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Resumo

O aparecimento da internet gerou um fenémeno de globalizacdo, nascendo assim
o mundo digital, que trouxe grandes transformacdes a sociedade. Nas empresas a
histéria ndo ¢ diferente, onde comunicar recorrendo apenas aos meios tradicionais ja
nao ¢ suficiente. O seu grande foco estd agora nos meios online, marcando a sua
presenga através de estratégias de marketing digital 4.0 focadas no consumidor.
Consumidor esse também ele digital, mais exigente e com uma postura ativa no
processo de comunicagdo das empresas, que passaram a estar também presentes nos
meios onde o consumidor esta, como é o caso das redes sociais. E nesse sentido, que se

aborda aqui os conceitos de marketing de contetido e marketing de influéncia.

O presente relatorio pretende apresentar a evolugdo do marketing e publicidade
tradicional para a digital, caracterizando o novo consumidor digital, as suas motivacdes
e de que forma € que as marcas criam estratégias de marketing e publicidade adaptadas
as suas necessidades e expetativas; por outro lado, importa também saber quais os
desafios que isso traz aos profissionais da area nas agéncias de publicidade, onde o
consumidor estd no centro das estratégias das marcas e tem nas suas maos um poder

CcOomo nunca antes teve.

E aqui também apresentado o relatorio de estagio que resultou da experiéncia da
realizacdo do estagio curricular de aproximadamente 7 meses que decorreu na empresa
Celeuma Creative Agency, no departamento de Comunicacdo e Marketing. Af,
realizaram-se tarefas como criacdo de conteudo e gestdo de redes sociais; gestdo e
criacdo de conteudo de backoffice; criagdo e atualizacdo de bases de dados;
telemarketing; criacdo de briefings e planos de comunicacdo/marketing; realizacdo e

participagdo em estratégias de branding.

Palavras-chave: Meios Digitais; Marketing digital; Marketing 4.0; Consumidor 4.0;

Redes Sociais; Influenciadores Digitais.



Abstract

The emergence of the internet generated a phenomenon of globalization, thus
giving birth to the digital world, which brought great changes to society. In companies,
the story is no different, where communicating using only traditional means is no longer
enough. Its main focus is now on online media, making its presence felt through digital
4.0 marketing strategies focused on the consumer. This consumer is also digital, more
demanding and with an active posture in the communication process of companies,
which are now also present in the media where the consumer is, such as the case of
social networks. It is in this sense that the concepts of content marketing and influence

marketing are approached here.

This report intends to present the evolution of traditional to digital marketing
and advertising, characterizing the new digital consumer, their motivations and how
brands create marketing and advertising strategies adapted to their needs and
expectations; on the other hand, it is also important to know what challenges this brings
to professionals in the area in the advertising agencies, where the consumer is at the

center of the brands' strategies and has in their hands a power like never before.

The internship report that resulted from the experience of carrying out the
curricular internship of approximately 7 months that took place at the company
Celeuma Creative Agency, in the Communication and Marketing department, is also
presented here. There were developed tasks such as: content creation and social media
management; management and content creation in backoffice plataforms; creation and
update of databases; telemarketing; creation of briefings and communication/marketing

plans; achievement and participation in branding strategies.

Keywords: Digital Media; Digital marketing; Marketing 4.0; Consumer 4.0; Social

media; Digital Influencers.
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Introducio

No ano de 1995, a internet comecou a chegar aos poucos e a ser acessivel ao
grande publico. Apos esse acontecimento, processava-se um fenomeno de globalizagdo.
As limitacdes materiais estavam a desaparecer e surgiu assim, aquele que chamamos
atualmente de mundo digital (Brandao 2011: 9). Os avangos tecnoldgicos tém vindo a
transformar a vida da sociedade nos seus mais variados aspetos: desde a forma como os
individuos interagem e comunicam socialmente e até mesmo como realizam as suas

tarefas do dia-a-dia (Rodrigues 2018).

Nas empresas, a historia nao poderia ser diferente, vivendo numa realidade onde
comunicar recorrendo apenas aos meios tradicionais ja ndo € suficiente, pois se a
empresa ndo apresentar uma pegada digital ¢ quase como se nao existisse (Tedfilo 2016:
30-31). Aqui coloca-se a distingdo entre o marketing digital versus o tradicional, onde
apesar das suas diferengas, existe uma necessidade de ambos os tipos de marketing
coexistirem, ou seja, serem utilizadas pelas empresas como estratégias que se

complementam. (Schuchmann et al. 2020: 3).

A evolugdo da tecnologia mudou para sempre a forma como os consumidores e
as marcas comunicam ¢ essa mudanca no comportamento do consumidor ¢ um dos
grandes desafios para os profissionais de marketing e publicidade. O “consumidor 4.0”
¢ mais exigente e passou a adotar uma postura ativa no processo de comunicagao das
empresas. Se com o avango tecnoldgico, as informagdes ja se difundiam com muito
mais rapidez pela internet, o aparecimento das redes sociais ainda veio deixar essa
partilha de informagio mais interativa (Dias 2017: 26). E dessa forma, que o presente
trabalho da um enfoque especial a emergéncia das redes sociais enquanto um meio de

comunicagdo em ascensio para as marcas.

E nessa perspetiva que nasce o conceito de marketing de contetido, um conceito
que tem por objetivo a criagdo e partilha de contetidos de interesse relevante e de valor
para o publico (Lopes 2020: 37). Bem como o conceito de marketing de influéncia, que
consiste na a forma como as marcas recompensam os influenciadores/celebridades, para
que esses criem conteudos a favor das marcas, gerando interagdo ¢ assim, influenciando
os seus seguidores (Gomes et al. 2017: 7). Participam, criam contetdo e confiam nas

opinides partilhadas por outras pessoas a sua volta nesse mundo digital (Melo et al.



2019). Passaram a poder produzir as suas proprias opinides e conteudos relativamente
as marcas, permitindo-lhes atingir e influenciar um namero elevado de pessoas

(Perdigdo 2019: 13).

O presente relatorio procura perceber como ¢ o novo consumidor digital, quais
as suas motivagdes € como as marcas se adaptam para conseguir chegar até ele e quais
os desafios que isso traz aos profissionais do marketing e da publicidade. Nesse
sentido, para além da revisao da literatura apresentada, a realiza¢do do estagio curricular
e da metodologia de investigacdo, permitiram em conjunto conseguir chegar a algumas
conclusdes para as questdes apresentadas. Conclusdes essas que em conjunto tém por
objetivo responder a questdo de partida do presente trabalho, respetivamente: “De que
forma o Mundo Digital modificou a Sociedade e o mundo dos negodcios e qual o

impacto que tem nas Agéncias de Publicidade?”.

O estagio curricular decorreu na “Celeuma Creative Agency”, no departamento
de comunicacdo e marketing da agéncia, durante o periodo de 21 de outubro de 2019 a
11 de maio de 2021. A experiéncia adquirida, através das tarefas realizadas, permitiu
estar dentro da 1° de forma mais proxima, onde foi possivel experienciar de forma

pessoal, algumas das estratégias e desafios apresentados na revisdo da literatura.

A parte pratica do presente relatorio consistiu na realizagdo de um inquérito via-
questionario, visando responder as questdes colocadas para melhor compreender a
realidade das marcas face ao mundo digital, os desafios que isso significa para as
agéncias de marketing e publicidade e ainda perceber a experiéncia pessoal enquanto

utilizador quanto aos meios digitais, por parte dos inquiridos.

O presente relatdrio de estagio encontra-se dividido assim trés partes: na
primeira ¢ apresentado o enquadramento tedrico, assente na uma revisdo da literatura
que responde aos temas chave deste trabalho: Meios Digitais; Marketing digital;

Marketing 4.0; Consumidor 4.0; Redes Sociais; Influenciadores Digitais.

Na segunda parte, a apresentacdo da entidade acolhedora onde se realizou o
estagio curricular, bem como as tarefas que foram ao longo dos meses concretizadas. E
por ultimo, na terceira parte, a explicagdo do método de estudo: a metodologia utilizada
¢ a apresentacdo grafica dos resultados do questiondrio e respetiva analise. Por fim,

apresenta-se a reflexdo critica dos resultados obtidos nas trés partes acima citadas.



PARTE I
REVISAO DA LITERATURA



1. Publicidade e Marketing Tradicional Vs Digital

1.1.Publicidade Tradicional Vs Digital

O mundo da internet acessivel ao grande publico surgiu em 1995, tendo vindo a
mudar a sociedade, em toda a sua extensdo. Dessa forma, quase sem o mundo se
aperceber, processava-se, aos poucos, um fendmeno de globalizacdo, sendo que as
limitacdes materiais estariam a desaparecer aos poucos. Surgiu assim, aquele que
chamamos atualmente de “um mundo virtual/digital” (Branddo 2011: 9). Comeg¢amos a
estar apenas a um clique de distancia de qualquer lugar, era possivel chegar a todos os
bens intangiveis quase de forma ilimitada e rapida, comunicar através de mensagens que
chegavam instantaneamente a varias pessoas e partilhar qualquer coisa, a qualquer hora.
Com todas estas alteracdes, era normal que fosse apenas uma questdo de tempo até que
estas transformagdes também comegassem a chegar ao mundo dos negocios e
consequentemente, a publicidade. Ai, comegaram-se a dar as primeiras transformagdes e

desafios na publicidade tradicional.

Com o avanco das tecnologias de informacdo e comunicagdo surgiu o mundo
digital e com ele a facilidade dos “novos consumidores” conseguirem, através de um
clique, enviar e receber mensagens, opinides, sugestdes ¢ muitas tarefas essenciais ao
seu quotidiano. Com esse crescimento tecnoldgico e mudanga na vida da sociedade,
observou-se principalmente um grande e acelerado crescimento das redes sociais nos
ultimos anos, onde, nasceu igualmente o conceito de novo espaco de comunicagdo. Um
espago mais interativo, agil e colaborativo (Carvalho 2011). Dessa forma, a sociedade
contemporanea vé-se a viver uma revolu¢do de ordem organizacional e principalmente
comunicacional, onde a publicidade estd no centro dessa mesma transformacgdo

(Carvalho 2011: 3).

Tradicionalmente, as agéncias de publicidade nasceram de uma necessidade das
empresas num mercado de negdcios que estava em expansdo: necessidade essa de
comunicar eficazmente com o consumidor. Dessa forma, a publicidade surgiu como a
forma de comunicacdo entre uma marca ¢ o consumidor, que tinha como objetivo
persuadir os mesmos a adquirir um produto/servico ou preferir a marca em detrimento

de outras.



Com o passar do tempo, essa tarefa foi se tornando cada vez mais dificil, tanto
pelo excesso de informagdo a que o publico era submetido no seu quotidiano, bem como
pelo surgimento de novas marcas e produtos concorrentes. Assim, o desafio da
publicidade modificou-se: para convencer e persuadir o consumidor, era necessario

primeiro chamar a aten¢do do cliente, através da criatividade (Carvalho, 2011).

Com a massificagdo da publicidade e o aparecimento de novos meios
disruptivos, a defini¢do de confianca do consumidor deixou de ser vertical e passou a
ser horizontal. Ou seja, no passado, os consumidores eram influenciados facilmente por
campanhas publicitérias, pois apos a Revolucao Industrial o crescimento do capitalismo,
as ofertas de produtos existentes no mercado iam ao encontro das necessidades e
desejos do consumidor, bem como do seu poder econémico, o que atualmente ¢

diferente.

Mais tarde, com essa evolug¢do publicitaria, originou-se uma cultura de consumo
em larga escala, com o aparecimento de novos produtos e servi¢os que ai deixaram de
atender as necessidades basicas, para agora atender aos desejos de um individuo cada
vez mais consumista. Esse consumidor cada vez mais exigente no processo de escolha
de determinado produto, ou servigo, levou a uma mudan¢a dessa relacdo entre
consumidor ¢ marca/produto ¢ a forma com as empresas pensavam. Estas perceberam a
importancia que existia em manterem a sua visibilidade e posicionamento ativo na
mente dos individuos, visto que o crescimento de concorréncia era também cada vez

mais uma realidade (Matis, 2011).

Ai, as agéncias de publicidade passaram a vender ndo a comunicacido das
diferencas e vantagens de um produto, que eram muitas vezes iguais as dos
concorrentes, tendo passado sim a vender uma ideia. Apesar do aparecimento da
internet, o digital foi por muito tempo menosprezado pelo mercado publicitario, tendo
sido apenas mais tarde que esse comegou a ganhar mais importdncia no mundo dos

negocios e da publicidade (Brandao 2011: 6-9).

Na publicidade tradicional, a mensagem publicitaria era gerada para um unico
publico homogéneo, que era limitada a ser difundida apenas através dos meios
tradicionais de comunica¢ao de massa (imprensa, radio ¢ televisdo, cinema ¢ meios
fisicos como o outdoor ¢ o flyer) (Brandao 2011: 9). Ou seja, a mensagem de uma

campanha era difundida por meios que ndo segmentam publicos especificos, ao
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contrario do que acontece hoje com a publicidade digital (Moraes et al. 2018: 1). A
publicidade realizada através dos meios de massa perdeu assim espaco para a
comunicacao publicitaria através das plataformas digitais. Com a publicidade digital, ha
uma maior oferta de mensagens para publicos diferentes, através da utilizacdo de
estratégias de segmentagdo de mercado, onde a mensagem ¢ dirigida a atingir publicos

mais especitficos, de forma mais eficaz e duradoura (Brandao 2011: 6-9).

A publicidade tradicional utiliza muitas vezes pesquisas com indicadores
qualitativos, com base em grupos de foco para testar as campanhas, isso antes de serem
transmitidas. No entanto, apesar desses recursos, esta ainda possui caracteristicas
unidirecionais de comunicagdo com seus interlocutores, onde o consumidor apenas
recebe a mensagem, sendo assim apenas recetor, ndo participando no processo de

comunicagdo, ndo existindo feedback (Brandao 2011: 6-9).

J& a publicidade e o marketing digital fazem uma procura por uma maior
interatividade com os consumidores, onde o controlo estd nas maos do consumidor,
através de uma comunicagdo bidirecional entre a campanha e o recetor, onde ele decide
o que deseja saber, em que momento e em que quantidade de informa¢do. No mundo
digital, face as campanhas publicitarias, o recetor passa a ndo ser apenas consumidor,

mas também “prosumidor” ¢ produtor de informagao.

Esta mudanga comportamental do consumidor liga-se ao facto da existéncia de
uma realidade que combina os dois mundos: o digital e o tradicional, ou seja, da
comunicagdo/mundo digital que existe no “ciberespaco” bem como da realidade fisica e
da comunicacdo tradicional (Carvalho 2011: 2). Wind, Mahajan e Gunther (cit. por
Carvalho 2011: 2) defendem que existe essa jun¢do desses dois mundos distintos na
sociedade e no consumidor, onde até mesmo os individuos que ndo estdo ligados ao
mundo digital, sdo influenciados no seu comportamento pelas novas tecnologias e pelo

mundo digital e tudo aquilo que ele difunde, como as marcas, produtos, servigos, etc.

A esta nova sociedade de consumidores habituados a um mundo digital, liga-se o
aparecimento de uma nova sociedade de consumo. A esse novo grupo de consumidores,
4 (13 ~ 2 b b ~ b
dé-se o nome de “geragcdo Y, caracterizada por consumidores que sdo agora mais
“Independentes, individualistas, envolvidos e bem informados” (Carvalho 2011: 2). Os

consumidores da geragdo Y foram influenciados pelo mundo dos negocios, pelas novas
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tecnologias de compra e pelas compras via internet, tendo essa influéncia modificado a

forma ndo s6 de como compram, mas também o que compra e qual a razdo da compra.

Posto isso, um dos grandes desafios da publicidade moderna ¢ o de adequar a
comunicacdo publicitaria a esta nova realidade digital, uma vez que o tipo de
comunicacdo utilizado na publicidade tradicional, direcionado para os meios de
comunicagdo de massas, abriu um novo espago para o mundo virtual/digital, onde o
controlo e poder estdo no consumidor, escolhendo quando, onde e como quer ter acesso
a informacgdo. Devido a isso, é-nos apresentado atualmente um tipo de comunicagdo
publicitaria que se foca na difusdo de mensagens de acesso centrado na vontade do
consumidor, ao contrario do que acontecia na publicidade tradicional, que se focava na
emissdo de mensagens que interrompiam o conteudo que o consumidor estava a

consumir (Carvalho 2011: 3).

Principalmente na ultima década, as organizacdes € os seus gestores comegaram a
compreender a grande importdncia de investir em agdes inovadoras para alcangar
melhores resultados, serem mais competitivas e atingirem mais facilmente o sucesso,

passando essas agdes pelo uso dos meios digitais.

Isso aconteceu, pois, as organizacdes comegaram a perceber que com a evolucdo de
um mundo cada vez mais tecnologico e digital, comunicar valendo-se apenas dos meios
tradicionais ja ndo era suficiente. Num mundo atual, onde a sociedade esta cada vez
mais presente nos meios digitais, onde se criam relacdes pessoais e de negocio de forma
instantanea, onde se faz compras online apenas com um clique, onde o utilizador busca
por informacgdo, etc., a internet passou a ser um meio cheio de oportunidades para
atingir o publico de forma muito eficaz e de criar relacbes mais duradouras e de
lealdade com o mesmo. As organiza¢cdes que ndo souberem aproveitar esses meios
estardo a desperdicar oportunidades e a despender demasiados esforgos de comunicagdo
apenas nos meios tradicionais (Teofilo, 2016). As marcas e as agéncias comecaram a
perceber a importancia de a comunicagdo passar principalmente pela utilizagdo e
presenca da organizacdo no mundo digital, pois se essa ndo apresentar uma pegada

digital ¢ quase como se nao existisse.

Muitos t€ém sido os debates acerca do futuro dos meios de comunicacdo de
massa. Com uma sociedade cada vez mais conectada ¢ envolvida, muitos autores da

area da comunicagdo acreditam que os meios tradicionais acabardo por morrer dentro de
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alguns anos (Matis, 2011). Pelo contrério, para os mais otimistas, os meios tradicionais
estdo em processo de transicao e que, a tendéncia sera a de se adaptarem a realidade das
novas tecnologias digitais. A mudanca de uma Era onde a publicidade tradicional se
resumia apenas aos meios convencionais, apresentando uma alta eficiéncia, para uma
realidade que mudou com a chegada de novas tendéncias globais, fez com que se

coloque em causa a credibilidade e eficiéncia de alguns dos meios de comunicagao.

Os meios tradicionais ndo estdo simplesmente a desaparecer e a ser substituidos,
mas sim a ser modificados através das novas tecnologias presentes e ao seu dispor. Essa
remodelagdo dos meios, permite a existéncia de uma relagao entre os meios tradicionais
com os digitais (Dias 2017: 44). Assim, para uma comunicacao de marca eficaz, deve-se
optar por uma estratégia utilizando ambos os meios, complementando-se, sendo assim
possivel atingir o publico de forma mais eficaz. Isso se existirem recursos capazes para
se comunicar em ambas as realidades, pois caso contrario, a aposta nos meios digitais
serd a mais eficaz e rentavel (Brandao 2011: 6-9). O mundo digital permite a realizagao
de acdes de comunicacdo publicitaria com um custo e or¢amentos mais reduzidos,

quando comparados com os meios tradicionais (Moraes et al. 2018: 6).

Apesar das transformacdes que o mundo digital trouxe para a publicidade, a
publicidade tradicional continua a ser uma estratégia valida para atingir determinados
objetivos. Por isso ¢ importante perceber em que aspetos diferem uma da outra, bem
como quais sdo as principais vantagens e desvantagens de cada uma, de acordo com o
tipo de objetivos relacionados com cada campanha publicitdria. Os dois tipos de
publicidade sdo distintos e a falta de conhecimento acerca dos mesmos pode gerar o

insucesso caso sejam utilizadas da mesma forma.

Além disso, os meios digitais permitem que ndo exista necessidade de
intermediarios no processo de comunicacdo, permitindo que se intensifique o
relacionamento entre a marca/organizagdo com seus publicos, criando relagdes de
fidelidade e simpatia. De acordo com Zygmunt Bauman (cit. por Jodo et al. 2018), a
nova ordem da publicidade digital ¢ respetivamente a de: informar, seduzir, envolver ¢
entreter o publico, ao contrario do que acontecia com a publicidade tradicional que se
regula pela ordem de: chamar a atengdo, despertar o interesse, criar desejo e levar a
acdo. “Os consumidores dos tempos modernos, avangados ou pds-modernos sio
cacadores de emogdes e colecionadores de experiéncias” (Bauman 1999: 91), sendo o
consumidor atual muito mais exigente, quer na hora de consumir um produto/servico,
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quer na hora de julgar se um determinado aniincio merece ou ndo a dedicacdo do seu

tempo (Moraes ef al. 2018: 6).

Com o avanco dessas novas tendéncias e uma pluralidade nas formas de
comunicar, revolucionou-se as formas tradicionais nao s6 de comunica¢ao, mas também
de entretenimento. Com a difusdo dos gadgets eletronicos, criou-se uma nova geracao
de consumidores cada vez mais envolvida nos meios digitais em todas as tarefas do seu
quotidiano. A nova geragdo substitui facilmente um programa de televisao por uma
série ou filme em alguma plataforma de streaming, como por exemplo a Netflix. Chega
mesmo até a optar por ouvir musica na plataforma Spotify, onde t€ém de um maior poder

de escolha no que pretende ouvir, ao contrario da radio.

Posto isso, na atualidade, as marcas vivem com um dilema: a infidelidade do
consumidor moderno ¢ a complexidade na criagdo de estratégias de marketing de

relacionamento com o consumidor moderno.

1.2. Do Marketing Tradicional ao Marketing Digital

De acordo com Philip Kottler, (cit. por Schuchmann et al. 2020: 3), o marketing,
de forma resumida, consiste no conjunto de atividades realizadas pelas empresas, que se
baseiam nos processos que visam a comunicacdo € a entrega de valor ao consumidor,
melhorando a relagdo com esse e consequentemente, o beneficio da empresa. Essas
praticas procuram oferecer ao cliente da marca, os produtos/servigos que realizem as
suas necessidades e desejos, criando para além do valor acrescentado da marca na sua

mente, uma relacdo mais forte e proxima com os mesmos (Schuchmann ez al. 2020: 3).

