura 63 — Esquema estrutural de analise do carafaziBnamentos Marca x Consumidor.
Fonte: desenvolvida pela autora.

4.4.1 Relacionamento Tradicional

O grupo Relacionamento Tradicional (figura 64) proc verificar que ferramentas
estao disponibilizadas nesbsitepara que o consumidor possa contactar as marcas.

Relacionamento MarocaersusConsumidor

Relacionamento

Tradicional

—

! ) ! l l

Telefone Fax Enderecg e-mail e-mail Chat
postal | | anonimoj | personal
zadc

Figura 64 — Esquema estrutural de andlise do grafecRnamento Tradicional.
Fonte: desenvolvida pela autora.
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4.4.1.1 REGISTO ON-LINE E FAQ

Com a analise realizada e que pode ser visualzadabela 21, foi evidenciado que o
meio de Relacionamento Tradicional mais utilizagtopwebsitescontinua a ser um
meio externo a Internet — o telefone (@€bsites O segundo item com maior utilizacdo
foi 0 e-mail personalizado. Este, com\#ébsitescaracterizou-se por um espaco criado
no propriowebsitee no qual o consumidor podia enviar a sua mensggeana marca,
apresentando este aspectos diferenciaveis do e-amdihimo, uma vez que a
caracterizacdo deste foi o envio da mensagem pessasés do proprio e-mail do
USudrio para entrar em contacto com a marca. E riamge frisar que neste item
poderiam compreender diversas ferramentas de RBe&aoento Tradicional num

mesmowebsite

ITENS DE REGISTO ON-LINE E FAQ FREQUENCIA PERCENTAGEM
Nuamero de Telefone 30 60%
Fax 12 24%
Endereco Postal 22 44%
e-mail anénimo 19 38%
e-mail personalizado 26 52%
Chat 3 6%

O websitedisponibiliza a ferramenta de FAQ? 25 50%

Tabela 21 - Itens constituintes do grupo de anRi&acionamento Tradicional.
Fonte: SPSS + formatacéo desenvolvida pela autora.

A marca Baileys, por exemplo, durante o preenchimeate registo nowebsite

disponibilizava diversas opcoes de meios de comaga@ com o consumidor. No
momento do registo pessoal, é solicitado o endepagtal, nimero de telemdvel,
endereco de e-mail e estes presumem-se que set@adas como forma de
comunicacao directa com cada consumidor. Contudmnsumidor pode habilitar ou

nao receber informacdes da marca através das iafdes pessoais.

No caso do contacto telefénico \@a-line da marca Amazon somente é possivel dentro
dos Estados Unidos, Canada e Ilhas Virgens. Pardeomis paises ha uma linha
telefonica internacional disponivel. No registo qued, a marca Adidas chega até a
solicitar a marca e modelo do telemével que o usupossui, contudo nao foi
verificado nowebsiteda marca nenhuma informacdo sobre a real utikzalgstas

informacdes em beneficio da marca.
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4.4.2 Relacao entre os consumidores e a marca

O grupo Relacédo entre os consumidores e a marcarproidentificar especificamente
guais as ferramentas de Social Media que as enspeegaregam nosebsites (figura
65).

Relacionamento MaroaersusConsumidor

Relacéo entre os ‘
consumidores e a marca

o ) )

Figura 65 — Esquema estrutural de analise do grefe;Ro entre os consumidores e a marca.
Fonte: desenvolvida pela autora.

4.42.1 CHAT

Deste estudo, apenas foi identificadavébsiteda marca Fanta como possuidora da
ferramenta Chat. O chat, neste caso somente é/pbssfre os consumidores que estao
on-line no momento de acesso a®bsite As caracteristicas de design debsite
(figura 66) podem ser confrontadas com as mesmastedsticas do chat do ambiente
virtual MySpace no sentido em que a barra de ceagé@o e emocdes virtuais (que
também estéo disponiveis websiteda marca) estao junto a@bsitee ha até a reaccéo
do boneco virtual ao toque do usuario no momentogeeneste acciona as teclas de

emocoes.
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Figura 66 — Marca Fanta: disponibilidade de Chats/absite.
Fonte: http://www.fanta.pt

4.4.2.2 BLOG

A opcdo blog foi verificada em Obebsitesdesignadamente TMN, Puablico, Expresso,

Absolut e Caixa Geral de Depositos.

Cada categoria de mercado assumiu uma caracterifiezenciada para os seus blogs.
Enquanto que as marcas Publico (figura 67) e Egprpessuem blogs de jornalistas e
perfazem o conteddo editoriah-line das mesmas que denominamos como Forma I, as
marcas Absolut (figura 68), TMN (figura 69) e Caikaral de Depdsitos (figura 70)
direccionam os seus blogs para um canal de congétam os clientes mais directo e
sem as formalidades naturais dos Press Releasels ssta postura de divulgacdo de

informacgdes nomeada por Forma Il.

Figura 67 — Marca Publico: disponibilidade de blog&igura 68 — Marca Absolut: disponibilidade de blogs
da Forma | nos websites. da Forma Il nos websites.
Fonte: http://www.publico.clix.pt/ Fonte: http://absolut.com/
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Noticias TMN
0 g oo apardor It do mercado mbvl o POt

Figura 69 — Marca TMN: disponibilidade de blogs Figura 70 — Marca CGD: disponibilidade de blogs da

da Forma Il nos websites. Forma Il nos websites.
Fonte: http://www.tmn.pt/portal/site/tmn Fonte: http://www.cgd.pt/
4.4.2.3 FORUM

O item Foérum foi caracterizado por um meio de ielzamento com o consumidor. De
acordo com os resultados obtidos neste trabalmificeai-se a utilizacdo da ferramenta
em 5 websitese esta é utilizada geralmente como plataforma ideussdes. Nos
websitesdos jornais portugueses (Expresso e Jornal deibg)ifoi verificado que as
caracteristicas dos féruns sao destinadas geranpan& a discussédo das informacdes
diarias inseridas nasebsiteglestes meios de comunicacao.

O Jornal de Noticias (2008) advoga que o0 espacedi&ato ao “debate de ideias
saudavel sobre varios assuntos” (figura 71). Aimdaia a disponibilidade desta
caracteristica de relacionamento com o consumidemmarcas Toshiba, Nike e Nestlé.
Embora no caso das marcas Nokia e Apple houvesgEd do Forum nevebsite
portugués, os mesmos, quando acedidos, eram dinacits aavebsiteglobal, o que

descaracterizou agebsitescomo possuidores de tal ferramenta de interaccao.
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Figura 71 — Marca Jornal de Noticias: disponibdielae Féruns no website.
Fonte: http://jn.sapo.pt/

4.4.2.4 INSERCOES DETEXTOS PESSOAIS

Em apenas 4wvebsitesdisponibilizavam o item Insercbes de Textos Peéssdss
insercdes textuais disponiveis nagebsites analisados convergem apenas para
comentarios dos usuarios acerca do contetdo apmedsenowebsite principalmente
nos jornais portugueses, onde para cada artigaljstico, osvebsitegisponibilizavam
uma ferramenta exclusiva para comentarios dos iesuad uUnicowebsite que se

exceptua da categoria «<Media» é a marca Absolut.

4.4,2.5 INSERCAO DE FOTOS PESSOAIS

O item Insercao de Fotos Pessoaiswebsitesdas marcas consistia em verificar se 0s
demais usuarios poderiam ter acesso as fotos dsijzadas nowebsite Foram
identificados, desta forma, apenas 4 marcas. A€asadentificadas foram Absolut,

Super Bock, Samsung e Nivea.

A accao de marketing encontradawebsiteda Nivea denominava-se por “O que € para
si A Beleza?”. A marca enfatizava em todeebsite inclusivamente no espaco para as
fotos, o conceito publicitario “A beleza é” da maré marca propunha, para a insercdo
da foto pessoal do consumidor, o0 mote “(...) queresater qual a sua interpretacao de
BELEZA. Diga-nos o que € a BELEZA para si, com uota ou palavra.” (figura 72).

O websitetambém disponibilizava, para visualizacdo, todasnaercdes fotograficas
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gque os demais usuarios enviaram. Ha, ainda, a ogeadwisualizar as insercdes

fotograficas dos demais paises onde a accdo detimgrlesta em vigor (figura 73).

FERTOENE M8\ o OQUEEPARASIA

Figura 72 — Marca Nivea: insercéo de fotos pessaaigsebsite e visualizacdo das fotos nacionais.
Fonte: http://www.nivea.pt/home

NIVEA

BELEZAE...

MOOI ZUN IS IS JE UITERLUK VERZORGEN
OP JE EIGEN MANIER

Figura 73 — Marca Nivea: possibilidade de visugzade fotos pessoais internacionais.
Fonte: http://www.nivea.pt/home

4.4.2.6 INSERCAO DE VIDEOS PESSOAIS

Neste item procurou-se identificar a possibilidddénsercao de videos pessoais dentro
dos proprios websites da marca. Foram identificados apenas 3 marcas que
disponibilizavam esta interactividade com o conslami As marcas foram Nike,

Samsung e TMN.

No websiteda marca Samsung era disponibilizado um espadoatkdexclusivamente
a insercao de filmes pessoais. A marca disponioiligm espaco para a insercédo de
filmes e este é denominada pela marca como “Clebddgo” (figura 74).

Embora ja colocada no item 4.3.2.7 Patrocinio,c@@cle patrocinio e promocional do

Fantasporto da marca TMN também pode caracteriaaoaneio de interactividade
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com o usuario uma vez que podemos classifica-ltzs fpeto da insercdo pessoal dos
videos. Contudo ainda podemos considerar como mheidnteractividade entre os
préprios usuarios da marca uma vez que a votachEssficacdo dos ganhadores se faz

também por essa via.

Figura 74 — Marca Samsung: Clube de videos daipromarca.

Fonte: http://www.samsung.com/pt/

No caso da marca Coca-Cola, o usuario poderia reanidilme préprio para website
Dentro do conceito “Es um verdadeiro Coca-Cola k@\Entio prova”, o usuario fazia

o upload do filme através deebsiteou indicava o endereco URL caso o video ja esteja
disponivel nowebsite YouTube. A interactividade entre os usuarios aswmat no
websitedo Youtub&. Mesmo com uma proposta de interactividade consu@nio e
ainda com a utilizacdo deebsitecom maior acesso a videos a nivel mundial, ndo foi

considerado que havia interactividadewebsiteda marca.

4.4.2.7 COMUNIDADES ON-LINE

O item Comunidade®n-line das marcas sao, de alguma maneira, a forma mais
interactiva que as marcas podem ter com 0S seusumiores. Este item foi
identificado em 6websites O que foi verificado € que as comunidades crigadas
marcas ndo estdo propriamente na envolvente duectatividade da marca. O caso é a
marca Samsung que disponibilizava espacos pangdesede fotos e videos. A propria

marca designava 0 espa¢o como comunidades e osnudoses com registo

“2 http://www.youtube.com/cocacolapt
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caracterizam o espaco como comunidade, uma vehayia a interactividade entre os

usuarios na plataforma.

Outro exemplo pode ser o da marca Adidas, que diisiigava uma comunidade que
se designa por “Base de Treino”. Esta é constitpéia insercao de trajectos de corrida
que os proprios consumidores inserenwedsiteonde os demais consumidores podem

aceder e até mesmo vé-los num mapa (figura 75).

Figura 75 — Marca Adidas: Percursos de corridaritss pelos consumidores no website da marca.
Fonte: http://www.adidas.com/pt/shared/home.asp

4.4.2.8 OUTRAS ACCOES EM RELACAO ENTRE 0S CONSUMIDORES E A MARCA

Foram identificadas 8 accfes no que compete a &elagtre os Consumidores e a

Marca, para além dos itens constituintes da gidhanalise.

Em relacdo as marcas da categoria «Media» (Puliixpresso, Jornal de Noticias e
Visédo) todas possibilitavam que os consumidoresriggem comentarios em cada
noticia disponibilizada nos respectiwesbsitesContudo, as marcas Publico e Expresso
ainda disponibilizavam em cada noticia a poss#nlél de inser¢do de Tags nos
websitesdedicados a essa ferramenta (principalmentevadssitesDigg, Del.icio.us e
Technorati). O jornal Publico ainda disponibilizamtormacdes estatisticas ao nivel das
interac¢cdes do consumidor com a noticia; acessmfasnacdes pelo telemével e

podcast.

A marca Porsche e Alfa Romeo possuiam, como femtmee interacgcdo com
consumidores diferentes, um fa clube. Estas e aandtercedes-Benz também

possuiam um museu da marca, 0 que podemos cazactenmo ferramenta de
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interaccao, uma vez que é uma forma de ligacaotdidd consumidor com a marca. A
marca Porsche ainda possuia o «Travel Club» qusist@nna oferta de um servigo
diferenciado de clube de viagem. A propria mar@adglaneamento dos itinerarios e
providencia acomodacdes para 0s soOcios. A Merdgdez-€ a Unica das marcas
analisadas que publicitavam a disponibilizacdo de aspaco no ambiente virtual

Second Life.

As marcas Smirnoff e Coca-Cola possuiamwmdsiteYouTube canais exclusivos da
marca. No caso da marca Smirnoff a acgdo constdaiwma acgdo de marketing
denominada “Smirnoff Ten”. Esta foi uma accéo mala em varios paises de todo o
Globo que consistia na seleccéo de 10 pessoassiiptado-as a uma viagem de 10
meses & volta do mundo. Foram escolhidos 1 pesscadé pais, nomeadamente Africa
do Sul, Polodnia, Estados Unidos, Tailandia, Reinab), Japdo, México e Brasil e mais
2 canadianos. Em todos os casos é possivel acoaymnhtraves das informacdes que
0S mesmos inserem nos seus blogs, flogs pessoai® enesmo videos proprios
inseridos no Youtube (figura 76) dentro do espagdusivo da marca. Esta accao de
marketing foi escolhida como Relagdo entre os aoidures pela interaccdo que 0s
sorteados tém com os consumidores ao disponibiésaacos de comunicacdo em

ferramentas d8ocial Media

flickr

"~ SWIRNOFFTEN

WEETTHETEN

Figura 76 — Marca Smirnoff : Canais de comunicatgi&ocial Media aos escolhidos na ac¢éo de
marketing denominada Smirnoff Ten.

Fontes: http://www.youtube.com/SmirnoffExperiencip iwww3.smirnoff.com/en-
row/Home/home.htm; http://smirnofften-luiza.blogspom;
http://www.flickr.com/photos/smirnoff_ten/pagel7
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4.4.3 Marketing Viral

O grupo Marketing Viral (figura 77) procurou iddidar ferramentas utilizadas pelas

marcas onde houvesse caracteristicas de ac¢oearketig Viral.

Relacionamento MaroaersusConsumidor

Marketing

= ==

Scred | Wall | | Ring) | Avat) | Jogo) | e- | |Vide] |Music
nsav| | papef |tones| | ar on- | | card|| os Ma:3
ers rs line

Figura 77 — Esquema estrutural de analise do grusptiéding Viral.
Fonte: desenvolvida pela autora.

4.4.3.1 “SEND THIS PAGE TO YOUR FRIEND”

A ferramenta apresentou uma frequéncia dev@fsiteque faziam utilizacao da opgéao
de envio da pagina para algum e-mail externo owmd'sthis page to your friend”
conforme caracterizado neste trabalho. Marcas c@ublico, Jornal de Noticias,
Expreso, Visdo, L'Oréal, por exemplo, utilizam e$ftaramenta exclusivamente no
espaco dedicado as informacfes da marca (PresasBegle Revistamn-line incluem-
se). Contudo, had marcas que destinam a ferramamtzé para os produtos como, por

exemplo, Nivea (produto e informac¢es da marca).

No caso da marca Zanussi a informacdo a ser ‘zaddi’ foi constituida por
informacdes técnicas dos produtos da marca. A ndadays e Smirnoff utilizam-na
para que o0 usuario possa enviar receitaslrdes oferecidas pelas marcas nos seus

respectivosvebsites
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4.4.3.2 ANUNCIOS PUBLICITARIOS (DOWNLOAD E/OU ENVIO PARA OUTRA PESSOA)

O item Anudncios Publicitarios foi identificado em websites A marca Porsche
disponibilizava um espaco no prépneebsite portugués para download de fotos
relacionadas com a marca. Em contrapartida, asasdrmshiba e Apple, por exemplo,
possuiam esta opcao, contudo, o link direccionara pwebsiteglobal. Somente a
titulo informativo, no caso da Apple, a marca digpitiza uma central de downlodds

num espaco exclusivo para tais informacdes.

4.4.3.3 FOTOS PUBLICITARIAS (DOWNLOAD E/OU ENVIO PARA OUTRA PESSOA)

O item Fotos Publicitarias foi identificado emweébsites As marcas Absolut, Super
Bock, Amazon.com, Porsche, continente, Seat; Fsédaas que disponibilizam fotos
publicitarias para o consumidor. Geralmente assfdteponiveis nowebsitesestdo em
consonancia com o conceito da accdo de marketingzigar pelas empresas. No
websiteda marca Continente foi identificado um espacoodenado pela marca de
“Portfélio” onde estdo disponiveis somente imageles lojas ou logoétipos para
downloads E verificado algo similar nosvebsitesdas marcas Nestlé e eBay onde

somente € possivel o descarregamento do logotgperdaresas.

4.4.3.4 OUTRAS ACCOES EM MARKETING VIRAL

Para o item Marketing Viral foram identificadas 8c@es para além dos itens
constituintes da grelha de analise. A marca Nivspoaiibilizava tanto a possibilidade
de jogoson-line como o seu descarregamento. A marca Porsche thipava a

visualizacdo de videos de produtos da marca e msagam visionamento em 360° dos

automoveis.

A accdo da marca Garnier consistia num programaceliite desenvolvido pela

marca onde o usuario, apdés o cadastro do seu evne@dbia um plano de exercicios

“3 http://www.apple.com/pt/downloads
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pelo seu e-mail préprio (figura 78) e ainda podimdlizar’ com os seus amigos sobre

esses programas oferecidos pela marca.

Programa de Treino

ANTICELULITE

Figura 78 — Marca Garnier: envio de programas aebate a celulite via e-mail.
Fonte: http://www.garnier.pt

4.4.3.5 GOODIES

GOODIES FREQUENCIA PERCENTAGEM

Screensavers 7 14%
Wallpapers 13 26%
Ringtones 12%
Avatar 6%
Downloadde jogos 14%
e-card 4%
Videos 6%
Musicas MP3 14%

Tabela 22 — Itens constituintes da andlise de Geodie

Fonte: SPSS + formatacéo da autora.

N W NN WO

A classificacdo de Goodies (Tabela 22) mosbsitesde marca teve a finalidade de
verificar a disponibilidade aplicativos desenvobsdpelas marcas onde 0s usuarios
possam utiliza-los e aplica-los noutras plataform@gtais que ndo seja nwebsite

original das marcas. Estes aplicativos também padgmonsiderados como itens onde

0s usuarios podem “viralizar” de alguma maneiraaaca

Por exemplo, a Coca-Cola quando disponibiliza igsmdownloadpara computadores,
telemoveis, iPod, PSP e Messenger faz com quedariasttilize, por exemplo, avatares
no seu proprio MSN Messenger, desta forma o ussariee como meio de publicitacdo

da marca de maneira indirecta.
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Com este propdsito, verificou-se neebsite da marca Mercedes-Benz que esta
disponibilizou musicas MP3 e, também, um ficheiv@ ge caracteriza num aplicativo

em ambiente Flash que disponibilizava, no ambidatabalho do computador pessoal

do usuéario, um calendario personalizado da marca.

A marca Samsung disponibilizava palawnload skins para telemdveis. A marca
Carlsberg que neste ano de 2008 é patrocinadof2adgpeonato Europeu de Futebol

disponibilizava no sewebsiteum ficheiro com a tabela do Campeonato (figura 79)
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Figura 79 — Marca Carlsberg: Goodies de um calémgéara o Euro 2008.
Fonte: http://www.carlsberg.com/

Outras acgdes em Goodies

Marcas como TMN e Optimus, disponibilizavam alggosdiesatravés do pagamento
para aceder a tais produtos para telemoéveis. Amaaarca TMN possuia também
ferramentas como chats ou “waiting ring” (musicae g& accionada enquanto o
proprietario do telemodvel ndo atende a ligacdoptBumesmo a opcdo de aceder ao
MSN Messenger pelo telemoével, todavia todas essasnfientas sdo disponiveis

mediante o pagamento para acedé-los.

A marca Danone ja disponibilizavaagdies mas somente foi identificado nagbsites
das submarcas. A marca L’Oréal possibilitava aseondor o descarregamento de um

widgetno seu computador pessoal.
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4.5 Entretenimento com a marca

Neste grupo estdo descritos exemplos de marcagngestem em entretenimento no
préprio website Ndo had uma relacdo directa das ferramentas dispipaxdas com o

ramo de actividade da marca, contudo percebe-seagjugarcas investem de alguma
maneira em fazer com que 0s consumidores permanegia vez mais, Nos seus

websites

4.5.1 Entretenimento em tempo real

O grupo Entretenimento em tempo real (figura 80)tewdr 4 websites em
Disponibilizacdo de Radio Propria; Disponibilizagd® TV prépria: 3websitese em
Disponibilizacdo de lista deebsitesde entretenimento: apenasvébsite Ainda foram
identificadas 5 acc¢bes que perfazem a tematicce dgstpo, contudo ndo estavam
caracterizadas em nenhuma das opc¢fes da grelinaltea

| J J )

Figura 80 — Esquema estrutural de andlise do grupetEnimento com a Marca.
Fonte: desenvolvida pela autora.

