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Posicione a sua
marca

Acompanhe aqui
os temas que
serdo tratados
na videoaula.

Branding

Objetivos do funil
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0.QUE.VAMOS APRENDER
NESTE MODULO:

Neste modulo vocé vai aprender
sobre Branding e qual a sua
importancia em ativacoes de midia,
considerando a primeira etapa do
funil e o impacto nas demais,
consideracao e conversao. Aléem
disso, vamos trazer objetivos,
principais canais, tipos de
audiéncias e publicos, indicadores
de sucesso, formatos e métricas de
acompanhamento.
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Branding é uma estratégia de fortalecimento e construgao
de marca, quando falamos desse tema em midia estamos
nos referindo as ativacoes desse canal pago para
alcancarmos essa estratégia. Claro, nao é s6 a midia em si
que fara essa entrega, mas também outras areas como
planejamento e criacao, pois tem todo um conceito criado
até chegar em midia.
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ETAPAS DO FUNIL

DESCOBERTA

CONSIDERAGAO

DECISAOQ

FIDELIZAGAO
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0 publico ainda desconhece uma
necessidade, uma dor, inclusive a sua
empresa/marca.



Aqui vamos trabalhar com canais e formatos que
realmente possam atrair a atenc¢ao do publico.
Estratégias como contelido, video, influenciadores
e anuncios de alto impacto sao essenciais nessa
etapa.



DESCOBERTA

CONSIDERAGAO

DECISAO

OBJETIVO: gerar alcance e aumento na percepgao de marca e mensagem,
para que o publico conhega, e no momento de decisao contrate o sequro.

COMUNICAGAO: mensagem aspiracional e emocional, mostrando destinos que
se associam a cada publico e logo com o nome de produto encerrando.

CANAIS: facebook + Instagram, Youtube, Google Display/ Programatica,
Influenciadores e blogs como “melhores destinos”.

KPI:
alcance e visualizacoes

SEGMENTACOES:

Familia: pais e maes - 44~b5
anos/ Bens de alto valor

Que segue paginas como
Melhores Destinos, Decolar.com,
Booking; que se interessa por
livros, musicas, esportes e
marcas como Itau, Nike, Sam's
club. E que também curte
viagens. +publico semelhante,
viajantes frequentes.

Casais: 30~45 anos

Bens de alto e médio valor

Que segue paginas como
Melhores Destinos, Decolar.com,
Booking; que se interessa por
marcas como apple, itau
personnalité, latam, etc. E curte
viagens. +publico semelhante,
viajantes frequentes.
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Solteiros: 30~45 anos

Bens de alto e médio valor
Que segue paginas como
Melhores Destinos,
Decolar.com, Booking; que
se interessa por marcas
como Vans, Chilli bean. E
curte viagens. +publico
semelhante, viajantes
frequentes.



DESCOBERTA

CONSIDERAGAO

DECISAO

OBJETIVO: envolver o publico com a marca e criar base qualificada que
sera ativada na fase de decisao.

COMUNICAGAO: mensagem ja trazendo motivos para ter um seguro
viagem, destacando a seguranca, tranquilidade, etc.

CANAIS: facebook + Instagram, Google Display/ Programatica,
Influenciadores

KPI: cliques para o site
SEGMENTACGOES: remarketing de impactos da fase de descoberta

(video e display), publico semelhante a base de campanha com alta
conexao e visualizacao
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Bons estudos!
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