Atualmente ¢ possivel fazer uma distingdo entre dois tipos de marketing
existentes, de acordo com os meios utilizados por cada um: o marketing tradicional e o

marketing digital.

O marketing tradicional consiste no conjunto de ferramentas de marketing que
sdo utilizadas pelas marcas, com vista a atingir os seus objetivos de comunicagao, junto
do seu publico-alvo. Essas ferramentas centram-se no uso da logica dos 4 P’s do
marketing: o produto, o preco, a sua distribuicdo ¢ a sua promocao (Schuchmann et al.
2020: 3). As estratégias do marketing tradicional, sdo difundidas através de meios de

comunicacdo também eles tradicionais, através de uma relagdo “vertical” com o

14



consumidor, onde apenas a empresa tem um papel ativo na construcdo dos seus

produtos/servigos bem como da sua imagem de marca.

Atualmente vivemos na chamada “revolucdo digital”, onde os produtos/servigcos
deixaram de ser apenas distribuidos e vendidos através de locais fisicos, como as lojas e
supermercados. O avanco tecnoldgico e aparecimento da internet, permitiram que
surgisse uma nova realidade, tanto para a sociedade em geral, mas principalmente para
o mundo dos negocios. Essa evolucdo e mudanca, levou também a evolugdo do

marketing e a forma como esse ¢ realizado pelas empresas (Kinder 2012: 6).

Mudangas essas que permitiram ao marketing e as empresas comunicarem,
interagirem e criarem relagdes mais fortes e proximas com o seu farget. E foi assim que
surgiu o chamado de marketing digital. Toda a mudanga e evolucdo de um mundo
assente em estratégias tradicionais, a internet e os aparelhos eletronicos (gadgets), vém
alterar um mundo mecanico para um mundo digital. O marketing digital baseia-se
assim, no uso da internet pelas empresas, como um meio que visa o estabelecimento de
relacdes mais proximas com o cliente, através da promocdo da marca nos meios digitais,

aumentando a sua notoriedade e envolvimento com a mesma.

Com a evolugdo do marketing digital, ¢ discutida na sociedade e no mundo dos
negdcios a guerra entre este ¢ o tradicional, no entanto, nenhum deles aniquilou ou se
sobrepds ao outro, complementando-se sim de forma perfeita. O marketing tradicional
continua a existir na atualidade e a funcionar de forma eficaz em alguns segmentos de
publico no mercado bem como em determinados meios de comunicacdo também eles
tradicionais, como as revistas € a televisdo. Aqui, a grande e principal diferenca entre
ambos, ¢ respetivamente de que no marketing digital ¢ possivel a medigdo em tempo
real do retorno sobre um investimento de comunicagao, ao contrario do que acontece no
tradicional, também conhecido como o outhound marketing (Faustino 2019: 22), ou
seja, através de contatos caracterizados por serem realizados pela empresa para o

cliente, dentro para fora da empresa (Medeiros, 2017: 10).

Nao se pode considerar o marketing tradicional como pior ou menos eficaz, mas
sim entender as fung¢des especificas que cada tipo apresenta e saber como combina-los
numa estratégia global, o que pode gerar resultados e um retorno muito positivo as
empresas que o fizerem (Faustino 2019: 22). Apesar dos dois tipos de marketing,
tradicional versus digital apresentarem diferengas na sua forma de operar e nos seus
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objetivos € meios que utilizam, existe uma necessidade de ambas coexistirem, ou seja,
serem utilizadas pelas empresas como estratégias que se complementam (Schuchmann

et al. 2020: 3).

1.3.Vantagens do Marketing Digital

E possivel elencar algumas das vantagens que o marketing apresenta em relagdo
ao tradicional:

Possibilita a segmentacido de forma especifica do publico-alvo, ao contrario
do marketing tradicional, onde se tem por objetivo alcancar o maior nimero de pessoas
possiveis com a unica e mesma mensagem, esperando que uma das partes de todo o
publico heterogéneo que foi alcangado, demonstre interesse no produto/servigo presente
na mensagem. Ja no digital a segmentacdo permite a realizagdo de campanha
publicitarias feitas a pensar num determinado segmento do publico, sem mostrar e
alcancar publicos que nao se encaixam na mensagem transmitida (Faustino 2019: 22-
23).

Permite uma analise de dados em tempo real e de forma quase instantinea,
sendo possivel saber quem realmente demonstrou interesse na mensagem e/ou na acao
de compra do produto/servico, através de métricas que mostram quem interagiu com a
mensagem, que compraram o produto, ou que mostraram o seu interesse atraveés de
outra forma. O que ndo acontece no tradicional, cujas as métricas permite apenas saber
quantas pessoas foram alcancadas com a mensagem e ndo quantas realmente prestaram
atencao ou ficaram interessadas na mesma. Exemplo disso sd@o os anlincios na televisao,
em que apenas ¢ possivel saber qual era a audiéncia a ver determinado canal e nao
quantos individuos viram ou ficaram interessados no andncio, bem como o caso dos
outdoors, onde a medicdo ¢ feita através do numero de carros que passou em
determinada estrada, onde muitos deles nem sequer terdo visto ou prestado atencdo ao
mesmo (Faustino 2019: 23).

Significa para a empresa custos menores e mais assertivos, que sio
consideravelmente mais baixos do que no marketing tradicional e mais assertivos pois
os custos ndo sdo desperdi¢cados a comunicar para publicos ndo pretendidos, como no
tradicional. Apesar dos custos mais elevados de comunicar nos meios tradicionais

offline, com a diminui¢do de anunciantes nos mesmos, automaticamente os valores
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comecaram também a descer de forma consideravel quando comparado ha alguns anos
atras.

Maior intera¢do com o publico da marca, ao contrario do que acontece no
marketing tradicional, onde ndo existe um feedback da comunicacdo unilateral que ¢
realizada, sendo ai o publico passivo. Ja no digital, o piblico tem um papel ativo na
comunicacdo das empresas, existindo assim interacdo entre quem anuncia € quem
recebe a mensagem., isso através de por exemplo, comentarios nas publicacdes da
marca nas redes sociais, partilha do seu contetido nas suas redes, entre outras.

Maior agilidade na criacdo e implementaciao da campanha através dos meios
digitais e da internet, que permitem a criacdo, edicdo e substitui¢do de qualquer
informagdo numa determinada campanha, numa questdo de minutos. Mesmo sem um
conhecimento técnico, ¢ possivel nesses meios melhorar e afinar campanhas de forma
mais rapida e assim entregar ao publico melhores conteudos e melhor retorno para a
empresa. Tal como com o acesso facil a esses meios e a internet torna possivel que
quase qualquer pessoa seja capaz de aprender a construir um antncio por exemplo

(Faustino 2019: 23).

1.4. Ferramentas e estratégias do Marketing Digital

Uma estratégia de marketing digital ird ser mais eficaz consoante maior for o
numero de elementos que forem inseridos na mesma, ou seja, todas as agdes digitais da
marca, que tornam a compra numa boa experiéncia para o consumidor (Faustino 2019:
24). E importante frisar que uma estratégia de marketing digital ndo passa apenas por
criar anuncios ou partilhar contetido nas redes sociais, sendo muito mais do que isso. O
conteudo da estratégia consiste em tudo que € criado pela marca, ou seja, desde
fotografias, textos, comentarios, videos, etc. E esse contetido que permite influenciar os
consumidores na tomada de decisdo de compra.

Dessa forma, existem diversas ferramentas de marketing digital, que quando
utilizadas de forma onde todos os elementos se complementam, permite uma estratégia

capaz de gerar resultados positivos para a empresa. Algumas dessas ferramentas sao:

O entendimento da psicologia do consumidor, onde a compreensdo do secu
comportamento enquanto consumidor ¢ fundamental para atuar de forma eficaz junto

desses, através das estratégias de marketing (Faustino 2019: 25)
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O marketing de conteudo e inbound marketing, onde se privilegia a qualidade
do contetdo como elemento fulcral de uma boa estratégia. O inbound marketing ao
contrario do outbound referido anteriormente, consiste na procura da empresa por parte
do cliente, sendo ele a realizar o contato com a mesma, numa procura por informacao
ou ajuda em alguma necessidade do consumidor (Medeiros 2017: 10).

O SEO (Search Engine Optimization), que procura a otimizacdo da marca nos
resultados dos motores de pesquisa. Para isso ¢ importante perceber a forma como os
utilizadores pesquisam bem como o qué, para que se consiga otimizar 0 aparecimento
de determinada marca ou produto nos primeiros resultados do motor de busca.

As landing pages e a otimizacdo de conversdo (CRO), que sdo ferramentas e
estratégias que se baseiam na utilizagdo da big data, onde os dados acerca do publico
esta no centro do sucesso. As landing pages sdo paginas externas ao website da empresa
conhecidas como paginas de destino, onde as pessoas “aterram” como primeira
instancia, criadas para conseguir recolher dados do visitante da pagina através de por
exemplo um formulario.

O Facebook Marketing, que sendo considera ainda como a maior rede social a
nivel mundial, constitui um palco revolucionédrio e essencial na presenga digital de
qualquer empresa. A presenga nesta rede social deve ser parte integrante de uma
estratégia de marketing para rede sociais da empresa (Faustino 2019: 25).

O Instagram Marketing, que com o seu crescimento exponencial observado
nos ultimos anos, posiciona-se no mundo como a segunda rede social com maior
impacto. E por isso um instrumento de comunicagdo essencial as empresas e a sua
presenca nas redes sociais, sendo um local cheio de oportunidades para aumentar a
notoriedade da marca (Faustino 2019: 26).

O Linkedin Marketing, que constitui a maior rede social virada para o mundo
profissional, apresentando grandes oportunidades no que toca ao estabelecimento de
relacdes e contatos entre outras empresas e publico-alvo, bem como da criagdo de
influéncia e visibilidade noutros mercados.

A automacio de Marketing, que funciona numa logica de deixar a tecnologia
fazer o trabalho do profissional da 4rea, de forma automatizada. E uma ferramenta

muito promissora e com grande resultados e retorno associado (Faustino 2019: 26)
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2. Um novo consumidor: Consumidor Digital

2.1. Com a chegada do mundo digital e tudo que ele acarreta, sdo cada vez mais os
desafios para as marcas se tentarem manter ativas na mente do consumidor, pois ¢ um
facto inegavel que ele mudou. No entanto ¢ de importancia que se entenda os porqués
dessa mudanca que assenta em trés pilares diferentes da sociedade: a) a mudanca na
realidade do contexto do mercado; b) a mudanca no contexto mediatico; ¢) € no

contexto comportamental.

Como se pode observar através do desenrolar da histéria onde estdo espelhados
os avangos tecnoldgicos, ¢ possivel a partir dai perceber como estes vieram alterar
completamente a dindmica do mundo dos negocios. Essas alteragdes aconteceram
essencialmente no passado, na época da Revolugdo Industrial e nos dias de hoje, na era
do digital. Essas mudancas nos contextos aconteceram essencialmente devido ao facto
de que na era mais recente e com a chegada do mundo digital, os custos de produgdo e
distribui¢do de produtos terem caido de forma drastica, onde as compras sdo agora feitas

em grande escala via online. (Dias 2017: 43).

Segundo a autora Martha Gabriel (cit. por Dias 2017: 44), existiu uma inversao
na légica do marketing. Isso, pois, enquanto no marketing e na publicidade tradicional,
era a marca que tinha uma posi¢cdo de perseguir o consumidor para o persuadir,
atualmente com as novas tecnologias e o mundo digital acontece o contrario, sendo os
consumidores que procuram e vio até a marca. E nos meios de comunicagdo de massas
que existe uma comunica¢do e relacdo unilateral entre a marca ¢ o consumidor,
enquanto nos meios digitais online ja se possibilita uma maior interagdo e relacao entre
consumidor-marca, numa relagdo bilateral de feedback por parte também do

consumidor.

E nesta realidade que cresce o desafio para publicidade e o marketing,
essencialmente devido ao facto do novo consumidor da internet ser cada vez mais
informado e consciente do que os que estdo ainda offline. Os individuos deixaram de ser
meros recetores de mensagens publicitarias ¢ passaram a estar cada vez mais envolvidos

no processo de comunicagdo das marcas (Silva, 2013).

O comportamento do consumidor digital ¢ cada vez mais criterioso bem como
muito mais complexo do que o consumidor dos meios tradicionais. Isso acontece, pois,

através do acesso rapido e coémodo a Internet esse consegue recolher quase

19



instantaneamente informagao que procura acerca de um produto e/ou servi¢o para a
tomada de decisdo de compra (Mendes, 2020). E cada vez mais seletivo no que toca a
tomada de decisdo de compra, pois enquanto antigamente possuia apenas um meio de
comunicagdo para se informar, como uma referéncia de confianga, atualmente tem ao
seu dispor uma panoplia de escolhas de meios em que confia, tendo acesso a opinides
de outros consumidores, comparacdo de precos, carateristicas, entre outras. Nesta
realidade, o conceito de publico-alvo j4 ndo ¢ tdo linear e dessa forma as marcas
necessitam de alinhar as suas estratégias aos novos interesses desses publicos (Silva,

2013).

Uma das principais diferencas entre o consumidor tradicional € o online liga-se
de forma direta com o facto de que na era tradicional a estratégia esta focada no produto
e controlada por quem vende, enquanto na era digital, a estratégia estd essencialmente
focada no consumidor e nas suas reais necessidades, desejos e expetativas, isso atraveés

dos meios tecnologicos que o permitem (Mendes, 2020).

Um novo mundo digital, onde se saiu de uma realidade baseada nos meios de
comunicacdo de massa e consumidores enquanto espetadores, € se passou para um
universo infinito de conexdes dos individuos entre si e das marcas com o seu publico,
agora numa posicdo de intervenientes do processo de comunicacdo das empresas. As
empresas pretendem desta forma criar relagdes mais proximas, afetivas e de confianga
com os consumidores. A estratégia de ter como objetivo somente as vendas € 0s
nimeros para satisfacdo da empresa ja ndo podem aqui ser o unico foco da mesma, mas

sim também estabelecer uma ligagao junto do seu publico, fidelizando-o.

Nesta sociedade cada vez mais ligada ao mundo digital, essa ndo recorre ao
digital apenas para a tomada de decisdo de compra, vivendo no digital em grande parte e
areas da sua vida, como a nivel profissional, pessoal e de lazer (Silva, 2013). Posto isso,
o consumidor valoriza de forma importante os contetidos digitais com os quais contacta
no seu dia-a-dia. Para os consumidores inseridos neste contexto, os dipositivos
tecnologicos integram de forma inseparavel da rotina diaria, recorrendo aos mesmos em
primeiro lugar para realizar as mais diversas tarefas, bem quando necessitam de resolver
problemas, comunicar ou consumir. Os aparelhos digitais t€ém a capacidade de se
adaptar as necessidades do consumidor digital, bem como esses conseguem se adaptar
com a mesma facilidade as constantes mudangas tecnoldgicas. Sendo isso assim visivel
no mundo do trabalho, pessoal e social, onde ja ndo se trabalha regido pelos mesmos
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padrdes, nao se socializa pelos mesmos canais, nem se comunica pelos mesmos meios

(Silva, 2013).

A tecnologia e as marcas necessitam aqui de criar estratégias e esforgos para se
aproximarem de um consumidor com necessidades muito especificas, que ao contrario
do consumidor antigo, ndo aprecia continuar a ser “esmagado” pelo mundo da
informacao excessiva. Nasce assim um grupo de individuos que valorizam sim fatores
como: a autenticidade, o individualismo, a personalizacdo das mensagens que chegam

até ele.

Os meios tecnologicos passam de ser origem das necessidades dos
consumidores, para serem os meios que permitem a esses realizar as tarefas do seu dia-
a-dia de forma mais facil e eficaz (Silva, 2013). A Televisdo, por exemplo, tornou-se
numa espécie de “computador pessoal”, que permite aos utilizadores escolher entre uma
interminavel quantidade de canais o que quer ver, onde e quando. Através de fungdes
como a possibilidade de gravar programas, e andar para trds no tempo televisivo,
adaptando-se aos horarios do utilizador. O contrario também acontece noutros
aparelhos, como o computador, que cada vez mais apresenta fungdes semelhantes a
televisdo. Através do acesso a Internet, permite ao utilizador ver canais e programas
televisivos, com a vantagem de um baixo custo. Outro exemplo sdo as estacdes de radio
¢ a imprensa, que também sentem com grande impacto esta realidade. Hoje em dia ¢
possivel ler noticias ou o jornal em formato digital, bem como ouvir musica noutros

canais e plataformas.

E assim necessario que a marca oferega alguma coisa em troca da fidelidade do
consumidor, ao contrario da relagdo unilateral que existia entre marca e o seu publico
desde a Revolucao Industrial. A forma mais eficaz de mudar essa relagdo, consiste em
oferecer ao consumidor aquilo que ele procura: conteudos e produtos individualizados e

personalizados, que o facam sentir Uinico e especial (Silva, 2013).

Se por um lado os contetdos e produtos proliferados pelos meios digitais sdao
cada vez mais individualizados e personalizados, os consumidores e culturas por outro
lado sdo aproximados, através de uma ligacdo com a internet. Nessa realidade, surge o
conceito de uma cultura universal, onde contetdos e relacdes sdo partilhados de uma
ponta para a outra do globo (Silva, 2013). Aqui o consumidor passa a ter um papel cada

vez mais ativo no processo de comunicagdo das marcas e da sociedade em geral, surge

21



uma ideia em que o consumidor passa a ser visto como um prosumer ou em portugués

prosumidor.
2.2. De consumidor a prosumidor

O termo de prosumidor ou prosumer advém destes novos habitos de consumo e
produgdo de informacdo por parte do consumidor, que passa a ser aqui considerado
como “o protagonista” do processo de comunicacao das marcas. O respetivo termo foi
criado e exposto por Alvin Tofler j4 em 1980, no decorrer da sua designacdo do novo
perfil do consumidor enquanto também produtor de conteudos da época, que evoluiu até
aos dias de hoje (Borio, 2014). O prosumidor surge como produtor de informagao
medidtica e de opinido acerca de marcas e produtos, sendo essa forte e influente,

estando ativo na elaboracao de conteudos informativos nos novos media.

O novo consumidor que produz traz para os profissionais do jornalismo e
marketing novos desafios no que toca a se adaptarem as novas tendéncias de consumo e
producao de conteudo, e neste caso, fortemente para as agéncias publicitarias, que vém
assim a necessidade de se reinventarem. O publico deixou de ser passivo e 0s
profissionais da area precisaram de forma urgente compreender os mecanismos €
tendéncias do consumo dos novos media. Aqui € importante entender qual o papel e
como se pode aproveitar a influéncia do prosumidor na internet e quais as tendéncias

atuais na comunicag¢ao publicitaria face a esta realidade.

O prosumidor apresenta-se como um novo grupo de individuos bem informados,
que também adquiriram o direito de produzir contetido, tendo vindo a mudar a relacao
entre as marcas € o seu publico. As suas principais caracteristicas fixam-se
essencialmente nas suas motivagdes, que resultam no armazenamento, criacdo e partilha

de informagdes (Costa et al. 2013: 63).

O conceito de prosumer, apresentado pelo autor americano Alvin Toffler na sua
obra “A Terceira Onda”, (cit. por Costa ef al. 2013: 65), carateriza o termo como uma
figura que funde os termos “produtor” e “consumidor”. Na sua perspetiva, faz uma
compara¢do do conceito com a figura do agricultor, que produz para consumir,
baseando a sua produg¢do para uso proprio. Para contrariar essa realidade, veio a
sociedade industrial, que se baseou numa economia dividida em dois tipos de setores,
que podem levar a uma melhor compreensdo da ideia de prosumidor: o Setor A, do

trabalho ndo pago, invisivel, onde as pessoas produzem para si mesmas, suas familias,
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sua comunidade, que ¢ considerado como o setor de prossumo. Enquanto o Setor B, em
oposicdo, ¢ onde a produgdo de servicos € para venda ou troca no mercado, sendo entdo

o setor visivel da economia, que faz essa separagdo entre produtor/consumidor.

No decorrer dessas ideias, mais tarde comega e existir um desaparecimento
progressivo da fronteira entre o produtor e o consumidor, crescendo o significado de
prosumidor, que transforma os negdcios e a vida das pessoas, que fazem agora por si
proprias, o que antes sO era possivel se outros profissionais o fizessem. (Costa et al.
2013: 65) Na logica desta linha de pensamento Toffler afirma no seu livro “A terceira
onda”:

Muitos dos mesmos dispositivos eletrénicos que usaremos em casa para fazer
trabalho remunerado também tornarfio possivel produzir mercadorias ou servigos
para nosso proprio uso. Neste sistema o prosumidor, que dominou as sociedades da

Primeira Onda, sera trazido de volta ao centro da agdo econémica — mas numa
Terceira Onda, em base de tecnologia (Onda 1980: 275).

Com as novas transformagdes tecnoldgicas a que se assistiu e assiste nas ultimas
décadas, existe cada vez mais um cendrio ideal para o crescimento de uma geracdo cada
vez mais conectada, criativa e que tem o ato de compartilhar como base essencial para
interagir. Isto acontece essencialmente, devido ao facto de existir cada vez mais
ferramentas disponiveis e de uso cada vez mais profissional, que estdo acessiveis a cada

vez mais individuos (Costa et al. 2013: 66).

O conceito de prosumidor estd assim também ligado ao facto de os
consumidores estarem ativamente envolvidos no processo de criagdo de valor e
beneficio para o seu proprio consumo, onde de acordo com a visdo moderna, o mesmo ¢
um participante da personalizacdo do seu proprio meio € mundo onde se insere. Ai, 0s
consumidores produzem valores, estando esses comprometidos em acdes sociais, de
interpretacdo e produ¢do, que resultam em produtos, simbolos, sinais e beneficios

psicossociais.

Para que seja possivel entender de forma mais aprofundada o contexto em que os
prosumers ganham forca ¢ se intensificam, o autor Tapscott, (cit. por Costa ef al. 2013:
67) apresenta dados demograficos importantes para a compreensao contextual que da a
oportunidade a emergéncia dos prosumidores, através do situar as geragdes quanto a sua
forca ¢ impacto nesta realidade da era digital: A Geragdo Baby Boom (1946-1964);
Gerag¢do X (Baby Bust ou Geragdo de Retracdo da Natalidade) (1965-1976); Geracao
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Internet / Geragdo Y / Geragdo do Millennials (1977 a 1997) e Geragao Z / Geragao
Next (1998 até ao presente).