A marca Nivea disponibilizou naebsitendo somente a opcao de jogosline bem
como o seu descarregamento. O ponto negativo gaeaapcdo pode ser considerada
pela possibilidade dos consumidores ndo descaemgar jogo visto que o ficheiro
possui a extensdo “.exe” uma vez que actualmenteinh@ elevada incidéncia e
propagacdo de virus, principalmente nos ficheirestad determinada extensédo. O
website da Fanta por exemplo, podemos considera-lo umaanienta de

entretenimento, uma vez que o ambientengtsiteé ludico, além da ferramenta de
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chat on-line das trocas de personagens e neste permitir nasdicdes consoante a

interactividade de botbes de emocdes.

O websiteda Lipton Ice Tea disponibilizava o “eTea” (Fig@h). Esta foi classificada
como uma plataforma totalmente interactiva e com massmas funcbes de
navegabilidade como o ambiente virtual e tridimenal Second Life. Constitui, de
alguma maneira, uma comunidade entre 0s usuasts que havia a opcédo de acesso
aos perfis dos demais usuérios bem como a insdegg@omentarios nos seus “perfis. O
usuario ainda podia fazer uma pesquisa e procgralemais usuarios e ainda aceder

aos comentarios que por ventura tenha recebido.

Chdasoide Contoctos

@@ uuuuuuuuuuuuuu

Figura 81 — Marca Lipton Ice Tea: ambiente de Setdfiedho préprio website.
Fonte: http://www.lipton.pt

A Mercedes-Benz, Audi e a Carlsberg foram as urécagresas que disponham de TV
prépria. Segundo a marca Mercedes a marca dispipailkisse canal interactivo para
apresentacoes de seus produtos, eventos socidsase ultimas inovacdes.

Com uma opc¢ao de itens para o usuario escolheraraanBaileys disponibiliza no
websiteuma “chill list”, com links parawebsitesde outras marcas, conforme um
preechimento pessoal e de acordo com as opcoesidaisuario avebsiteoferece uma

lista de produtos conforme a personalidade insexd@ebsite(Figura 82).
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Figura 82 — Marca Baileys: apresentacdo de uma IGsil
Fonte: http://www.baileys.com
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4.6 Analises por Categorias de Produtos

Ao analisarmos as marcas pela vertente das Caasgdd Produtos em que estdo
inseridas podemos verificar, de uma maneira maimctomo cada categoria estrutura

as suas informacdes negbsites

Para isto, foi realizada uma andlise estatistia/@ do programa SPSS — Statistical
Package for the Social Sciences — com um cruzantgpto entre as categorias das

marcas, 0S seus nomes e os itens de cada técrigiCdo

Apés este levantamento inicial, os dados foramn@dms de maneira a que as
informacdes pudessem estar organizadas por tédrécasa discusséo final dos dados
foi realizada uma analise percentual de cada itestisado dentro de cada técnica do
IMC.

Esta analise percentual foi realizada em relacatt@b dewebsitesanalisados e em
relacéo ao total de marcas de cada categoria athalesfigura a média representativa de
cada item para cada técnica.

As técnicas do IMC analisadas neste trabalho pmssdiversos itens e nestas nao havia

uma quantidade de itens iguais para todas as &cnic

Para que fosse possivel a visualizagédo graficatdateracdo dowebsitegor categoria
foi necessaria a obtencdo de um Unico nimero cantorfde analise e este ainda teria

que ser representativo do comportamento de cad&Eaéc

Desta maneira, foi obtido um coeficiente atravé$ddmula apresentada na figura 83,
onde 100% foi considerado como o totalgkbsitesanalisados (50) e oito é o niumero
total de técnicas do IMC analisadas no trabalho.

[ 100% ]
Coeficiente da 8

técnica

N° de itens da
técnici
Figura 83 — Formula determinante do coeficienteatia técnica do IMC.
Fonte: desenvolvida pela autora.

Este coeficiente foi posteriormente aplicado retatiente ao percentual encontrado

para cada item de cada técnica. Como as grandema®rinas analisadas sao
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directamente proporcionais, foi feito um calculaenaatico simples, denominado regra

de trés, para determinar o coeficiente de cadaateatisado.

Somados 0s numeros encontrados de cada item,epséseéntou 0 comportamento da
técnica na determinada categoria e deste Unico nogrié construido um gréafico para

identificar a disposi¢cdo de como as marcas utilipalllC nos seus websites, levando-
se em consideracdo a categoria em que esta foidasés tabelas construidas para a

analise e construcao dos graficos estéo dispossts trabalho como Anexo.

4.6.1 Categoria Bebidas Alcodlicas

Na categoria Bebidas Alcodlicas foi verificado quswebsitesestdo destinados mais

especificamente para a vertente da Publicidadejideegor Relagbes Publicas e ndo
foram verificadas caracteristicas das técnicasliBatee Comercial e Ponto de Venda
(figura 84). Com esta representatividade podemawlem que as marcas desta
categoria destinam o0s sewgebsites maioritariamente como uma ferramenta de
publicidade e também se preocupam em disponibilifarmacdes actualizadas sobre

seus produtos.

Relag8es Publicas
12,00

10,00

Eventos . Publicidade
s, 38
4,00 5’00
1,88,
Patrocinio 1,88 0,50 Promocéo
0,000,000,63
Ponto de Venda Produtos/ Venda

Fidelidade Comercial

Figura 84 — Grafico de Utilizacdo das técnicasM@ ha categoria Bebidas Alcodlicas.
Fonte: desenvolvido pela autora.
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4.6.2 Categoria Aparéncia

Na categoria Aparéncia egebsitega investem principalmente em Rela¢des Publicas,
seguida pela técnica Ponto de Venda, por ProdMesfla e Fidelidade Comercial
(figura 85). Podemos concluir que esta categoriruteisa 0s seuswebsites
direccionados para informacfes sobre a marca, @&s attualizacbes em relacdo as
informacfes corporativas e também procura displimabiferramentas para a procura

de lojas fisicas.

Relacdes Publicas
12,00
10,00

Eventos Publicidade

«#,69

4,00

2,00

- 000 1 00 3
Patrocinio 0,0(%%00 0,80 Promogao

4,17 3,13

3,13

Ponto de Venda Produtos/ Venda

Fidelidade Comercial

Figura 85 — Grafico de Utilizacdo das técnicasM@ ha categoria Aparéncia.
Fonte: desenvolvido pela autora.

4.6.3 Categoria Automéveis

Na categoria Automoveis verificou-se quewsbsitesse estruturam principalmente em
Patrocinio, seguido pelo item Relacdes PublicasortoPde Venda (figura 86).
Concluimos com isso que esta categoria destinaussvebsitesnais fortemente como
meio de apresentacdo dos seus investimentos erocipat; faz apresentacdes e
mantém actualizados informacdes sobre 0s seustpsdumnarca, e por fim apresenta

solugdes para a procura de pontos de venda.
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Relag¢8es Publicas
12,00

10,00

Eventos Publicidade

Patrocinio 4,69 Promocéo

Ponto de Venda Produtos/ Venda

Fidelidade Comercial

Figura 86 — Gréfico de Utilizac@o das técnicasM@ iha categoria Automoveis.
Fonte: desenvolvido pela autora.

4.6.4 Categoria Bebidas

A categoria Bebidas (figura 87) ja destina maisesjgamente os sewgebsitegara as
técnicas de Publicidade e Rela¢gbes Publicas. Ha nutidade nos itens Produtos/
Venda, Fidelidade Comercial e Ponto de Venda. Estebsites destinam-se
principalmente como ferramenta de publicidade e b&am se preocupam em
disponibilizar informacdes sempre actualizadasesobrseus produtos e sobre a prépria

marca para os consumidores.

Relacdes Publicas
12,00

10,00

Eventos o Publicidade
12,81
2 3,00
ini 1 géﬁm 1,50 5
Patrocinio ; 5000 0 ov Promocgéo
Ponto de Venda Produtos/ Venda

Fidelidade Comercial

Figura 87 — Gréfico de Utilizacédo das técnicasME€ iha categoria Bebidas.
Fonte: desenvolvido pela autora.
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4.6.5 Categoria Computadores

Numa andlise da categoria Computadores (figurdd@g)ossivel verificar que ha uma
grande estruturacdo dos sewsbsitespara a vertente da técnica Produtos/ Venda. O
segundo ponto foi a técnica de Relacdes Publicastr® os itens analisados, ndo foi
identificada nenhuma accao para as técnicas decklable, Promocao, Fidelidade
Comercial e Patrocinio. Assim conclui-se que estterchinada categoria destina
fortemente os seusebsitespara o oferecimento de venda dos seus procrdse

bem como solugdes para a personalizacdo dos mesmos.

Relag8es Publicas
12,00

10,00

Eventos Publicidade

Patrocinio Promocéo

6,25

Ponto de Venda Produtos/ Venda

Fidelidade Comercial

Figura 88 — Grafico de Utilizacédo das técnicasM@ iha categoria Computadores.
Fonte: desenvolvido pela autora.

4.6.6 Categoria Electro electrénicos

Ao analisarmos a figura 89 a categoria Electro tEd@@co podemos visualizar que as
suas informagfes assentam inicialmente por Reld@dlelicas, seguida pela técnica de
Produtos/ Venda, e também Ponto de Venda. Ha daddide informagBes somente na
técnica Fidelidade Comercial. Concluimos com igjoge esta categoria estrutura
prioritariamente a disponibilizacdo de informacdasnarca no que toca as ferramentas
de relagBes publicas. Procura também oferecer@sugara os consumidores sobre os
seus produtos e ainda disponibiliza ferramentaa paprocura dos seus pontos de

venda.
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Relacdes Publicas
12,00

10,00

Eventos Publicidade

Patrocinio Promocéo

Ponto de Venda Produtos/ Venda

Fidelidade Comercial

Figura 89 — Grafico de Utilizacdo das técnicasM@ iha categoria Electro Electrénicos.
Fonte: desenvolvido pela autora.

4.6.7 Categoria Diversos

A estruturacao da categoria Diversos (figura 90aatariza-se muito diante da técnica
de Relacdes Publicas, ou seja, wsbsites procuram apresentar informacdes e
actualizacbes sobre a marca. Para além disso, &stdg®m procuram apresentar
solucdes e venda dos seus produtos diante dadderodutos/ Venda. Nesta categoria
houve nulidade de accbes diante das técnicas diéciBatle, Promocao, Fidelidade

Comercial, Patrocinio e Eventos.
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Relacdes Publicas

12,00

108,59

Eventos Publicidade
Patrocinio Promocéo
Ponto de Venda Produtos/ Venda

Fidelidade Comercial

Figura 90 — Gréfico de Utilizacdo das técnicasM@€ iha categoria Diversos.
Fonte: desenvolvido pela autora.

4.6.8 Categoria Servicos Financeiros

O comportamento da categoria Servicos Financefigard 91) assenta de maneira
massiva na técnica Fidelidade Comercial. Além ddséaainda o investimento em

solucdes para os consumidores sobre 0s seus pspdtraves da técnica de Produtos/
Venda. Oswebsitesprocuram apresentar ferramentas para que o0 codsumpossa

procurar uma loja fisica — técnica Ponto de Venda.

Relacdes Publicas
12,00

10,00

Eventos Publicidade

Patrocinio 3,13 ‘ 1,25 Promogéo

6,25

Ponto de Venda Produtos/ Venda

12,50
Fidelidade Comercial

Figura 91 — Gréfico de Utilizacédo das técnicasM@ ha categoria Servigos Financeiros.
Fonte: desenvolvido pela autora.
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4.6.9 Categoria Comida

A categoria Comida (figura 92) estrutura os seabsitescom maior énfase na técnica
de Relac¢des Publicas. Desta forma podemos cormhgirnesta categoria, as marcas
enfatizam muito a disponibilidade de informagdas,como, ferramentas nogebsites
que disponibilizam as suas actualizacbes. Ha daudi de informacdes nas técnicas de

Publicidade, Promocé&o e Produtos/ Venda.

Relacdes Publicas
12,00

10,00

Eventos Publicidade
88,25
o 1,0420 0.00 5
Patrocinio 2,08 00 0 Promocao
1,39 2,008
Ponto de Venda Produtos/ Venda

Fidelidade Comercial

Figura 92 — Gréfico de Utilizacdo das técnicasM@ ha categoria Comida.
Fonte: desenvolvido pela autora.

4.6.10Categoria Servigos na Internet

Em Servicos na Internet (figura 93) foi identificague a categoria assenta a estrutura
dos seusvebsitea técnica Produtos/ Venda. Esta categoria éitddst porwebsites
que fazem as suas vendas exclusivamente no ambigited e € exactamente por este
motivo que a maior incidéncia de volume informaeioestara direccionado para esta
técnica. Nao houve informacdes identificadas nesités de Publicidade, Promocao,

Patrocinio e Eventos.
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Rela¢bes Publicas

12,00

10,00

Eventos Publicidade

Patrocinio Promocéo

7,81
Ponto de Venda Produtos/ Venda

Fidelidade Comercial

Figura 93 — Gréfico de Utilizacéo das técnicasM@ ha categoria Servigos na Internet.
Fonte: desenvolvido pela autora.

4.6.11Categoria Media

Na categoria Media (figura 94) a técnica que foisnexidenciada foi Produtos/ Venda,
seguida de Patrocinio. As marcas desta categariajue toca a oferta de produtos
préprios, realmente procuram oferecer solucdesedea; dai a maior incidéncia nesta
categoria. Nao foi evidenciado nenhum dado em &elag Publicidade e Fidelidade

Comercial.

Relagbes Publicas

12,00

10,00

Eventos oo Publicidade
117
0178‘00 0 00
Patrocinio 2,34 "1,25 Promocéo
0,529 0
3,91
Ponto de Venda Produtos/ Venda

Fidelidade Comercial

Figura 94 — Gréfico de Utilizacéo das técnicasM@ ha categoria Media.
Fonte: desenvolvido pela autora.
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4.6.12Categoria Cuidados Pessoais

A categoria Cuidados Pessoais (figura 95) foi a geve os menores indices de
utilizacdo ao total de técnicas do IMC. Contudo,iradices verificados estruturam a
categoria mais direccionada a técnica de RelacdbkcBs. Ndo houve incidéncia nas
técnicas de Promocdo, Produtos/ Venda, Fidelidaolme@ial, Ponto de Venda e

Eventos.

Relacdes Publicas
12,00

10,00

Eventos Publicidade
3,52
0.of ‘S 1,25
Patrocinio 0,78:4%" 0,00 Promocgéo
O,OOO,OOO,OO
Ponto de Venda Produtos/ Venda

Fidelidade Comercial

Figura 95 — Gréfico de Utilizacédo das técnicasM@ ha categoria Cuidados Pessoais.
Fonte: desenvolvido pela autora.

4.6.13Categoria Bens Desportivos

Na categoria Bens Desportivos (figura 96) a técRicato de Venda distingue-se como
a que apresenta maior incidéncia dentrev@igsitesda categoria, seguida pelas técnicas
Produtos/ Venda e Patrocinio. Podemos concluiragamebsitesestdo direccionados
principalmente para as informacdes e actualizagfzesnarcae também procuram

disponibilizar solu¢des para a procura de lojasdss
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Relag¢8es Publicas

12,00

10,00

Eventos Publicidade

Patrocinio Promocéo

Ponto de Venda Produtos/ Venda

Fidelidade Comercial

Figura 96 — Grafico de Utilizacédo das técnicasME€ iha categoria Bens Desportivos.
Fonte: desenvolvido pela autora.

4.6.14Categoria Telecomunicacoes

A categoria Telecomunicacbes (figura 97) foi umes dategorias com maior
diversidade face a todas as técnicas do IMC utitiganoswvebsites Separadamente a
técnica com maior incidéncia foi Produtos/ Vendaguida de Relacdes Publicas,
Promocédo e Patrocinio. Desta forma a conclusdoeasgupode chegar € que esta
categoria investe massivamente, ndo somente emavedos seus produtos, como

também no oferecimento de solu¢des para a persagati dos mesmos.
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Relagbes Publicas

12,00

10,00

Eventos 8,77 Publicidade

Patrocinio 5,21 5,83 Promocéao

8,33
Ponto de Venda Produtos/ Venda

Fidelidade Comercial

Figura 97 — Grafico de Utilizacdo das técnicasM@ iha categoria Telecomunicacgdes.
Fonte: desenvolvido pela autora.
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4.7 Analises por Técnicas do IMC

O objectivo da analise por técnicas do IMC é qaeaado da organizacdo dos dados
obtidos por técnicas, podemos verificar de manmiaaro, qual a técnica que € mais
utilizada dentre todos asebsitesanalisados, qual a menos utilizada e também efiectu

discussdes sobre os factores numéricos encontrados.

A analise foi construida através da somatéria deficientes por itens encontrados nas

analises por categorias. Os Graficos de cada #cde& onde foram obtidos os dados

para a construcao da Tabela 23 abaixo, encontramsmexo.

ANALISES DO IMC, POR TECNICAS, FACE AS CATEGORIAS DE PRODUTOS

Relacde . Fidelida )
Publicid Promog¢ Produto de Ponto de Patrocin
L, ade ao s/ Venda Comerci Venda io Eventos
Categorias Publicas al
Bebidas Alcodlicas 4,38 5,00 0,50 0,63 0,00 0,00 881, 1,88
Aparéncia 4,69 0,00 0,00 3,13 3,13 4,17 0,00 0,00
Automdéveis 4,10 1,25 0,94 2,73 1,56 3,13 4,69 1,17
Bebidas 2,81 3,00 1,50 0,00 0,00 0,00 1,25 0,31
Computadores 5,47 0,00 0,00 6,25 0,00 2,08 0,00 80,7
Electro Electronicos 5,21 2,08 0,83 4,69 0,00 3,13 041, 0,26
Diversos 8,59 0,00 0,00 4,69 0,00 2,08 0,00 0,00
Servi¢os Financeiros 3,13 1,25 1,25 6,25 12,50 4,17 3,13 2,34
Comida 6,25 0,00 0,00 0,00 2,08 1,39 2,08 1,04
Servigos na Internet 5,47 0,00 0,00 7,81 1,56 2,08 0,00 0,00
Media 1,17 0,00 1,25 3,91 0,00 0,52 2,34 0,78
Cuidados Pessoais 3,52 1,25 0,00 0,00 0,00 0,00 8 0,7 0,00
Bens Desportivos 1,56 2,50 0,00 3,13 0,00 6,25 3,13 0,78
Telecomunicacdes 6,77 2,50 5,83 8,33 1,04 3,47 5,21 1,56
Média/ técnica 4,51 1,35 0,86 3,68 1,56 2,32 1,82 780

Tabela 23 — Coeficientes por itens identificadoscada técnica de IMC em
produtos
Fonte: desenvolvida pela autora.

relacéo as categorias de

Ao considerarmos o primeiro objectivo deste itematificamos que a técnica mais
utilizada, dentre todos agebsitesanalisados, foi Relagdes Publicas. Pelo factoede s
constituida por itenscomoewslettere Press Releasespodemos concluir que os
websitesassentam a sua estruturacdo informacional na gdigab de informacdes

referente a marca.

A segunda técnica com maior indice foi ProdutosfiderEsta técnica foi constituida
pela verificacdo da existéncia de venda de produteléne bem como o oferecimento
de solucbes para a personalizacéo dos produtaagas da marca. Ao considerarmos

os itens analisados, concluimos quenabsitestém a preocupacdo em disponibilizar
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noswebsitesa venda dos produtos da marca ou oferecer solpgiasa personalizacao

dos mesmos.

Ao considerarmos ainda a terceira técnica com msidndices, Ponto de Venda,
afirma-se mais o modo de estruturacdo das inforesagdwebsite Constituido por
itens para oferecem a procura de lojas fisicaséenssmo mapas de localizacao,
podemos concluir que, caso as marcas nao posswemdaon-line quer seja por um
atitude organizacional ou até mesmo pelos prochiogpossuirem caracteristicas para a

vendaon-line, estas oferecem solucdes para a procura dadikifzss das suas marcas.

Posteriormente encontram-se as técnicas Patro@nibidelidade Comercial. A
publicitacdo de investimentos na técnica de Patimabteve nimeros surpreendentes
para este trabalho. Uma vez quevesbsitessao plataformas de relacbes publicas,
podemos concluir que as marcas ao disponibilizaasmnformacdes corporativas,

fazem uso da técnica Patrocinio de maneira indirect

A técnica Fidelidade Comercial hierarquicamenté& estm uma boa colocacédo nesta
analise muito por conta da categoria Servicos [Egiaps pois esta possui um massivo
investimento nesta categoria. Ao desconsiderarnindioe encontrado nesta categoria,
em especifico, verificamos que a técnica passaymeamédia de 9,37, 0 que a coloca

para o ultimo lugar dentre as técnicas do IMC.

Foi identificado que a técnica Publicidade ndo éarutilizada no propriovebsiteda

marca. Muitas marcas possuemebsitespublicitarios dedicados exclusivamente a
alguns produtos da marca. Contudo este item naadosiderado neste trabalho.
Apenas na categoria Bebidas Alcodlicas foi idecdifia 0 posicionamento do préprio

websiteda marca como meio de publicidade.

Podemos concluir com isto que o investimento pitéfio no propriowebsiteda marca

€ pequeno, principalmente no que toca websitesportugueses. No entanto, ndo
podemos estimar o real investimento em publicidiemarcas, pois estas podem estar
tanto emwebsitesdedicados aos seus produtos como em publicidadeownos

websitesna forma de banners, pop-ups e outras ferramdatpablicidade.

As técnicas Promocao e Eventos foram as que oltiverenores coeficientes por itens.