Na divisdo de geracgdes, sdo as geracdes Y e Z que se apresentam com maior
forca e presenca no mundo digital e na produ¢do de conteudos online. Isto apesar das
geragdes anteriores também terem o seu peso neste processo, apenas em menor numero.
Isto, pois, sdo as geracdes Y e Z que nasceram e se adaptaram aos poucos a realidade
digital ou ja se viram a crescer numa era onde a internet e outras tecnologias digitais
imperam. A geracdo Y nasceu numa era onde a tecnologia e meios digitais se
encontravam a crescer aos poucos € viram a era digital a revolucionar-se, onde tiveram
de aprender e se adaptar a ela aos poucos. J4 a geracdo X consiste em individuos que
sdo nativos digitais, nasceram imersos no contexto tecnoldgico de miltiplas telas e

redes interativas.

Na geracdo X ou “gera¢do internet” o individuo ¢ um consumidor extremamente
ligado as novas tecnologias, plataformas de comunicagao interativas e acima de tudo um
prosumer. Essa interage menos com meios de comunicacdo tradicionais, como a
televisdo, que ¢ menos vista e quando vista ¢ de forma diferente a usual, sendo seletivo
no que quer ver € quando, bem como procura por informag¢des em tempo real. Uma
geragdo extremamente conectada ao telemovel e criadora de contetidos. O seu
quotidiano e atividades sdo partilhadas através das suas redes sociais, onde a interagao

com multiplos ecras ¢ algo para si natural e inato.

Esta questdo leva a uma mudanga na percecdo e interagdo com os ecrds, onde
essa interacdo com meios mais tradicionais como a TV est4 agora no controlo das maos
de todos. O utilizador deixa de ser um mero espetador que recebe a informagdes de
forma passiva e passa a recolher informacdes, questionando-as a0 mesmo tempo que as
sintetiza para criar depois um contetido novo. A “geracdo internet” prosumidora vive o
seu quotidiano numa imersdo tecnoldgica, onde a televisdo, computadores, tablets,
telemdveis e os mais variados gadgets tecnoldgicos sdo o meio pelo qual esta geragdo
procura por informagdes, se conecta com outros individuos e principalmente com o

mundo.

Tapscott (cit. por Costa et al. 2013: 67) afirma a existéncia “um novo cérebro”,
onde a mente ¢ mais flexivel, adaptavel e hédbil na utilizagdo de diversos meios de

comunicagdo. Tapscoot (cit. por Costa ef al. 2013: 68) apresenta uma ideologia quanto a

24



geracdo internet e aquilo que essa procura e valoriza nesta era digital, com diversas
normas que podem servir de uma base orientadora para as agéncias de comunicagao,
para que seja possivel ir de encontro ao que este novo consumidor procura. Sdo ai

propostas oito linhas/normas orientadoras:

1- A nocgao de liberdade: o novo consumidor aprecia a experimentacdo de coisas novas e
da ideia de novidade, com a opg¢do de escolher o que consumir ¢ onde e quando

trabalhar. A liberdade de escolha impera nesta realidade.

2- A personalizacdo: A procura por produtos cada vez mais personalizados ao gosto e
preferéncia do consumidor ¢ cada vez mais presente, melhorando a sua experiéncia de
compra enquanto se sente especial. O mesmo acontece no poder de personalizar os

meios de comunicac¢do que utiliza.

3- Informagdes fidedigna de facil acesso: Procura sempre pelo acesso a informacao
clara e verdadeira acerca dos produtos. Ai, o facto de o consumidor poder ser ele
também um criador de conteido de informacdo/opinido de forma publica e nao
confidencial, pode constituir riscos prejudiciais, expondo a marca a riscos € danos de

imagem.

4- Integridade e transparéncia das marcas: O novo consumidor v¢ a integridade de uma
marca como sinonimos de transparéncia e lealdade, esperando consumir através de
empresas que ajam com honestidade. Numa era onde a informacdo ¢ abundante e
disponivel a todos, qualquer deslize pode ser fatal para a imagem de marca e ser
criticado através de meios com grande impacto, como as redes sociais. O “escandalo”

que pode advir dessa falha, pode por vezes, ndo ser grave o suficiente para prejudicar o

consumo da marca, mas sim o comprometer da confian¢a para com a mesma.

5-Colaboragdo com marcas: No mundo atual, os individuos da geracdo internet sdo
naturalmente colaboradores das marcas. E cada vez mais presente a existéncia de

parcerias entre marcas ¢ produtores de contetido, nas plataformas sociais online.

6- O entretenimento: O individuo da era atual procura por entretenimento em quase
todas as areas ¢ experiéncias da sua vida, desde o trabalho ao lazer. Nao basta

comunicar, mas sim também entreter.

7- Velocidade de resposta: A velocidade de resposta e resolucdo das suas necessidades e

problemas ¢ uma expetativa muito presente atualmente. A geracao dos dias de hoje esta
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habituada a velocidade e procura pela instantaneidade: na resposta as suas mensagens, a
entrega dos seus produtos, onde a demora gera em si ansiedade e descontentamento.

(Costa et al. 2013: 69)

8- Inovacdo: E ja um agente ativo em qualquer area da vida da geracdo internet.
Habituada a ser criada numa era e cultura da invenc¢do, avango, inovacao e novidade,

onde para eles a inovagdo acontece em tempo real.

A geracdo internet apresenta-se no mundo atual como a geracdo com maior
poder de impacto sob o mercado e o consumo. Esta ndo apresenta apenas poder de
compra, mas também o poder da influéncia, esperando que as marcas criem para si
experiéncias de compra e canais de interacdo. Por esse motivo e como ¢ uma geracao
que exerce uma grande influéncia nos demais publicos através de formas inovadoras, 0s
meios tradicionais vém-se aqui como formas ineficazes de os atingir. A realidade ¢ que
em vez de consumidores, estes individuos querem ser sim prosumidores, consumindo
novos e inovadores produtos e servigos, a0 mesmo tempo que produzem contetido para

as marcas.

De acordo com o autor Islas-Carmona, (cit. por Costa et al. 2013: 72), o
prosumer apresenta um comportamento diferente do que ¢ observado nos restantes
simples utilizadores dos meios online. Esse destaca-se essencialmente pela forma como
se relaciona com a informag¢do e o conhecimento bem como colabora em rede. A sua
grande capacidade de procurar e encontrar respostas demonstra a forma como esse deixa

de ser um utilizador passivo.

O mesmo acontece na forma colaborativa que ele age online, pois apresenta-se ai
como um consumidor critico, onde se posiciona e denuncia e partilha acerca aquilo que
ele perceba como sendo irregularidades e praticas incorretas por exemplo, evidenciando
as questdoes ¢éticas que estdo envolvidas. Esta nova capacidade e criatividade
colaborativa constitui uma agdo que promove a ac¢do coletiva e, em particular, a acdo
dos prosumidores permite a que ndo especialistas tenham a oportunidade de publicar
contetidos em diferentes plataformas, para uma grande audiéncia que pode apresentar
potencial de partilha global. Isso acontece, pois, ai ndo existem fronteiras de territdrio

que criem barreiras ao alcance dessas plataformas.

Posto isso, as plataformas e ferramentas de medias sociais apresentam uma

estrutura orientada para o coletivo, nos processos de publicacdo, partilha e
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comunicacdo, que tém vindo a transformar a forma como a comunidade comunica e

interage nesse mundo digital. (Costa et al. 2013: 72)

Rodriguez afirma que a grande diferenca entre os recetores do passado e os
utilizadores atuais que se estabelecem nos sistemas e redes sociais trata-se do

rompimento das barreiras entre consumo e produgdo (Rodriguez, 2012).

De acordo com Chunvan Xie, Richard Bagozzi e Sigurd Troye (Costa, et al.,
2013: 73), os individuos prosumidores, t€m como grande carateristica serem pessoas
bem informadas e numa permanente busca de conhecimentos. Ao mesmo tempo que
gostam e tém por objetivo, desenvolver mais ¢ melhores competéncias em todas as areas
da sua vida e do seu dia a dia. Dessa forma, sdo agentes ativos e envolvidos na cria¢ao
de valor e beneficios no que toca ao seu proprio consumo. Ai, eles passam a ser quem
realiza certas atividades e processos que antes costumavam ser apenas do dominio das
empresas € marcas, isso através das tecnologias disponiveis atualmente, que lhes
permite interagir e influenciar a sociedade que os rodeia, criando assim influéncias e

tendéncias (Costa et al. 2013: 73).

Posto isto, ¢ no artigo “EURO RSCG WORLDWIDE” de 2004, de Piller,
Schubert e Koch, 2005; Xie, Bagozzi e Troye, 2008; Langer, 2007 (Cit. por Costa et al.
2013: 74), que sdo apresentadas as principais carateristicas comuns aos individuos

prosumidores:

e Decidem o seu proprio estilo de vida e por isso ndo aceitam nem se regem
através de esteredtipos, sendo individuos conhecidos por fazer escolhas
inteligentes.

e Sao pessoas abertas a mudanca e inovacdo, valorizando essencialmente a
funcionalidade das coisas, avaliando e criticando de forma positiva ou negativa
as marcas e 0s seus projetos.

e Tendo em conta a realidade digital que vivemos, sdo utilizadores ativos nos
meios digitais, estando sempre conectados ¢ a interagir, optando sempre por ser
os proprios criadores do design do seu contetido, personalizando-o. Essa
necessidade de personalizagdo nao acontece apenas nos conteudos que criam
online, mas também nas diversas areas das suas vidas pois, querem ser e¢les a

saber fazer as coisas.
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e Tém a capacidade de viver o presente, o aqui e agora, valorizando-se a si

proprios

Através da lista de diversas dessas caracteristicas descritas acerca do perfil do
prosumer, ¢ possivel entender que o reconhecer deste tipo de consumidor, que € para
além disso, também um produtor, ¢ de grande importincia para os profissionais de
marketing e publicidade. Pois, atualmente os prosumidores representam meios de
comunicacdo de extrema importancia, impacto e influéncia na criagdo de atitudes e
acoes por parte dos outros consumidores. Os prosumers refletem no mercado atual um
estimulo na sociedade, através da sua participagdo e poder de comunicagdo,
influenciando-a. A compreensdo acerca do seu comportamento pode ser a base da
criagdo de intuicdes e teorias, que podem ser uteis no entendimento das tendéncias
atuais de comportamento de compra do consumidor. Os prosumidores podem ser
considerados atualmente como um dos principais responsaveis pela inovagdo de
produtos, servigos e experiéncias bem como pela producdo de uma cultura de consumo

num sentido mais alargado. (Costa et al. 2013: 75)

O conceito de prosumer € visto aqui, como uma espécie de um consumidor que ¢
profissional, onde o feedback que partilha acerca dos seus gostos, necessidades,
opinides e impressdes as marcas e empresas, ¢ considerado com uma colaboragio para a

criacdo de novos produtos € servigos.

“Consumidor 2.0” ¢ outro termo/conceito utilizado para explicar a mudanga no
consumo e na disseminagao de informacdes na atualidade. O conceito surge através das
novas possibilidades de interagdo, mobilidade, participagdo e personalizagdo que sdo
possiveis através da existéncia de plataformas e ferramentas existentes na “Web 2.0”.
Este novo consumidor tem a possibilidade de passar de ser apenas um recetor, para um
produtor para uma audiéncia a escala global. Este conceito ¢ apresentado por Inés
Amaral (cit. por Laher, 2019), que atualmente ja se encontra um pouco desatualizado
pois, o mundo digital estd sempre a evoluir ¢ ja se desenvolveu para uma fase com um

conceito de consumidor e marketing 4.0 (Laher, 2019).

Todo este avango ¢ mudangas tecnologicas, por consequéncia mudaram
igualmente o perfil do consumidor, que acompanhou as mudangas tecnologicas na
sociedade, sofrendo mutacdes na forma como se comportava ao longo dos anos, sendo

através desta ideia que nasce o consumidor 4.0 e ligado a ele o marketing 4.0.
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(Monteiro, 2018). O conceito de consumidor 4.0 ird ser apresentado a seguir, pois
primeiramente importa entender a evolucdo desse consumidor e paralelamente do

marketing, desde a sua versdo 1.0 até a atual 4.0.

2.3. Evolu¢io do marketing 1.0 para 4.0

Os avangos tecnologicos das Ultimas décadas mudaram completamente a historia
do marketing e da publicidade, visivel quando se traga o caminho percorrido do
progresso dos conceitos de marketing 1.0 até ao 4.0. (Laher 2019: 18). Avango esse que
torna a evolugcdo dos meios de comunicacdo, tecnologias digitais e a mudanga do
comportamento do consumidor, inevitaveis. Dessa forma, é possivel sistematizar a
evolu¢do ao longo do tempo, desde o marketing 1.0 até ao atual 4.0, a partir de quatro

conceitos.

Apesar da evolugdo de um conceito mais antigo, para um mais recente, nao
existiu uma transi¢do completa, onde os quatro convivem ainda no mercado, nenhum
tendo sido completamente excluido. Existem ainda marcas e organizagdes que se regem
através das visdes mais antigas, apesar do conceito 4.0 ser o mais adaptado a realidade

atual.

A época em que o marketing 1.0 estava presente em grande for¢a, foi desde a
Revolugdo Industrial até meados da Segunda Guerra Mundial. Onde a oferta de
produtos e servigos era bem menor € consequentemente a opcao de escolha e decisdo de
compra dos consumidores limitada, a concorréncia quase inexistente, bem como um

foco da marca no produto e no lucro e ndo no cliente. (Laher 2019: 18).

De acordo com Jimenez-Zarco, Rospigliosi, Martinez-Ruiz e Yusta (cit. por
Monteiro, 2018) a evolucdo do marketing, deu-se como base em 3 aspetos principais: a
gestdo do produto (1950-1960), a gestao do cliente (1970-1980) e a gestdo da marca
(finais dos anos 90 at¢ inicios dos anos 2000). E foi ai que surgiu entdo o marketing 1.0.
Como ja referido, nesta fase, a estratégia de marketing estava focada apenas na venda de
produtos, onde as reais necessidades do consumidor ndo eram tidas em conta. Ai, o
produto estava no centro ¢ o objetivo principal era persuadir o publico a compra

(Monteiro, 2018).
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Mais tarde, com e evolugdo da sociedade e do mercado, o numero de empresas e
negocios foi aumentando, tendo dado ai origem ao aparecimento ao conceito de
marketing 2.0. Ai, ao contrario do que acontecia anteriormente, o cliente passou a ser o
foco das marcas bem como a ter mais opgdes de escolha. A evolugdo surge com a era da
informacdo, onde a televisdo igualmente evoluiu e as empresas se deparam com uma
realidade que impde que se privilegie a relagdo com o cliente e a satisfacdo das
necessidades do mesmo, de acordo com as suas preferéncias. Nesta época surge
juntamente com o marketing 2.0, o conceito do CRM (Costumer relationship
Management), que carateriza e gere o relacionamento entre as marcas € o seu publico,
com o objetivo de saber quais as formas mais eficazes de influenciar o comportamento
do consumidor, isso através de comunicagdes e mensagens mais personalizadas,

levando consequentemente a clientes mais fiéis a marca. (Laher 2019: 18).

McCarthy em 1975 (cit. pot Laher 2019: 18) afirma que a forma das marcas se
conseguirem diferenciar e destacar das demais, foi a de comecarem a recorrer aos
servicos de marketing e publicidade, promovendo os seus produtos através das suas
estratégias. As marcas comecaram assim a contratar servicos dos profissionais de
marketing e comunicacdo e foi nessa fase também que foi criado o conceito dos 4 P’S
do marketing mix (Produto, Pre¢o, Promocdo, Distribuicdo) (Laher 2019: 18). O
conceito dos 4 P’s do marketing mix foi elaborado e citado pela primeira vez, pelo
professor Jerome McCarthy em 1960 no seu livro “Basic Marketing”, ¢ muito difundido e

comentado pelo autor Philip Kotler (Machado, Carolina ef al. 2012: 3).

Com a evolug¢do da sociedade e da tecnologia, onde era cada vez maior o
aumento de concorréncia, as marcas sentiram que os seus esforcos ndo eram ainda
suficientes e que teriam de se distinguir ainda mais. Nessa altura, diversos autores, tais
como o ja referido Kotler, definiram trés pilares essenciais do marketing: Cultura,
colaboragcdo e espiritualidade. Assim, ¢ no inicio do milénio (2000) que surge a

evolugdo para o marketing 3.0. (Laher 2019: 18).

E nesta fase que Kotler, Kartajaya ¢ Setiawan, 2017 (cit. por Monteiro, 2018, p.
6) afirmam que ¢ aqui que os consumidores comecam a ser vistos pelas marcas como
seres humanos completos, com mente, coragdo ¢ espirito. Al o consumidor ja se
encontra mais consciente ¢ sensivel, no que toca aos aspetos sociais ¢ humanisticos das

marcas (Monteiro 2018: 6).
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Uma era onde o cliente ¢ o centro e os seus sentimentos, valores, opinides e
preferéncias t€ém um grande valor e importancia para as marcas. Essas criam as suas
estratégias de comunicagdo com base na sua missao, valores e visdo, apresentando uma
maior preocupa¢do com a sua responsabilidade social e na imagem que esse facto cria
na mente dos seus publicos e na sociedade. Oferecem produtos que ndo tém apenas por
objetivo satisfazer necessidades bdsicas, mas sim oferecer muito do que isso:

sentimentos associados ao produto (Laher, 2019: 19).

4

E com estas mudancas e desenvolvimento tecnologico, que se levou ao
aparecimento dos meios de comunicagdo social, onde havia a possibilidade nessa fase
dos consumidores comecarem a expressar as suas opinides e experiéncias, bem como ter
acesso e conhecimento do feedback também de outros clientes (Monteiro 2018: 6). E
por volta do ano de 2011 que se da o grande disparo e fendmeno da era digital e também
0 momento que surgem os primeiros passos do marketing 4.0, evoluindo até onde nos

encontramos atualmente (Laher 2019: 18).

Nesta fase do conceito, considerada a mais atual, os esforcos e objetivos dos
profissionais de marketing e publicidade, seguem a tendéncia de acompanhar o ritmo do
evoluir das tecnologias digitais. E aqui que surge também o conceito de marketing de
conteudos, igualmente citado por Kotler em conjunto com Kartajaya e Setiawan, onde o
marketing 4.0 apresenta ainda algumas carateristicas marcantes do 3.0. Encontra-se
ainda mais focado no cliente, com a vantagem de atualmente ter a sua disponibilidade
tecnologias, meios e ferramentas de que nido dispunha na altura do marketing 3.0. E
nesta fase também que existe uma maior colaboragdo por parte do consumidor, no que
diz respeito a participagdo e criagdo de valor, onde esse tem a possibilidade de verificar

e analisar, e assim ter mais consciéncia acerca da realidade das marcas.

Vassileva (cit. por Laher 2019: 18) afirma que esta era chega devido a diversos
acontecimentos bem como fatores que influenciaram, como por exemplo: os mercados
turbulentos e de guerrilha, a crescente e mais forte concorréncia, a maior procura dos

consumidores, o desenvolvimento tecnologico e a inovagao.

Como nesta fase o individuo encontra-se exposto as mais variadas informacgdes ¢
dados, as marcas tentam tirar partido desse facto, tendo por objetivo o conseguir de uma
vantagem competitiva através dessa grande quantidade de informacdo. E assim que

nasce o termo Big data, que refere o grande volume de informagdo e de dados
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provenientes de diversas fontes. De acordo com o que ¢ dito por Jimenez-Zarco,
Rospigliosi, Martinez-Ruiz e Yusta (cit. por Laher 2019: 19), a Big Data é uma
ferramenta com bastante importancia nas estratégias de marketing de qualquer empresa,
pois essa ¢ um dos suportes do marketing 4.0. A big data permite as empresas
analisarem dados relativos aos consumidores, permitindo perceber como podem utilizar
essa informag¢do e conhecimento acerca do seu publico, para personalizar a sua
comunicacdo bem como a experiéncia de compra de cada tipo de consumidor. Essa
conquista, pode resultar num maior envolvimento do consumidor com a marca e uma

consequente fidelizacdo dos mesmos (Monteiro 2018: 6-7).

Ferramentas e plataformas como o Google, as redes sociais e os diversos
servicos que a internet oferece, possibilitaram o arranque para o marketing digital. O
Google ¢ considerado como a principal alavanca deste avango, devido a ser uma
ferramenta de pesquisa da mais diversa informacao e contetdos, onde o cliente tem a

sua disponibilidade quase toda a informacgao de que necessita encontrar.

J& as redes sociais desempenham um papel fundamental, pois ¢ ai que o
individuo tem a opgdo e a possibilidade de produzir e partilhar contetido de forma mais
simples e livre, como acontece com o conceito do prosumidor ja referido. As redes
sociais vieram aproximar ainda mais as pessoas no meio digital, conectando-as ¢
tornando informagdes e contetidos visiveis a uma escala mundial, mesmo até em tempo
real. Com esta possibilidade, informagdes, preferéncias e opinides passam a poder ser
vistas por outros utilizadores das mesmas redes, gerando grupos com similaridades

entre eles.

E nesta fase que surge um dos conceitos que mais revolucionou as redes sociais,
o marketing e a publicidade: os influenciadores digitais. Individuos com posi¢cdes muito
marcadas e destaque no mundo das redes sociais: apresentam mais seguidores, um
maior alcance e um consideravel poder de influenciar os demais. E através desse poder
que possuem de influenciar os outros com as suas opinides e recomendagdes, que
moldam e motivam o comportamento de outros consumidores, divulgando e tornando
mais visiveis e com maior notoriedade, marcas, produtos e servigos, isso através dos

contetidos que criam (Laher 2019: 19).

Ao falar-se do marketing 4.0, ¢ de certa forma, falar simultaneamente do

marketing digital, tendo em conta que atualmente a tecnologia e o mundo digital é parte

32



integrante da vida e do quotidiano da sociedade em geral. Kotler apresenta o Marketing
4.0. como sendo uma abordagem que ‘“combina interacdo on-line e off-line entre
empresas € consumidores. Na economia digital, a interacdo digital sozinha nao ¢

suficiente” (Kottler 2016: 63).

No marketing 4.0 e no marketing digital, a observacdo do cliente como um ser
humano racional e sentimental, ira alavancar o crescimento das marcas € 0 Seu sucesso

junto do mesmo (Monteiro 2018: 8).

2.4. Dos 4 P’s para os 4 C’s do Marketing 4.0 de Philipp Kottler

E aqui, mais uma vez, que Kotler em conjunto com Kartajaya e Setiawan, em
2016, volta a inserir novas perspetivas acerca dos antigos “4 P’s” do marketing. Aqui,
os autores sugerem uma nova perspetiva onde os 4 P’s sdo substituidos pelos 4 C’s do
marketing 4.0 e da era digital: cocriagdo (co-criation), ativagdo comunitaria (communal

activation), moeda (currency) e conversa (conversation) (Kotler et al. 2016).

Isso acontece, pois, os 4 P’s do marketing mix consideram-se, nesta nova
realidade, incompletos. Para que as marcas e a sociedade consigam lidar com a nova
realidade tecnoldgica e digital e um mundo cada vez mais conectado, ¢ necessario que o
consumidor seja mais incluido e participativo nas marcas ¢ ¢ ai que entra esta nova

abordagem do marketing Mix (Costa et al. 2020: 504).

O primeiro C, de cocriacdo, advém da substitui¢do e 1dgica do P de Produto.
Cocriagao relaciona-se com o facto de que aqui em vez de se criar ou langar um novo
produto completamente novo e inédito, sdo sim realizadas algumas melhorias,
adaptacdes e inovagdes a um produto ou servigo ja existente. Prahalad (cit. por Kotler et
al. 2016) utiliza o termo ‘“cocriagdo” para expressar a ideia de inovagao do produto,
onde os autores da mesma afirmam observar novas formas de criar produtos bem como
experiéncias. Isso através da colaboracdo entre as marcas, o consumidor, o fornecedor
bem como parceiros nos meios de comunicacao digitais, numa espécie de “rede de
inovacao”. Aqui, o consumidor ¢ cada vez mais uma parte ativa de todo o processo da
criagdo de produtos e servigos, participando desde o inicio da conce¢do do produto até
ao final, o que resulta num aumento da probabilidade de o mesmo vir a ser um produto
de sucesso, visto que mais facilmente vai de encontro ao que o consumidor pretende e

deseja (Kotler et al. 2016).
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De acordo com esta nova forma de olhar para este paradigma, as empresas
trabalham de forma horizontal em vez de vertical, procurando por informacdo nos
individuos, de forma a ser possivel entenderem com maior precisdo o que esses querem

€ procuram.

Outro C desta nova abordagem ao marketing mix, ¢ o C de “Currency”, que se
relaciona com a moeda, vindo substituir o P de Preco. Esta mudanca, liga-se com o
facto de que a precificacio! de um produto/servico é agora dinimica, ou seja, 0 preco
funciona como uma moeda, variando o seu valor de acordo com a procura no mercado

(Costa et al. 2020: 504).

4

E um novo modelo de precificacdo, que se refere a produtos e servigos que se
convertem em receitas mensais, onde os consumidores optam por valores baixos, mas
fixos de pagamento, trazendo como beneficio um conjunto de produtos e servicos a
qualquer momento, por um pre¢o mais baixo de mercado que o habitual. Isto permite as
marcas a otimiza¢do dos seus lucros, através de pregos mais personalizados, que
conseguem aceder através de plataformas de big data, onde constam os dados acerca
dos consumidores. Estas bases de dados permitem a organizacdo ter acesso a
informacdes como aspetos como o historico de compras do individuo, os habitos de
compra, proximidade com o estabelecimento de compra, entre outros, sendo possivel

assim criar precos personalizados de acordo com cada tipo de publico.

O terceiro C, de “Common activation”, significa em portugués “ativacio
comum”, que vem substituir um dos 4P’s, neste caso a distribui¢do. Aqui, a abordagem
da distribui¢cao do produto como era feita tradicionalmente, ja ndo se adequa, visto que
com o mundo digital o consumidor pode comprar qualquer produto, de qualquer parte
do mundo, via online. Nao ¢ mais necessario existir uma loja ou espaco fisico para que
se vendam ou comprem produtos/servigos. A internet e 0 mundo digital funcionam aqui
como uma ferramenta facilitadora de expandir um negdcio, bem como da venda de

produtos e servigos para qualquer parte do globo (Costa ef al 2020: 504).

De acordo com a perspetiva da ativagdo comum, os consumidores estdo cada vez
exigentes no que toca a oferta de produtos de forma quase instantanea, com reduzidos

tempos de espera e de entrega. A chave aqui estd em conectar a oferta de um

1 0 termo “Precificagdo” diz respeito a a¢do de avaliar o valor de um produto ou servico e depois determinar o seu
prego monetario (Dicionario Online de Portugués, 2021).
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determinado produto com a procura por parte do consumidor que estiver mais proximo,

conseguindo assim atender as expetativas com maior agilidade e eficacia.

Por fim, o marketing 4.0 vem substituir o ultimo P do marketing Mix, relativo a
promogao, que ¢ substituida aqui pelo C de conversacdo. De acordo com os autores, a
promocgao dos produtos ¢ ultrapassada pela conversacdo entre consumidores membros
de grupos e redes sociais, pois a comunicacao publicitaria tradicional ja nao ¢ eficaz

quando utilizada sozinha (Costa ef al. 2020: 505).

Hoje em dia, com os meios de comunicacdo digitais, principalmente as redes
sociais, os consumidores conversam entre si, criando conteudo acerca de um
determinado produto ou servigo, partilhando assim experiéncias, conselhos e opinides.
A publicidade tradicional ¢ assim ultrapassada, dando lugar a formas de publicidade
mais eficazes, com mais divulgacdo e eficdcia, mesmo sem falar diretamente do

produto.

Todas estas mudangas no paradigma do marketing mix tradicional, com a
chegada do marketing 4.0, trouxeram também um novo consumidor, igualmente ele
“4.0”. Com desejos, necessidades e ambigdes também elas diferentes (Costa et al. 2020:

505).

2.5. “Consumidor 4.0”

Conforme apresentado, ao longo dos anos, tal como o marketing e a publicidade
tém evoluido ¢ sofrido mutagdes, o mesmo aconteceu inevitavelmente com o
consumidor e o seu comportamento. Como ja referido anteriormente, o marketing
evoluiu de um conceito de 1.0 até ao 4.0 ¢ o mesmo se reflete no consumidor. Em cada
uma das eras do marketing, existia/existe um consumidor com as suas carateristicas
particularidades, exigéncias, preferéncias, desejos e expetativas. O consumidor esteve
presente em todas as Eras ¢ continuard a estar nas que irdo ainda surgir, pois ¢ pega

essencial em todo o processo (Claudino 2018: 36).

Antes de se abordar o comportamento do consumidor 4.0, ¢ importante
compreender as carateristicas adjacentes ao consumidor de cada era, que deram origem

através da evolugdo, ao consumidor atual do mundo digital:
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O Consumidor 1.0 surge igualmente no marketing 1.0 j4 abordado, a meio da
época da revolucdo industrial. Numa época onde a opcdo de escolha era reduzida,
devido a fraca variedade de produtos, que eram eles muito simples e produzidos em
pequena escala, ndo sendo capazes de atender em larga escala o mercado. Dessa forma,
o consumidor 1.0 comprava os seus produtos nas pequenas lojas fisicas, que apenas
atendiam as suas necessidades fisicas mais bdsicas, onde ndo havia espaco para

preferéncias ou gostos definidos (Claudino 2018: 36).

O Consumidor 2.0 ja se vé a ganhar mais espaco e importancia no mercado,
passando a ser visto como um consumidor mais inteligente, com coracdo e mente, ou
seja, com sentimentos, desejos e gostos (Claudino 2018: 36). Nesta fase, a oferta de
produtos comega a ser maior bem como a sua variedade, o que consequentemente levou
a um surgimento e aumento da concorréncia. E aqui que se ddo os primeiros passos na
comunicacdo e publicidade com mais estratégia das marcas, que comegaram a apostar
na criagdo de slogans, campanhas publicitarias e nas promocdes, de forma a atrair o

publico, procurando satisfazer as suas necessidades bem como fidelizar o mesmo.

Ai, o consumidor ja tem a oportunidade e conhecimento minimo e experiéncia
para saber e definir quais sdo os produtos que mais o satisfazem e sdo da sua
preferéncia. Comega a pensar mais em si, no que lhe traz prazer nos produtos que
adquire e naqueles que realmente satisfazem os seus diversos desejos. Com isto, as
marcas comeg¢am a oferecer produtos mais personalizados para atender aos gostos ¢
necessidades dos diversos tipos de publicos. O consumidor depara-se agora com
publicidade através de catdlogos, nos jornais e revistas, na televisdo analdgica e no

telefone e passa a estar mais no centro de tudo e a ser o foco das marcas.

O Consumidor 3.0 surge mais tarde, na época em que se deu a explosdo
tecnologica. E aqui que o consumidor passa de pensar nio s6 nos seus desejos e
satisfacdo pessoal, mas também a pensar na sociedade a sua volta, sendo um
consumidor pleno e completo, com mente, coragdo e espirito (Claudino 2018: 36). Tem
uma presen¢a nas redes sociais; procura por informagdes acerca de produtos/servicos,
por pesquisa propria ou através da opinido de amigos, familiares, grupos proximos de si,
etc.; compara pregos ¢ vé qual o melhor negdcio e com mais vantagens; resolve maior
parte dos seus assuntos pessoais ¢ profissionais recorrendo as tecnologias e a internet.
Para além da satisfacdo das suas necessidades a nivel fisico e emocional, procura
também satisfacdo espiritual. Para si, o que realmente importa e tem valor para si num

36



produto, ndo € apenas o que esse pode oferecer para ele, mas também o que a empresa e
marca que o fornece pode criar para resolver as problematicas do mundo, ou seja, a sua

responsabilidade social.

Um consumidor virado agora para as preocupagdes do mundo, lutando por
causas relacionadas com a necessidade de justica social, econdmica e ambiental. Por
1sso da preferéncia e valoriza as empresas e marcas que abordem e se preocupem com
essas tematicas, seja através de ajudas que possam conceder para combater esses
problemas e principalmente nas suas politicas no que diz respeito a forma como os seus
produtos sdo produzidos, que diferenciam das demais através da sua missdo, visao e

valores.

O consumidor 4.0 ¢ nesta era muito diferente do consumidor 1.0 ¢ 2.0 ¢ com
algumas carateristicas e diferengas do consumidor 3.0, apesar das muitas semelhangas.
Essas diferengas ligam-se a evolugdo e ao facto de os meios tecnoldgicos e facilidade de
acesso a informagdo que tinha no passado serem bem diferentes daqueles que tem a sua
disposi¢do nos dias de hoje. O consumidor atual apresenta sobretudo um perfil mais
exigente, devido a quantidade e qualidade de informacdo que tem ao seu dispor, bem

como as opgdes de escolha que possui (Claudino 2018: 37).

O consumidor 4.0 ¢ agora um individuo com muito pouco tempo livre para
despender com as empresas e as marcas € por isso tem um desejo de ser ouvido e
encontrado rapidamente, sentindo necessidade por se sentir especial. Se ndo obtiver
respostas rapidas para as suas necessidades e desejos, rapidamente encontra outra marca
concorrente para os satisfazer (Claudino 2018: 37). Com a chegada do Marketing 3.0 e
4.0, a estratégia esta essencialmente focada e centrada no ser humano. Todos os
esfor¢cos de comunicacdo, produtos e servigos sdo criados a pensar no consumidor e nao

em computadores, o protagonista passa a ser aqui o consumidor.

André Carvalhal (cit. por Claudino 2018) defende que nos dias de hoje o
consumidor depara-se com a vida nas suas proprias maos ¢ por isso ndo aceita mais que
se encaixe nos ja conhecidos ¢ normais padroes de comportamento da sociedade,
procurando diferenciar-se dos demais. Dessa forma, a sua confianca deixou de ser
vertical para ser horizontal, ou seja, passou de ser apenas de consumidor para
marca/empresa, para passar a ser também de consumidor para prosumidor. Isso

acontece, pois, acredita no poder da opinido e experiéncias dos outros consumidores
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como uma fonte fidedigna, que pode considerar para a sua tomada de decisdao de
compra, através da consulta a amigos, familiares, influenciadores, opinides em blogs de

opinido, etc.

O autor completa ainda afirmando que muitos dos consumidores tém até
preferéncia pela opinido de desconhecidos nas redes sociais por exemplo, do que na
opinido de especialistas ou argumentos das campanhas publicitirias da marca. E assim
um consumidor que privilegia e considera confiavel a opinido dos demais e a
informacao que passa de boca em boca, que ¢ um acontecimento que tem vindo a ser
potencializado através das redes sociais, onde o feedback acerca de produtos, servicos e
marcas vem a crescer cada vez mais, seja através de influenciadores digitais, ou até
mesmo de “comuns” utilizadores dessas redes. Este consumidor define-se
essencialmente por carateristicas marcantes: a sua autonomia, poder da sua voz e
influéncia. A autonomia carateriza o seu perfil, apresentando um desejo por nao

depender de nada nem de ninguém para fazer as suas escolhas.

Outra grande carateristica deste consumidor € a sua capacidade de conexdo.
Estes estdo em constante conexdo com o mundo e os outros, trocando e partilhando ai
informacao, recomendagdes, opinides, ideias, experiéncias, etc. Essa possibilidade que
tém de estar conectados em qualquer momento e em qualquer local, permite-lhes ter um
acesso imediato a qualquer informagdo que pretendam ¢ assim responder as suas
questdes através de respostas quase instantdneas. Esta facilidade, leva a que os
consumidores troquem informagdes de uma forma mais rapida e facil, levando a
mudancas de opinido, forma de pensar e agir, enfatizando o poder da sua voz e

influéncia sob os outros, sentindo o tal poder de autonomia (Claudino, 2018).

O mundo digital nesta fase do 4.0 trouxe também o surgir de um novo desejo por
parte dos consumidores digitais, que ja ndo apreciam a ideia de ter de sair de casa para
comprar um determinado produto, procurando assim por comodidade e facilidade de
compra. Isso acontece ndo so no que toca a realizar compras de produtos e servigos, mas
também com outros assuntos do seu quotidiano, como pagar contas, consultar a conta
bancaria, entre outras. Dessa forma, procura por uma simplificagdo geral da sua vida,
pessoal e profissional, pois a falta de tempo para determinadas tarefas ¢ cada vez mais

uma realidade do individuo moderno.
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Para além da comodidade, o consumidor 4.0 privilegia igualmente a agilidade e
rapidez. Esse € atualmente um fator decisivo para o mesmo, pois como ja foi citado
anteriormente, ndo quer ter de esperar muito tempo por algo ou estar inserido em algo
que seja para ele considerado um processo demorado. Procura sim por velocidade,
eficécia e facilidade em todo o processo de compra, onde se a empresa apresentar para

ele esses pontos a seu favor, ira com certeza conquista-lo.

O consumidor é dessa forma instantaneo, sendo essa uma carateristica muito
marcante do mesmo e por isso bastante distinta do que acontecia com o consumidor de
outras versdes mais antigas do marketing. Como referido, ele procura por operagdes e
informagdes que desenrolem o mais rapido possivel, como acontece no mundo online ¢
digital. Este individuo chega mesmo a considerar a rapidez e agilidade como o fator
mais importante num atendimento que seja para ele positivo. Por isso, € essencial que as
empresas invistam na sua capacidade se trabalharem de forma agil, rapida e eficaz,

certificando-se assim da satisfagdo do seu publico.

De forma geral, pode-se considerar o consumidor 4.0 essencialmente como um
individuo mais exigente, autobnomo, conectado e instantdneo, onde os seus desejos
perante as marcas se focam em aspetos como a comodidade e agilidade (Costa ef al.
2020: 505-510). De acordo com Kotler (cit. por Silva, 2019) o consumidor 4.0 ¢ ativo e
proativo, participando assim na constru¢do de conteudo, informagdo, partilha de
experiéncias e opinides sobre determinada marca, podendo elevar a imagem de marca
ou denegrir a mesma. Posto isso, consideram que o consumidor nunca teve tanto poder

nas suas maos como agora (Silva, 2019).

Tendo em conta o novo tipo de consumidor, as empresas de marketing e
publicidade passaram a olhar para o novo consumidor com o seguinte pensamento: mais
utilizadores significam consequentemente mais consumidores online. Sendo que o
marketing 4.0 ¢ todo este mundo envolvido pelo digital constitui um desafio para as
areas da comunicagdo e publicidade, pois s6 aqueles que tiverem um conhecimento
profundo sobre a importancia dos meios digitais e como os utilizar a favor das marcas,
conseguirdo prosperar no mercado. O desafio estd em saber interpretar as necessidades e
desejos do consumidor ¢ encontrar formas e meios eficazes de o satisfazer ¢ ir de
encontro as suas expetativas exigentes. A vantagem dos meios digitais ¢ de que ¢
possivel obter mais facilmente informagdes especificas sobre cada tipo de consumidor e
assim se conseguir alcancar uma satisfagdo maior do mesmo.
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Tendo em conta o vasto nimero de informacdo e ofertas no mundo digital, ¢
essencial que se consiga chamar a atengdo do consumidor, logo desde o primeiro
contato com a marca e ¢ ai que entra a grande importancia das estratégias de marketing
digital, num mundo online onde o acesso ¢ mais direto e eficaz sobre o publico. Com o
crescente uso das ferramentas e plataformas online de comunicacdo, as empresas
sentem-se na obrigagdo de se adequar ao atual cenario em que vivemos, fazendo parte
da bolha em que o consumidor 4.0 vive, estando mais proximo dele e das suas

necessidades.

3. A emergéncia das Redes Sociais

3.1. As redes sociais na atualidade estdo ligadas a um conceito de conexdo
permanente. E o estado no qual a maioria dos individuos da sociedade e do mundo se
encontram, ocupando um lugar de grande destaque nas atividades que se realizam no

mundo online (Dias 2017: 25).

Essa sociedade estd cada vez mais conectada, tanto nos locais com maior
numero populacional e até mesmo nos locais mais remotos e desertos, estando a internet
presente em todo o lado. A internet trouxe ao mundo a informacdo, o conhecimento ¢ o
lazer, onde as redes sociais se tornaram virais, consolidando a utilizacdo em massa da
internet, isso pois sdo atrativas e muito faceis de utilizar por todos (Simas et al. 2018:
18). Se com o avango tecnoldgico, as informagdes ja se difundiam com muito mais
rapidez pela internet e o mundo online, o aparecimento das redes sociais veio para

deixar essa partilha de informagao ainda mais interativa (Dias 2017: 26).

As redes sociais sdo plataformas online que permitem a partilha de contetidos,
opinides, informagdo, experiéncias, sendo assim consideradas como canais com a
fun¢do de permitir a interagdo, partilha de conteudo e colaboragdo por parte da

sociedade (Silva 2019: 4).

Apesar de se poder pensar que sim, as redes sociais ndo sdo propriamente um
“assunto” novo, pois essas apareceram ha milhares de anos, quando o individuo
procurava satisfazer a sua necessidade de viver em sociedade e partilhar informagao
entre si. Com os séculos ¢ a evolugdo da sociedade e da tecnologia, o que mudou foi a

extensdo e poder de difusdo dessas redes, que acompanharam o avango tecnologico
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(Melo et al 2019: 17). A rede social ¢ uma estrutura social da qual fazem parte
individuos, marcas e empresas, associagdes, organizacdes que estao entre si conectadas
com diversos tipos de relacdo entre si, que podem ser de familia, amizade, profissionais

ou de marca com o consumidor.

Segundo Strauss, 2012 (cit. por Melo et a/ 2019: 17) a rede social ¢ um meio
com base na intera¢do e conversacao entre individuos online. Nas redes sociais como ja
referido existem elos de relagdo entre os utilizadores, que sdo por norma individuos ou
empresas, com um ou mais tipos de relagdo, apresentando valores, visdes, ideias,
experiéncias, opinides, entre outros assuntos, que partilham entre si, bem como lagos de

amizade.

Para Margetts, John, Hale e Yasseri, no seu livro “Political Turbulence- how
social media shape collective action” uma rede social ¢ uma plataforma online, que
permite a criacdo, partilha e troca de contelido que ¢ gerado pelo utilizador da rede,
através de aparelhos moveis com acesso a internet e baseadas na web (Margetts et al.

2015).

As redes sociais podem igualmente ser consideradas como um conjunto de
dispositivos destinados a oferecer um suporte que permita a interagdo entre utilizadores
que produzem e partilham o seu préprio contetido, isto de acordo com Armstrong e
Kotler (cit. por Dias 2017: 26). Uma outra carateristica distinta das redes sociais, ¢ o
facto do seu formato funcionar com base em relacionamentos horizontais e ndo verticais

com base em hierarquias (Dias 2017: 26).

Segundo Adolpho (cit. por Melo et al. 2019: 17) a procura por produtos/servigos
que cumpram as necessidades e desejos do individuo esta cada vez mais associada as
redes sociais. Isso, pois, anteriormente se o consumidor procurasse por um determinado
produto ou servico, iria provavelmente pesquisar informagdes acerca do mesmo através
de motores de busca e desse modo iria encontrar diversas opg¢des das quais teria poucas

referéncias.

Atualmente, o consumidor procura diretamente por produtos e servigos nas redes
sociais e numa questdo de minutos tem diversas opgdes, recomendagdes, opinides ¢ até
contatos acerca do servigo ou produto. Essas informagdes ja vém automaticamente

ligadas aos consumidores que adquiriram o produto ou servigo e criaram conteudo
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acerca do mesmo nas suas redes, avaliando-o, gerando assim uma maior confiabilidade

no potencial consumidor.

Exemplos de redes sociais online mais utilizadas atualmente sdo respetivamente

o Facebook, o Instagram, o Twitter, o Youtube, o TikTok, o Linkedin e o Whatsapp.

As redes sociais emergiram e evoluiram assim, principalmente na ultima década
como o meio de comunicacdo digital dominante na sociedade, principalmente para um
publico mais jovem, com menos de 34 anos de idade. Estas tiveram um crescimento
muito rapido, apresentando uma grande diversificacdo, tendo a capacidade de atingir e

satisfazer as necessidades de diversos publicos (Silva 2019: 5).