A técnica Promocédo € nula de investimentos em 7 ldagategorias analisadas,
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perfazendo 50% do total de categorias. Apenas eg@aa Telecomunicacbes se
evidenciou com um potencial investimento nestaitécnla a técnica Eventos néo
possui indices em 4 categorias de produtos e emstad categorias ndo ha um

investimento consideravel mesmo ao analisa-lagaepaente.
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Capitulo 05

5 Conclusbdes

Este trabalho teve o intuito de constituir uma pesgexploratéria e, por este motivo,
devemos considerar que as resultantes obtidasnsecoeno ponto de partida para
futuros trabalhos no que diz respeito as analisieatarais dosvebsitesde marca, sob a

Optica dointegrated Marketing Communicatians

As leituras realizadas e os trabalhos empiricoades a cabo permitem-nos extrair

algumas conclusdes, que passamos a apresentar.

Nos websitesdas marcas que actuam no mercado portugués podamfisar que a
técnica mais utilizada € a de Relacbes Publicas.obwo lado, grande parte do seu
contetdo tem uma funcdo de apresentacéo dos psodeste modo, podemos concluir
que as marcas utilizam os seusbsitesmais para a apresentacao de informagéo sobre
0S seus produtos e da propria marca para os sessiromores. Somente ap0s esse
nivel de contacto, é que as marcas se preocupamisgonibilizar solucbes para a

vendaon-line

Essa estruturagdo vai ao encontro das necessidigesonteddo que os jovens
universitarios demonstram. Como visualizado nesigatho, a navegacédo nagbsites

de marcas faz-se muito pela vertente da procumafoienacées sobre os produtos, seja
para o visionamento de detalhes, seja para a cagfmaicom outra marca para uma

compra futura.

Embora haja a utilizacdo de técnicas como a Pdbalig e Eventos, as marcas
constroem por vezesvebsitesdedicados exclusivamente a accdes especificas. O
Patrocinio por exemplo, esté fortemente alicerganno técnica integrante da Relacdes
Publicas (ou seja, como meio de estabelecer e mmiopar uma melhor imagem da
marca) e, esta também poderia ser ligada a odttagcas como Publicidade ou ainda

mesmo Eventos ou Promocgoes.
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O envolvimento dos consumidores em accdes de nragkesta, em parte, ligado a
atribuicbes de prémios. Portanto ha aqui uma opoidde para as empresas
operacionalizarem melhor as suas estratégias deurtomgdo de marketing e
procurarem desenvolver ac¢gbes no sentido de prioparc solugbes para o
relacionamento com o consumidor através de inaesitieste tipo. Estas iniciativas
poderiam ser realizadas ndo com a finalidade Uécancentivar a compra mas sim,
para proporcionar inicialmente uma procura @essitesdas marcas e com o objectivo

final de procurar a fidelizagdo dos consumidores.

Neste trabalho ndo foram analisados quantitativéereshaccdes de marketing levadas a
cabo pelas marcas fora dos seumbsitesprincipais. Seria interessante incluir em
posteriores trabalhos egebsitegque sdo dedicados as ac¢des promocionais e vato g

de envolvimento dos consumidores com estas.

No que diz respeito ao estabelecimento de relag@®so consumidor, acreditamos que
todo e qualquer tipo de técnica de marketing desleria estar disponivel gratuitamente
nos websites o que ndo foi encontrado em determinadas marcabsadas neste

trabalho.

Algumas marcas dispdéem de materiais que sdo ofeegratuitamentégoodies)
Contudo a sua criagdo, o seu desenvolvimento es@omibilidade nosvebsitesfoi
identificado em marcas que possuem uma estrutupa@aiiva grande. Como modo de
oferecer esses incentivos, as pequenas e médiassampodem utilizar meios como 0s
Social Media para captar e fidelizar os seus clientes. Pasasetpos de marcas, a
proposta seria 0 estabelecimento de parcerias copnesas que actualmente, ja séo

constituidas especificamente para a criacao danfiemtas d&ocial Media

Muitos dos entrevistados do primeiro estudo apamawebsitescomo o YouTube e
websitede comunidades sociais virtuais como fonte deeemtrmento. Uma boa via de
acesso aos consumidores, por meio do entretenipsaria a utilizacdo desses suportes
de modo indirecto. As ferramentas ja disponibilasadhoje comdanners pop-ups
entre outras ndo garantem o alcance para todamesimidores e uma excelente via de

estabelecimento de relagées com os consumidoliamsesSocial Media
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Apresentacédo de um Modelo de Website

Para além de um levantamento qualitativo e quaénbtalos websites este trabalho
também propde apresentar um modelavabsitepartindo das informacgdes recolhidas.
A partir dos dados analisados, foi possivel coirstrn modelo dewebsiteque nos
parece que vai ao encontro das praticas e dog$sts das marcas actuais.

Através desta analise podemos apresentar uma paogesutilizacdo das técnicas do
IMC dentro doswebsites para além da apresentacdo dos outros itens qstitaem a
totalidade de informacfes analisadas. Abaixo segfigura 98 consoante as maiores
frequéncias identificadas no estudo debsites

Consideramos que umwebsite modelo deve possuir como caracteristicas o tipo de
tecnologia HTML, direccionar os seus conteludosotgiatra a faixa etaria Juvenil como
Adulto, bem como para ambos 0s géneros. No que etemgs técnicas do IMC, o
websitedeve disponibilizar a ferramenta dewslettervia on-line possuir anuncios
publicitarios ou pecas audiovisuais com accionameatitomatico. Deve ainda
disponibilizar promoc¢des de precos e venda de posdan-line e solugcbes para a
localizacéo das lojas fisicas da marca. Patrocdesportivo e eventos promocionais da

marca devem ser disponibilizados tambémvebsite

Em relacdo a Identidade da Marcavebsitedeve disponibilizar informacdes sobre os
valores, filosofia e missdo da marca. No que tacRelacionamento entre manersus
Consumidor, owebsite deve dispor como item de Relacionamento Traditioma
namero de telefone. Relativamente a Relacdo estr€omsumidores com a Marca a
proposta seria a construgdo de comunidadédie e, relativamente a Marketing Viral,
disponibilizar fotografias, que possuam relacdo eomarca. Por fim, como forma de
entretenimento, a marca deve disponibilizar um&rpbpria, ou faixas sonoras, para
gue o consumidor possa, enquanto navega \pelmsite ouvir musicas que também

constituam dentro da estratégia da marca.
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‘ ilizaca ‘ ) Relacionamento |Jll Entretenim
Informacdes Gerais dd Utilizacao de ferramentas do IM{ Identidade Nron A/ ento com

website da Marca Consumidor

Relacdes Publici- | Promo- |Produtos] Fidelida- Patroci- a a
Publica: dade cac Vende de i ici | entre os

Comerci consumi-
dores

BEG ]UUE J

[HTML ) Ambos) Ambos]

Figura 98 — Modelo de website consoante aos itersrdlise do trabalho.
Fonte: desenvolvido pela autora
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Recomendacdes para profissionais

Uma vez que owvebsitesde entretenimento mais acedidos pelos jovens siti&aos
inquiridos nesta pesquisa foram wgeoblogs as comunidades sociais virtuais e 0s
jogoson-ling € interessante que as marcas tenham n&sggal Mediaum canal de

comunicacao com o consumidor.

Como propostas para aplicacbes deste trabalho meadwe de trabalho, poderiamos
sugerir que as marcas portuguesas e as que actuararnado portugués desenvolvam
mais ferramentas de interactividade e canais pawa pgossam melhorar o
relacionamento com o0s consumidores, pela vertémtied, uma vez que este € um

excelente canal para fidelizacao e equidade peoanea marca.

A proposta da autora € que, para esses canais) séjezados métodos indirectos de
contato com o consumidor e que nao seja propri@mema fonte associativa e de
relacdo directa com a marca. Caso 0s consumidaresam associar a marca a
conteudos de entretenimento, a probabilidade dasama&starem entre @asp of Mind

dentro do universo dos jovens universitarios, & alt

E interessante ressaltar que a marca também dewvamteconta um certo nivel de
desprendimento formal de veiculagcdo da marca psis, pode destruir a sua imagem

caso um bom planeamento comunicacional e estratégic seja realizado.

LimitacOes e propostas para futuras investigacoes

Como limitagcbes podemos afirmar que devido a fdkamaterial bibliografico em
portugués, a pesquisa deste trabalho recorreu gxatgsivamente a fontes de lingua
inglesa. Em face disso, proporiamos um incentivanmastigacdo em publicidade no

territério portugués.

Trabalhos académicos na areaStwial Mediaainda sdo escassos, mesmo porque esses
meios, embora totalmente pulverizados no quotid@d®jovens, ainda sdo um objecto

de estudo e de ensaio no mercado profissionaldeageo.
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E possivel encontrar pesquisas no ambito desgrituoseja, somente ferramentas a
serem aplicadas como comunicacéo social. Estudasigtes onde foram aplicadas as
estratégias ddocial Media num planeamento estratégico de marketing, aidda s
insuficientes. Quando partimos para uma pesqulsa soopinido dos consumidores em

relacdo a tais estratégias, as pesquisas sacapnatite nulas.

Hoje osSocial Medianada mais sédo do que a prova justa da alteracfarddigma da
comunicacdo como um todo. McLuhan diz que "o meB ensagem" e este novo
paradigma comunicacional demonstra que realmemtefese é mais contemporanea

do que nunca.

A teoria de Darwin diz que o homem se adapta a® rmeibiente. Podemos assumir
com isso, que as empresas, ou 0s meios, devemaptards necessidades de seus

consumidores.

Quando a empresa australigngure Exploration Networkoloca sobre o seteuture of
Media Repor(2006) que:
“It is certainly not intended to explain the immerdiversity of what is emerging. Its intent

is to provide a variety of perspectives on the feitof media, particularly internationally,
that will spark conversations, and hopefully neeais, strategies, and initiatiV&s

Esta ideia deixa claro que ainda ha um universensgta ser pesquisado e que também
ainda ha diversas formas de aplicacdo doig Media Deixa-nos uma certeza que a
criatividade humana pode ser ilimitada. Neste dentipara futuras pesquisas

poderiamos enumerar diversas vertentes.

Seria interessante encontrar respostas para eéiqué€sial a opinido dos consumidores
ao verem as estratégias de relacionamento nosctessevebsitesdas suas marcas?

Acreditamos que é importante que se verifique ai@pidos consumidores face as
estratégias realizadas pelas marcas. Para futwastigacées seria interessante uma
analise cruzada entre as opinides dos consumitlresaos conteudos disponibilizados
pelas marcas. Este tipo de andlise, principalmguéando analisado o entretenimento

doswebsitesle marca, ainda nao ha muitos trabalhos académésba vertente.

* Traducso livre da autora: "Isto obviamente néo stimea explicar a imensa diversidade do que esta a
surgir. A sua intencdo é apresentar uma variedaleeatspectivas sobre o futuro dos meios de
comunicacao, especialmente a nivel internacions, it incitar conversas, e esperamos novas ideias,
estratégias e iniciativas "

147



Todavia, podemos propor ainda o alargar da amestatisada e abranger um maior
leque de websites de marcas para cada categoria analisada e verifieao

comportamento dos dados € mantido.

Podemos propor também o restringir da amostra ppemaswebsitesde marcas
portuguesas e verificar a realidade das marca®masi como estas estruturam suas

accdes comunicacionais.

Finalmente, h& que referir que este trabalho ndmoftsiderado como um ponto final de
uma missao e sim, como ponto de partida para umgalgornada que ainda sera
trilhada. As possibilidades de trabalho nesta itgasdo sao inUmeras e os que foram
indicados sd@o apenas poucos de um universo muiemsex Por fim, este processo
discorreu de um decurso magnificente sob o pontwista da experiéncia pessoal e

académica.
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Anexo 1

Tabela com os critérios da pesquisa de campo do diddind Internet

Lista das categorias existentes na pesquisa Top of Mind Internet, que foi utilizada como

referéncia para a construcao das categorias do trabalho empirico “A procura de websites pelos

jovens universitarios — um estudo exploratério”, constituido no capitulo 4.

#

01
02
03
04
05
06
07
08
09
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22

Categorias da pesquisa de campo “Top of Mind Internet”

Aparelho de DVD player
Aparelho de telemével
Aparelho de TV
Banco
Cémara digital
Carro
Cartdo de crédito
Cerveja
Computador e acessorios
Empresa aérea
Farmécia
Refrigerador
Lanchonete (fast-food)
Lingeire
Loja on-line
Material esportivo
Operadora de telefonia movel
Produto de beleza
Refrigerante
Servico publico
TV por assinatura
Universidade

Fonte: http://iwww2.uol.com.br/topofmindinternet
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Anexo 2

Tabela com as secc¢bes/categorias do Cyber Lions

Lista das categorias existentes na inscricdo para o Festival Internacional de Publicidade —
Cyber Lions, que foi utilizada como referéncia para a constru¢cdo das categorias do trabalho
empirico “A procura de websites pelos jovens universitarios — um estudo exploratério”,

constituido no capitulo 4.

4 Seccdes/ Categorias da inscricdo do Festival Internacional de Publ icidade
— Cyber Lions

01 Comidas e bebidas

02 Produtos e servicos automotivos

03 Produtos de beleza e luxo

04 Cuidados com a saude

05 Cuidados com a casa

06 Roupas, calcados e acessorios

07 Outros produtos de consumo

08 Servigos financeiros

09 Viagem, entretenimento e lazer

10 Lojas, e-commerce e restaurantes

11 Publicactes e media

12 Produtos e servicos empresariais

13 Servicos comerciais publicos

14 Caridades, saude e seguranca publica, mensagens de consciéncia publica

15 Informacdes corporativas

16 Miscelanea

17 Jogos

Fonte: Cannes Lions 2007 http://www.canneslions.com/submit/sections.cfm?cat=6
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Anexo 3

Questionario exploratério para dissertacdo de Mesto

O Anexo 3 é o modelo de questionario utilizado para o trabalho empirico “Analise do contetido

dos websites de marca comercializadas em Portugal”, constituido no Capitulo 5.

- Que sites de entretenimento visitas com mais frequéncia? Ou seja, sites que possas visitar
para passar o tempo, para te distraires, para te divertires.

- Agora, apenas relativamente a sites de marcas: que sites de marcas visitas com mais
frequéncia?

- Nestes sites de marcas, ha contetddos especificos que procuras?

- Conheces ou recordas-te de accbes concretas desenvolvidas por marcas em que tenha
havido um envolvimento dos consumidores e que passasse, de alguma forma, pela utilizacdo
da Internet?

- J4 participaste em alguma dessas acc¢des? Se sim quais? Se ndo, porqué?

- Estarias disposto a participar, no futuro, em algum deste tipo de acc¢des? O que terias a
"ganhar" (prémios ou simplesmente divertimento) para participares numa destas ac¢ées?

- Agora, gostaria que me dissesses quais as marcas de que mais gostas nas categorias
abaixo. Por favor, indica os nomes das marcas de que mais gostas em cada um dos sectores

que se seguem:

Categoria Marcal Marca2 Marca3 Marca4 Marca5

Bebidas alcodlicas
Refrigerantes
Eletrodomésticos

Produtos alimentares

Redes moveis

e- Commerce e lojas
Vestuario

Produtos de higiene pessoal e beleza
Automdéveis

Jornais e revistas

Produtos eletrdnicos pessoais
Servigos financeiros

Material desportivo
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Anexo 4

Listagem das marcas citadas no questionario exptore

Abaixo segue a listagem total das marcas que foram referidas no trabalho empirico exploratério

realizado no Capitulo 4.

Lista das marcas — Questionario exploratdrio

=
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Rank Marca

Nike

Vodafone

Sony

Coca-Cola

Zara

Jornal de Noticias
Nivea

Nokia

TMN
Adidas

Apple (Macintosh; | Pod)

Audi (ou Audi A3)
Fanta; Fanta Laranja
Ice tea

Publico

Samsung
Super Bock
Toshiba

Amazon

Baileys

Expresso
Mercedes-Benz
Millennium BCP
Optimus

Porsche

Salsa

Seat (Seat Ibiza)
Sumol

Visao

Zanussi

7up (ou Seven Up)
Absolut

Alfa Romeo

BES

BMW

Caixa Geral de Depésitos
Carlsberg

Categoria

Material desportivo

Redes méveis

Produtos electrénicos pessoais
Refrigerantes

e-Commerce e lojas; vestuario

Jornais e revistas

Produtos de higiene pessoal e beleza
Produtos electronicos pessoais;
electrodomésticos

Redes méveis

Material desportivo

Electrodomésticos; produtos electrénicos
pessoais

Automoveis

Refrigerantes

Refrigerantes

Jornais e revistas

Electrodomésticos; produtos electrénicos
pessoais

Bebidas alcodlicas

Produtos electrénicos pessoais;
electrodomésticos

e-Commerce e lojas
Bebidas alcodlicas
Jornais e revistas
Automoveis
Servicos financeiros
Redes maveis; e-Commerce e lojas
Automaéveis
Vestuario
Automoveis
Refrigerantes
Jornais e revistas
Electrodomésticos
Refrigerantes
Bebidas alcodlicas
Automoveis
Servicos financeiros
Automaéveis
Servigos financeiros
Bebidas alcodlicas
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38
39
40
41
42
43
44

45

46
47
48
49
50
51
52
53
54

55

56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88

Compal

Continente

Danone

Diario de Noticias
eBay

Garnier; Garnier Frutis
HP

Hugo Boss

Jameson

JB

Lancome
Mini cooper
Nestlé
Peugeot
Red Bull
Reebok
Renault
Smirnoff vodka (vodka
preta)

Sport Zone
uzo

Yorn

365

Acer

Agros
American Crew
Aston Martin
Asus

Balay

Banco Best
Bata

Bentley
Berska
Billabong
Blitz

Blue corazon
BPI
Caipirinha
Caras Decoracado
Casio
Chabrior
Cilit Bang
Collete
Comeremcasa
Cortefiel
CRF
Decatlhon
Dove
Elgidium
Exame
Fagor

Fary

Refrigerantes

e-Commerce e lojas

Produtos alimentares

Jornais e revistas

e-Commerce e lojas; vestuario
Produtos de higiene pessoal e beleza
Produtos electrénicos pessoais

Vestuario; Produtos de higiene pessoal e

limpeza

Bebidas alcodlicas

Bebidas alcodlicas

Produtos de higiene pessoal e beleza
Automaéveis

Produtos alimentares

Automoveis

Refrigerantes

Material desportivo

Automaéveis

Bebidas alcodlicas

Material desportivo

Redes méveis; e-Commerce e lojas
Redes méveis; e-Commerce e lojas
Jornais e revistas

Produtos electronicos pessoais
Produtos alimentares

Produtos de higiene pessoal e beleza
Automoveis

Produtos electronicos pessoais
Electrodomésticos

Servigos financeiros

e-Commerce e lojas

Automoveis

e-Commerce e lojas

Material desportivo

Jornais e revistas

Bebidas alcodlicas

Servicos financeiros

Bebidas alcodlicas

Jornais e revistas

Produtos electrénicos pessoais
Produtos alimentares

Produtos de higiene pessoal e beleza
Vestuario

Produtos alimentares

Vestuario

Bebidas alcodlicas

Material desportivo

Produtos de higiene pessoal e beleza
Produtos de higiene pessoal e beleza
Jornais e revistas

Electrodomésticos

Produtos de higiene pessoal e beleza
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89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140

Feira Nova
Ferrari
Ferrero

Fiat

Galileu

Gant

Gessy Lever
Gillette

Global

Globo G1
Gordons

GQ

Grundig
Happy
Informéatica Facil
Ives roché
Jocel

L’'Oréal

Levis

LG

Lion of Porches
Malibu

Martini
Massimo Dutti
Miele
Milanesa
Mimosa
Modelo

Monte velho (vinho tinto)

Montepio
Motorola
Movistar
Nissan
Noticias

O Neill

02

Orange
Panrico
Pedras
Pepe jeans
Pepso Dent
Pissangabon
Pizza Hut
Pull and Bear
Puma
Quicksilver
Ragazza
Rolls Royce
Sabado
Sacoor
Santander
Siemens

e-Commerce e lojas
Automoveis

Produtos alimentares
Automoveis

e-Commerce e lojas

Vestuario

Produtos de higiene pessoal e beleza
Produtos de higiene pessoal e beleza
Jornais e revistas

Jornais e revistas

Bebidas alcodlicas

Jornais e revistas
Electrodomésticos

Jornais e revistas

Jornais e revistas

Produtos de higiene pessoal e beleza
Electrodomésticos

Produtos de higiene pessoal e beleza
Vestuario

Produtos electronicos pessoais
Vestuario

Bebidas alcodlicas

Bebidas alcodlicas

Vestuario

Electrodomésticos

Produtos alimentares

Produtos alimentares
e-Commerce e lojas

Bebidas alcodlicas

Servicos financeiros

Produtos electrénicos pessoais
Redes moéveis

Automoveis

Jornais e revistas

Material desportivo

Redes méveis

Redes méveis

Produtos alimentares
Refrigerantes

Vestuario

Produtos de higiene pessoal e beleza
Bebidas alcodlicas

Produtos alimentares
Vestuario

Material desportivo

Material desportivo

Jornais e revistas

Automoveis

Jornais e revistas

Vestuario

Servicos financeiros
Electrodomésticos
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141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157

Skype

Sol

Springfield

Tefal

Telefonica
Telepizza

The Economist
The Guardian
The New York Times
Thompson
Toyota

Umbro

Vasenol
Volkswagen eos
Volvo
Washington Post
Wired

e-Commerce e lojas

Jornais e revistas

Vestuario

Electrodomésticos

Redes méveis

Produtos alimentares

Jornais e revistas

Jornais e revistas

Jornais e revistas

Produtos electronicos pessoais
Automoveis

Material desportivo

Produtos de higiene pessoal e beleza
Automoveis

Automaéveis

Jornais e revistas

Jornais e revistas
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Anexo 5

Questionarios Exploratorios

Abaixo segue todos os questionarios pertinentes ao estudo exploratério realizado neste
trabalho de dissertacédo e que teve por objectivo identificar as marcas que permeiam o universo

dos jovens.