Considera-se que as redes sociais comegaram a dar os primeiros passos ¢ a
ganhar maturidade por volta do ano de 2006, e foi a partir do ano de 2011 que se
comegaram a multiplicar, a ganhar visibilidade e a ser mais conhecidas e utilizadas pela

sociedade (Silva 2019: 5).

O uso das redes sociais, tanto por individuos como empresas, tem vindo a
crescer continuamente em todo o mundo e no caso de Portugal o cendrio nao ¢ diferente.
Ao longo dos anos, Portugal atingiu o nimero de 6.32 milhdes de utilizadores de redes
sociais em 2019, tendo-se estimado que esse nimero venha a aumentar ainda mais,
podendo vir a atingir 6.49 milhdes de utilizadores, j4 no ano de 2022, isto de acordo

com estudos feitos pela plataforma de estatistica “Statista” (Statista, 2019).

De acordo com essa realidade, para além de utilizadores individuais, também as
marcas ¢ empresas fazem parte desses nimeros. De acordo com inquéritos realizados
pelo Instituto Nacional de Estatistica (cit. por Matos 2018: 51) ja 46% das marcas
afirmavam marcar presenga nas redes sociais, sendo este um dado do ano de 2015, pelo
que atualmente no ano de 2021 o numero ja devera ter sem davida aumentado em

grande percentagem.

3.2. O consumidor nas Redes Sociais e a sua relacdo com as marcas

A Internet ¢ o mundo online, na atualidade ja ndo se consideram uma novidade,
sendo algo habitual e presente no dia-a-dia da sociedade, como o acesso que fazem por

exemplo a websites, blogs, ao e-mail, lojas online e as redes sociais. No entanto, os
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utilizadores e consumidores, ao utilizarem as redes sociais no seu quotidiano para fins
pessoais, de lazer ou num ambito profissional, passaram a adotar um posicionamento
mais direto com as empresas € marcas. O consumidor/utilizador apresenta agora uma
postura diferente, devido a difusdo alargada das redes sociais, onde passa a ver as
mesmas como um espago com potencial para a promogdo e divulgacdo de marcas e os

seus produtos (Dias 2017: 27).

Foi, como ja referido, nas redes sociais, que os consumidores e utilizadores
deixaram de ser ter uma atitude passiva e passaram a ser mais ativos, participando,
criando contetido e confiando nas opinides partilhadas por outras pessoas a sua volta

nesse mundo digital (Melo et al 2019).

Dessa forma, os individuos passaram a utilizar as suas redes sociais como um
meio de se relacionarem e criarem comunidades € grupos com 0s mesmos interesses.
Grupos esses que criam e partilham conteudo acerca de marcas e experiéncias com as
mesmas, sendo uteis ndo s6 para os outros consumidores, mas essencialmente para as
proprias marcas, que tém assim acesso a real opinido e perspetivas dos clientes acerca
dos seus produtos e da imagem que tém da empresa. Quanto maior € com maior
impacto for o conteido que ¢ criado e partilhado a volta de uma determinada marca,
maior sera o nivel de confianga quanto a mesma, que constitui um dos valores mais

decisivos na mente do consumidor e que o levam ao ato de compra (Almeida 2019: 12).

Para além desse poder que as redes sociais exercem na mente do consumidor
quanto as suas intencdes e decisdo de compra, estas estdo também estritamente
relacionadas com outros aspetos e conceitos presentes na sociedade e que agora sdo
ainda mais visiveis nestes meios digitais, sendo exemplo disso o conceito de “status”

social.

O status representa a ideia da posicdo social ou econdmica que o individuo
apresenta na sociedade e no meio em que estd inserido. Ja no universo das redes sociais,
esse lugar que o utilizador ocupa ja ndo se relaciona estritamente com o seu poder
economico (Almeida, 2019). Para se obter um bom status no mundo das redes sociais,
como ja referido, esse ndo se cria da mesma forma e com base nos mesmo aspetos como
acontece na vida “real”, no offline. Garton, Haythornthwaite ¢ Wellman (1997) (cit. por

Dias 2017: 27) afirmam que para o status nas redes sociais, ndo influenciam aspetos
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como por exemplo o padrdo de idade, rendimento e poder econdmico, profissdo, sexo,

religido ou posturas.

Esse status baseia-se sim noutros aspetos que apenas fazem sentido nos meios
online (Almeida, 2019). Sao exemplo desses aspetos, indicadores como o nimero de
seguidores, o ntimero de likes, comentarios, partilhas, taxa de engagement ou em
portugués, envolvimento, bem como a sua notoriedade geral, que sdo aspetos que
permitem medir a sua popularidade e poder de influéncia de determinada pessoa nesse
universo online. E nessa perspetiva que as redes sociais desempenham um papel
importante nessa ideia de status digital, promovendo o gerar de uma ambicdo por parte
dos individuos de atingirem uma posi¢do de maior notoriedade e visibilidade nesses
meios. Esta realidade, cria na mente de utilizador, a possibilidade de fama a individuos
ditos comuns, gerando assim o surgimento de micro celebridades online (Almeida 2019:

12).

E de importincia referir que existe o conceito de “medias sociais” e “redes
sociais” € diferente. Os medias sociais estdo relacionados por exemplo com websites na
internet, criados com o objetivo de tornar possivel a criagdo de conteudo de forma
colaborativa por parte dos utilizadores, bem como a interacdo e partilha. Enquanto as
redes sociais consistem numa estrutura pensada para os individuos se conectarem entre

si, através de interesses comuns ¢ de algum tipo de relagdo entre si (Dias 2017: 27).

3.3. As redes sociais enquanto estratégia de Marketing e Publicidade para as

marcas

As redes sociais constituem nesta realidade uma ferramenta e plataforma
essencial para o marketing e publicidade, que lhes permite uma comunicagdo direta com

o cliente, através de campanhas publicitarias e promogdo da marca.

Sdo as redes sociais que detém um grande poder de transmitir mensagens e
persuadir o consumidor e potenciais consumidores de uma marca, pois o uso dessas
constitui uma das estratégias com maior impacto utilizado pelo marketing 4.0. Ao se
adotar estratégias que veiculam as suas mensagens através dos canais digitais, neste
caso as redes sociais, as empresas podem mostrar a sua identidade, contruir ou

solidificar o seu posicionamento, de forma mais direta com os seus clientes e seguidores
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(Silva et al. 2020). Dessa forma, as redes sociais vieram claramente mudar o processo
de decisdo do consumidor e a perce¢do que esse tem acerca das marcas (Melo et al.

2019).

De acordo com Raposo (2017), as redes sociais sao apontadas como um “novo”
meio de comunicagdo entre o consumidor e a empresa/marca que permite uma maior
notoriedade 2 mesma e uma relagdo mais proxima com o seu publico. A crescente
evolucdo das redes sociais, que se verificou e continua a verificar, transformou-as num
forte potencial meio de comunicagdo para as empresas, levando a que essas
comecassem a abandonar progressivamente o seu foco no marketing e publicidade nos

meios de comunicacgdo tradicionais.

Zhang, Zhao e Xu (cit. por Razac 2018: 5) afirmam ainda que as redes sociais
funcionam como canais mais diretos e interativos, onde a informacao e os conteudos
circulam com maior velocidade e ainda se consegue obter um feedback igualmente
rapido e em tempo real, sendo ainda um meio de necessita de baixos custos de
comunicagdo. Consideram que as redes socias sdo e serdo o futuro do marketing e

publicidade (Razac, 2018: 5).

Dessa forma, as marcas e os consumidores podem agora estar mais conectados
entre si, onde o consumidor consegue um acesso mais facil e direto a informagao acerca
de determinado produto e/ou servico, onde tem também nas suas maos a capacidade de

partilhar a sua experiéncia com os mesmos (Razac, 2018:5).

A procura das empresas por novos meios € formatos que permam a comunicagao
e partilha de conteudo para o seu publico, levou a que essas se focassem mais na
presenga nas redes sociais. Essas plataformas permitem se conectar, interagir, fidelizar
e aumentar a sua notoriedade e visibilidade junto do seu target (Dias 2017: 55). Para
além desses aspetos, a sua presenca nestes meios digitais € sociais tem por objetivo o
desenvolvimento de relagdes mais proximas com o cliente e a criagdo de um sentimento
de compromisso e pertenca do mesmo perante a marca, através da criacdo de

experiéncias positivas para o consumidor.

As redes sociais sdo um local onde o utilizador ndo s6 relata e partilha as suas
compras enquanto consumidor, mas também fala sobre toda a sua experiéncia no
decorrer do processo de compra. Dessa forma, esses meios passam a ser vistos com uma

oportunidade para as marcas divulgarem os seus servi¢os e/ou produtos, onde, através
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de interagdes e partilhas positivas por parte do consumidor acerca da marca, irdo
alavancar a mesma para um aumento da sua notoriedade no mercado. Assim sendo, as
redes sociais sdo na atualidade, vistas como um ponto de partida que funciona como a
peca chave no que toca a criacdo de relagdes proximas e de interacdo com o
consumidor, possibilitando um maior engagement e diferenciagdo da marca perante a

sua concorréncia (Dias 2017: 56).

Atualmente, as redes sociais, especialmente o Facebook e o Instagram, detém
um lugar de destaque nas relagdes entre individuos bem como veiculo de partilha de
informacao, opinides, experiéncias, estilos de vida, momentos e outros aspetos da vida

quotidiana (Almeida 2019: 12).

De acordo, com a evolucdo tecnologica, passando pelas diversas fases da web,
desde a 1.0 até a 4.0, as empresas e consumidores comecaram a ganhar a sua autonomia
e participacdo mais ativa, aumentando igualmente assim as suas relacdes e
interatividade com os outros devido a sua presenca nas redes sociais. A comunicagdo e
didlogo que sdo agora muito mais faceis e diretos, ao contrario do que acontecia em

outros meios e outras eras (Dias 2017: 27).

A presenca das empresas nesses meios € hoje em dia uma forma das empresas se
poderem afirmar com maior notoriedade no mercado, dando a conhecer ndo s6 os seus
produtos/servigos bem como os valores e identidade da marca, isso de forma menos
for¢ada. Essa presen¢a tem a capacidade de chegar com maior rapidez, naturalidade e
eficicia ao seu publico, onde se torna mais facil a comunicacdo e relagdo entre a marca
e o seu consumidor, sendo assim possivel recolher um feedback fidedigno e real da sua
opinido, feedback esse que sera necessario para a criagdo de estratégias futuras de

comunicac¢do, novas abordagens, inovacao de produtos e até mesmo a criacdo de novos.

As redes sociais permitem as marcas a criagdo de um ambiente que potencia uma
relacdo com o seu publico baseada na confianca ¢ na partilha de informacgdes
verdadeiras. O facto da marca criar mais interagdo com ¢ para o publico, pode
desencadear que esse mesmo crie conteudo acerca da marca, o que ¢ mais um ponto a
favor da mesma, pois a divulgacao dos seus produtos/servigos faz com que esses sejam
conhecidos e essa visibilidade online permite aos utilizadores e consumidores
participarem também eles na comunicagdo da marca, através da criagdo dos seus

proprios contetidos (Almeida, 2019).
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De acordo com Muntinga, Daniel G., Moorman, Marjolein, Smit e Edith G.
(2015) (cit. por Cruz 2020: 13), existem trés tipos de utilizadores das redes sociais de
acordo com o seu comportamento: aqueles que apresentam um comportamento passivo
e se limitam apenas a visualizar o conteido multimédia (como imagens e videos) nas
redes bem como a ler informagdes ai presentes; os que contribuem para a interagao
nessa rede social, interagindo com o conteudo de outros utilizadores, clicando para
gostar, comentar e partilhar; por ultimo, o utilizador que ¢ também produtor de
contetido, que para além da interagdo com os outros, partilham também experiéncias
com marcas, produzindo e partilhando contetido acerca da sua relagdo de consumidor

com a marca (Cruz 2020: 13).

Devido ao grande ntimero de informacao e contetido gerado pelos utilizadores e
consumidores, que estdo disponiveis nas redes sociais, €sses mesmos comecam a
apresentar uma percecao das relagdes com as empresas de uma perspetiva mais intima
(Cruz 2020: 14). Revela-se aqui que os consumidores que se ligam e envolvem de
alguma forma com as marcas nas suas redes sociais criam na sua mente relagdes mais
fortes e proximas com essas. Uma proximidade contribui para que o consumidor
apresente um maior grau de satisfacdo, fidelidade e lealdade com determinada marca,
considerando-se entdo que o envolvimento nas redes sociais com as organizagdes,
influenciam de forma direta a intengdo e processo de decisdao de compra (Cruz 2020:

14).

Essa relagdo mais proxima com a marca sentida pelo consumidor cria na sua
mente uma ideia de maior autenticidade, compromisso, honestidade, transparéncia,
brevidade nas respostas e resolugdo de problemas e no final relagdes mais duradouras
entre ambos. Esses factos fazem com que o utilizador sinta a necessidade de contribuir
de forma positiva para a marca, bem como de conseguir uma experiéncia mais

individualizada (Dias 2017: 28).

Assim sendo, ¢ possivel notar como as redes sociais se tornaram num desafio
para as empresas, mas sobretudo um mundo cheio de oportunidades pois podem ter
nelas portas de oportunidade de divulgar os seus contetidos, promover-se e criar uma
imagem alicercada, coerente ¢ positiva perante o seu publico. E nas redes sociais que
podem partilhar as suas ideias, pensamentos, desejos, visdes, em vez de apenas serem
vistas como uma marca que difunde somente campanhas publicitarias em massa (Dias
2017: 28).
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Também ¢ importante salientar, que para além das vantagens j& referidas
relativamente as redes sociais quando comparadas aos meios tradicionais, estas
apresentam a possibilidade favoravel de poderem comunicar de forma mais direta e
ainda a um custo mais reduzido com o seu publico. Dessa forma, as redes sociais
passaram ndo s6 de espagos interativos e de entretimento, a ser igualmente locais de
troca de informacdo e conhecimentos entre consumidores, acerca das marcas, sendo
como ja referido, um elemento que aumenta e estimula a credibilidade e confiabilidade

por parte do consumidor perante uma marca (Dias 2017: 27).

E assim muito favoravel esta interacdo mais proxima e com base na confianca,
entre a marca € o consumidor, pois essa proximidade e feedback do cliente permitem a
reunido de informagdes importantes acerca do que a marca podera mudar ou melhorar,
de acordo com a opinifio, desejos e expetativas do target da marca. E assim que sdo os
proprios consumidores e utilizadores a construir também conteudos acerca de um
produto/servico, fazendo publicidade aos mesmos. O cliente passa ai a consumir, criar
conteudo sobre o produto consumido e assim recomenda-lo, onde essa partilha gera uma
maior crenga e confianga na marca (Almeida 2019: 14). E por isso imprescindivel que
as marcas assegurem a sua presenga nas redes sociais, com conteudos que vdo ao

encontro ao seu tipo de publico e aquilo que ele espera. (Almeida 2019: 15).

De forma resumida, as marcas querem estar presentes nas redes sociais para
realizarem comunica¢des de publicidade acerca da marca e seus produtos, a sua
promocao, o branding da marca bem como o recolher de informagdo e feedbacks tteis

para as suas estratégias (Oliveira 2018: 38).

Como ¢ normal, a promocao e divulgacdo da marca ou produto nos meios
digitais e inclusive nas redes sociais, ¢ diferente da forma como essa se realiza nos
meios tradicionais e offline. Como ja referido, o consumidor apresenta ai um papel ativo
na construcao da marca e sua promog¢ao junto do publico, sendo eles que segmentam e
escolhem marcas da sua preferéncia para seguir nas suas redes sociais, demonstrando o
seu gosto, preferéncia ¢ interesse pela mesma. E com base nesses fatos que os gestores
das redes sociais ¢ os profissionais de marketing e publicidade tém de criar e
implementar as suas estratégias. As marcas ¢ os profissionais dessas areas tém de estar
conscientes que existem determinadas regras ¢ estratégias essenciais para que a marca

se posicione da forma mais correta nesses meios digitais e sociais.
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Uma delas ¢ a ideia de que o consumidor tem sempre razao, sendo merecedor de
educagdo, onde se espera da marca sempre a verdade e transparéncia e por isso quando
confrontado com alguma duvida, deve ser devidamente esclarecido sem qualquer
discussdo envolvida (Oliveira 2018: 39). E neste aspeto que as redes sociais e a sua
presenca constituem um desafio para as marcas e os profissionais de marketing, pois
algumas empresas ainda ndo se sentem orientadas para estas realidade e para comunicar
nestes canais digitais, apresentando alguns preceitos no que toca a questdes como a
autenticidade, respeito pela marca e transparéncia (Dias 2017: 28). A empresa deve
saber adotar nas redes sociais uma postura assertiva, pois o poder que o consumidor tem
nas suas maos de criar contedo acerca da marca, pode resultar por vezes em
informagdes menos positivas acerca da mesma. E ai que deve saber como manter uma
postura sempre positiva em vez de entrar em panico, tirando proveito dessa situacdo a
seu favor, construindo por exemplo uma comunica¢do ou publicidade em torno desse

assunto (Oliveira 2018: 39).

Por mais que ndo seja o objetivo da marca, a criacdo de conteido acerca das
mesmas, por parte dos utilizadores, ndo pode ser por elas controlada, e assim podem ser
citadas no mundo das redes sociais tanto pela positiva como pela negativa. E assim
essencial que permanecam com uma postura ativa ¢ atuante, supervisionando as agoes
do seu consumidor bem como as suas proprias, de maneira a preservar a sua imagem,
bem como a divulgacdo de uma reputacdo positiva e correta junto do seu publico e os

demais utilizadores (Dias 2017: 28).

Segundo Philip Kotler (cit. por Naves ef al. 2017: 3) ndo basta estar presente nas
redes sociais pois, a sua utilizacdo como uma ferramenta de marketing e publicidade
necessitam de um planeamento estratégico para que o seu uso seja realizado de forma
correta, trazendo aspetos positivos a marca, evitando-se assim riscos desnecessarios. E
de extrema importincia que o profissional e/ou profissionais que irdo gerir a rede,
tenham um conhecimento profundo acerca de cada rede social devido a apresentarem
carateristicas técnicas e demograficas distintas. Dessa forma ¢ importante que se escolha
adequadamente a rede ou redes onde a marca pretende estar presente, isso de acordo
com a que for mais indicada tendo em conta o seu publico ¢ onde ele estd igualmente

presente, bem como como o tipo de contetido que se pretende comunicar e partilhar. E

necessario conhecer muito bem o publico da marca ¢ dos conteidos que irdo ser
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partilhados na sua pagina, contruir uma estratégia bem delineada bem como criar

objetivos bem definidos e realistas para a mesma (Matos 2018: 52).

Em tom de conclusdo, assim se considera que as redes sociais constituem entao
um meio eficaz, bem com um espaco que serve de palco de atuacdo para serem
estabelecidas comunicagdes e interagdes entre marcas € os seus consumidores (Razac

2018:5).

E nesta perspetiva que se pode falar acerca do conceito de “marketing de
contetido” nas redes sociais, onde se constroem as estratégias necessarias para que se
crie e partilhe conteudo relevante e valioso para o publico de cada marca, levando a
mesma assim a relacionar-se no mundo digital com o seu target bem definido e

conhecido, gerando uma relagcao mais vantajosa com o mesmo (Lopes 2020: 37).

3.4. O Marketing de Contetido nas Redes Sociais

O conceito de marketing de contetido nasceu e aplica-se essencialmente nesta
era dos meios digitais, onde de acordo com o Content marketing Institute em 2019 (cit.
por Lopes 2020: 37) esta ligado as estratégias de marketing e publicidade que tém por
objetivo a criagdo e partilha de contetidos de interesse relevante ¢ de valor, com a
capacidade para chamar a atencdo do consumidor. Gerando assim a oportunidade de a
empresa criar uma relagdo proxima com o seu farget, levando consequentemente ao
processo de decisdo de compra para adquirir os seus produtos/servicos e principalmente,

a criagdo de valor acerca da marca na mente do consumidor (Lopes 2020: 37).

Para os autores em (Kotler et al. 2017), o marketing de contetdo ¢ considerado
uma abordagem do marketing onde se cria, faz a gestdo, distribuicdo e aumento de
contetdo interessante, relevante, apelativo e util para o publico, com o objetivo de criar
conversas acerca da marca e do contetido partilhado. Fornece ao publico das marcas,
informagdes ¢ conteido de grande qualidade, ao mesmo tempo que sdo contadas

histdrias cativantes ¢ envolventes acerca das mesmas (Kotler ez al. 2017).

Esta ¢ atualmente uma das estratégias ¢ ferramentas essenciais a presenga de
qualquer marca no mundo digital, pois essa devera ser capaz de se diferenciar dos seus

concorrentes. Essa diferenciacdo deve acontecer a diversos niveis, como o seu visual e
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branding, pela qualidade dos seus produtos e servigos, mas aqui nesta realidade,
principalmente pela criagdo e consolidacdo da sua identidade online (Silva et al. 2016:
4). O marketing de conteudo apresenta como objetivo principal levar a conexao entre as
marcas € o seu farget, através de conteudos informativos e de entretenimento de
qualidade, interesse e relevancia. Entdo, para que a organizacdo obtenha o sucesso
pretendido nos meios digitais, necessita de investir na criacdo de um bom branding e

essencialmente numa boa estratégia de conteudo.

Apresenta-se o branding como sendo o conjunto de todos os elementos que
estdo ligados a marca, como o seu nome, o seu logotipo, slogan, entre outros, que
podem ter o poder de acrescentar de forma positiva, ou retirar valor & marca na mente
dos consumidores. Dessa forma, o conjunto desses elementos que sdo a cara da marca,
devem ser capazes de criar esse valor acrescentado na mente do consumidor, bem como
ter notoriedade, destaque e visibilidade no meio digital em relacdo aos demais

concorrentes.

’

E assim que através da estratégia de marketing de contetido, a marca ¢ capaz de
produzir conteudos de interesse para o seu publico, aparecendo aos olhos do
consumidor exposta de forma agradavel e ndo for¢ada. Estas estratégias sdo uma pratica
com capacidade de criar na mente do farget uma empatia pela marca, tornando-se parte
do dia-a-dia do mesmo sem que esse a considere invasiva, chata ¢ cansativa, mas sim,
informando-o de forma pertinente ao mesmo tempo que o entretém também. O
marketing de contetido pode ser assim considerado como uma forma de criar conteudo
que colabora para a construgdo positiva da imagem de marca de uma empresa. Para
além disso, ndo ¢ apenas importante que se construa contetido de relevancia, ¢ também

essencial que seja partilhado num canal que transmita confianga (Silva et al 2016: 5).

Este conceito vem enfatizar ainda mais a importincia crescente das marcas
partilharem nos meios digitais, como ¢ o caso das redes sociais, um conteudo que seja
de interesse e que va de acordo com as expetativas do publico. O mesmo também realga
a participacdo ativa do consumidor nas comunicagdes da marca, onde o marketing de
conteudo permite que as estratégias de comunicagdo da empresa sejam direcionadas a
um grupo e publico especifico delineado pela mesma. Este tipo de marketing apresenta-
se como uma ferramenta util na criagdo de relacdes vantajosas e lucrativas para ambos
os lados da moeda: o consumidor ¢ a marca, através de relagdes duradouras e de
fidelizag¢do, que nao se focam apenas no lucro e nas vendas propriamente ditas, mas em
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primeiro lugar, no privilegiar do atingir de uma comunica¢do proxima, direta e eficaz
com o target. E assim possivel criar uma relacdo de confianca e de longo prazo com o

consumidor (Lopes 2020: 37).

De acordo com Nosrati, Karimi, Malekian, e Mohammadi (2013) (cit. por Lopes
2020: 37) o marketing de contetido consiste em todas as estratégias de marketing, que se
ligam a criacdo e difusdo de conteudos que t€ém por objetivo adquirir e fidelizar o

consumidor.

Para que os profissionais da drea sejam capazes de criar estratégias de marketing
de contetido, a primeira tarefa necessaria ¢ a de mudar a forma de ver e pensar das
empresas no que toca as mensagens publicitarias que partilham. E importante que essas
entendam que, nesta realidade, ndo se podem criar estratégias publicitarias que tenham
por objetivo interromper aquilo que o consumidor esta a fazer no determinado momento
em que se depara com a publicidade, esperando captar a sua aten¢do nesse momento.
Pelo contrario, ai deve ser o proprio consumidor a procurar a marca, através do
contetido relevante e importante que essa partilha com ele, através de uma estratégia de
inbound criada pela empresa, onde se envolve o consumidor com a alma da empresa

(Lopes 2020: 38).

Nao se pode considerar como marketing de contetido qualquer contetido de texto
ou comentario partilhado pela marca, pois para ser assim considerado, esse deve ser de
grande interesse € que chame a atengdo através da sua pertinéncia e do seu design
apelativo, gerando interagdo por parte do publico com o que foi partilhado. Uma das
suas maiores carateristicas ¢ dar ao utilizar a capacidade de interagir e dar feedback

através dos canais digitais.

Construir contetidos digitais de qualidade e que denotem um grande
envolvimento por parte do publico, sabendo aquilo que o atrai e envolve, ndo ¢ uma
tarefa facil e requer uma continua aprendizagem, sendo as carateristicas de um bom e
forte contetido, subjetivas (Kotler et a/ 2017). No entanto, existem alguns fatores que se
consideram como decisivos para um conteido ser considerado bom, sendo o primeiro
fator a questdo do design e do conteudo informativo que deve ser dirigido ¢ a pensar nas
reais necessidades do consumidor. O contetdo de alta qualidade nao se deve focar na
marca em si € nos produtos promovidos, mas sim em ajudar o consumidor nas suas reais

necessidades e problemas, onde uma das estratégias passa por divulgar contetido util
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para os ajudar em tematicas onde o consumidor se pode sentir com menos confianga e
inseguro. Ai, o contetido difundido pode at¢ nem mencionar a imagem da marca, mas
sim o focar na informa¢do onde a mesma tem muito conhecimento e especialidade e ¢

capaz de aconselhar e dar a conhecer de forma pertinente ao seu publico (Lopes 2020:

39).

De acordo com (Kotler ef al. 2017), a dificuldade em por vezes criar conteudos
que nao se foquem demasiado apenas no produto/servi¢o e na sua venda pode constituir
uma ameacga nas estratégias de marketing de conteido, sendo assim necessaria a
mudanga da mentalidade das marcas nesse aspeto para que tenham sucesso. Antes de se
criar e partilhar um conteudo, é necessario pensa-lo através de agdes de pré-producio,
bem como apos ser partilhado deve ser acompanhado com ac¢des de pds-distribuigdo que
se adequem. Dessa forma, o contetido partilhado deve focar-se nas informagdes que a
marca pretende transmitir acerca dos seus produtos e servigos de forma a levar a venda,
mas também apresentar informacdes e conteudo 1til para o consumidor, que seja capaz
de resolver problemas e ajudar os seus objetivos pessoais e profissionais. Por vezes o
contetido pode nem trazer retorno monetario ou para o patrimoéonio da marca, mas ser

sim de valor para o consumidor (Kotler ef al. 2017).

Para que uma marca consiga saber quais os contetdos que os seus publicos
consideram relevantes e¢ de valor para si, ¢ necessario uma escuta e observacao
permanente, ouvindo o feedback do cliente, bem como através da monitorizagcdo e

avaliagdo das estatisticas que as redes sociais oferecem como ferramenta.

Através de um estudo realizado em (Plessis, 2017) por Charmaine Du Plessis,
afirma-se que os consumidores acham que o conteudo das marcas bem como as
historias que partilham acerca da mesma, devem conseguir fazé-los sorrir e fazer sentir
especiais. SO assim € possivel que um contetdo se destaque num mundo digital cheio de
informagdo dos mais variados tipos. A autora defende também que um elemento fulcral
na estratégia da criagdo de conteudo de qualidade ¢ o que diz respeito a partilha das
caracteristicas que marcam ¢ definem uma marca, como por exemplo as suas visoes,
valores bem como aquilo que defende. Sdo essas as informagdes que devem ser
partilhadas com o cliente, através de historias com alma e sentimento, capazes de o
envolver, pois através disso ele passa a ver a marca com outros olhos, como sendo mais
humana, o que aumenta o valor que tem na sua mente acerca da empresa. As historias
que sao partilhadas e associadas a marca, devem ter como foco satisfazer as expetativas
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e necessidades do consumidor, isso de uma forma que o chame a atengao, criando valor

de alguma forma no seu dia-a-dia (Plessis, 2017).

No marketing de contetudo, apds se definir estrategicamente o conteido que se
quer partilhar, o proximo passo devera ser a decisdo do meio onde este sera partilhado.
De acordo com (Plessis, 2017) o marketing de contetido que ¢ realizado nas redes
sociais apresenta um poder de criar mais proximidade entre a marca e o consumidor,
visto que ¢ um ambiente mais descontraido € menos formalizado em comparacdo a
outros. As redes sociais consideram-se ai uma ferramenta importante na criacdo de
contetido no inbound marketing, onde a partilha de conteudo nessas redes faz a marca

parecer mais auténtica e conhecida (Lopes 2020: 44).

Este tipo de estratégia possibilita a colaboragdo e o auxilio na criagdo de novos
produtos e campanhas que os promovam, com os consumidores. Dessa forma, ao
alcangar consumidores que se encontram relacionados e envolvidos com a marca, torna-
se mais facil aos profissionais da area o melhoramento da rentabilidade da empresa,
bem como dos fluxos da receita gerada e o aumento da lealdade e fidelidade dos
clientes, que se podem ai tornar parceiros e embaixadores da marca, no mundo digital.

As redes sociais tornam-se vistas como uma ferramenta utilizada no processo de venda.

Deste ponto de vista, considera-se que para além do planeamento dos conteudos
e sua partilha, deve existir uma adaptagdo do tipo de contetido especifico para cada
plataforma das redes sociais. Diferentes tipos de contetido devem assentar em diferentes
contextos e por isso deve ser utilizada uma plataforma adequada, bem como ao publico
presente em cada uma dela, que ¢ igualmente diferente, pois s6 assim sera eficaz o
conteudo partilhado. Dessa forma ira se assegurar que o contetido difundido ¢ partilhado
no momento e local certo, tendo em conta o utilizador de cada plataforma e publico da
determinada mensagem, que ¢ o alvo. Dessa forma ird evitar-se que se crie e partilhe
ruido, e ndo mensagens eficazes. E também de destacar a importancia da coeréncia da
comunicagdo da marca, devendo seguir sempre ¢ manter a sua esséncia nas diferentes
plataformas, considerando a comunicacao em diferentes plataformas como um todo que

se complementa.

Através de estudos apresentados em (Lopes 2020: 48), conclui-se que o tipo de
contetido que ¢ mais eficaz varia para cada tipo de empresa, neste caso de acordo com

empresas € produtos com maior envolvimento e as que apresentam um menor
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envolvimento. De acordo com esse facto, para as marcas com produtos que detém
baixo envolvimento com o publico, o que se declara mais eficaz € o tipo de conteudo
que tem capacidade de entretenimento no consumidor, isso apesar do contetido de tipo
informativo também auxiliar e se demonstrar ai positivo para o aumento da confianga e
lealdade com a marca. Isso, pois, quando o consumidor se depara com produtos de
baixo envolvimento, ndo se preocupam tanto em obter informagdes acerca do mesmo.
Partilhar conteudo que entretém/traz ao consumidor uma experiéncia prazerosa, onde ¢é
apelado as suas emogdes, o que leva a que exista uma maior probabilidade da criagao de
uma relagdo positiva com o cliente. Por outro lado, com os produtos que apresentam

alto envolvimento, o tipo de contetido mais eficaz ¢ o informativo (Lopes 2020: 49).

Para medir a eficicia do marketing de conteido nas redes sociais, 0 critério
medidor essencial ¢ a interagdo do consumidor com a marca. Essa interagdo pode ser
medida também pela sua intensidade, que quanto maior for, mais eficaz ird ser
considerada a comunicac¢do ai presente, indicando o grau de popularidade do contetdo.
Essa interagdo ¢ medida de acordo com diferentes parametros de acordo com a rede

social em causa:

A interag¢do na rede social Facebook ¢ medida com base em diversas agdes: o
gosto, que ¢ a interacao mais basica ¢ com menos peso, de seguida o comentario ¢ por
fim a a¢gdo com maior poder, a partilha da publicagdo. Ja4 na rede social Instagram,
inicialmente e em anos anteriores, as agdes que tinham mais peso na interagdo do
utilizador com o conteido eram respetivamente a agdo do gosto e do comentario.
Atualmente, no ano de 2021, a realidade ja ¢ um pouco diferente, visto que a plataforma
tem evoluido muito e apresenta novas fungdes que fomentam ainda mais a interagdo. As
acdes com maior peso sdo dessa forma: primeiramente o gosto, com o menor peso; de
seguida o comentario, a partilha do post e por Ultimo a acdo de guardar o post na

“galeria” dos posts guardados, sendo a agdo com maior importancia.

Com toda a evolugdo na plataforma, uma das métricas para medir o impacto do
conteudo partilhado, pode se focar também nos Instastories (historias do Instagram),
que sdo uma das ferramentas com maior impacto no [nstagram atualmente. Ai, as
métricas para medir a sua eficdcia e¢ interagdo, sdo respetivamente: o numero de
visualiza¢des, as respostas a historia ¢ a partilha da historia. Para além disso, o
crescimento do numero de seguidores também deve constituir uma métrica de avaliagao
(Estatisticas do Instagram, 2020).
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De acordo com (Wagner et al. 2017), a criacdo de conteudo nas redes sociais
que contenham fotografias apelativas e videos, apresentam publicacdes com maior nivel
de envolvimento e interacdo, aumentando a popularidade do post. Os conteudos que
apresentam apenas videos e fotografias, normalmente apresentam maior niimero de
gostos e em contrapartida menor nimero de comentarios. Ja os contetidos que tém por
base o entretenimento ou histdrias que apelam as emocdes, leva a um maior numero de
gostos bem como comentarios, pois o apelo emocional motiva o utilizador e leva nao s6
a essas agdes, mas também a partilha do contetido. Conclui-se entdo que uma das
estratégias mais eficazes a utilizar nas estratégias de marketing de contetido nas redes
sociais, ¢ o apelo a emocao através do uso do storytelling (agdo de contar historias)

(Lopes, 2020: 51).

Um estudo realizado pela Google no ano de 2015 (cit. por Blois 2018: 4) conclui
que os utilizadores ndo conseguem ficar indiferentes e ignorar determinados tipos de
anuncios e conteudo, como por exemplo aqueles que contam uma historia, com rostos
de pessoas reais e alguma forma de entretenimento e animac¢do. O estudo foi realizado
com base em anuncios presentes na plataforma Youtube. Assim o Video marketing
apresenta-se como uma das ferramentas mais eficazes na criagdo de marketing de
contetido (Blois, 2018: 4). Nessa logica, para além da partilha de conteudo interessante
¢ emocionante, uma das formas mais eficazes de criar envolvimento e interagdo por
parte do consumidor, ¢ a realiza¢do de eventos da marca, como promogdes, jogos ou 0s
famosos giveaway (concursos), que geram um grande trafico e interacdo com o perfil da

marca.

Comunicar nas redes sociais ¢ assim mais eficaz quando estas sdo utilizadas
como um meio onde a marca se pode promover, mas ¢ a0 mesmo tempo um meio que
traz algum beneficio ao consumidor, em vez de apenas existir beneficio lucrativo e
comercial apenas para a empresa. Se o consumidor estiver satisfeito e envolvido com a
comunica¢do da marca, onde sente que cla lhe acrescenta algo positivo, a probabilidade
de esse promover um produto ou a marca propriamente dita junto das pessoas mais

proximas de si ou dos seus seguidores nessas redes, ¢ maior.

Tendo em conta a necessidade de conteudo de alta qualidade como sendo
fundamental na comunicacdo digital de qualquer empresa, ¢ possivel concluir a
existéncia das carateristicas principais que promovem a chamada de atengdo e a criacao
de interacdo ¢ envolvimento com o consumidor. S3o essas essencialmente: manter a
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interacdo com o publico clara e transparente, informando-o dos seus objetivos naquela
comunicacdo; o foco do conteudo partilhado deve estar na emocdo € menos nos
formatos tradicionais das campanhas publicitarias focadas no produto; a marca deve
estar posicionada e apresentar uma imagem coerente e que esteja de acordo com a

narrativa de cada contetuido (Dias 2017: 47).

Seguindo esse contexto e ideia, um conceito bastante abordado e explorado pelo
marketing de contetido ¢ respetivamente o conceito de influenciadores digitais, que
apresentam um papel cada vez maior de destaque, importancia e de poder para as

marcas, isso essencialmente nas redes sociais (Blois 2018: 3).

4. Rutura da barreira entre consumidores e produtores de conteudo-

Influenciadores Digitais

4.1. O consumidor num papel com mais poder

Toda a evolugdo tecnologica e dos meios digitais em ascensao na sociedade e no
mundo dos negdcios resultou num consumidor com mais poder e independéncia nas
decisdes de compra, o que veio obrigar as empresas a colocarem as suas prioridades
viradas para o mesmo. Esta realidade ocorre assente no conceito de empowerment do
consumidor, que significa que esse tem cada vez mais poder nas suas maos e influéncia
nas empresas. Assim, as marcas ja ndo estdo apenas centradas na partilha de conteudo
criado por si proprias, mas também a ter em conta o conteudo criado acerca da marca

por parte dos consumidores criadores de contetido.

Esse empowerment do consumidor pode ser visto em diferentes meios e formas,
mas estd presente essencialmente em grande forca nas redes sociais. Ai, ao consumidor,
¢ facultado o poder de poder elevar, melhorar ou consolidar a boa imagem de uma
marca, ou pelo contrario, reduzi-la e afetd-la negativamente, podendo criar alteragdes no

lucro da empresa.

Segundo informagdes da Forbes (cit. por Dias 2017: 47), a construgdo de
relagdes profundas com o consumidor esta ligada a ideia do marketing de contetido,
onde se deve realizar a divulgagdo de contetido valioso e relevante por parte da marca,

que va ao encontro ao seu posicionamento € postura enquanto marca, sendo fiel a si
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mesma. Ai, para gerar uma boa imagem junto dos consumidores, ¢ necessario educa-los,

criando experiéncias reais para 0s mesmos.

A marca, ao adotar uma postura de lider de pensamento e informagao na sua area
de negobcio, levara a que esse tenha uma postura assertiva que vai de acordo com as suas
estratégias de marketing de contetido, o que sdo fatores que irdo gerar um grande nivel
de engagement, ou seja, interacao e envolvimento entre a marca e os seus publicos. Esta
realidade torna inevitavelmente o consumidor uma parte integrante do processo da
estratégia de comunicacdo e marketing da empresa, com o objetivo de criar
produtos/servicos de alta qualidade que lhe tragam satisfacdo, visando a partilha e
didlogo por parte desse com os demais acerca da marca, visto que esse consumidor esta

numa posi¢do de poder de comunicagdo de “muitos-para-muitos”.

Por isso, a observagdo e compreensao dos clientes e das suas motivagdes que os
levam a adotar um comportamento mais ou menos favoravel perante uma determinada
marca, ¢ essencial. Isso para que se consiga criar produtos e servigos capazes de ir ao
encontro das suas expetativas, fazendo com que esse faca um uso prazeroso desses e
apos usufruir deles, crie contetdo favordvel a marca, partilhando-o com os seus

seguidores (Dias 2017: 47).

Essa partilha e contribui¢do acerca de uma marca com os seus seguidores ou
pessoas proximas de si, cria na mente do consumidor um sentimento de pertenca e
relevancia perante ambientes onde um grupo partilha dos mesmos interesses e por isso
sdo seus seguidores. Esse fato, torna a interagdo e o engagement nesses grupos com
interesses comuns, essencial as empresas, pois o lucro gerado pela mesma depende
também em grande parte da opinido que ¢ partilhada pelos seus consumidores, que ao se
referirem a marca positivamente através da sua opinido se tornam como que defensoras

e aliadas da mesma.

No entanto, essa partilha de conteudo, acerca de uma marca, por parte do
consumidor criador de contetido, vem na esperanga desse receber algo em troca, algum
retorno. Dessa forma, considera-se que o contexto em que o consumidor se torna
produtor de contetdos acerca da marca ¢ essencial ser compreendido, em aspetos como
quais as suas motivagdes, necessidades e expetativas em relacdo a mesma (Dias 2017:

57).
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E assim que se torna essencial a compreensdao da pessoa que ¢ o produtor de
conteido enquanto individuo e consumidor. Produtor esse contetdo que detém
atualmente, como ja referido um grande poder nas suas maos, no que toca a elevar ou
denegrir a imagem de uma marca e consequentemente a capacidade de influenciar os
outros a sua volta, que confiam na sua opinido e argumentos. Esse ¢ conhecido
atualmente como o “influenciador digital” ou em linguagem mais comum as redes

sociais e ao panorama atual, o “influencer”.

4.2. O Influenciador Digital/ Influencer

4.2.1. Ser uma celebridade e ter fama antes da era da internet e da tecnologia, era algo
que muito poucos conseguiam atingir, onde para iSso era necessario que na sua
vida e percurso tivessem feito algo que os tornasse Unicos, algo excecional. Com
o aparecimento da internet a realidade tornou-se um pouco diferente, onde
mesmo sem ter realizado um grande feito, utilizadores conseguiram ganhar fama

€ tornar-se virais.

Com o avancgo tecnoldgico e o aparecimento de novos meios de comunicagao
online ¢ principalmente das redes sociais o paradigma alterou-se, onde atualmente o
aparecimento e crescimento de novas “celebridades” na internet ¢ mais comum do que
nunca. Com a facilidade de acesso as redes sociais tornou-se muito mais simples e facil
a qualquer pessoa comum e andnima, se tornar uma celebridade até num curto espago
de tempo. E assim que se observou e observa ainda o surgimento de um grande niimero
de novos individuos conhecidos pela sua fama online, as chamadas de micro
celebridades e mais atualmente conhecidas por influencers ou influenciadores digitais

(Santos et al. 2016: 7).

Para Bruna Cardoso, o influenciador digital ¢ uma pessoa que possui um grande
numero de seguidores nas suas redes sociais, tendo uma grande capacidade e poder de
influenciar os outros, sendo dessa forma como um modelo e referéncia a seguir, no que

toca a recomendagao de produtos/servigos (Cardoso 2016: 10).

Com base nas definicdes de outros autores (Almeida 2019: 12-13) define o

Digital Influencer como sendo: “As pessoas que t€ém como objetivo e fun¢do formar,
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moldar, condicionar e influenciar a opinido e escolhas de terceiros (neste caso os

seguidores), nas redes sociais online” (Almeida 2019: 13).

Sao considerados individuos com presenga nas redes sociais, que estdo dentro de
um determinado grupo de referéncia e que através das suas capacidades e habilidades,
seu conhecimento sobre determinados temas, a sua personalidade e outros fatores, t€ém o

poder de exercer influéncia sobre as outras pessoas e as suas decisdes de compra (Costa

2019: 6).

Para os autores em (Uzunoglu et al. 2014: 592), os influenciadores digitais
podem ser vistos como os antigos lideres de opinido, que apresentam efeitos de
influéncia em individuos que pertencem a uma determinada comunidade ou grupo, com
interesses em comum. Os influenciadores t€ém a capacidade de poder afetar os outros
através das mensagens e conteudos que partilham que sdo difundidos de forma rapida,

tendo por isso um potencial viral.

A existéncia de influenciadores nao ¢ de agora, existindo, desde ha muito tempo,
mas noutros formatos, como era o caso dos lideres de opinido e os individuos que
tinham uma voz ativa nos seus blogs ou foruns de discussdo. Nessa altura existiam ja os
chamados de bloggers, termo esse que apareceu na sociedade por volta de 1999, época
em que apareceu também o Wordpress. A partir do inicio dos anos 2000, passou a ser
mais comum e de mais facil acesso ter um blog e partilhar informagdo e pensamentos
nessa plataforma, que de alguma forma, durante anos foi o palco da influéncia para
alguns blogueiros, que deram os seus primeiros passos no mundo da influéncia e do

digital nesses meios (Karhawi 2017: 49).