Questionario exploratério para dissertacdo de Mestr  ado

Entrevistado Carlos Duarte

- Que sites de entretenimento visitas com mais frequéncia? Ou seja, sites que possas visitar
para passar o tempo, para te distraires, para se divertires.
= Twitter; YouTube; Blogues (via Google Reader); Techmeme.
- Agora, apenas relativamente a sites de marcas: que sites de marcas visitas com mais
frequéncia?
= Amazon
- Nestes sites de marcas, ha contetdos especificos que procuras?
= Sim, visito a procura de conteddos que ajudem no momento da compra ou a fazer a
comparacao entre produtos.
- Conheces ou recordas-te de accbes concretas desenvolvidas por marcas em que tenha
havido um envolvimento dos consumidores e que passasse, de alguma forma, pela utilizacdo
da Internet?
=  Sei da existéncia destas campanhas. Julgo que a Unicer esta a desenvolver uma coisa
do género.
- J& participaste em alguma dessas acc¢des? Se sim quais? Se ndo, porqué?
= Sim, o meu tarifario de telemével esta apenas disponivel para utilizadores do site
Vodafone.
- Estarias disposto a participar, no futuro, em algum deste tipo de ac¢des? O que terias que
"ganhar" (prémios ou simplesmente divertimento) para participares numa destas acgfes?
» Estaria disponivel. Na dUltima vez que participei foi num inquérito de opinido
desenvolvido pela CNN. Em troca ofereceram um cheque Amazon.
- Agora, gostaria que me dissesses quais as marcas de que mais gostas nas categorias abaixo.
Por favor, indica os nomes das marcas de que mais gostas em cada um dos sectores que se
seguem:

Marca

Categoria Marcal Marca?2 3 Marca 4 Marca 5
Bebidas alcodlicas Absolut Vodka
Refrigerantes Sumol Fanta
Electrodomésticos Siemens Fagor Balay
Produtos alimentares Agros
Redes méveis Vodafone
e- Commerce e lojas Amazon
Vestuario Cortefiel Sprinfield
Produtos de higiene pessoal e beleza  Nivea Gillette
Automoveis Ferrari Porsche Bentley Rolls Royce Aston Martin

Peugeot
Jornais e revistas Wired Publico Expresso  Economist NY Times
Washington Post The Globo G1

Produtos electrénicos pessoais Sony Apple Nokia Samsung LG
Servicos financeiros Millennium bep Banco Best
Material desportivo n&o tenho preferéncias
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Questionario exploratorio para dissertacdo de Mestr ado

Entrevistado Catarina

- Que sites de entretenimento visitas com mais frequéncia? Ou seja, sites que possas visitar
para passar o tempo, para te distraires, para se divertires.
= www.hi5.com; www.youtube.com; www.ojogos.com.br.

- Agora, apenas relativamente a sites de marcas: que sites de marcas visitas com mais
frequéncia?
» Sites de marcas de telemoveis (nokia), Sites de maquilhagem, etc...

- Nestes sites de marcas, ha conteddos especificos que procuras?
= Normalmente procuro informacBes sobre determinados produtos que adquiri
recentemente
- Conheces ou recordas-te de acc¢des concretas desenvolvidas por marcas em que tenha
havido um envolvimento dos consumidores e que passasse, de alguma forma, pela utilizagdo
da Internet?
» Sinceramente,néo...

- Ja participaste em alguma dessas acc¢des? Se sim quais? Se ndo, porqué?
* Nao, ndo tenho muito o habito de participar em concursos, ou em algum tipo dessas
accoes.

- Estarias disposto a participar, no futuro, em algum deste tipo de ac¢des? O que terias que
"ganhar" (prémios ou simplesmente divertimento) para participares numa destas acgfes?
= Como ja referi ndo tenho muito o habito de participar nesse tipo de ac¢des no entanto
se algum dia participasse, penso que seria mais pelo divertimento, do que
propriamente por um prémio em especial.

- Agora, gostaria que me dissesses quais as marcas de que mais gostas nas categorias abaixo.
Por favor, indica os nomes das marcas de que mais gostas em cada um dos sectores que se
seguem:

Categoria Marca 1 Marca2 Marca3 Marca4 Marca5
Bebidas alcodlicas martini
Refrigerantes Coca-cola
Electrodomésticos grundig
Produtos alimentares continente
Redes méveis vodafone
e- Commerce e lojas
Vestuario salsa zara
EL(IJ‘S?uatos de higiene pessoal e lancome
Automoveis Mini
Jornais e revistas JN
Produtos electrénicos pessoais Sony
Servigos financeiros cgd
Material desportivo Nike
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Questionario exploratorio para dissertacdo de Mestr ado

Entrevistado Emilia Afonso

- Que sites de entretenimento visitas com mais frequéncia? Ou seja, sites que possas visitar
para passar o tempo, para te distraires, para se divertires.
R: Youtube,Hi5

- Agora, apenas relativamente a sites de marcas: que sites de marcas visitas com mais
frequéncia?
R: clinique, salsa.

- Nestes sites de marcas, ha contelidos especificos que procuras?
R: sim

- Conheces ou recordas-te de ac¢Bes concretas desenvolvidas por marcas em que tenha
havido um envolvimento dos consumidores e que passasse, de alguma forma, pela utilizacdo
da Internet?

R: ndo

- Ja participaste em alguma dessas acc¢des? Se sim quais? Se ndo, porqué?
R: ndo

- Estarias disposto a participar, no futuro, em algum deste tipo de ac¢bes? O que terias que
"ganhar" (prémios ou simplesmente divertimento) para participares numa destas ac¢fes?
R: mesmo ganhando prémios ndo estaria interessada em participar.

- Agora, gostaria que me dissesses quais as marcas de que mais gostas nas categorias abaixo.
Por favor, indica os nomes das marcas de que mais gostas em cada um dos sectores que se
seguem:

Categoria Marcal Marca2 Marca3 Marca4 Marcab
Bebidas alcodlicas 0 0 0 0 0
Refrigerantes Coca-cola :;?2:]?3 0 0 0
Electrodomésticos 0 0 0 0 0
Produtos alimentares Danone
Redes méveis Vodafone ~ TMN
e- Commerce e lojas 0 0 0 0 0
Vestuario Sacoor Salsa (l;/luatzsimo 0 0
Produtos de higiene pessoal e beleza  Dove Nivea 0 0 0
Automoveis Audi Seat Volvo Mercedes BMW
Jornais e revistas Publico Happy g:;%sragéo
Produtos electrénicos pessoais Toshiba Sony
Servigos financeiros Santander  BES
Material desportivo Nike Adidas

167



Questionario exploratorio para dissertacdo de Mestr ado
Entrevistado Filipa

- Que sites de entretenimento visitas com mais frequéncia? Ou seja, sites que possas visitar
para passar o tempo, para te distraires, para se divertires.
= www.youtube.com; www.hi5.com; www.hotmail.com

- Agora, apenas relativamente a sites de marcas: que sites de marcas visitas com mais
frequéncia?
= www.zara.pt; www.swatch.com

- Nestes sites de marcas, ha conteddos especificos que procuras?
» Vestuario, Bijutaria, relégios, bolsas...

- Conheces ou recordas-te de acc¢des concretas desenvolvidas por marcas em que tenha
havido um envolvimento dos consumidores e que passasse, de alguma forma, pela utilizagdo
da Internet?
= Quando se comecou a divulgar em Televisdo a possibilidade de se fazer compras
através da Internet.

- Ja participaste em alguma dessas acc¢des? Se sim quais? Se ndo, porqué?
= NA&o. Porque nunca surgiu esse tipo de oportunidade.

- Estarias disposto a participar, no futuro, em algum deste tipo de ac¢des? O que terias que
"ganhar" (prémios ou simplesmente divertimento) para participares numa destas acgfes?

= Talvez se surgisse esse tipo de oportunidade me pudesse interessar... Penso que
ganharia experiéncia, aprenderia como se fazem acg¢des concretas de marketing.

- Agora, gostaria que me dissesses quais as marcas de que mais gostas nas categorias abaixo.
Por favor, indica os nomes das marcas de que mais gostas em cada um dos sectores que se
seguem:

Categoria Marcal Marca2 Marca3 Marcad4 Marcab

. - . . Vodka . :
Bebidas alcodlicas Caipirinha  bailys preta Sangria Cerveja
Refrigerantes IceTea Compal Coca-Cola

P . R Maguina

Electrodomésticos Microondas ~ Frigorifico | Z°70 loica
Produtos alimentares Chocolate  Frutas Salgados
Redes moveis Vodafone ~ TMN
e- Commerce e lojas Zara Berska Bata
Vestuario Zara
Produtos de higiene pessoal e beleza  Frutis Nivea
Automoveis Nissan Seat Renault
Jornais e revistas JN
Produtos electrénicos pessoais Telemével  MP3

) ) ) Caixa
Servigos financeiros Geral de

Depésitos

Material desportivo Nike reebok
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Questionario exploratério para dissertacdo de Mestr  ado

Entrevistado Helder Canelas
- Que sites de entretenimento visitas com mais frequéncia? Ou seja, sites que possas visitar
para passar o tempo, para te distraires, para se divertires.

= Youtube; tv tuga; sites empregos on line

- Agora, apenas relativamente a sites de marcas: que sites de marcas visitas com mais
frequéncia?
= Expresso; Exame; FNAC

- Nestes sites de marcas, ha conteddos especificos que procuras?
= Noticias generalistas:
0 Expresso, Exame.
= Tecnologias:
o FNAC
- Conheces ou recordas-te de acc¢des concretas desenvolvidas por marcas em que tenha
havido um envolvimento dos consumidores e que passasse, de alguma forma, pela utilizacdo
da Internet?
= NAO

- Ja participaste em alguma dessas ac¢des? Se sim quais? Se ndo, porqué?
= NAO

- Estarias disposto a participar, no futuro, em algum deste tipo de ac¢des? O que terias que
"ganhar" (prémios ou simplesmente divertimento) para participares numa destas ac¢fes?
= NAO

- Agora, gostaria que me dissesses quais as marcas de que mais gostas nas categorias abaixo.
Por favor, indica os nomes das marcas de que mais gostas em cada um dos sectores que se
seguem:

Categoria Marcal Marca2 Marca3 Marca4 Marcab
Bebidas alcodlicas super bock ‘r’Ti]';rr‘]?etimo
Refrigerantes cocacola  fanta sumol
Electrodomésticos sony
Produtos alimentares danone
Redes méveis vodafone
e- Commerce e lojas amazon galileu
Vestuério Levis
Produtos de higiene pessoal e beleza  lancome hugo boss
Automoveis alfaromeo  porshe
Jornais e revistas exame GQ formatica
Produtos electrénicos pessoais hp nokia
Servigos financeiros
Material desportivo Nike billabong

169



Questionario exploratorio para dissertacdo de Mestr ado

Entrevistado José Augusto

- Que sites de entretenimento visitas com mais frequéncia? Ou seja, sites que possas visitar
para passar o tempo, para te distraires, para se divertires.

= Portal da Sapo (www.sapo.pt

» Jogos Web Based (www.hattrick.org www.travian.com.p)

- Agora, apenas relativamente a sites de marcas: que sites de marcas visitas com mais
frequéncia?
= Nenhum em especial. Ndo pesquiso marcas habitualmente, pesquiso produtos.

- Nestes sites de marcas, ha contelidos especificos que procuras?
= Em caso de pesquisa hum dado site, procuro objectivamente um dado produto

- Conheces ou recordas-te de ac¢bBes concretas desenvolvidas por marcas em que tenha
havido um envolvimento dos consumidores e que passasse, de alguma forma, pela utilizacdo
da Internet?
= Sobre produtos ndo. Sobre marcas cujo produto baseia-se no espago virtual em
concreto, divulgacao de servigos web, apontaria a Google; Yahoo; Sapo...

- Ja participaste em alguma dessas acc¢des? Se sim quais? Se ndo, porqué?
* N3&o.

- Estarias disposto a participar, no futuro, em algum deste tipo de ac¢des? O que terias que
"ganhar" (prémios ou simplesmente divertimento) para participares numa destas acgfes?
= Depende da oferta e do contributo que me fosse exigido.

- Agora, gostaria que me dissesses quais as marcas de que mais gostas nas categorias abaixo.
Por favor, indica os nomes das marcas de que mais gostas em cada um dos sectores que se
seguem:

Categoria Marcal Marca2 Marca3 Marca4 Marcab
Bebidas alcodlicas Super Bock
Refrigerantes Compal
Electrodomésticos Zanussi
Produtos alimentares Panrico Milanesa
Redes moveis TMN
e- Commerce e lojas Amazon
Vestuario Gant Hugo Boss

Produtos de higiene pessoal e beleza  Nivea

Automoveis Audi
: : Jornal de
Jornais e revistas Noticias
Produtos electrénicos pessoais Nokia Motorola Casio
Servigos financeiros Montepio
Material desportivo Nike Adidas Umbro
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Questionario exploratério para dissertacdo de Mestr  ado

Entrevistado Maria Jodo Santos

- Que sites de entretenimento visitas com mais frequéncia? Ou seja, sites que possas visitar
para passar o tempo, para te distraires, para se divertires.
*  Youtube; hi5

- Agora, apenas relativamente a sites de marcas: que sites de marcas visitas com mais
frequéncia?
* Nike, mini, vodafone

- Nestes sites de marcas, ha contelidos especificos que procuras?
= artigos de desporto e telemdveis que sairam ha pc tempo, carros...

- Conheces ou recordas-te de ac¢bBes concretas desenvolvidas por marcas em que tenha
havido um envolvimento dos consumidores e que passasse, de alguma forma, pela utilizacdo
da Internet?
= sim... destas mesmas marcas. Da nike, publicidades engracadas na tv que vi
outra vez na internet

- Ja participaste em alguma dessas acc¢des? Se sim quais? Se ndo, porqué?
= ndo, nunca houve nenhum convite para tal

- Estarias disposto a participar, no futuro, em algum deste tipo de ac¢des? O que terias que
"ganhar" (prémios ou simplesmente divertimento) para participares numa destas acgfes?
= sim talvez... ndo teria de ser um grande premio, td dependeria do ti po de anuncio
tb

- Agora, gostaria que me dissesses quais as marcas de que mais gostas nas categorias abaixo.
Por favor, indica os nomes das marcas de que mais gostas em cada um dos sectores que se
seguem:

Categoria Marcal Marca2 Marca3 Marca4 Marca 5
: a1 Smirnoff . Blue . .
Bebidas alcodlicas vodka malibu corazon bailleys pissangabon
Refrigerantes Cocacola  7up Ice tea sumol
Electrodomésticos zanussi tefal
Produtos alimentares nestle chabrior mimosa ferrero
Redes méveis vodafone
e- Commerce e lojas zara
- . Lion of
Vestuario Pepe jeans  salsa porches

Produtos de higiene pessoal e beleza Ivesroché  gamié
Mini

Automoveis cooper Audi a3 Seatibiza ~ Ww eos
Jornais e revistas viso r'?c')";‘ir(':‘i’afs‘e

Produtos electrénicos pessoais Hi-pod asus sony acer
Servigos financeiros

Material desportivo nike Adidas puma reebok
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Questionario exploratorio para dissertacdo de Mestr ado
Entrevistado Nelson Ferreira

- Que sites de entretenimento visitas com mais frequéncia? Ou seja, sites que possas visitar
para passar o tempo, para te distraires, para se divertires.
You Tube, Blogs de amigos.

- Agora, apenas relativamente a sites de marcas: que sites de marcas visitas com mais
frequéncia?
Vodafone; Nike; Bmw.

- Nestes sites de marcas, ha conteddos especificos que procuras?
Promog0es, e novas colec¢des

- Conheces ou recordas-te de ac¢bBes concretas desenvolvidas por marcas em que tenha
havido um envolvimento dos consumidores e que passasse, de alguma forma, pela utilizacdo
da Internet?

Sumol,

e passatempos para concertos, cinemas ou teatros

- Ja participaste em alguma dessas acc¢des? Se sim quais? Se ndo, porqué?
S6 nos passatempos para espectaculos.

- Estarias disposto a participar, no futuro, em algum deste tipo de ac¢des? O que terias que
"ganhar" (prémios ou simplesmente divertimento) para participares numa destas acgfes?
= Sim....se o espectaculo for aliciante.

- Agora, gostaria que me dissesses quais as marcas de que mais gostas nas categorias abaixo.
Por favor, indica os nomes das marcas de que mais gostas em cada um dos sectores que se
seguem:

Categoria Marcal Marca2 Marca3 Marcad4d Marcab

Bebidas alcodlicas Absolut Gordons Jameson JB Carlsberg
Super Bock
Refrigerantes Ice tea Red Bull
Electrodomésticos Nokia Samsung MaCintosh
Produtos alimentares Nestle
Redes méveis Vodafone Optimus TMN Orange 02
Telefonica Movistar
e- Commerce e lojas Modelo Continente  Feira Nova
Vestuario Nike Zara Collete gglallrand
Produtos de higiene pessoal e beleza  Vasenol Lever Fary Cilit Bang
Automoveis BMW élcf)iweu Mercedes  Toyota
Jornais e revistas Publico Blitz DN JN Expresso
365 Noticias Sabado Visdo

Produtos electrénicos pessoais Apple Nokia
Servigos financeiros BES
Material desportivo Nike Sport Zone  Adidas
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Questionario exploratério para dissertacdo de Mestr  ado

Entrevistado Pedro Araujo
- Que sites de entretenimento visitas com mais frequéncia? Ou seja, sites que possas visitar
para passar o tempo, para te distraires, para se divertires.

= Viagens; Técnicos; Jogos on-line

- Agora, apenas relativamente a sites de marcas: que sites de marcas visitas com mais
frequéncia?
= Vueling; Clickair; Ryanair; Tap; Airberlin; Pubmed; Jada; Miniclub.

- Nestes sites de marcas, ha conteldos especificos que procuras?
=  Sim

- Conheces ou recordas-te de ac¢bBes concretas desenvolvidas por marcas em que tenha
havido um envolvimento dos consumidores e que passasse, de alguma forma, pela utilizacdo
da Internet?

= N&o

- Ja participaste em alguma dessas accdes? Se sim quais? Se ndo, porqué?
= N&o, nunca vi

- Estarias disposto a participar, no futuro, em algum deste tipo de ac¢des? O que terias que
"ganhar" (prémios ou simplesmente divertimento) para participares numa destas ac¢ées?
= Sim, depende do site, qualquer coisa relacionada com o site visitado

- Agora, gostaria que me dissesses quais as marcas de que mais gostas nas categorias abaixo.
Por favor, indica os nomes das marcas de que mais gostas em cada um dos sectores que se

seguem:

Categoria Marca 1 Marca 2 Marca 3 Marca4 Marcab
Bebidas alcodlicas Superbock Jameson Crf Carlsberg  J&b
Refrigerantes Icetea Cocacola  Redbull Fanta Pedras
Electrodomésticos Zanussi Jocel miele Toshiba samsung
Produtos alimentares telepizza pizzahut comeremcasa
Redes moéveis tmn optimus vodafone uzo Yorn
e- Commerce e lojas skipe e-bay uzo optimus yorn
Vestuario e-bay
E;?‘S?u:OS de higiene pessoal e americancrew loreal pepsodent elgidium ~ ----eeeeeee-
Automéveis porche audi mercedes renault fiat
Jornais e revistas publico vis&o in expresso sol
Produtos electrénicos pessoais toshiba sony thompson hp Samsung
Servigos financeiros bpi bcp
Material desportivo decathlon sportzone  O'neill quicksilver — ----e--meeeee
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Questionario exploratério para dissertacdo de Mestr  ado

Entrevistado Stephanie
- Que sites de entretenimento visitas com mais frequéncia? Ou seja, sites que possas visitar
para passar o tempo, para te distraires, para se divertires.

= HI5, youtube, hotmail

- Agora, apenas relativamente a sites de marcas: que sites de marcas visitas com mais
frequéncia?
= Cacharel

- Nestes sites de marcas, ha conteddos especificos que procuras?

- Conheces ou recordas-te de ac¢Bes concretas desenvolvidas por marcas em que tenha
havido um envolvimento dos consumidores e que passasse, de alguma forma, pela utilizacdo
da Internet?

* N&o me lembro
- Ja participaste em alguma dessas acc¢des? Se sim quais? Se ndo, porqué?

= NA&o, pg ndo me ocorreu

- Estarias disposto a participar, no futuro, em algum deste tipo de ac¢des? O que terias que
"ganhar" (prémios ou simplesmente divertimento) para participares numa destas acgfes?

=  Sim participaria
- Agora, gostaria que me dissesses quais as marcas de que mais gostas nas categorias abaixo.
Por favor, indica os nomes das marcas de que mais gostas em cada um dos sectores que se
seguem:

Categoria Marcal Marca2 Marca3 Marcad4 Marcab

Bebidas alcodlicas baileys
Refrigerantes Seven up
Electrodomésticos toshiba

Produtos alimentares UP

Redes méveis Vodafone

e- Commerce e lojas Zara

Vestuario Zara

Produtos de higiene pessoal e beleza  Nivea
Automdveis Peugeot

Jornais e revistas Ragazza, Global
Produtos electrénicos pessoais Sony
Servicos financeiros Millenuim

Material desportivo Nike
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Anexo 6

Listagem da empresa Interbrand

A tabela do anexo 6 possui a listagem de todas as marcas que a empresa Interbrand
classificou como as 100 marcas mais valiosas do mundo.

O critério de avaliagdo da empresa consiste nos seguintes itens:
- Marcas cujo valor minimo € de US$ 2,7 bilides;
- Que possuam dados de marketing e financeiros disponiveis a observadores externos;
- Perfil publico amplo fora de sua base de clientes directos.
Para entrar no ranking a empresa necessita das seguintes caracteristicas:
- Um terco de seu faturamento fora do pais de origem;

- Ser uma marca com que 0s consumidores interajam directamente;
- Ser reconhecida por publicos que ndo sejam sé o seu target €;

- Ter uma projecc¢édo de cinco anos de lucro crescente.

Best Global Brands 2007 Ranking

2007
Rank

© 00 N o g b~ w N e

N NN NNDMNNNRNRRRRRRR R R R
o N o s W N PRFP O © o N O 0 A W N R O

2006
Rank

0 © 0o N oo b~ W N PP

W N N NMNMNNNNNNRRRRRR R R R R
N © N O W 0k O & © 0 N O MDNMN OO W B+~ O

Brand

Coca-Cola
Microsoft
IBM

GE

Nokia
Toyota

Intel
McDonald's
Disney
Mercedes
Citi
Hewlett-Packard
BMW
Marlboro
American Express
Gillette
Louis Vuitton
Cisco
Honda
Google
Samsung
Merrill Lynch
HSBC
Nescafé
Sony

Pepsi

Oracle

UPS

Country of
origin

us
us
us
us
Finland
Japan
us
us
us
Germany
us
us
Germany
us
us
us
France
us
Japan
us
Republic of Korea
us
UK
Switzerland
Japan
us
us
us
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Sector

Beverages

Computer Software
Computer Services
Diversified

Consumer Electronics
Automotive

Computer Hardware
Restaurants

Media

Automotive

Financial Services
Computer Hardware
Automotive

Tobacco

Financial Services
Personal Care

Luxury

Computer Services
Automotive

Internet Services
Consumer Electronics
Financial Services
Financial Services
Beverages

Consumer Electronics
Beverages

Computer Software

Transportation

2007
Brand
Value

($m)
65,324
58,709
57,091
51,569
33,696

32,07
30,954
29,398

29,21
23,568
23,443
22,197
21,612
21,283
20,827
20,415
20,321
19,099
17,998
17,837
16,853
14,343
13,563

12,95
12,907
12,888
12,448
12,013

Change in
brand
value

-3%
3%
2%
5%
12%
15%
-4%
7%
5%
8%
9%
9%
10%
0%
6%
4%
15%
9%
6%
44%
4%
10%
17%
4%
10%
2%
9%
12%




29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
a7
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78

31
27
25
33
39
34
37
35
36
41
42
40
30
48
44
51
45
46
New
47
New
49
53
50
54
56
55
57
58
61
59
60
52
65
63
73
62
68
67
74
71
64
72
75
81
66
80
78
69
77

Nike
Budweiser
Dell
JPMorgan
Apple

SAP
Goldman Sachs
Canon
Morgan Stanley
lkea

UBS
Kellogg's
Ford

Philips
Siemens
Nintendo
Harley-Davidson
Gucci

AIG

eBay

AXA
Accenture
L'Oréal
MTV

Heinz
Volkswagen
Yahoo!
Xerox
Colgate
Chanel
Wrigley
KFC

Gap
Amazon.com
Nestlé

Zara

Avon
Caterpillar
Danone
Audi

adidas
Kleenex
Rolex
Hyundai
Hermes
Pizza Hut
Porsche
Reuters
Motorola

Panasonic

us

us

us

us

us
Germany
us

Japan

us
Sweden
Switzerland
us

us
Netherlands
Germany
Japan

us

Italy

uUsS

us

France

us

France

us

us
Germany
us

us

us

France

us

us

us

us
Switzerland
Spain

us

us

France
Germany
Germany
us
Switzerland
Republic of Korea
France

us
Germany
UK

us

Japan
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Sporting Goods
Alcohol

Computer Hardware
Financial Services
Computer Hardware
Computer Software
Financial Services
Computer Hardware
Financial Services
Home Furnishings
Financial Services
Food

Automotive
Diversified

Diversified

Consumer Electronics

Automotive
Luxury

Financial Services
Internet Services
Financial Services
Computer Services
Personal Care
Media

Food

Automotive
Internet Services
Computer Hardware
Personal Care
Luxury

Food

Restaurants
Apparel

Internet Services
Food

Apparel

Personal Care
Diversified

Food

Automotive
Sporting Goods
Personal Care
Luxury
Automotive
Luxury
Restaurants
Automotive

Media

Consumer Electronics

Consumer Electronics

12,004
11,652
11,554
11,433
11,037
10,85
10,663
10,581
10,34
10,087
9,838
9,341
8,982
7,741
7,737
7,73
7,718
7,697
7,49
7,456
7,327
7,296
7,045
6,907
6,544
6,511
6,067
6,05
6,025
5,83
5,777
5,682
5,481
5,411
5,314
5,165
5,103
5,059
5,019
4,866
4,767
4,6
4,589
4,453
4,255
4,254
4,235
4,197
4,149
4,135

10%
0%
-6%
12%
21%
8%
11%
6%
6%
15%
13%
6%
-19%
15%
-1%
18%
0%
8%
New
10%
New
8%
10%
4%
5%
8%
0%
2%
7%
13%
6%
6%
-15%
15%
8%
22%
1%
10%
8%
17%
11%
-5%
8%
9%
10%
-9%
8%
6%
-9%
4%




79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100

82
New
85
70
86
76
87
79
83
91
84
88
93
92
89
96
98
99
94
90
New

New

Tiffany & Co.
Allianz

ING

Kodak
Cartier

BP

Moét & Chandon
Kraft
Hennessy
Starbucks
Duracell
Johnson & Johnson
Smirnoff
Lexus

Shell

Prada
Burberry
Nivea

LG

Nissan

Polo RL

Hertz

us
Germany
Netherlands
us

France

UK

France

us

France

us

us

us

UK

Japan
Netherlands
Italy

UK
Germany
Republic of Korea
Japan

us

us

Luxury

Financial Services
Financial Services
Consumer Electronics
Luxury

Energy

Alcohol

Food

Alcohol

Restaurants
Consumer Electronics
Personal Care
Alcohol

Automotive

Energy

Luxury

Luxury

Personal Care
Consumer Electronics
Automotive

Luxury

Automotive

4,003
3,957
3,88
3,874
3,852
3,794
3,739
3,732
3,638
3,631
3,605
3,445
3,379
3,354
3,331
3,287
3,221
3,116
31
3,072
3,046
3,026

5%
New
12%

-12%
15%

-5%
15%
-5%

2%
17%

1%

8%
11%

9%

5%
14%
16%
16%

3%
-1%
New

New
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Anexo 7

Listagem da revista Fortune

O anexo 7 refere-se a listagem Fortune Global 500, organizada pela revista americana Fortune.

O critério de avaliacao e classificacdo do ranking, caracteriza-se por:
- Identificar as empresas que possuem as maiores receitas anuais.
A listagem completa, com todas as informacdes disponiveis pela revista, somente é possivel mediante pagamento para o acesso.

Fortune Global 500

2007 2006
Rank | Rank
1 2

2 1

3 3

4 4

5 5

6 8

7 6

8 7

9 10
10 12
11 11
12 9

13 13

Brand

Wal-Mart Stores
Exxon Mobil
Royal Dutch Shell
BP

General Motors
Toyota Motor
Chevron
DaimlerChrysler
ConocoPhillips
Total

General Electric
Ford Motor

ING Group

Country of origin

us

us
Netherlands
Britain
us
Japan
us
Germany
us
France
us

us

Netherlands

Sector

General Merchandisers
Petroleum Refining
Petroleum Refining
Petroleum Refining
Motor Vehicles and Parts
Motor Vehicles and Parts
Petroleum Refining
Motor Vehicles and Parts
Petroleum Refining
Petroleum Refining
Diversified Financials
Motor Vehicles and Parts

Insurance: Life, health (stock)
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2007
Revenues
($
millions)

351,139.0
347,254.0
318,845.0
274,316.0
207,349.0
204,746.4
200,567.0
190,191.4
172,451.0
168,356.7
168,307.0
160,126.0
158,274.3

2007
Profits
($
millions)

website

11.284,00 www.walmart.com

39.500,00 www.exxonmobil.com

25.442,00 www.shell.com
22,000.0 www.bp.com
-1,978.0 www.gm.com
14,055.8 www.toyota.com

17,138.0 www.chevron.com

4,048.8  www.daimlerchrysler.com

15,550.0 www.conocophillips.com

14,764.7 www.total.com
20,829.0 www.ge.com

-12,613.0 www.ford.com

9,650.8 www.ing.com




14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39

14
15
17
23
19
16
18
37
26
20
39
34
27
36
22
32
21
45
25
42
40
48
55
31
30
50

Citigroup

AXA

Volkswagen

Sinopec

Crédit Agricole

Allianz

Fortis

Bank of America Corp.
HSBC Holdings
American International Group
China National Petroleum
BNP Paribas

ENI

UBS

Siemens

State Grid

Assicurazioni Generali
J.P. Morgan Chase & Co.
Carrefour

Berkshire Hathaway
Pemex

Deutsche Bank

Dexia Group

Honda Motor

McKesson

Verizon Communications

us
France
Germany
China
France
Germany
Belgium/Netherlands
us
Britain
us
China
France
Italy
Switzerland
Germany
China
Italy

us
France
us
Mexico
Germany
Belgium
Japan
us

us

Banks: Commercial and Savings
Insurance: Life, Health (stock)
Motor Vehicles and Parts
Petroleum Refining

Banks: Commercial and Savings
Insurance: P&C (stock)

Banks: Commercial and Savings
Banks: Commercial and Savings
Banks: Commercial and Savings
Insurance: P&C (stock)
Petroleum Refining

Banks: Commercial and Savings
Petroleum Refining

Banks: Commercial and Savings
Electronics, Electrical Equip.
Utilities

Insurance: Life, Health (stock)
Banks: Commercial and Savings
Food and Drug Stores
Insurance: P&C (stock)
Petroleum Refining

Banks: Commercial and Savings
Banks: Commercial and Savings
Motor Vehicles and Parts
Wholesalers: Health Care

Telecommunications
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146,777.0
139,738.1
132,323.1
131,636.0
128,481.3
125,346.0
121,201.8
117,017.0
115,361.0
113,194.0
110,520.2
109,213.6
109,014.2
107,834.8
107,341.7
107,185.5
101,810.0
99,973.0
99,014.7
98,539.0
97,469.3
96,151.5
95,846.6
94,790.5
93,574.0
93,221.0

21,538.0
6,379.9
3,449.0
3,703.1
8,975.8
8,808.9
5,459.0
21,133.0
15,789.0
14,048.0
13,265.3
9,169.0
11,564.1
9,776.6
3,728.2
2,237.7
73,017.2
14,444.0
2,846.2
11,015.0
4,151.2
7,510.3
3,450.3
5,064.1
913.0
6,197.0

www.citigroup.com

WWW.axa.com
WWW.VW.COM
http://english.sinopecgroup.com/

www.credit-agricole.frfhome.php3

www.allianz.com
www.fortis.com

www.bankofamerica.com

www.hsbc.com

www.aigcorporate.com

www.cnpc.com.cn/eng

www.bnpparibas.com

WWw.eni.it
www.ubs.com
Www.siemens.com

www.sgcc.com.cn/ywlm/default.shtml

www.generali.com

www.jpmorganchase.com

www.carrefour.com

www.berkshirehathaway.com

www.pemex.com

www.db.com
www.dexia.com
www.honda.com

www.mckesson.com

WWw.verizon.com




40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65

24
33
29
44
43
a1
46
57
38
67
28
51
102
64
58
59
53
75
49
a7
54
98
55
68
61
86

Nippon Telegraph & Telephone
Hewlett-Packard
International Business Machines
Valero Energy

Home Depot

Nissan Motor

Samsung Electronics

Credit Suisse

Hitachi

Société Générale

Aviva

Cardinal Health

Gazprom

E.ON

Royal Bank of Scotland
Tesco

Nestlé

Deutsche Post

HBOS

Matsushita Electric Industrial
Deutsche Telekom

Morgan Stanley

Metro

Electricité de France

U.S. Postal Service

Petrobras

Japan

us

us

usS

us

Japan
South Korea
Switzerland
Japan
France
Britain

us

Russia
Germany
Britain
Britain
Switzerland
Germany
Britain
Japan
Germany
us
Germany
France

us

Brazil

Telecommunications
Computers, Office Equipment
Computers, Office Equipment
Petroleum Refining

Speciality Retailers

Motor Vehicles and Parts
Electronics, Electrical Equip.
Banks: Commercial and Savings
Electronics, Electrical Equip.
Banks: Commercial and Savings
Insurance: Life, Health (stock)
Wholesalers: Health Care
Energy

Energy

Banks: Commercial and Savings
Food and Drug Stores

Food Consumer Products

Mail, Package, Freight Delivery
Banks: Commercial and Savings
Electronics, Electrical Equip.
Telecommunications

Securities

Food and Drug Stores

Utilities

Mail, Package, Freight Delivery

Petroleum Refining
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91,998.3
91,658.0
91,424.0
91,051.0
90,837.0
89,502.1
89,476.2
89,354.4
87,615.4
84,485.7
83,487.0
81,895.1
81,115.0
80,994.0
80,983.0
79,978.8
79,872.1
79,502.2
79,238.8
77,871.1
76,969.1
76,688.0
75,131.0
73,939.1
72,650.0
72,347.0

4,077.4
6,198.0
9,492.0
5,463.0
5,761.0
3,939.6
8,301.9
9,034.8
-280.4
6,550.5
4,075.3
1,000.1
20,321.3
6,344.8
11,762.2
3,544.9
7,335.9
2,403.9
7,136.8
1,856.8
3,971.0
7,472.0
1,324.9
7,032.3
900.0
12,826.0

www.ntt.co.jp
www.hp.com

www.ibm.com
www.valero.com

www.homedepot.com

www.nissan-global.com

www.samsung.com

www.credit-suisse.com

www. hitachi.com
www.socgen.com
Www.aviva.com
www.cardinal.com
WWw.gazprom.com
WWW.eon.com
www.rbs.com
Www.tesco.com

www.nestle.com

www.dpwn.com
www.hbosplc.com
WWWw.panasonic.net

www.telekom.com

www.morganstanley.com

www.metro.de
www.edf.fr

WwW.usps.com

www.petrobras.com.br




66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83
84
85
86
87
88
89
90
91

116
82
60
65
110
62
124
72
81
93
80
108
70
52
73
94
71
103
79
63
121
91
78
92
84
87

UnitedHealth Group
ABN AMRO Holding
Peugeot

Sony

Merrill Lynch

Altria Group

Goldman Sachs Group
LG

Procter & Gamble
Santander Central Hispano Group
Hyundai Motor
Telefénica

Statoil

Prudential

Kroger

BASF

France Télécom
Barclays

Fiat

Zurich Financial Services
AT&T

Boeing

BMW
AmerisourceBergen
Repsol YPF

Toshiba

uUsS
Netherlands
France
Japan

us

us

us

South Korea
us

Spain

South Korea
Spain
Norway
Britain

us
Germany
France
Britain

Italy
Switzerland
us

us
Germany
us

Spain

Japan

Health Care: Insurance and Manage Care
Banks: Commercial and Savings
Motor Vehicles and Parts
Electronics, Electrical Equip.
Securities

Tobacco ***

Securities

Electronics, Electrical Equip.
Household and Personal Products ***
Banks: Commercial and Savings
Motor Vehicles and Parts
Telecommunications

Petroleum Refining

Insurance: Life, Health (stock)
Food and Drug Stores
Chemicals

Telecommunications

Banks: Commercial and Savings
Motor Vehicles and Parts
Insurance: P&C (stock)
Telecommunications

Aerospace and Defense

Motor Vehicles and Parts
Wholesalers: Health Care
Petroleum Refining

Electronics, Electrical Equip.
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71,542.0
71,217.8
71,005.7
70,924.8
70,591.0
70,324.0
69,353.0
68,754.1
68,222.0
68,050.6
66,666.0
66,372.3
66,280.3
66,133.5
66,111.2
66,006.8
65,899.3
65,609.1
65,031.1
65,000.0
63,055.0
61,530.0
61,476.7
61,203.1
60,920.9
60,841.9

4,159.0
5,997.2
220.8
1,080.1
7,499.0
12,022.0
9,537.0
481.6
8,684.0
9,530.3
1,319.0
7,820.2
6,331.6
1,608.0
1,114.9
4,034.0
5,193.0
8,410.0
1,336.2
4,527.0
7,356.0
2,215.0
3,598.3
467.7
3,919.5
1,175.0

www.unitedhealthgroup.com

www.abnamro.com

Www.psa-peugeot-citroen.com

www.sony.net

www.ml.com
www.altria.com
WWW.gs.com
www.lg.net

Wwww.pg.com

www.santander.com

www.hyundai-motor.com

www.telefonica.com
www.statoil.com

www.prudential.co.uk

www.kroger.com

www.basf.com

www.francetelecom.com

www.barclays.com
www.fiatgroup.com

www.zurich.com
www.att.com

www.boieng.com

www.bmwgroup.com

Www.amerisourcebergen.com

www.repsolypf.com
www.toshiba.co.jp




92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
105
106
107
112
114
115
116
119
120
122
123
124
128
130

77
76
95
66
97
286
111
208
74
90
88
117
96
105
69
104
107
101
123
131
106
130
114
132
129
125

Marathon Oil

State Farm Insurance Cos.
Costco Wholesale
Vodafone

Target

UniCredit Group

SK

Mittal Steel

Munich Re Group
ThyssenKrupp

Dell

WellPoint

Suez

RWE

Nippon Life Insurance
Johnson & Johnson
Sears Holding

Pfizer

Saint-Gobain

Nokia

Unilever

EADS

Dow Chemical

Enel

United Parcel Service

Lowe's

us

us

us

Britain

us

Italy

South Korea
Netherlands
Germany
Germany
us

us

France
Germany
Japan

us

us

us

France
Finland
Britain/Netherlands
Netherlands
us

Italy

uUsS

us

Petroleum Refining

Insurance: P&C (mutual) *
Speciality Retailers
Telecommunications

General Merchandisers

Banks: Commercial and Savings
Petroleum Refining

Metals

Insurance: P&C (stock)

Metals

Computers, Office Equipment
Health Care: Insurance and Manage Care
Energy

Energy

Insurance: Life, health (mutual)
Pharmaceuticals

General Merchandisers
Pharmaceuticals

Building materials, Glass
Network and Other Communications Equipments
Food Consumer Products
Aerospace and Defense
Chemicals

Utilities

Mail, Package, Freight Delivery

Speciality Retailers

182

60,643.0 5,234.0
60,528.0 5,315.5
60,151.2 1,103.2
59,811.3 -10,262.3
59,490.0 2,787.0
59,119.3 6,835.0
59,001.9 1,461.0
58,870.0 5,226.0
58,183.2 4,316.0
57,927.0 2,019.6
57,095.0 2,614.0
56,953.0 3,094.9
56,721.3 4,524.6
56,646.3 4,826.6
56,624.0 2,610.9
53,324.0 11,053.0
53,012.0 1,490.0
52,415.0 19,337.0
52,188.5 2,053.9
51,592.5 5,402.5
51,032.9 5,953.3
49,475.90 124.2
49,124.0 3,724.0

48.320,40 3.809,10
47,547.0 4,202.0

46.927,00 | 3.105,00

www.marathon.com
www.statefarm.com
WWW.costco.com

www.vodafone.com

www.target.com

www.unicreditgroup.eu

www.skcorp.com

www.arcelormittal.com

Wwww.munichre.com

www.thyssenkrupp.com

www.dell.com
www.wellpoint.com
WWW.suez.com
WWW.rwe.com
WWw.nissay.co.jp
WWW.jnj.com

www.searsholding.com

www.pfizer.com

Www.saint-gobain.com

www.nokia.com
www.unilever.com
www.eads.com
www.dow.com

www.enel.it/index_en.asp

Www.ups.com

www.lowes.com




132
136
137
138
139
140
143
144
146
147
148
150
151
157
158
166
168
171
172
174
179
183
184
187
191
193

176
113
122
161
140
154
152
133
127
143
148
155
156
119
163
188
177
168
173
157
189
144
175
179
180
191

Lehman Brothers Holdings
Tokyo Electric Power
Time Warner

A.P. Mgller-Meersk Group
Microsoft

Freddie Mac

Motorola

Fujitsu

Mitsubishi
GlaxoSmithKline

Medco Health Solutions
Mitsui

Caterpillar

Dai-ichi Mutual Life Insurance

Bayer
Deutsche Bahn
Novartis
Nippon Steel
Caremark Rx
Archer Daniels Midland
Best Buy

Intel

PepsiCo

Franz Haniel
Walt Disney

Bouygues

us
Japan
us
Denmark
us

us

us
Japan
Japan
Britain
uUs
Japan
us
Japan
Germany
Germany
Switzerland
Japan
us

us

us

us

us
Germany
us

France

Securities

Utilities

Entertainment ***

Shipping **

Computer Services and Software **

Diversified Financials

Network and Other Communications Equipments
Computers, Office Equipment

Trading

Pharmaceuticals

Health Care: Pharmacy and Other Services ***
Trading

Industrial and Farm Equipment

Insurance: Life, health (mutual)

Chemicals

Railroads

Pharmaceuticals

Metals

Health Care: Pharmacy and Other Services ***
Food Production **

Speciality Retailers

Semiconductors and Other Electronic Components **

Food Consumer Products
Wholesalers: Health Care
Entertainment ***

Engineering, Construction
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46.709,00
45.167,80
44,788.0
44.705,90
44,282.0
44,002.0
43,739.0
43,604.3
43.490,10
42,730.6
42,543.7
41.728,30
41,517.0
40,145.5
39,899.2
37,706.0
37,020.0
36,781.6
36,750.2
36,596.1
35.934,00
35.382,00
35,137.0
34.809,10
34,285.0
33,693.7

4.007,00
2.549,10
6,552.0
2.616,70
12,599.0
2,211.0
3,661.0
875.6
3.555,70
9,915.0
630.2
2.577,70
3,537.0
1,512.0
2,111.6
2,089.0
7,175.0
3,002.5
1,074.0
1,312.1
1.377,00
5.044,00
5,642.0
805,50
3,374.0
1,563.3

www.lehman.com

www.tepco.co.jp/en

www.timerwarner.com

www.maersk.com
Www.microsoft.com

www.freddiemac.com

www.motorola.com

www.fujitsu.com

www.mitsubishicorp.com

www.gsk.com

www.medco.com
Www.mitsui.co.jp/en
www.cat.com

www.dai-ichi-life.com.jp/company/gyouseji/english

www.bayer.com

www.bahn.de
Www.novartis.com

WWW.NSC.CO.Jp

www.cvscaremark.com

www.admworld.com
www.bestbuy.com
www.intel.com
WWW.pepsico.com
www.haniel.com
www.disney.com
www.bouygues.com




195
197
198
202
203
204
205
210
211
212
220
222
225
232
242
243
254
255
256
257
261
263
264
265
266
267

196
223
192
166
197
198
195
201
215
222
171
228
205
241
229
193
274
247
261
243
278
271
231
244
256
308

Anglo American

Vinci

Sysco

Sumitomo Life Insurance
FedEx

Fonciére Euris

BHP Billiton

Ingram Micro

Marubeni

Norsk Hydro

Meiji Yasuda Life Insurance
Air France-KLM Group
DuPont

Cisco Systems

SNCF

American Express
Sumitomo

Bunge

TUl

Mitsubishi Heavy Industries
Adecco

Aetna

Tyson Foods

HCA

News Corp.