Com o avancgo tecnoldgico e o aparecimento dos novos meios de comunicagdo
digitais que se conhecem atualmente, o palco da influéncia passou a estar noutros meios
que ndo os blogs, apesar de existirem ainda hoje em dia, mas ndo focados no propdsito
da influéncia propriamente dita, mas sim como um local informativo. E exemplo disso o
Youtube, onde diversos individuos se estrearam como sendo influenciadores ou os
chamados inicialmente por volta do ano de 2010 como os Viogueiros ou Vioggers ¢
mais tarde como Youtubers, na altura ainda ndo existia nenhuma alusao ao termo de
influenciador digital. E mais tarde com a ascensdo ¢ popularizagdo das redes sociais ¢
em especial o Instagram, que se comegou a utilizar esse novo termo, onde os individuos

que eram inicialmente em numero reduzido e apresentavam poder de influéncia nas suas
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redes, passaram a ser conhecidos por volta do ano de 2015/2016 como os tais

Influencers ou Instagramers (Karhawi 2017: 49-51).

Os influenciadores sdo assim um novo tipo de lider de opinido, neste caso agora
com um maior potencial. Apesar da existéncia de semelhancas entre ambos os
conceitos, o influenciador digital tem uma maior capacidade de influenciar um publico
maior € mais amplo, através de canais de comunicacdo muito mais diretos em

comparacao aos meios e lideres tradicionais (Silva 2019: 7).

Sao dessa forma utilizadores que apresentam nas redes sociais em que estdo
presentes, um papel de destaque, possuindo nas suas redes, um grande nimero de
seguidores e interacdo com os seus conteudos, tendo nas suas maos a capacidade de
mobilizar um grande nimero de individuos que sdo seus seguidores, podendo esses ser
milhares ou até milhdes, dependendo da dimensao de influéncia que apresentam e do
nimero dos que seguem as suas opinides e até comportamentos. Nas suas redes expdem
ndo so contetdos de opinido ou recomendacdo, mas também o seu estilo de vida, gostos,
experiéncias, etc., tendo assim uma grande influéncia em determinados assuntos onde

sao considerados influentes. (Silva et al. 2016: 5)

Os Influencers representam para o mundo digital e também para as marcas, um
criador de contelido que molda e influencia as atitudes e comportamentos do seu
publico e seguidores. Apesar da sua influéncia noutros canais, a sua maior presenca ¢
poder situa-se essencialmente nas redes sociais, principalmente na rede social
Instagram, onde para além de conhecidos por influencers sao também chamados de

“instagramers” (Silva 2019: 8).

No decorrer do conceito do Influencer nasce também a ideia de outro conceito,
relacionado com a competicdo entre influenciadores digitais, que se deparam nesta
realidade com uma necessidade de inovarem e se destacarem da sua concorréncia nesse
meio, onde a comparagdo do poder de influéncia, interagdo, nimero de likes,

seguidores, entre outros fatores, ¢ uma realidade presente.

Dessa perspetiva de necessidade do influenciador se destacar dos demais, nasce
o conceito de self branding, abordado pelos autores Khamis et al., em 2016 (cit. por
Almeida 2019: 13) que passa respetivamente pela ideia de uma constru¢do da sua
imagem de marca junto dos seus seguidores, através de estratégias que desenvolvam

uma certa postura online, resultando um retorno positivo a nivel comercial ou social
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para si. Essa estratégia passa por promover a sua propria pessoa e identidade, expondo a
mesma a partir do desejo de agradar e conquistar o seu publico online, os seus

seguidores (Almeida 2019: 13).

Quando se fala nessa promog¢do e constru¢do de uma identidade de fama e
influéncia, um dos fatores que apresenta mais peso no sucesso desse individuo
influenciador, ¢ a capacidade de se manter fiel a si mesmo, as suas carateristicas
pessoais que o definem e distinguem dos demais, sendo verdadeiro e ndo uma
construgdo imagindria da sua pessoa que existe apenas no online. Isso, pois o0s
seguidores valorizam muito a partilha daquilo que ¢ real e auténtico, pois s6 dessa
forma esses se sentirdo proximos desse influenciador, que ¢ também ele uma pessoa

real.

No entanto, essa partilha de uma personalidade e imagem real e auténtica nao ¢
muitas vezes a realidade do que acontece com uma grande parte dos influenciadores.
Que tal como os restantes utilizadores comuns partilham aquilo que ¢ a parte mais
bonita e interessante das suas vidas, omitindo as partes menos cativantes. O mesmo
acontece com os influenciadores, que se focam em partilhar essencialmente aquilo que
acham que cativa, chama a atencao e deslumbra os seus seguidores e que ¢ de interesse

e de valor para eles (Almeida 2019: 13).

Assim, os conteudos sdo muitas vezes embelezados, onde escolhem o que
querem ou ndo mostrar, realidade que ndo s6 ¢ influenciada pela vontade do proprio
influenciador. A partilha que o influenciador faz acerca das marcas pode ser por decisdo
propria, sem receber nada em troca por parte da marca e essa ndo estar de todo
envolvida, ou por outro lado, pode ser um contetdo que advém de uma parceria com a

mesma.

Quando existe uma parceria entre a marca e o influenciador, deduz-se que esse
recebe algo em troca, quer seja em bens fisicos como produtos ou recompensa
monetaria, onde ai esse ja deve seguir determinadas diretrizes e regras ditadas pela
marca, o que contribui também para que muitas das vezes essa partilha do influenciador
ndo seja totalmente genuina. Os seguidores e publico do influenciador procuram e
acabam como que por exigir que a sua partilha seja auténtica e honesta, o que por vezes
ndo ¢ uma realidade. Quando essa partilha ¢ de facto genuina ou quando ndo ¢ mas o

publico assume que sim, criam-se sensagdes de empatia, proximidade e identificagdo
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tanto com o conteudo partilhado como principalmente com o préoprio influenciador,
onde esse passa a ser olhado como um exemplo a seguir ou alguém em quem se pode

confiar.

Dessa forma, considera-se que as redes sociais apresentam um papel muito
importante no que toca a criacdo de lacos emocionais fortes e intensos, por parte dos
seguidores para com os seus influenciadores que seguem e até mesmo com as marcas,

consequentemente (Almeida 2019: 14).

John Lincoln apresenta no seu livro “Digital Influencer: A guide to achieving
influencer status online” (cit. por Razac 2018: 6), trés carateristicas principais €
notorias no perfil da pessoa influenciadora. Sdo elas respetivamente: 1-Tém ligado a si
um conceito de efeito eco, pois apresentam o poder e capacidade para formar opinides ¢
criar através dessas, reagdes do seu publico; 2- Apresentam uma grande exposi¢do, onde
o publico que os segue faz parte de uma comunidade focada em questdes do seu
interesse e onde esse influenciador ¢ experiente e ¢ considerado por isso como fonte
confiavel; e por fim, 3- A sua presenca digital tem uma grande capacidade de
compartilhamento através dos temas que abordam, pois a sua participacdo foca-se em
temas da sua area e conhecimento, sendo referenciados pelos outros quando esses temas

surgem (Razac 2018: 6).

Os influenciadores sdo vistos pelos seus seguidores como fontes de credibilidade
e confianga, estando diversos fatores ligados a essa ideologia onde a ideia dessa
confianga se liga ndo s6 com a credibilidade da fonte bem como do contetido e
mensagem. Esse constitui no meio digital um fator mais complexo de medir, devido a

grande variedade e tipos de fontes para a partilha de contetudo (Silva 2019: 9).

A nivel da credibilidade da fonte, ou seja, do influenciador, o fator que dita se ¢
credivel ou ndo se foca na experiéncia ou especialidade do influencer. A sua
especializacdo ¢ significado de que a fonte tem conhecimento e competéncias para
abordar os temas que partilha. Ao nivel da confianga, essa ¢ representada pela percecao
que o publico tem acerca da fonte no que toca a sua honestidade, integridade e opinido
acerca dos respetivos assuntos abordados. J& a credibilidade do conteudo ¢ mensagem
que partilha, carateristicas da propria mensagem podem ter impacto na perce¢do da

fonte que transmite a mensagem (Silva 2019: 9).
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Na perspetiva do consumidor, existem diversos fatores importantes que ditam a
capacidade do influencer ter o poder de o influenciar ou ndo. Através de estudos de
Sommer Kapitan e David Silvera em 2015 (cit. por Silva 2019: 9) os consumidores
afirmam que um fator determinante para que aconteca essa influéncia, ¢ respetivamente
a genuinidade e sinceridade da opinido transmitida pelo influenciador nas suas redes
acerca de um produto/marca/servi¢o para o mundo. Onde se ele realmente gostar, usar e
valorizar os mesmos, esse ¢ um fator chave, pois ¢ dessa forma que colocam as suas
crengas verdadeiras no produto e consequentemente o publico ird igualmente acreditar

nessas mesmas crencas e ser influenciado.

Através de estudos realizados e dados recolhidos em Almeida (2019), o
estabelecer de influéncia através de contetido acerca de produtos e servigos nas redes
sociais por parte do influenciador deve ter por base o seu carater credivel e a qualidade
de argumentagio por parte do mesmo. E essa mesma aceitagio dos argumentos e
informacdes passadas pelo criador de contetido que vao influenciar e ter repercussoes
positivas no processo de intencdo e decisdo de compra dos consumidores que sao por

ele influenciados.

Outros fatores com peso nesse processo, sdo respetivamente a semelhanca e
familiaridade que o publico sente para com o influenciador, pois, se os individuos se
identificarem com o influencer, confiarem, sentirem ligagao ¢ semelhangas com ele, isso
ira ditar o seu sucesso como alguém com capacidade de influéncia sob os demais. Essa
familiaridade e proximidade entre influenciadores e o seu publico verifica-se muito na
rede social /nstagram, onde esse partilha o seu dia-a-dia, estilo de vida, atividades que
faz, preferéncias, a sua alimentacdo, rotina, entre outros, quer seja através de posts ou
principalmente de historias do Instagram (Instagram Stories). Essas acdes fazem o
publico se identificar, sentir proximo e familiar com a pessoa influente, formando assim

uma espécie de comunidade (Silva 2019: 10).

O influenciador atual j& ndo se contenta em apenas produzir os seus conteudos
acerca das marcas e produtos através quer seja de iniciativa propria ou de parcerias com
a empresa, procura ¢ deseja agora fazer parte da mesma, com espaco para estar presente
nas historias contadas pelas marcas. Isso, pois, as redes sociais sdo um grande palco

potencial para tornar a vida privada num espetaculo publico (Dias, 2017).
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E dessa forma e por todos os motivos e perspetivas apresentadas anteriormente,
que as marcas estdo cada vez mais a mentalizar-se da importancia dos meios digitais,
principalmente das redes sociais, onde agora as suas estratégias sdo pensadas em grande
parte para investir em comunicagdo e publicidade em parceria com os influenciadores

digitais (Almeida 2019: 21).

4.2.2 Motivac¢oes do consumidor/Influenciador Digital

Ao contrario do que acontece com as reais celebridades do mundo offline, como
atores, atletas famosos, apresentadores, etc., os influenciadores digitais ndo sentem
desde o inicio das suas carreiras como influencers de todo esse mediatismo. Por isso,
por detras da sua vontade de seguir esse caminho e de serem produtores de contetido

para as marcas, existem algumas motivagdes que os levam a essa decisao.

Através de estudos apresentados em (Perdigdo 2019: 17), essas motivacdes
ligam-se com diversas razdes, sendo elas, os beneficios sociais que advém dessa fama
nas redes sociais; os incentivos e retornos financeiros que isso lhes pode trazer por parte
das marcas que lhes pagam para a promover; a preocupagdo com outros consumidores e
em informa-los e aconselha-los da melhor forma; a elevacao pessoal e autoestima; € o
desejo por ajudar a elevar a marca ¢ a sua imagem. Essas sdo algumas das motivacdes

que tém influéncia na formacao de um influenciador digital.

Posto isso, torna-se um desafio para as marcas conseguir saber com envolver e
chamar a atengdo dos influenciadores, para que esses sintam desejo de fazer parte da
familia da empresa e da sua comunicacdo, criando uma relagdo proxima com ele e

principalmente leva-lo a criar contetdo positivo acerca de si (Perdigdo 2019: 18).

4.3. O influenciador digital como parte da comunicacio/estratégia publicitiaria da

empresa

Os consumidores tornaram-se como consequéncia da emergéncia das redes
sociais, mais recetivos e abertos ao contetdo e publicidade partilhada pelas marcas bem

como ao conteido criado e divulgado pelos influenciadores digitais. Assim, os
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utilizadores das redes sociais passaram a fundamentar a sua pesquisa de informagdo e
decisdes de compra com base nos meios digitais, principalmente nas redes sociais e na

opinido dos influenciadores digitais.

Como ja referido anteriormente, as marcas estdo cada vez mais conscientes e
mentalizadas acerca da importancia que esses meios e personalidades t€ém no impacto
do seu negocio. Philip Kotler (cit. por Costa 2019: 7) afirma que os influenciadores
funcionam como agentes que intervém no processo de decisdo de compra dos
consumidores, afetando as suas decisdes, através de especificacoes dos
produtos/servigos que partilham, dando informagdes necessarias para que o consumidor

possa avaliar as suas opgdes ¢ alternativas de compra.

As redes sociais que foram inicialmente criadas com o intuito de gerar interagao,
comunicacdo € o relacionamento virtual no mundo online entre os utilizadores,
tornaram-se nesta realidade, mais um local de grandes oportunidades de negdcio e de
gerar muito lucro para as empresas. Nao s6 um meio de gerar riqueza para as empresas,
mas também para os individuos a titulo individual que fazem das redes sociais uma
ferramenta de ganho de fama e lucro, como € o caso respetivamente dos influenciadores
como ja indicado, que em alguns casos obtém um retorno monetario significativo

através das suas “publicidades ocultas” aos produtos ¢ marcas (Simas et a/ 2018: 21).

Posto isto, as empresas conseguiram identificar a emergéncia que existe em
explorar e compreender o papel destas personalidades que apareceram e cresceram com
o mundo digital. Isso, pois, ¢ essencial para compreender como essa influéncia no
processo de decisdo de compra do consumidor ¢ significado de inimeras oportunidades
de negocio para a marca, onde a inclusdo destes influenciadores como parte integrante
das estratégias comunicacionais da empresa, t€ém um potencial muito elevado de sucesso

(Silva 2019: 15).

Os novos desafios deste mundo das redes sociais alteraram o padrdo e a forma
de chamar a atengdo do consumidor e ¢ através dos influenciadores digitais que as
marcas encontraram uma forma eficaz de comunicar e promover o0s seus
produtos/servigos. Ai surge um novo conceito de brand awareness apresentado por
Norman Booth e Julie Ann_Matic em (Booth et al. 2011: 184). Conceito que se foca na

ideia da consciéncia da marca na mente do consumidor, ligada a ideia da notoriedade da
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mesma, que com esse conceito renovado nesta era dos influenciadores digitais ganhou

uma nova cara.

Uma marca pode dessa forma utilizar os influenciadores digitais como uma
ferramenta eficaz de levar o consumidor até ao processo de decisdo de compra de uma
forma mais répida do que aquela que acontecia no marketing tradicional. Nos dias de
hoje, ¢ normal o consumidor procurar informacao online acerca de um produto/servigo
antes de o adquirir, auxiliando assim a sua decisdo de compra. Mas agora esse baseia e
confia a sua decisdo mais facilmente nas recomendacdes e opinides partilhadas por
influenciadores em quem esse confia, do que nas campanhas publicitarias realizadas

diretamente pela marca (Silva 2019: 8).

Numa atualidade onde o excesso de informagdo ¢ uma realidade, o processo de
decisdo de compra tornou-se como ja se concluiu, mais complexo para o consumidor,
que faz uma extensa pesquisa antes de comprar, através das redes sociais, sites, blogs,
de recomendacdes dos mais proximos e neste caso em especial dos influenciadores
digitais (Silva et al. 2016: 5). E nesse ponto e perspetiva que as marcas tém vindo a
associar-se ao marketing de influéncia e a concentrar os seus esforcos de comunicacio
nos influenciadores digitais, criando parcerias com 0s mesmos, para que promovam 0S

2

seus produtos, visto que a sua partilha cria um “word of mouth” ou seja, um passa
palavra mais poderoso ¢ credivel. Essa influéncia direta sob os consumidores, gera um
maior nivel de procura, compra e uso de determinado produto promovido (Silva 2019:

8).

4.4. Marketing de Influéncia

4.4.1. E aqui que nasce o conceito de marketing de influéncia, que consiste em
estratégias de marketing digital de que fazem parte os criadores de conteido com poder

de influéncia sobre o publico (Raposo, 2017).

De acordo com Eduardo Vieira (cit. por Gomes et al. 2017: 7), o marketing de
influéncia ¢ a forma como as marcas recompensam os influenciadores/celebridades para
que esses criem contetdos a favor das marcas, gerando interagdo e assim influenciando

os seus seguidores a comprar bens da marca.

67



O recorrer das marcas as estratégias de marketing de contetido e influéncia, ¢é
atualmente uma acao cada vez mais utilizada pelas mesmas, principalmente as que estao
focadas num publico pertencente a geragdo Y, os chamados de Millennials. Estar
presente nas redes sociais e na vida do farget, criando relagdes e dialogos com o mesmo
e partilhando conteudos de interesse para si, ¢ uma estratégia ao alcance de qualquer
empresa do séc. XXI. Agora com esta nova realidade, o marketing de influéncia torna
ainda mais o mundo das redes sociais apetecivel aos olhos das empresas (Silva et al.

2016: 2-3).

O influenciador digital esta atualmente associado a profissdo que estd na moda,
apresentando o poder necessario para alterar e reconfigurar os investimentos das marcas
em estratégias de marketing e publicidade. Considera-se que a relacdo entre a marca € o
influenciador esta ligada a ideia de que esse como que empresta a marca a sua imagem e
relevancia que tem junto do seu publico, para comunicar produtos e servicos da mesma,
através de uma forma genuina, espontanea e interativa (Gomes et al. 2017: 7). Essa
relacdo pressupde que os influenciadores partilhem com os seus seguidores a mensagem
pretendida pela marca, influenciando e condicionando assim as suas decisdes de compra

(Almeida 2019: 22).

Este novo formato de estratégias de marketing, para além da procura por atingir
objetivos 0bvios como o aumento da notoriedade, visibilidade, aumento de vendas ¢
nimero de seguidores da pagina da marca nas redes sociais ¢ de alcangar melhores
valores de interacdo e engagement com o seu target, pressupdoe também outro objetivo:
o de transformar os consumidores da marca em influenciadores e promotores dos

produtos/servigos associados a marca (Almeida 2019: 22).

O marketing de influéncia utiliza as pessoas influentes, para promover a marca e
os seus produtos, e de acordo com R. Van Der Merwe e G. Van Heerden (cit. por Razac
2018: 6-7), existem trés formas principais de um produtor de conteudo influenciar o seu
publico: através da ideia de ser um exemplo do que os outros querem ser ou fazer,
funcionando como um modelo a seguir, onde as pessoas sentem que necessitam de o
“copiar”; através da publicidade que realizam através do worth of mouth, ou seja,
através do que falam com os outros, seja na sua vida pessoal ou digital; e por ultimo,
através dos concelhos e opinides que da acerca da compra e uso de determinado produto

(Razac 2018: 6-7).
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Se comparados com outros individuos comuns, os influenciadores apresentam-se
como pessoas com mais conhecimento, informacdo e experiéncia acerca de um certo
produto ou categoria de produtos e por isso demonstram uma maior inovagdo nos
conteudos que partilham. Por isso, a sua partilha nas suas redes para um publico
potencialmente global, pode ter a capacidade de, através de um pequeno post ou storie,
nas suas redes sociais ou até mesmo num fweet ou publicagdo num blog, de criar um
efeito de bola de neve de partilhas do seu contetdo. Através dessa partilha, a marca ou
produto podem tornar-se virais € ganhar ainda mais notoriedade e valor (Razac 2018: 6-

7).

Através da observacdo do panorama atual, tanto da sociedade como do mundo
dos negocios, ¢ impossivel negar a relevancia e importancia que este formato do
marketing apresenta no sucesso tanto das empresas atualmente como dos
influenciadores digitais (Almeida 2019: 22). Esse fato resulta numa rela¢ao de win-win,
onde ambas as partes ganham e recebem um retorno positivo quer seja a nivel de
notoriedade ou monetariamente. As estratégias de marketing de influéncia tém se
demonstrado eficazes, através do aumento da visibilidade e das taxas de vendas e lucro

das marcas (Gomes et al. 2017: 8).

A parceria entre as marcas ¢ as personalidades influentes representam esse
sucesso, pois tém o poder de alterar as estratégias de comunicagdo das empresas € o seu
investimento nas mesmas. Através das estratégias do marketing de influéncia
conseguem ter o poder suficiente para levar essencialmente as geracdes mais jovens a
ter preferéncia pela sua marca em detrimento de outras, pois esses tém uma ansia de ser
como, de utilizar e fazer o mesmo que os influenciadores que seguem fazem (Silva et al.
2016: 5). A geragdo jovem Millennials procura essencialmente nas marcas a verdade,
honestidade, transparéncia e autenticidade, onde o grande desafio das mesmas estd em
conseguir entrar de forma oportuna e natural, nas conversas € interagdo entre 0s

influenciadores ¢ o seu publico (Gomes et al. 2017: 9).

Os influenciadores, enquanto parceiros ou embaixadores de uma marca, t€m o
poder de gerar resultados ao mesmo nivel ou ainda de maior sucesso quando
comparados com por exemplo um spot publicitario de 30 segundos passado na
televisdo. Esse resultado prende-se com o facto de que as geragdes mais jovens estarem
em forca nos meios digitais. Geragdes essas que sao logicamente as que sdo também
mais influenciadas, como afirmam os autores em (Silva et al. 2016: 5):
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Uma delas € que a gerag@o Y se inspira nessas personalidades digitais como referéncia
de comportamento. Esses jovens se espelham em figuras semelhantes a eles com
milhdes de seguidores em seus perfis. Querem usar o que eles usam, faz parte do
processo de se sentir “gente como a gente.”. S3o pessoas “comuns’, como 0 seu
publico, mas com um estilo admirado por uma multidao. (Silva ef al. 2016: 5).