Wolseley

Britain
France
us
Japan
us
France
Australia
us
Japan
Norway
Japan
France
us

us
France
us
Japan
us
Germany
Japan
Switzerland
us

us

us

usS

Britain

Mining, Crude-oil production

Engineering, Construction

Wholesalers: Other

Insurance: Life, health (mutual)

Mail, Package, Freight Delivery

General Merchandisers

Mining, Crude-oil production

Wholesalers: Electronics and Office Equipment *
Trading

Metals

Insurance: Life, health (mutual)

Airlines

Chemicals

Network and Other Communications Equipments
Railroads

Diversified Financials

Trading

Food Production **

Miscellaneous ***

Industrial and Farm Equipment

Temporary Help *

Health Care: Insurance and Manage Care
Food Production **

Health Care: Pharmacy and Other Services ***
Entertainment ***

Wholesalers: Other
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33,072.0
32,681.5
32.628,40
32,320.0
32,294.0
32,237.0
32,153.0
31.357,50
31.281,70
31,197.7
29,979.0
29,592.10
28,982.0
28,484.0
27,442.2
27,145.0
26.308,90
26,274.0
26,241.8
26,234.5
25.616,20
25,568.6
25,559.0
25,477.0
25,327.0
25.263,10

6,186.0
1,593.9
855,30
735.9
1,806.0
954
10,450.0
265,80
1.020,40
2,711.1
2,127.6
1,142.5
3,148.0
5,580.0
818.0
3,707.0
1.804,00
521.0
-1.120,80
417.6
766,60
1,701.7
-196,00
1,036.0
2,314.0
958,20

www.angloamerican.co.uk

www.vinci.com/vinci.nsf/en/index.htm

WWW.SYSCO.COm

www.sumitomolife.jp

www.fedex.com

www.fonciere-euris.fr

www.bhpbilliton.com

WWW.ingrammicro.com

www.marubeni.com

www.hydro.com

www.meijiyasuda.co.jp

www.airfrance.com
www.dupont.com
WWW.CiSco.com
www.sncf.com

Www.americanexpress.com

WWW.sumitomocorp.co.jp/english

www.bunge.com
Www.tui-group.com

www.mhi.co.jp/indexe.html

www.adecco.com
www.aetna.com

www.tysonfoodsinc.com

www.hcahealthcare.com

WWW.Newscorp.com
www.wolseley.com




272
273
278
281
282
284
285
287
293
295
302
304
305
310
313
316
319
322
329
331
332
335
338
342
345
351

282
281
351
287
234
319
267
258
361
325
301
292
270
306
310
303
268
260
318
315
473
316
424
441
214
357

Lufthansa Group
ABB

Countrywide Financial
Bertelsmann
International Paper
L.M. Ericsson
Coca-Cola

Fujifilm Holdings
CRH

Lafarge

3M

Deere

East Japan Railway
Halliburton

Rio Tinto Group
Groupama
Weyerhaeuser
Compass Group
McDonald's

Tech Data

Humana

Electronic Data Systems

Edeka Zentrale

China Railway Engineering

RAG

Christian Dior

Germany
Switzerland
us
Germany
us
Sweden
us
Japan
Ireland
France
us

us
Japan
us
Britain
France
us
Britain
us

us

us

us
Germany
China
Germany

France

Airlines

Industrial and Farm Equipment
Diversified Financials

Entertainment ***

Forest and Paper Products **

Network and Other Communications Equipments
Beverages

Miscellaneous ***

Building materials, Glass

Building materials, Glass

Miscellaneous ***

Industrial and Farm Equipment

Railroads

Oil and Gas equipment, Services *
Mining, Crude-oil production

Insurance: P&C (mutual) *

Forest and Paper Products **

Food Services **

Food Services **

Wholesalers: Electronics and Office Equipment *
Health Care: Insurance and Manage Care
Computer Services and Software **
Wholesalers: Other

Engineering, Construction

Mining, Crude-oil production

Apparel*
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24,903.6 1,007.5
24,883.0 1,390.0
24,444.6 2,674.8
24,211.0 2,636.0
24,186.0 1,050.0
24,102.6 3,5658.9
24,088.0 5,080.0

23,789.5 294.5

23,508.9 1,518.4
23,252.5 1,721.4
22,923.0 3,851.0
22,768,9 1,693.8
22,719,2 1,503.6
22,576.0 2,348.0
22,465.0 7,438.0

22,442.0 944.8
22,250.0 453.0
22,053.0 512.5
21,586.4 3,544.2
21.446,10 -97,00
21,416.5 487.4
21,337.0 470.0
20.733,10 170,90
20,520.4 142.6
20,365.0 1,311.5

20,094.5 1,000.0

www.lufthansa.com
www.abb.com

www.countrywide.com

www.bertelsmann.com

www.internationalpaper.com

WWW.ericsson.com

Www.coca-colacompany.com

www.fujifiimholdings.com

www.crh.com
www.lafarge.com
www.3m.com
www.deere.com

www.jreast.co.jp/e/index.html

www.halliburton.com

WwWWw.riotinto.com

http://en.groupama.com

www.weyerhaeuser.com

www.compass-group.com

www.mcdonalds.com

www.techdata.com
www.humana.com
www.eds.com
www.edeka.de

www.crecg.com/eng3

www.rag.de/index.htm

www.dior.com




353
354
362
368
370
372
378
389
391
393
394
395
404
408
411
415
434
437
439
457
459
471
478
482
483
486

359
346
389
332
477
458
433
326
384
408
379
416
390
419
413
365
474
425
472

N.A.

495
456
448
429
459

N.A.

L'Oréal

Coca-Cola Enterprises
Hochtief

AutoNation
Schlumberger

Holcim

Flextronics International
Sara Lee

Nippon Yusen

Stora Enso

Accenture

Lagardere Groupe
British American Tobacco
Manpower

Express Scripts

Japan Tobacco

Onex

Kimberly-Clark

Inbev

Jardine Matheson
Lennar

Henkel
Anheuser-Busch
Altadis

Sodexho Alliance

Union Pacific

France
us
Germany
us

us
Switzerland
Singapore
us
Japan
Finland
usS
France
Britain
us

us
Japan
Canada
uUsS
Belgium
China
us
Germany
us

Spain
France

us

Household and Personal Products ***
Beverages

Engineering, Construction

Automotive, Retailing, Services

Oil and Gas equipment, Services *

Building materials, Glass

Semiconductors and Other Electronic Components **
Food Consumer Products

Shipping **

Forest and Paper Products **

Computer Services and Software **
Miscellaneous ***

Tobacco ***

Temporary Help *

Health Care: Pharmacy and Other Services ***
Tobacco ***

Semiconductors and Other Electronic Components **
Household and Personal Products ***
Beverages

Automotive, Retailing, Services

Homebuilders

Household and Personal Products ***
Beverages

Tobacco ***

Food Services **

Railroads

186

19,811.1 2,585.8
19,8040 -1,14
19,457.2 111.8
19,314.4 316.9
19,230.5 3,709.9
19,118.5 1,678.2
18.968,00 508,60
18,539.0 555.0
18.503,70 556,00
18,310.3 734.0
18,228.4 973.3
18,187.4 365.1
17.960,60 @ 3.488,40
17.786,50 398,00
17,660.0 474.4
17.536,00 1.802,00

16.905,20 883,10

16,746.9 1,499.5
16,696.0 1,770.3
16,281.0 1,348.0

16,266.7 593.9
15,984.3 1,072.7
15,717.1 1,965.2
15.687,40 567,90
15,683.0 395.8

15.578,00 1.606,00

www.loreal.com
www.cokecce.com
www.hochtief.com

www.autonation.com

www.slb.com
www.holcim.com

www.flextronics.com

www.saralee.com

www.nykline.com

www.storaenso.com

www.accenture.com

www.lagardere.com

www.bat.com

www.manpower.com

WWW.express-scripts.com

WWW.jti.co.jp/JTI E/welcome.html

WwWw.onexcorp.com

www.kimberly-clark.com

www.inbev.com
www.jardines.com
www.lennar.com
www.henkel.com

www.anheuser-busch.com

www.altadis.com

www.sodexho.com/SodexhoCorp/jump_page_en

Wwww.up.com




488 | N.A. | China Ocean Shipping China Shipping ** 15.413,50 1 1.092,90 www.cosco.com
496 496 | D.R. Horton us Homebuilders 15,051.3 1,233.3  www.drhorton.com

499 500  Nike us Apparel* 14,954.9 1,392.0 www.nikebiz.com
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Anexo 8

Tabelas de analise do comportamento das marcasGaiegorias em
relacéo as técnicas do IMC

As tabelas do Anexo 8 diz respeito a organizacdo dos dados que foram obtidos através das
andlises estatisticas obtidas através do software estatistico SPSS, com o cruzamento triplo
entre as categorias de produtos das marcas, 0s seus respectivos nomes e os itens de cada
técnica do IMC. As tabelas estdo devidamente agrupadas por Categoria de Produtos.

Categoria «Alcohol»

Roloes Pabicas  Maseie | Tienaasca ,  Cofornel Cosfooca

Catalogos actuais 5 100,00 1,56 1,5625

Catdlogos anteriores 0 0,00 0,00

Newsletter via on-line 3 60,00 0,94

Download de PR e/ou PK 4 5 80,00 1,25

Leitura de PR efou PK 2 40,00 0,63

Revista impressa e/ou on-line 0 0,00 0,00

Clipping 0 0,00 0,00

Outras acgdes 0 0,00 0,00

Média 1,75 35,00

z 4,38

Publicidade Marcas que TT de marcas % Coeficiente/ Coeficie.nte da
possuemoitem = da Categoria item técnica

Anuincios com acg¢ao escolhida 2 40,00 1,00 2,5000

Antncios com acg¢ao automatica 4 80,00 2,00

Visualizagdo de material impresso 1 5 20,00 0,50

Visualizacao de material radiofénico 1 20,00 0,50

Outras ac¢des 2 40,00 1,00

Média 2 40,00

z 5,00

Promogao Marcas glijtee np:ossuem 1T téeatrgggc;ia; da % Coeifti:riﬁnte/ Coiziiﬁiréf da

Promogdes de Preco 0 5 0,00 0,00 2,5000

Cross Promotion 0 5 0,00 0,00

Troca de embalagens 0 5 0,00 0,00

Envio de SMS 0 5 0,00 0,00

Outras accdes 1 5 20,00 0,50

Média 0,2 4,00

z 0,50
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Produtos/ Venda

Existe venda de produtos?
Personalizacdo de produtos
Giftcards

Outras acgoes

Média

p2

Fidelidade Comercial

Cartdo de Fidelidade
Cartao de Descontos
Opcao de Prestagdes
Outras accoes
Média

p2

Ponto de Venda

Localizador de lojas fisicas

Fotos do interior de lojas fisicas
Fotos do exterior de lojas fisicas

Mapa de localizagéo
Ponto de venda virtual
Outras acgoes
Média

p2

Patrocinio

Patrocinio desportivo

Patrocinio de eventos culturais

Patrocinio de eventos de entretenimento

Outras accoes
Média
p2

Eventos

Festas de musicas de danca
Espectaculos de musica ao vivo

Espectéculos de arte

Sessoes de aconselhamento
Eventos sugeridos pela marca
Eventos promocionais da marca
Outros eventos relacionados a marca

Outras accoes
Média
b2

Coeficiente/

Marcas que TT de marcas da %
possuem o item Categoria
0 5 0,00
1 5 20,00
0 5 0,00
0 5 0,00
0,25 5,00
Marcas que TT de marcas da %
possuem o item Categoria
0 5 0,00
0 5 0,00
0 5 0,00
0 5 0,00
0 0,00
Marcas que TT de marcas da %
possuem o item Categoria
0 5 0,00
0 5 0,00
0 5 0,00
0 5 0,00
0 5 0,00
0 5 0,00
0 0,00
“gg;gﬁir?]ug TT de marcas %
item da Categoria
1 5 20,00
0 5 0,00
2 5 40,00
0 3) 0,00
0,75 15,00
Marcas que TT de marcas 0
possuem o item  da Categoria &
0 5 0,00
2 5 40,00
0 5 0,00
1 5 20,00
1 5 20,00
2 5 40,00
0 5 0,00
0 5 0,00
0,75 15,00
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item
0,00
0,63
0,00
0,00

0,63

Coeficiente/
item
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00

Coeficiente/
item
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00

Coeficiente da
técnica
3,1250

Coeficiente da
técnica
3,1250

Coeficiente da
técnica
2,0833

Coeficiente/ = Coeficiente da

item

0,63
0,00
1,25
0,00

1,88

Coeficiente/

item
0,00
0,63
0,00
0,31
0,31
0,63
0,00
0,00

1,88

técnica

3,1250

Coeficiente da
técnica
1,5625



Marcas que possuem o item %

Coeficiente/ Técnica

Média TT dos % 0,71 14,25

2 dos coeficientes 14,25

Categoria «Apparel»

Relscoes pibicas  Mtsse | Tmemed ,,  Cosomnel Coeireds
Catalogos actuais 2 100,00 1,56 1,5625
Catdlogos anteriores 0 0,00 0,00

Newsletter via on-line 1 50,00 0,78

Download de PR e/ou PK 0 2 0,00 0,00

Leitura de PR e/ou PK 0 0,00 0,00

Revista impressa e/ou on-line 1 50,00 0,78

Clipping 1 50,00 0,78

Outras accoes 1 50,00 0,78

Média 0,75 37,50

p2 4,69

e T lomaase | Cosient/ | Conie s
Anuncios com acg¢ao escolhida 0 2 0,00 0,00 2,5000
Antincios com ac¢ao automatica 0 2 0,00 0,00

Visualizacdo de material impresso 0 2 0,00 0,00

Visualizacdo de material radiofonico 0 2 0,00 0,00

Outras ac¢des 0 2 0,00 0,00

Média 0 0,00

p2 0,00

Promogao Marcas glijtee r5)1ossuem TT %eagggcria; da % Coeifti:riﬁnte/ Coigf:ir?ir;tae da
Promocdes de Preco 0 2 0,00 0,00 2,5000
Cross Promotion 0 2 0,00 0,00

Troca de embalagens 0 2 0,00 0,00

Envio de SMS 0 2 0,00 0,00

Outras ac¢des 0 2 0,00 0,00

Média 0 0,00

p2 0,00

Procuos venda Matsede | Tienawscs ,  Cosjormel | Cosf
Existe venda de produtos? 0 2 0,00 0,00 3,1250
Personalizacdo de produtos 0 2 0,00 0,00

Giftcards 1 2 50,00 1,56

Outras acgdes 1 2 50,00 1,56

Média 0,5 25,00

p2 3,13
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Fidelidade Comercial

Marcas que

TT de marcas da

%

possuem o item Categoria
Cartéo de Fidelidade 0 2 0,00
Cartdo de Descontos 0 2 0,00
Opcéo de Prestagdes 1 2 50,00
Outras acgdes 1 2 50,00
Média 0,5 25,00
p2
Porto de Venda possuemoton | Catogora
Localizador de lojas fisicas 2 2 100,00
Fotos do interior de lojas fisicas 1 2 50,00
Fotos do exterior de lojas fisicas 1 2 50,00
Mapa de localizacdo 0 2 0,00
Ponto de venda virtual 0 2 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00
Média 0,67 33,33
z
- Marcas que TT de marcas
Patrocinio possuem o . 9
item da Categoria
Patrocinio desportivo 0 2 0,00
Patrocinio de eventos culturais 0 2 0,00
Patrocinio de eventos de entretenimento 0 2 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00
Média 0 0,00
z
Eventos Marcas que TT de marcas %
possuemoitem  da Categoria
Festas de musicas de danca 0 2 0,00
Espectéculos de musica ao vivo 0 2 0,00
Espectaculos de arte 0 2 0,00
Sessdes de aconselhamento 0 2 0,00
Eventos sugeridos pela marca 0 2 0,00
Eventos promocionais da marca 0 2 0,00
Outros eventos relacionados a marca 0 2 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00
Média 0,00 0,00
p2
Marcas que possuem o item %
Média TT dos % 0,30 15,10

2 dos coeficientes
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Coeficiente/
item
0,00
0,00
1,56
1,56

3,13

Coeficiente/
item
2,08
1,04
1,04
0,00
0,00
0,00

4,17

Coeficiente/
item
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00

Coeficiente/
item
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00

Coeficiente/ Técnica

,10

Coeficiente da
técnica
3,1250

Coeficiente da
técnica
2,0833

Coeficiente da
técnica

3,1250

Coeficiente da
técnica
1,5625



Categoria «Automotive»

Relacdes Publicas Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ Coeficielnte da
possuem o item Categoria item técnica
Catdlogos actuais 8 8 100,00 1,56 1,5625
Catdlogos anteriores 1 8 12,50 0,20
Newsletter via on-line 4 8 50,00 0,78
Download de PR e/ou PK 1 8 12,50 0,20
Leitura de PR efou PK 5 8 62,50 0,98
Revista impressa e/ou on-line 1 8 12,50 0,20
Clipping 0 8 0,00 0,00
Outras acgdes 1 8 12,50 0,20
Média 2,63 32,81
p2 4,10
Publicidade Marcas que TT de marcas % Coe_ficiente/ Coeficie'nte da
possuem o item =~ da Categoria item técnica
Anuncios com accéo escolhida 0 8 0,00 0,00 2,5000
Antncios com acg¢ao automatica 4 8 50,00 1,25
Visualizacdo de material impresso 0 8 0,00 0,00
Visualizacdo de material radiofénico 0 8 0,00 0,00
Outras acgdes 0 8 0,00 0,00
Média 0,8 10,00
p2 1,25
Promoco Marcas glﬁi r;T)1ossuem T %eagggcr?: da % Coeiftig:re:nte/ Coﬂzﬁr&f da
Promocdes de Preco 2 8 25,00 0,63 2,5000
Cross Promotion 0 8 0,00 0,00
Troca de embalagens 0 8 0,00 0,00
Envio de SMS 0 8 0,00 0,00
Outras acgdes 1 8 12,50 0,31
Média 0,6 7,50
p2 0,94
Produtos/ Venda Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ Coeficielnte da
possuem o item Categoria item tecnica
Existe venda de produtos? 1 8 12,50 0,39 3,1250
Personalizacdo de produtos 3 8 37,50 1,17
Giftcards 0 8 0,00 0,00
Outras acgdes 3 8 37,50 1,17
Média 1,75 21,88
p2 2,73
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Fidelidade Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ =~ Coeficiente da

Comercial possuem o item Categoria item técnica
Cartéo de Fidelidade 0 8 0,00 0,00 3,1250
Cartdo de Descontos 0 8 0,00 0,00

Opcéo de Prestagdes 0 8 0,00 0,00

Outras acgdes 4 8 50,00 1,56

Média 1 12,50

p2 1,56

Ponto de Venda Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ | Coeficiente da

possuem o item Categoria item técnica
Localizador de lojas fisicas 7 8 87,50 1,82 2,0833
Fotos do interior de lojas fisicas 0 8 0,00 0,00
Fotos do exterior de lojas fisicas 0 8 0,00 0,00
Mapa de localizacdo 1 8 12,50 0,26
Ponto de venda virtual 1 8 12,50 0,26
Outras acgdes 3 8 37,50 0,78
Média 2 25,00
z 3,13
Patrocinio l\gggs:iser%us TT de marcas % Coeficiente/ Coeficie.nte da
item da Categoria item técnica
Patrocinio desportivo 7 8 87,50 2,73 3,1250
Patrocinio de eventos culturais 2 8 25,00 0,78
Patrocinio de eventos de entretenimento 2 8 25,00 0,78
Outras acgdes 1 8 12,50 0,39
Média 3 37,50
z 4,69
Eventos Marcas que TT de marcas % Coeficiente/ Coeficielnte da
possuem o item = da Categoria item técnica
Festas de musicas de danca 0 8 0,00 0,00 1,5625
Espectéculos de musica ao vivo 0 8 0,00 0,00
Espectaculos de arte 0 8 0,00 0,00
Sessdes de aconselhamento 0 8 0,00 0,00
Eventos sugeridos pela marca 0 8 0,00 0,00
Eventos promocionais da marca 2 8 25,00 0,39
Outros eventos relacionados a marca 4 8 50,00 0,78
Outras acgdes 0 8 0,00 0,00
Média 0,75 9,38
p2 1,17
Marcas que possuem o item %  Coeficiente/ Técnica
Média TT dos % 1,57 19,57
2 dos coeficientes 19,57
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Categoria «Beverages»

Relacdes Publicas Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ Coeficie.nte da
possuem o item Categoria item técnica

Catdlogos actuais 4 5 80,00 1,25 1,5625

Catdlogos anteriores 0 5 0,00 0,00

Newsletter via on-line 3 5 60,00 0,94

Download de PR e/ou PK 1 5 20,00 0,31

Leitura de PR efou PK 0 5 0,00 0,00

Revista impressa e/ou on-line 0 5 0,00 0,00

Clipping 0 5 0,00 0,00

Outras acgdes 1 5 20,00 0,31

Média 1,13 22,50

p2 2,81

e | Tiemaras |y, | o | Colni

Anuncios com accéo escolhida 1 5 20,00 0,50 2,5000

Antncios com acg¢ao automatica 2 5 40,00 1,00

Visualizacdo de material impresso 1 5 20,00 0,50

Visualizacdo de material radiofénico 0 5 0,00 0,00

Outras acgdes 2 5 40,00 1,00

Média 1,2 24,00

p2 3,00

Promoco Marcas glﬁi r;T)1ossuem T %eagggcr?: da % Coeiftig:re:nte/ Coﬂzﬁr&f da

Promogdes de Preco 0 5 0,00 0,00 2,5000

Cross Promotion 0 5 0,00 0,00

Troca de embalagens 0 5 0,00 0,00

Envio de SMS 1 5 20,00 0,50

Outras acgdes 2 5 40,00 1,00

Média 0,6 12,00

p2 1,50

Produtos/ Venda Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ Coef!cie_nte da
possuem o item Categoria item técnica

Existe venda de produtos? 0 5 0,00 0,00 3,1250

Personalizacdo de produtos 0 5 0,00 0,00

Giftcards 0 5 0,00 0,00

Outras acgdes 0 5 0,00 0,00

Média 0 0,00

p2 0,00
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Fidelidade Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ = Coeficiente da

Comercial possuem o item Categoria item técnica
Cartéo de Fidelidade 0 5 0,00 0,00 3,1250
Cartdo de Descontos 0 5 0,00 0,00
Opcéo de Prestagdes 0 5 0,00 0,00
Outras acgdes 0 5 0,00 0,00
Média 0 0,00
p2 0,00
Ponto de Venda Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ Coef!cie_nte da
possuem o item Categoria item técnica
Localizador de lojas fisicas 0 5 0,00 0,00 2,0833
Fotos do interior de lojas fisicas 0 5 0,00 0,00
Fotos do exterior de lojas fisicas 0 5 0,00 0,00
Mapa de localizagao 0 5 0,00 0,00
Ponto de venda virtual 0 5 0,00 0,00
Outras acgdes 0 5 0,00 0,00
Média 0 0,00
z 0,00
Patrocinio l\gggs:iser%us TT de marcas % Coeficiente/ Coeficie.nte da
item da Categoria item técnica
Patrocinio desportivo 2 5 40,00 1,25 3,1250
Patrocinio de eventos culturais 0 5 0,00 0,00
Patrocinio de eventos de entretenimento 0 5 0,00 0,00
Outras acgdes 0 5 0,00 0,00
Média 0,5 10,00
z 1,25
Eventos Marcas que TT de marcas % Coeficiente/ Coeficielnte da
possuem o item = da Categoria item técnica
Festas de musicas de danca 0 5 0,00 0,00 1,5625
Espectéculos de musica ao vivo 0 5 0,00 0,00
Espectaculos de arte 0 5 0,00 0,00
Sessdes de aconselhamento 0 5 0,00 0,00
Eventos sugeridos pela marca 1 5 20,00 0,31
Eventos promocionais da marca 0 5 0,00 0,00
Outros eventos relacionados a marca 0 5 0,00 0,00
Outras acgdes 0 5 0,00 0,00
Média 0,13 2,50
p2 0,31
Marcas que possuem o item % Coeficiente/ Técnica
Média TT dos % 0,44 8,88
2 dos coeficientes 8,88
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Categoria «Computer Hardware»

Relacdes Publicas Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ Coeficielnte da
possuem o item Categoria item técnica
Catdlogos actuais 2 2 100,00 1,56 1,5625
Catdlogos anteriores 0 2 0,00 0,00
Newsletter via on-line 2 2 100,00 1,56
Download de PR e/ou PK 0 2 0,00 0,00
Leitura de PR efou PK 2 2 100,00 1,56
Revista impressa e/ou on-line 0 2 0,00 0,00
Clipping 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 1 2 50,00 0,78
Média 0,88 43,75
p2 5,47
Publicidade Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ Coeficie.nte da
possuem o item Categoria item técnica
Anuncios com accéo escolhida 0 2 0,00 0,00 2,5000
Antncios com acg¢ao automatica 0 2 0,00 0,00
Visualizacdo de material impresso 0 2 0,00 0,00
Visualizacdo de material radiofénico 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0 0,00
p2 0,00
Promoco Marcas que possuem TT de marcas da % Coeficiente/ Coeficielnte da
o0 item Categoria item técnica
Promocdes de Preco 0 2 0,00 0,00 2,5000
Cross Promotion 0 2 0,00 0,00
Troca de embalagens 0 2 0,00 0,00
Envio de SMS 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0 0,00
p2 0,00
Produtos/ Venda Marcas que TT de marcas da % Coejiciente/ Coef!cielnte da
possuem o item Categoria item técnica
Existe venda de produtos? 2 2 100,00 3,13 3,1250
Personalizacdo de produtos 2 2 100,00 3,13
Giftcards 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 1 50,00
p2 6,25
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Fidelidade Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/
Comercial possuem o item Categoria item
Cartéo de Fidelidade 0 2 0,00 0,00
Cartdo de Descontos 0 2 0,00 0,00
Opcéo de Prestagdes 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0 0,00
p2 0,00
Ponto de Venda Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/
possuem o item Categoria item
Localizador de lojas fisicas 2 2 100,00 2,08
Fotos do interior de lojas fisicas 0 2 0,00 0,00
Fotos do exterior de lojas fisicas 0 2 0,00 0,00
Mapa de localizacdo 0 2 0,00 0,00
Ponto de venda virtual 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0,33 16,67
z 2,08
Patrocinio l\gggs:iser%us TTde marcas |, Coeficiente/
item da Categoria item
Patrocinio desportivo 0 2 0,00 0,00
Patrocinio de eventos culturais 0 2 0,00 0,00
Patrocinio de eventos de entretenimento 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0 0,00
z 0,00
Eventos Marcas que TT de marcas % Coeficiente/
possuem o item = da Categoria item
Festas de musicas de danca 0 2 0,00 0,00
Espectéculos de musica ao vivo 0 2 0,00 0,00
Espectaculos de arte 0 2 0,00 0,00
Sessdes de aconselhamento 0 2 0,00 0,00
Eventos sugeridos pela marca 0 2 0,00 0,00
Eventos promocionais da marca 1 2 50,00 0,78
Outros eventos relacionados a marca 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0,13 6,25
p2 0,78
Marcas que possuem oitem % Coeficiente/ Técnica
Média TT dos % 0,29 14,58

2 dos coeficientes
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14,58

Coeficiente da
técnica
3,1250

Coeficiente da
técnica
2,0833

Coeficiente da
técnica

3,1250

Coeficiente da
técnica
1,5625



Categoria «Consumer Electronics»

Relacdes Publicas Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ Coeficielnte da
possuem o item Categoria item técnica

Catdlogos actuais 6 6 100,00 1,56 1,5625

Catdlogos anteriores 2 6 33,33 0,52

Newsletter via on-line 4 6 66,67 1,04

Download de PR e/ou PK 2 6 33,33 0,52

Leitura de PR efou PK 4 6 66,67 1,04

Revista impressa e/ou on-line 1 6 16,67 0,26

Clipping 0 6 0,00 0,00

Outras acgdes 1 6 16,67 0,26

Média 2,50 41,67

p2 5,21

Publicidade Marcas que TT de marcas % Coe_ficiente/ Coeficie'nte da

possuem o item =~ da Categoria item técnica

Anuncios com accéo escolhida 0 6 0,00 0,00 2,5000

Antncios com acg¢ao automatica 3 6 50,00 1,25

Visualizacdo de material impresso 1 6 16,67 0,42

Visualizacdo de material radiofénico 0 6 0,00 0,00

Outras acgdes 1 6 16,67 0,42

Média 1 16,67

p2 2,08

Promoco Marcas glﬁi r;T)1ossuem T %eagggcr?: da % Coeiftig:re:nte/ Coﬂzﬁr&f da

Promogdes de Preco 0 6 0,00 0,00 2,5000

Cross Promotion 0 6 0,00 0,00

Troca de embalagens 0 6 0,00 0,00

Envio de SMS 1 6 16,67 0,42

Outras acgdes 1 6 16,67 0,42

Média 0,4 6,67

p2 0,83

Produtos/ Venda Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ Coeficielnte da
possuem o item Categoria item tecnica

Existe venda de produtos? 4 6 66,67 2,08 3,1250

Personalizacdo de produtos 4 6 66,67 2,08

Giftcards 1 6 16,67 0,52

Outras acgdes 0 6 0,00 0,00

Média 2,25 37,50

p2 4,69
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Fidelidade Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ = Coeficiente da

Comercial possuem o item Categoria item técnica
Cartéo de Fidelidade 0 6 0,00 0,00 3,1250
Cartdo de Descontos 0 6 0,00 0,00
Opcéo de Prestagdes 0 6 0,00 0,00
Outras acgdes 0 6 0,00 0,00
Média 0 0,00
p2 0,00
Ponto de Venda Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ Coeficie'nte da
possuem o item Categoria item técnica
Localizador de lojas fisicas 5 6 83,33 1,74 2,0833
Fotos do interior de lojas fisicas 0 6 0,00 0,00
Fotos do exterior de lojas fisicas 0 6 0,00 0,00
Mapa de localizacdo 1 6 16,67 0,35
Ponto de venda virtual 2 6 33,33 0,69
Outras acgdes 1 6 16,67 0,35
Média 15 25,00
z 3,13
Patrocinio l\gggs:iser%us TT de marcas % Coeficiente/ Coeficie.nte da
item da Categoria item técnica
Patrocinio desportivo 2 6 33,33 1,04 3,1250
Patrocinio de eventos culturais 0 6 0,00 0,00
Patrocinio de eventos de entretenimento 0 6 0,00 0,00
Outras acgdes 0 6 0,00 0,00
Média 0,5 8,33
z 1,04
Eventos Marcas que TT de marcas % Coeficiente/ Coeficielnte da
possuem o item = da Categoria item técnica
Festas de musicas de danca 0 6 0,00 0,00 1,5625
Espectéculos de musica ao vivo 0 6 0,00 0,00
Espectaculos de arte 0 6 0,00 0,00
Sessdes de aconselhamento 0 6 0,00 0,00
Eventos sugeridos pela marca 1 6 16,67 0,26
Eventos promocionais da marca 0 6 0,00 0,00
Outros eventos relacionados a marca 0 6 0,00 0,00
Outras acgdes 0 6 0,00 0,00
Média 0,13 2,08
p2 0,26
Marcas que possuemoitem %  Coeficiente/ Técnica
Média TT dos % 1,03 17,24
2 dos coeficientes 17,24
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Categoria «Diversified»

Relacdes Publicas Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/
possuem o item Categoria item
Catdlogos actuais 2 2 100,00 1,56
Catdlogos anteriores 1 2 50,00 0,78
Newsletter via on-line 2 2 100,00 1,56
Download de PR e/ou PK 1 2 50,00 0,78
Leitura de PR efou PK 2 2 100,00 1,56
Revista impressa e/ou on-line 1 2 50,00 0,78
Clipping 1 2 50,00 0,78
Outras acgdes 1 2 50,00 0,78
Média 1,38 68,75
p2 8,59
Publicidade Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/
possuem o item Categoria item
Anuncios com accéo escolhida 0 2 0,00 0,00
Antncios com acg¢ao automatica 0 2 0,00 0,00
Visualizacdo de material impresso 0 2 0,00 0,00
Visualizacdo de material radiofénico 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0 0,00
p2 0,00
Promoco Marcas glijtz ngzossuem 1T %eagg;cr?: da % Coeiftig:re:nte/
Promocdes de Preco 0 2 0,00 0,00
Cross Promotion 0 2 0,00 0,00
Troca de embalagens 0 2 0,00 0,00
Envio de SMS 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0 0,00
p2 0,00
Produtos/ Venda Marcas que TT de marcas da % Coejiciente/
possuem o item Categoria item
Existe venda de produtos? 2 2 100,00 3,13
Personalizacdo de produtos 1 2 50,00 1,56
Giftcards 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0,75 37,50
p2 4,69
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Coeficiente da
técnica
1,5625

Coeficiente da
técnica
2,5000

Coeficiente da
técnica
2,5000

Coeficiente da
técnica
3,1250



Coeficiente/

Fidelidagje Marcas que TT de marcas da %
Comercial possuem o item Categoria
Cartéo de Fidelidade 0 2 0,00
Cartdo de Descontos 0 2 0,00
Opcéo de Prestagdes 0 2 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00
Média 0 0,00
p2
Ponto de Venda Marcas que TT de marcas da %
possuem o item Categoria
Localizador de lojas fisicas 1 2 50,00
Fotos do interior de lojas fisicas 0 2 0,00
Fotos do exterior de lojas fisicas 0 2 0,00
Mapa de localizacdo 0 2 0,00
Ponto de venda virtual 1 2 50,00
Outras acgdes 0 2 0,00
Média 0,33 16,67
p2
- Marcas que TT de marcas
Patrocinio possuem o . %
item da Categoria
Patrocinio desportivo 0 2 0,00
Patrocinio de eventos culturais 0 2 0,00
Patrocinio de eventos de entretenimento 0 2 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00
Média 0 0,00
p2
Eventos Marcas que TT de marcas %
possuemoitem  da Categoria
Festas de musicas de danca 0 2 0,00
Espectéculos de musica ao vivo 0 2 0,00
Espectaculos de arte 0 2 0,00
Sessdes de aconselhamento 0 2 0,00
Eventos sugeridos pela marca 0 2 0,00
Eventos promocionais da marca 0 2 0,00
Outros eventos relacionados a marca 0 2 0,00
Outras acgoes 0 2 0,00
Média 0,00 0,00
p2
Marcas que possuem o item %
Média TT dos % 0,31 15,36

Z dos coeficientes
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item
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00

Coeficiente/
item
1,04
0,00
0,00
0,00
1,04
0,00

2,08

Coeficiente/
item
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00

Coeficiente/
item
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

0,00

Coeficiente/ Técnica

15,36

Coeficiente da
técnica
3,1250

Coeficiente da
técnica
2,0833

Coeficiente da
técnica

3,1250

Coeficiente da
técnica
1,5625



Categoria «Financial Services»

Relacdes Publicas Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ Coeficielnte da
possuem o item Categoria item técnica
Catdlogos actuais 2 2 100,00 1,56 1,5625
Catdlogos anteriores 0 2 0,00 0,00
Newsletter via on-line 0 2 0,00 0,00
Download de PR e/ou PK 1 2 50,00 0,78
Leitura de PR efou PK 1 2 50,00 0,78
Revista impressa e/ou on-line 0 2 0,00 0,00
Clipping 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0,50 25,00
p2 3,13
Publicidade Marcas que TT de marcas % Coe_ficiente/ Coeficie'nte da
possuem o item =~ da Categoria item técnica
Anuncios com accéo escolhida 0 2 0,00 0,00 2,5000
Antncios com acg¢ao automatica 1 2 50,00 1,25
Visualizacdo de material impresso 0 2 0,00 0,00
Visualizacdo de material radiofénico 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0,2 10,00
p2 1,25
Promoco Marcas glﬁi r;T)1ossuem T %eagggcr?: da % Coeiftig:re:nte/ Coﬂzﬁr&f da
Promocdes de Preco 0 2 0,00 0,00 2,5000
Cross Promotion 0 2 0,00 0,00
Troca de embalagens 0 2 0,00 0,00
Envio de SMS 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 1 2 50,00 1,25
Média 0,2 10,00
p2 1,25
Produtos/ Venda Marcas que TT de marcas da % Coejiciente/ Coef!cielnte da
possuem o item Categoria item técnica
Existe venda de produtos? 2 2 100,00 3,13 3,1250
Personalizacdo de produtos 2 2 100,00 3,13
Giftcards 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 1 50,00
p2 6,25
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Coeficiente da
técnica
3,1250

Coeficiente da
técnica
2,0833

Coeficiente/ = Coeficiente da

Fidelidade Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/
Comercial possuem o item Categoria item
Cartéo de Fidelidade 2 2 100,00 3,13
Cartdo de Descontos 2 2 100,00 3,13
Opcéo de Prestagdes 2 2 100,00 3,13
Outras acgdes 2 2 100,00 3,13
Média 2 100,00
p2 12,50
Ponto de Venda Marcas que TT de marcas da Y Coeficiente/
possuem o item Categoria item
Localizador de lojas fisicas 2 2 100,00 2,08
Fotos do interior de lojas fisicas 0 2 0,00 0,00
Fotos do exterior de lojas fisicas 0 2 0,00 0,00
Mapa de localizacdo 0 2 0,00 0,00
Ponto de venda virtual 2 2 100,00 2,08
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0,67 33,33
z 4,17
- Marcas que TT de marcas
Patrocinio possuem o . % :
tem da Categoria item
Patrocinio desportivo 0 2 0,00 0,00
Patrocinio de eventos culturais 2 2 100,00 3,13
Patrocinio de eventos de entretenimento 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0,5 25,00
z 3,13
Eventos l\gggs:iser%us TT de marcas % Coeficiente/
item da Categoria item
Festas de musicas de danca 0 2 0,00 0,00
Espectéaculos de musica ao vivo 0 2 0,00 0,00
Espectaculos de arte 1 2 50,00 0,78
Sessoes de aconselhamento 0 2 0,00 0,00
Eventos sugeridos pela marca 0 2 0,00 0,00
Eventos promocionais da marca 2 2 100,00 1,56
Outros eventos relacionados a marca 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0,38 18,75
z 2,34
Marcas que possuem o item %  Coeficiente/ Técnica
Média TT dos % 0,68 34,01

2 dos coeficientes

34,01
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técnica

3,1250

Coeficiente da
técnica

1,5625



Categoria «Food»

Relagbes Publicas

Catdlogos actuais
Catdlogos anteriores
Newsletter via on-line

Download de PR e/ou PK
Leitura de PR e/ou PK
Revista impressa e/ou on-line
Clipping

Outras acgoes

Média

p2

Publicidade

Anuncios com accéo escolhida

Marcas que

possuem o item

Antncios com acg¢ao automatica
Visualizacdo de material impresso

Visualizacdo de material radiofénico

Outras accoes
Média
p2

Promocéo

Promocdes de Preco
Cross Promotion
Troca de embalagens
Envio de SMS
Outras accoes
Média

p2

Produtos/ Venda

Existe venda de produtos?
Personalizacdo de produtos
Giftcards

Outras accoes

Média

p2

0

o O O o o

Marcas que
possuem o item

3

O w w Lk o

=
[6 2 B ol
o

Marcas que

TT de marcas da

Categoria

3

W wwwwww

TT de marcas da

possuem o item

Marcas que possuem
o0 item

0

o O O o

0

o O O o o

3

W www

TT de marcas da
Categoria
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Categoria

3

3
3
3

3

w www

TT de marcas da
Categoria

% Coeficiente/
item
100,00 1,56
0,00 0,00
33,33 0,52
100,00 1,56
100,00 1,56
0,00 0,00
33,33 0,52
33,33 0,52
50,00
6,25
% Coeficiente/
item
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00
0,00
% Coeficiente/
item
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00
0,00
% Coeficiente/
item
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00
0,00

Coeficiente da
técnica
1,5625

Coeficiente da
técnica
2,5000

Coeficiente da
técnica
2,5000

Coeficiente da
técnica
3,1250



Fidelidade Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ =~ Coeficiente da

Comercial possuem o item Categoria item técnica
Cartéo de Fidelidade 1 3 33,33 1,04 3,1250
Cartdo de Descontos 1 3 0,00 0,00
Opcéo de Prestagdes 1 3 33,33 1,04
Outras acgdes 0 3 0,00 0,00
Média 0,75 16,67
p2 2,08
Ponto de Venda Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ Coeficie'nte da
possuem o item Categoria item técnica
Localizador de lojas fisicas 1 3 33,33 0,69 2,0833
Fotos do interior de lojas fisicas 0 3 0,00 0,00
Fotos do exterior de lojas fisicas 0 3 0,00 0,00
Mapa de localizacdo 0 3 0,00 0,00
Ponto de venda virtual 1 3 33,33 0,69
Outras acgdes 0 3 0,00 0,00
Média 0,33 11,11
z 1,39
Patrocinio l\gggs:iser%us TT de marcas % Coeficiente/ Coeficie.nte da
item da Categoria item técnica
Patrocinio desportivo 1 3 33,33 1,04 3,1250
Patrocinio de eventos culturais 0 3 0,00 0,00
Patrocinio de eventos de entretenimento 0 3 0,00 0,00
Outras acgdes 1 3 33,33 1,04
Média 0,5 16,67
z 2,08
Eventos ossuemoton caCatogora | P tom | thonca
Festas de musicas de danca 0 3 0,00 0,00 1,5625
Espectéculos de musica ao vivo 0 3 0,00 0,00
Espectaculos de arte 0 3 0,00 0,00
Sessdes de aconselhamento 1 3 33,33 0,52
Eventos sugeridos pela marca 0 3 0,00 0,00
Eventos promocionais da marca 1 3 33,33 0,52
Outros eventos relacionados a marca 0 3 0,00 0,00
Outras acgdes 0 3 0,00 0,00
Média 0,25 8,33
p2 1,04
Marcas que possuemoitem %  Coeficiente/ Técnica
Média TT dos % 0,42 12,85
2 dos coeficientes 12,85
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Categoria «Internet Services»

Relacdes Publicas Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/
possuem o item Categoria item
Catdlogos actuais 0 2 0,00 0,00
Catdlogos anteriores 0 2 0,00 0,00
Newsletter via on-line 2 2 100,00 1,56
Download de PR e/ou PK 2 2 100,00 1,56
Leitura de PR efou PK 2 2 100,00 1,56
Revista impressa e/ou on-line 0 2 0,00 0,00
Clipping 1 2 50,00 0,78
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0,88 43,75
p2 5,47
Publicidade Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/
possuem o item Categoria item
Anuncios com accéo escolhida 0 2 0,00 0,00
Antncios com acg¢ao automatica 0 2 0,00 0,00
Visualizacdo de material impresso 0 2 0,00 0,00
Visualizacdo de material radiofénico 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0 0,00
p2 0,00
Promoco Marcas glijtz ngzossuem T %eagg;cr?: da % Coeiftig:re:nte/
Promocdes de Preco 0 2 0,00 0,00
Cross Promotion 0 2 0,00 0,00
Troca de embalagens 0 2 0,00 0,00
Envio de SMS 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0 0,00
p2 0,00
Produtos/ Venda Marcas que TT de marcas da % Coejiciente/
possuem o item Categoria item
Existe venda de produtos? 2 2 100,00 3,13
Personalizacdo de produtos 0 2 0,00 0,00
Giftcards 2 2 100,00 3,13
Outras acgdes 1 2 50,00 1,56
Média 1,25 62,50
p2 7,81
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Coeficiente da
técnica
1,5625

Coeficiente da
técnica
2,5000

Coeficiente da
técnica
2,5000

Coeficiente da
técnica
3,1250



Fidelidade Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ =~ Coeficiente da

Comercial possuem o item Categoria item técnica
Cartéo de Fidelidade 0 2 0,00 0,00 3,1250
Cartdo de Descontos 0 2 0,00 0,00
Opcéo de Prestagdes 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 1 2 50,00 1,56
Média 0,25 12,50
p2 1,56
Porto de Venda ossuemoton | Caegora % tem tdeica
Localizador de lojas fisicas 0 2 0,00 0,00 2,0833
Fotos do interior de lojas fisicas 0 2 0,00 0,00
Fotos do exterior de lojas fisicas 0 2 0,00 0,00
Mapa de localizacdo 0 2 0,00 0,00
Ponto de venda virtual 2 2 100,00 2,08
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0,33 16,67
z 2,08
Patrocinio l\gggs:iser%us TT de marcas % Coeficiente/ Coef[cie.nte da
item da Categoria item técnica
Patrocinio desportivo 0 2 0,00 0,00 3,1250
Patrocinio de eventos culturais 0 2 0,00 0,00
Patrocinio de eventos de entretenimento 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0 0,00
z 0,00
s Tilemunar o | Cosonel Cosoire
Festas de musicas de danca 0 2 0,00 0,00 1,5625
Espectéculos de musica ao vivo 0 2 0,00 0,00
Espectaculos de arte 0 2 0,00 0,00
Sessdes de aconselhamento 0 2 0,00 0,00
Eventos sugeridos pela marca 0 2 0,00 0,00
Eventos promocionais da marca 0 2 0,00 0,00
Outros eventos relacionados a marca 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0,00 0,00
p2 0,00
Marcas que possuemoitem %  Coeficiente/ Técnica
Média TT dos % 0,34 16,93
2 dos coeficientes 16,93
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Categoria «Media»

Relacdes Publicas Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/
possuem o item Categoria item
Catdlogos actuais 0 4 0,00 0,00
Catdlogos anteriores 0 4 0,00 0,00
Newsletter via on-line 2 4 50,00 0,78
Download de PR e/ou PK 0 4 0,00 0,00
Leitura de PR efou PK 0 4 0,00 0,00
Revista impressa e/ou on-line 1 4 25,00 0,39
Clipping 0 4 0,00 0,00
Outras acgdes 0 4 0,00 0,00
Média 0,38 9,38
p2 1,17
Publicidade Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/
possuem o item Categoria item
Anuncios com accéo escolhida 0 4 0,00 0,00
Antncios com acg¢ao automatica 0 4 0,00 0,00
Visualizacdo de material impresso 0 4 0,00 0,00
Visualizacdo de material radiofénico 0 4 0,00 0,00
Outras acgdes 0 4 0,00 0,00
Média 0 0,00
p2 0,00
Promoco Marcas glﬁi r;T)1ossuem T %eagggcr?: da % Coeiftig:re:nte/
Promocdes de Preco 1 4 25,00 0,63
Cross Promotion 0 4 0,00 0,00
Troca de embalagens 0 4 0,00 0,00
Envio de SMS 0 4 0,00 0,00
Outras acgdes 1 4 25,00 0,63
Média 0,4 10,00
p2 1,25
Produtos/ Venda Marcas que TT de marcas da % Coejiciente/
possuem o item Categoria item
Existe venda de produtos? 4 4 100,00 3,13
Personalizacdo de produtos 0 4 0,00 0,00
Giftcards 0 4 0,00 0,00
Outras acgdes 1 4 25,00 0,78
Média 1,25 31,25
p2 3,91
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Coeficiente da
técnica
1,5625

Coeficiente da
técnica
2,5000

Coeficiente da
técnica
2,5000

Coeficiente da
técnica
3,1250



Fidelidade Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ = Coeficiente da

Comercial possuem o item Categoria item técnica
Cartéo de Fidelidade 0 4 0,00 0,00 3,1250
Cartdo de Descontos 0 4 0,00 0,00
Opcéo de Prestagdes 0 4 0,00 0,00
Outras acgdes 0 4 0,00 0,00
Média 0 0,00
p2 0,00
Porto de Venda possuemoton | Catsgora % tem | téanica
Localizador de lojas fisicas 0 4 0,00 0,00 2,0833
Fotos do interior de lojas fisicas 0 4 0,00 0,00
Fotos do exterior de lojas fisicas 0 4 0,00 0,00
Mapa de localizagao 0 4 0,00 0,00
Ponto de venda virtual 1 4 25,00 0,52
Outras acgdes 0 4 0,00 0,00
Média 0,17 4,17
z 0,52
Patrocinio l\gggs:iser%us TT de marcas % Coeficiente/ Coeficie.nte da
item da Categoria item técnica
Patrocinio desportivo 0 4 0,00 0,00 3,1250
Patrocinio de eventos culturais 3 4 75,00 2,34
Patrocinio de eventos de entretenimento 0 4 0,00 0,00
Outras acgdes 0 4 0,00 0,00
Média 0,75 18,75
z 2,34
e enams | Conltens Cueine e
Festas de musicas de danca 0 4 0,00 0,00 1,5625
Espectéculos de musica ao vivo 0 4 0,00 0,00
Espectaculos de arte 0 4 0,00 0,00
Sessdes de aconselhamento 0 4 0,00 0,00
Eventos sugeridos pela marca 2 4 50,00 0,78
Eventos promocionais da marca 0 4 0,00 0,00
Outros eventos relacionados a marca 0 4 0,00 0,00
Outras acgdes 0 4 0,00 0,00
Média 0,25 6,25
p2 0,78
Marcas que possuem o item % Coeficiente/ Técnica
Média TT dos % 0,40 9,97
2 dos coeficientes 9,97
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Categoria «Personal Care»

Relagbes Publicas

Catdlogos actuais
Catdlogos anteriores
Newsletter via on-line

Download de PR e/ou PK
Leitura de PR e/ou PK
Revista impressa e/ou on-line
Clipping

Outras acgoes

Média

p2

Publicidade

Anuncios com accéo escolhida

Marcas que

possuem o item

Antncios com acg¢ao automatica
Visualizacdo de material impresso

Visualizacdo de material radiofénico

Outras accoes
Média
p2

Promocéo

Promocdes de Preco
Cross Promotion
Troca de embalagens
Envio de SMS
Outras accoes
Média

p2

Produtos/ Venda

Existe venda de produtos?
Personalizacdo de produtos
Giftcards

Outras accoes

Média

p2

0

o O O o o

4

O OkF P O WwOo

=
=

Marcas que
possuem o item

TT de marcas da
Categoria

TT de marcas
da Categoria

4

A DA Dd

0 4
2 4
0 4
0 4
0 4

0,4

Marcas que possuem
o0 item

Marcas que

possuem o item

0

o O O o

4

4
4
4
4

TT de marcas da
Categoria
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4

4
4
4

TT de marcas da
Categoria

% Coeficiente/
item
100,00 1,56
0,00 0,00
75,00 1,17
0,00 0,00
25,00 0,39
25,00 0,39
0,00 0,00
0,00 0,00
28,13
3,52
% Coe_ficiente/
item
0,00 0,00
50,00 1,25
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
10,00
1,25
% Coeficiente/
item
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00
0,00
0 Coeficiente/
° item
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00
0,00

Coeficiente da
técnica
1,5625

Coeficiente da
técnica
2,5000

Coeficiente da
técnica
2,5000

Coeficiente da
técnica
3,1250



Fidelidade Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ = Coeficiente da

Comercial possuem o item Categoria item técnica
Cartéo de Fidelidade 0 4 0,00 0,00 3,1250
Cartdo de Descontos 0 4 0,00 0,00
Opcéo de Prestagdes 0 4 0,00 0,00
Outras acgdes 0 4 0,00 0,00
Média 0 0,00
p2 0,00
Porto de Venda ossuemoton | Catogora ¢ e eonica
Localizador de lojas fisicas 0 4 0,00 0,00 2,0833
Fotos do interior de lojas fisicas 0 4 0,00 0,00
Fotos do exterior de lojas fisicas 0 4 0,00 0,00
Mapa de localizagao 0 4 0,00 0,00
Ponto de venda virtual 0 4 0,00 0,00
Outras acgdes 0 4 0,00 0,00
Média 0,00 0,00
z 0,00
Marcas que - -

ossamo | [ETAE g, Conient) Coefoenoce
Patrocinio desportivo 0 4 0,00 0,00 3,1250
Patrocinio de eventos culturais 0 4 0,00 0,00
Patrocinio de eventos de entretenimento 0 4 0,00 0,00
Outras acgdes 1 4 25,00 0,78
Média 0,25 6,25
z 0,78
e | s | 5, | Costoms | Cosfone
Festas de musicas de danca 0 4 0,00 0,00 1,5625
Espectéculos de musica ao vivo 0 4 0,00 0,00
Espectaculos de arte 0 4 0,00 0,00
Sessdes de aconselhamento 0 4 0,00 0,00
Eventos sugeridos pela marca 0 4 0,00 0,00
Eventos promocionais da marca 0 4 0,00 0,00
Outros eventos relacionados a marca 0 4 0,00 0,00
Outras acgdes 0 4 0,00 0,00
Média 0,00 0,00
p2 0,00

Marcas que possuem o item % Coeficiente/ Técnica
Média TT dos % 0,22 5,55
2 dos coeficientes 5,55
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Categoria «Sporting Goods»

Relagbes Publicas

Catdlogos actuais
Catdlogos anteriores
Newsletter via on-line

Download de PR e/ou PK
Leitura de PR e/ou PK
Revista impressa e/ou on-line
Clipping

Outras acgoes

Média

p2

Publicidade

Anuncios com accéo escolhida

Marcas que

possuem o item

Antncios com acg¢ao automatica
Visualizacdo de material impresso

Visualizacdo de material radiofénico

Outras accoes
Média
p2

Promocéo

Promocdes de Preco
Cross Promotion
Troca de embalagens
Envio de SMS
Outras accoes
Média

p2

Produtos/ Venda

Existe venda de produtos?
Personalizacdo de produtos
Giftcards

Outras accoes

Média

p2

o item
0
0
0
0
0
0
Marcas que
possuem o item
1
1
0
0
0,5

2

O O OO oo o

o
V)

Marcas que
possuem o item

0
2

o O o

0,4

Marcas que possuem

TT de marcas da
Categoria

TT de marcas
da Categoria

2

N NDNDNDNDNDN

2

2
2
2
2

TT de marcas da

Categoria

2

N NDNDN

TT de marcas da
Categoria
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2

2
2
2

% Coeficiente/
item
100,00 1,56
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
12,50
1,56
% Coeficiente/
item
0,00 0,00
100,00 2,50
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
20,00
2,50
% Coeficiente/
item
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00
0,00
% Coeficiente/
item
50,00 1,56
50,00 1,56
0,00 0,00
0,00 0,00
25,00
3,13

Coeficiente da
técnica
1,5625

Coeficiente da
técnica
2,5000

Coeficiente da

técnica
2,5000

Coeficiente da
técnica
3,1250



Fidelidade Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ = Coeficiente da

Comercial possuem o item Categoria item técnica
Cartéo de Fidelidade 0 2 0,00 0,00 3,1250
Cartdo de Descontos 0 2 0,00 0,00
Opcéo de Prestagdes 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0 0,00
p2 0,00
Porto de Venda ossuemoton | Caegora % tem tdeica
Localizador de lojas fisicas 2 2 100,00 2,08 2,0833
Fotos do interior de lojas fisicas 1 2 50,00 1,04
Fotos do exterior de lojas fisicas 1 2 50,00 1,04
Mapa de localizacdo 1 2 50,00 1,04
Ponto de venda virtual 1 2 50,00 1,04
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 1,00 50,00
z 6,25
Patrocinio l\gggs:iser%us TT de marcas % Coeficiente/ Coeficie.nte da
item da Categoria item técnica
Patrocinio desportivo 1 2 50,00 1,56 3,1250
Patrocinio de eventos culturais 0 2 0,00 0,00
Patrocinio de eventos de entretenimento 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 1 2 50,00 1,56
Média 0,5 25,00
z 3,13
e Toiemares | Cosonel | Cosfoenece
Festas de musicas de danca 0 2 0,00 0,00 1,5625
Espectéculos de musica ao vivo 0 2 0,00 0,00
Espectaculos de arte 0 2 0,00 0,00
Sessdes de aconselhamento 0 2 0,00 0,00
Eventos sugeridos pela marca 0 2 0,00 0,00
Eventos promocionais da marca 1 2 50,00 0,78
Outros eventos relacionados a marca 0 2 0,00 0,00
Outras acgdes 0 2 0,00 0,00
Média 0,13 6,25
p2 0,78
Marcas que possuemoitem %  Coeficiente/ Técnica
Média TT dos % 0,35 17,34
2 dos coeficientes 17,34
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Categoria «Telecommunications»

Relagbes Publicas

Catdlogos actuais
Catdlogos anteriores
Newsletter via on-line

Download de PR e/ou PK
Leitura de PR e/ou PK
Revista impressa e/ou on-line
Clipping

Outras acgoes

Média

p2

Publicidade

Anuncios com accéo escolhida

Marcas que

possuem o item

Antncios com acg¢ao automatica
Visualizacdo de material impresso
Visualizacdo de material radiofénico

Outras accoes
Média
p2

Promocéo

Promocdes de Preco
Cross Promotion
Troca de embalagens
Envio de SMS
Outras accoes
Média

p2

Produtos/ Venda

Existe venda de produtos?
Personalizacdo de produtos
Giftcards

Outras accoes

Média

p2

3
2

=

14

Marcas que
possuem o item

3

3
0
2
2

3

O w w o wo

=
o> Rilla

Marcas que
possuem o item

Marcas que possuem
0 item

0
3

o O o

0,6

TT de marcas da
Categoria

3

3
3
3
3
3
3
3

TT de marcas

3

W www

TT de marcas da
Categoria

3

3
3
3
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da Categoria

3

3
3
3
3

TT de marcas da
Categoria

% Coeficiente/
item
100,00 1,56
0,00 0,00
100,00 1,56
0,00 0,00
100,00 1,56
100,00 1,56
0,00 0,00
33,33 0,52
54,17
6,77
% Coeficiente/
item
0,00 0,00
100,00 2,50
0,00 0,00
0,00 0,00
0,00 0,00
20,00
2,50
% Coe_ficiente/
item
100,00 2,50
66,67 1,67
0,00 0,00
33,33 0,83
33,33 0,83
46,67
5,83
% Coejiciente/
item
100,00 3,13
100,00 3,13
0,00 0,00
66,67 2,08
66,67
8,33

Coeficiente da
técnica
1,5625

Coeficiente da
técnica
2,5000

Coeficiente da
técnica
2,5000

Coeficiente da
técnica
3,1250



Fidelidade Marcas que TT de marcas da % Coeficiente/ =~ Coeficiente da

Comercial possuem o item Categoria item técnica
Cartéo de Fidelidade 1 3 33,33 1,04 3,1250
Cartdo de Descontos 1 3 0,00 0,00
Opcéo de Prestagdes 0 3 0,00 0,00
Outras acgdes 0 3 0,00 0,00
Média 0,5 8,33
p2 1,04
Porto de Venda ossuemoton | Caegora % tem tdeica
Localizador de lojas fisicas 3 3 100,00 2,08 2,0833
Fotos do interior de lojas fisicas 0 3 0,00 0,00
Fotos do exterior de lojas fisicas 0 3 0,00 0,00
Mapa de localizacdo 0 3 0,00 0,00
Ponto de venda virtual 2 3 66,67 1,39
Outras acgdes 0 3 0,00 0,00
Média 0,83 27,78
z 3,47
Patrocinio l\gggs:iser%us TT de marcas % Coeficiente/ Coeficie.nte da
item da Categoria item técnica
Patrocinio desportivo 1 3 33,33 1,04 3,1250
Patrocinio de eventos culturais 1 3 33,33 1,04
Patrocinio de eventos de entretenimento 2 3 66,67 2,08
Outras acgdes 1 3 33,33 1,04
Média 1,25 41,67
z 5,21
e Toiemares | Cosonel | Cosfoenece
Festas de musicas de danca 1 3 33,33 0,52 1,5625
Espectéculos de musica ao vivo 1 3 33,33 0,52
Espectaculos de arte 0 3 0,00 0,00
Sessdes de aconselhamento 0 3 0,00 0,00
Eventos sugeridos pela marca 0 3 0,00 0,00
Eventos promocionais da marca 1 3 33,33 0,52
Outros eventos relacionados a marca 0 3 0,00 0,00
Outras acgdes 0 3 0,00 0,00
Média 0,38 12,50
p2 1,56
Marcas que possuemoitem %  Coeficiente/ Técnica
Média TT dos % 1,07 34,72
2 dos coeficientes 34,72
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Anexo 9

Graficos de analise das técnicas do IMC em relag@ocategorias de

produtos

Abaixo seguem os graficos que foram utilizados para as anélises das técnicas do IMC em

relacdo as categorias de produtos do estudo.

Técnica RelagBes Publicas

12,00

10,00

8,59

8,00
6,77

6,00

4,00 3,52

2,00

0,00

Relagdes Publicas

Técnica Publicidade

12,00
10,00
8,00

6,00 5,00

400 3,00 2,50 2,50

2,08
2,00 1,25 1,25 1,25

0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00

Publicidade

216

@ Alcohol

| Apparel

0O Automotive

O Beverages

| Computer Hardw are
@ Consumer Electronics
| Diversified

0O Financial Services
| Food

B Internet Services

0O Media

O Personal Care

B Sporting Goods

B Telecommunications

@ Alcohol

| Apparel

0O Automotive

O Beverages

B Computer Hardw are
@ Consumer Electronics
| Diversified

0O Financial Services
| Food

@ Internet Services

0O Media

O Personal Care

B Sporting Goods

B Telecommunications



Técnica Promocéao
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Promocéao
Técnica Produtos/ Venda
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0,63
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Produtos/ Venda
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1,56 1,04
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00-

0,00

Fidelidade Comercial

217

@ Alcohol

| Apparel

0O Automotive

0O Beverages

B Computer Hardw are
@ Consumer Hectronics
| Diversified

O Financial Services
m Food

B Internet Services

0 Media

0O Personal Care

| Sporting Goods

B Telecommunications

@ Alcohol

| Apparel

0O Automotive

0O Beverages

B Computer Hardw are
@ Consumer Hectronics
B Diversified

0O Financial Services
| Food

B Internet Services

0O Media

O Personal Care

B Sporting Goods

B Telecommunications

@ Alcohol

W Apparel

O Automotive

[ Beverages

W Computer Hardware
@ Consumer Electronics
M Diversified

O Financial Services
W Food

[ Internet Services

O Media

O Personal Care

B Sporting Goods

B Telecommunications



Técnica Ponto de Venda
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