Assim sendo, as marcas procuram ligar-se e conectar-se a esse publico que ¢ tido
como um exemplo a seguir pelos individuos, olhando para os influenciadores como uma
ponte para atingir e chegar até eles. A confianca que colocam nos influenciadores ¢é
consequentemente passada também para a marca a partir do momento em que o
influencer cria contetido positivo acerca de produtos/servicos da mesma. Outro fator
que torna esta estratégia eficaz ¢ o facto de que os influencers, ao conhecerem um
determinado tipo de publico, conseguem adaptar o tipo de conteudo e a linguagem do
mesmo para esse publico especifico. Ao contrario das marcas, que nas suas
publicidades, mesmo nos meios digitais, ndo conseguem por vezes fazer essa adaptagao
a cada tipo de publico. E mais um motivo pelo qual o marketing de influéncia apresenta
tanto sucesso para as marcas, que lhes abre ainda portas para um novo canal para se

conectar mais facilmente com os seus consumidores (Silva ef al. 2016: 5).

Desta forma, a promog¢do de um produto/servigo ou até mesmo da marca em si,
apresenta-se como sendo mais eficaz, credivel, mais facil de assimilar e mais
memoravel, se for realizada através de individuos que o publico sente que conhece ¢ lhe
sdao de alguma forma familiares. Isso leva a que seja para o consumidor mais facil de
confiar na informagdo e mensagem transmitida, ao contrario do que acontece e/ou

acontecia com a publicidade no seu formato tradicional.

Nessa mesma perspetiva, apesar da estratégia do uso do marketing de influéncia
pelas empresas ser de facto uma estratégia de comunicacdo e marketing eficaz, a
partilha conteudos com poder de influéncia deve ser realizada numa Ootica de
“publicidade oculta”. De acordo com Jung (2015) (cit. por Almeida 2019: 22), pretende-
se que o consumidor/seguidor da pessoa influente olhe para as suas partilhas como
sendo conselhos de “amigo” e ndo como uma recomendagdo ou sugestao publicitaria, o

que ndo por vezes uma tarefa facil.

Isso liga-se com os fatores ja anteriormente referidos, onde os seguidores do
influenciador procuram e acabam como que por exigir que a sua partilha seja auténtica,
genuina ¢ honesta, o que por vezes ndo ¢ uma realidade quando existe uma parceria

remunerada. A partilha acerca da parceria com uma marca por parte do influencer deve
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ser o mais possivel “escondida”, pois pode prejudicar, de alguma forma, a percecdo que
os seus seguidores tém acerca de si ou da marca que esta a promover. Pois quando essa
partilha € de facto genuina, ou quando ndo ¢ mas o publico assume que sim, criam-se
sensagoes de empatia, proximidade e identificagdo tanto com o conteudo partilhado
como principalmente com o proprio influenciador, onde esse passa a ser olhado como
um exemplo a seguir ou alguém em quem se pode confiar (Almeida 2019: 14). Assim,
torna-se muito mais facil levar o publico a seguir as recomendagdes dadas e comprar e

utilizar os produtos/servigos que sdo por ele recomendados (Almeida 2019: 22).

No entanto, através do que ¢ afirmado em (Evans et al. 2017), a respetiva
identificacdo da parceria, como sendo comercial ou patrocinada, ¢ um aspeto de grande
importancia. Existem algumas criticas a pratica do marketing de influéncia, onde se
afirma que o sucesso do mesmo se deve aos consumidores ndo terem nogdao de que o
que estdo a ver ¢ como uma publicidade oculta e um contetido pago. Dessa forma, os
autores dizem que a insercdo dessa informagdo no conteudo, acerca da natureza do
mesmo, ¢ necessaria e tem impacto na confianca e na producdo de consumidores

informados.

Ja outro estudo, realizado por Marcia Batista (2018: 48-54), através de inquéritos
acerca da relacdo dos utilizadores de rede sociais com os influenciadores que seguem,
concluiu-se que os utilizadores/consumidores sao capazes de identificar uma
parceria/conteudo pago. Afirmam conseguir fazé-lo através da identificagcdo da natureza
da partilha: onde 55% afirmam identificar através de “Parceria remunerada com ...” e
32% através do uso da hashtag “#ad”ou “sponsored”. No entanto, conclui-se também ai,
que mesmo sem a exposicdo dessa informagdo, os utilizadores dizem-se capazes de

perceber quando um conteudo ¢ patrocinado mesmo quando isso ndo esta explicito.

Através do estudo analisado pela plataforma online de Marketing Activate, essa
mostra que a maioria dos utilizadores afirmam que gostam de saber e ficam satisfeitos
quando conseguem perceber quando um conteido ¢ patrocinado/remunerado.

(ACTIVATE, 2016)

Com o crescente uso das redes sociais como estratégia de marketing e do
marketing de influéncia, a procura dos consumidores pela transparéncia e honestidade
por parte das marcas e¢ dos influenciadores ¢ cada vez mais uma realidade. Por isso,

consideram que a identificacdo honesta do conteudo como sendo patrocinado, tem o
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poder de gerar um efeito positivo na mente do publico acerca dos influenciadores que
seguem. A honestidade acerca do carater comercial do contetido partilhado € vista como
uma atitude louvavel e honesta, levando os seguidores a considerar o conteido como

mais credivel e verdadeiro, do que se essa parceria for omitida (Ewers 2017: 2)

Em oposi¢do a perspetiva de Ewers (2017), os autores em Evans et al. (2017):
Nathaniel J. Evans; Joe Phua; Jay Lim e Hyoyeun Jun, discordam desse facto. Referem
que o facto de os consumidores terem nocao da natureza do contetido partilhado como
sendo parcerias, cria neles um efeito negativo quanto a sua atitude com os
influenciadores que seguem, bem como com a marca que estdo a promover. No entanto,

isso ndo invalida que fiquem de igual forma interessados em adquirir o produto/servi¢o

que esta a ser promovido.

Posto isso, os autores acima citados, revelam também as principais razdes pelas
quais uma determinada publicacio pode parecer, aos olhos do publico, como genuina ou
ndo. Essas razdes sdo por exemplo a consisténcia e coeréncia do contetido patrocinado,
quando comparado com os seus outros conteudos ndo patrocinados, tanto no seu feed
bem como nas suas historias, onde para serem consideradas como verdadeiras e
genuinas, devem ser coerentes entre si € com a imagem de marca e estilo de vida do

influenciador (Evans et al. 2017).

Francisco Silva, um consultor de marketing digital (cit. por Perdigdo 2019: 16),

afirma:

Qualquer um pode ter um Blog ou um canal no YouTube, a partir do momento em
que fazem set up das suas contas. Ser influenciador digital ¢ mais do que isso, ¢é ter a
capacidade de influenciar os consumidores. Tem de ter capacidade de persuasdo

(Perdigdo 2019: 16).

Uma outra possibilidade que favorece as marcas no uso destas estratégias ¢ a
oportunidade que os influenciadores representam em se conseguir atingir o consumidor,
mesmo quando esse ndo quer ser interrompido por publicidades, recebendo o estimulo
publicitario oculto mesmo sem darem conta. Através de outras estratégias de marketing
e publicidade, o utilizador sente que estd a ser interrompido, por exemplo através de
videos publicitarios no Youtube, antincios do Google, banners de publicidade que
aparecem em sites, etc, sentindo-se incomodado com os mesmos (Silva et al. 2016: 5).

Nesta era de informagdo e do digital, os utilizadores consideram e veem os meios de
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comunicacdo tradicionais como sendo invasivos € pouco interativos, ndo sendo assim
bem aceites por eles (Gomes et al. 2017: 5). Por exemplo, os aniincios publicitarios na
televisdo deixaram de ser para muitos uma referéncia que pode influenciar a sua
intencdo de compra, passando essa influéncia essencialmente por comuns que

recomendam produtos e servigos ou pelos influenciadores (Perdigdo 2019: 7).

Figura 1 — Barreira entre a marca e o seu target- A parede da indiferenga.

Target market

Vendors g

\-

Fonte: Brown e Hayes (2008) (cit. por Perdigdo 2019: 8)

Esse desagrado leva a que muitas vezes o utilizador instale nos seus diapositivos
sofiwares de bloqueio de anuncios, como o adblock, que filtra e bloqueia o
aparecimento de publicidade nas paginas online, ndo fazendo assim o utilizador
despender do seu tempo com coisas que nao sdo do seu interesse. Essas ferramentas
constituem atualmente uma grande ameaga aos sifes que sobrevivem através dos

anuncios publicitarios (Silva et al. 2016: 5).

Com a utilizacdo da estratégia baseada no influenciador isso ndo acontece, pois,
esse fala e partilha conteudo de forma direta para o piblico que quer assisti-lo, sem
interrupcao € com a sua permissao, pois esses ndo veem as mensagens que partilha
como publicidade propriamente dita, sendo os mesmos muitas das vezes a procurar
pelos conteudos que eles produzem acerca das marcas. E assim uma forma direta ¢

organica de levar a marca até um grande nimero de pessoas (Silva et al 2016: 5).

E a falta de autenticidade nas mensagens e¢ comunicagdes publicitarias ditas
tradicionais das marcas, que contrasta com o poder do worth of mouth, do passa palavra
gerado pelos influenciadores. A realidade da comunicacdo das marcas ja ndo pode

passar apenas por comunicar para pessoas, mas sim através de pessoas, que por meio
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das suas mensagens genuinas e com carater pessoal, influenciam muito mais (Perdigdo

2019: 8).

O influenciador digital ¢ ele proprio considerado como o canal/meio da
mensagem que partilha e adquirir essa parceria entre o influenciador e a marca € na
realidade conseguir a relacdo que ja esta estabelecida entre o influencer e o seu publico.
E dessa forma que as diretrizes dadas pela marca para a construgdo da mensagem por
parte do influenciador, devem respeitar a personalidade, imagem e autenticidade do
mesmo (Gomes et al. 2017: 9). E dessa forma que Raposo (2017) defende que a
qualidade do contetido e dos argumentos que o influenciador d4 na sua mensagem para
que essa tenha sucesso no processo de influenciar os seus seguidores, estd relacionada
com a forma como a mensagem ¢ percebida por eles, sendo por isso tdo importante o

criador manter a sua personalidade no contetido que partilha.

Assim, o publico elenca quatro carateristicas principais que correspondem as
suas expetativas quanto ao conteudo criado pelo influenciador: Esses devem ser
auténticos, de mente aberta a mudanga e inovacao, engracados e com sentido de humor,
bem como “que chamem as coisas pelos nomes”; O seu conteudo deve ter por base
assuntos que interessam ao seu publico, acrescentando assim valor ao que produzem;
Devem interagir e criar relagdes proximas com os seguidores, ouvindo e respondendo as
suas questdoes; E por ultimo, que a sua presenga seja consistente, ou seja, devem

publicar com regularidade e de forma coerente (Raposo, 2017) .

Tendo em conta toda a informagdo apresentada, pode-se concluir que aqui nasce
um dos grandes desafios para as marcas: saber como conseguir envolver os
influenciadores ao longo da chamada Consumer journey, ou seja, a jornada do

consumidor no processo de decisdo de compra.

De acordo com um estudo feito pela Forbes em 2017, citado e apresentado em
Perdigdo (2019: 18), acerca das fases do processo de decisao de compra do consumidor,
afirma que o influenciador deve ser incluido nesse processo ¢ realizar o seu papel de

influéncia;

e Na primeira fase, considerada a fase em que se cria o conhecimento da marca na
mente do consumidor, o influenciador tem um papel importante pois é através

do seu conteudo criativo ¢ inspirador ¢ a capacidade que tem em apresentar a
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marca através de historias, consegue criar sentimentos de simpatia e afinidade
entre a marca e o publico;

Na fase da criagdo de interesse no consumidor quanto a marca ou produto, o
influenciador pode criar contetidos com base em informacdes educacionais,
como por exemplo ao falar sobre as carateristicas de um produto e responder a
questdes sobre ele, realgando os seus beneficios e carateristicas mais positivas;
Na terceira fase, de criar no consumidor o desejo pelo produto/servigo, a forma
mais eficaz de agir do influenciador pode ser respetivamente passar pela partilha
do seu testemunho e experi€ncia pessoal com os mesmos. Ai pode fazer a
chamada de review do produto, criando assim o desejo de compra do mesmo;

Na fase da decisdo de compra, o influenciador pode recorrer a estratégias de
criagdo de conteudo promocional quanto ao produto/servigo, partilhando por
exemplo, eventos de vendas exclusivas a um determinado publico, oferecendo
codigos promocionais de desconto Unicos, entre outros. Através dessa estratégia,
vai se criar na mente do consumidor a ideia de urgéncia de compra, sentindo que
ndo pode perder a oportunidade de aproveitar essas oportunidades exclusivas,
levando-o a acdo de compra;

Na ultima fase apresentada, a fase da recomendacdo, o influenciador pode criar
conteudos agradaveis e inspiradores acerca da marca, de forma a despertar no
consumidor um sentimento de satisfacio na compra que realizou, criando
também empatia com a empresa, sentindo o desejo de se tornar também ele um

embaixador ou parceiro da marca, tornando-se como defensores da mesma.

Num estudo realizado em 2016, pela plataforma online Tomoson (cit. por

Perdigdo 2019: 8), que realiza estudos estatisticos na area do marketing, concluiu que o

marketing de influéncia ¢, respetivamente, a estratégia com mais sucesso no que toca ao

aumento de clientes para as empresas e no processo de decisdo de compra de uma

determinada marca. O estudo também concluiu que o marketing de influéncia ocupa o

primeiro lugar da lista das estratégias digitais com maior eficdcia, seguido pelas

pesquisas orgénicas, o e-mail marketing, as pesquisas pagas, entre outros.

Num outro estudo realizado pela plataforma de marketing de influéncia,

“SocialPubli” (cit. por Perdigdo 2019: 27), que auxilia as marcas bem como os

influenciadores a criarem relagdes entre si, chegou ao mesmo resultado acerca do

marketing de influéncia, como apresentado acima. Através desse estudo € possivel
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perceber a influéncia e peso que esse tem para as marcas € para os profissionais de

marketing e publicidade.

Através desse estudo, conclui-se que o marketing de influéncia é a estratégia
com maior taxa de ROI, ou seja, o retorno sob o investimento. Na lista, esse ¢ seguido
pela estratégia de SEO (Search Engine Optimization), que significa a otimizagdo do
aparecimento da marca nos motores de busca como o google; a seguir pelos anuncios
pagos nas redes sociais; de seguida pelo SEM (Search Engine Marketing), que se liga
com o conceito de SEO, que procuram colocar a marca, o seu sife e redes sociais em

destaque nos motores de pesquisa; e por ultimo pelo E-mail marketing.

Grdfico 1: Estratégias de marketing que apresentam mais ROI (Retorno sob o investimento)

@ Marketing com influenciagores
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@ Social Ads

@ SEM
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Fonte: (SocialPubli, SocialPubli, s.d.) (cit. por Perdigdom 2019: 27).

A selegao dos influenciadores para serem embaixadores ou parceiros da marca ¢
um passo muito importante no marketing de influéncia, pois se a marca levar um
influenciador errado a criar conteudo sobre si, pode resultar em consequéncias negativas
para a empresa e sua imagem. A escolha errada desses pode resultar na

descredibilizacdo da marca bem como a perda da confianga do consumidor na mesma.

Assim, a marca e os profissionais de marketing podem criar uma estratégia que
apresenta riscos acrescidos, trazendo repercussdes negativas para ambos. Por isso,
considera-se essencial a escolha consciente dos influenciadores, sendo assim necessario
conhecimento profundo acerca de cada tipo de influenciador digital, para que se possa
assim escolher os certos, com a capacidade de influenciar de forma positiva os

consumidores ou potenciais clientes (Perdigdo 2019: 28). Quando se trata dessa sele¢ao
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por parte das marcas ou dos profissionais de marketing, esses podem fazé-lo através de
duas formas e meios diferentes. Através do contato direto com o influenciador, ou entdo
através do contato com ageéncias e plataformas de marketing de influéncia, como ¢ o
caso da citada agéncia SocialPubli. A respetiva estratégia mais utilizada ¢ a do contato
direto com os influencers, no entanto, o recorrer a agéncias esta a crescer cada vez mais

(Perdigdo 2019: 28).

4.4.2. Engagement gerado por diferentes tipos de influenciadores

digitais

No que toca a caracterizacdo e categorizagdo dos influenciadores, essa divisao ¢
feita com base no seu poder de alcance, de influéncia e fama, sendo por isso divididos
em trés categorias diferentes. Segundo uma outra plataforma de marketing de
influéncia, a Youzz, as trés principais categorias de influenciadores sdo: os micro
influenciadores, os macro influenciadores e os mega influenciadores que estdo no topo

da pirdmide da influéncia (Youzz, 2018).

Essa divisdo ¢ realizada de acordo com o numero de seguidores que o
influenciador possui e ¢ esse fator que dita em qual dos trés tipos se insere. Dessa
forma, no fundo da piramide temos os micro influenciadores, que estdo como ¢ natural
em maior numero na sociedade, apresentando entre 500 a 10 mil de seguidores; De
seguida sdo apresentados a meio da tabela, os macro influenciadores, que ja sdo em
menor niumero existentes na sociedade online, situando-se entre os mais de 10 mil e o 1
milhdo de seguidores; Por fim, no topo da pirdmide estdo os influenciadores do tipo
mega, como ¢ o caso das celebridades, existindo por isso ainda menor numero deste tipo
de influenciador quando comparados com os restantes tipos. Apresentam nas suas redes

a cima de 1 milhao de seguidores (Youzz, 2018).

Ja a plataforma de marketing de influéncia citada acima, a SocialPubli, apresenta
uma perspetiva em que classifica os influenciadores em cinco categorias diferentes: os
nano-influencers, micro-influencers, mid-influencers, macro-influencers ¢ mega-
influencers. Esses sdo categorizados com base no mesmo fator, através do seu niimero

de seguidores (SocialPubli, 2018).
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Dessa forma, os nano-influencers sdo os que apresentam menos de 1000
seguidores; os micro-influencers com menos de 10.000 seguidores; os mid-influencers
com seguidores a baixo dos 100.000; os macro-influencers com menos de 1 milhdo e

por fim os mega-influencers com mais de 1 milhdo de seguidores (SocialPubli, 2018).

Grdfico 2: Diferentes tipos de influenciadores quanto ao seu numero de seguidores e taxa de engagement
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We analyzed the engagement rates of the last 3 campaigns completed by the
100,000 vetted influencers registered on our platform. Results show that
micro-influencers generate 7x more engagement than the average generated by all
influencers with larger followings.

Fonte: (SocialPubli 2018 Global Micro-Influencer Study, 2018)

E também através desta plataforma que se fazem conclusdes acerca da ligagdo
entre fatores como o numero de seguidores e a sua relagdo com o engagement do
influenciador. Onde se conclui que um maior numero de seguidores, significa
consequentemente uma taxa de envolvimento (engagement) menor com o publico.
Quando um influenciador se comega a tornar mais famoso e popular e aumenta os seus
seguidores, essa taxa diminui, como ¢ natural, pois quanto mais seguidores existirem,
mais dificil se torna que um grande numero v interagir com os conteudos do mesmo

(SocialPubli, 2018).

Apesar dos influenciadores com maior numero de seguidores ter um maior
alcance e poder de influéncia, ndo significa que a sua credibilidade seja maior quando
comprados com os que t€ém menor numero de seguidores, pois o fator credibilidade
varia de forma inversa quanto ao alcance. Ou seja, os micro influenciadores que se
encontram no fundo da piramide, apesar do seu menor alcance e fama nas suas redes

sociais, apresentam uma maior credibilidade do que os do topo. Isso acontece, pois, as
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pessoas tendem a confiar mais na opinido e recomendagao daqueles que lhes sdo mais
proximos, semelhantes e com os quais sentem uma ligagdo préxima de familiaridade
como ja foi referido anteriormente, sendo esses por isso mais acessiveis e crediveis

(Perdigdo 2019: 19).

Como ja foi referido, € possivel concluir que os individuos tendem a confiar e
acreditar mais nas outras pessoas, do que nas marcas propriamente, sendo esse 0 maior
motivo pelo qual as marcas recorrem aos influenciadores. Inicialmente, quando se
comegou a utilizar o marketing de influéncia como estratégia, as marcas apenas
recorriam e confiavam nos chamados perfis macro ou mega, com um grande nimero de
seguidores, como era o caso das celebridades ou pessoas com alguma fama (Perdigdo

2019: 20).

Mais tarde, e com o desenvolvimento deste tipo de marketing, as empresas
comegaram a perceber que os consumidores eram mais facilmente influenciados por
influenciadores com menor alcance e nimero de seguidores, pois acreditam mais
facilmente nos argumentos de individuos parecidos consigo € com uma relagdo mais
préxima, pessoas “mais” reais, com as quais interagem de forma mais genuina. E neste
contexto entdo, que os micro influenciadores ganham relevancia e poder nas parcerias
com marcas, sendo atualmente uma grande aposta das mesmas, que se destacam nas
suas redes pela sua genuinidade, autenticidade e eficacia em atingir o seu farget que ¢

muito mais segmentado do que o dos grandes influenciadores (Perdigao 2019: 20-21).

Apesar dos micro influenciadores apresentarem um nimero menor de
seguidores, esse ndo ¢ um fator decisivo ou um problema, pois o seu poder de influéncia
nao se mede apenas pela quantidade de seguidores, mas sim pela qualidade do contetido
criado e como esse € passado para o seu publico, através das relagdes de proximidade e

empatia criadas (Perdigdo 2019: 21).

Como ja referido anteriormente, a correta selecao dos influenciadores para serem
embaixadores ou parceiros da marca ¢ um passo muito importante no marketing de
influéncia, pois so assim se pode assegurar o sucesso da parceria, ndo arriscando correr
riscos que podem denegrir a imagem e tornar impossivel o alcance dos objetivos da
marca. O conhecimento de cada tipo de influenciador e das suas diversas carateristicas
que os tornam diferentes entre si, possibilita & empresa a escolha correta dos

influenciadores adequados a parceria com a mesma.
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Para que se entenda o funcionamento da escolha do tipo de influenciador
adequado, pode se apresentar um exemplo de casos praticos: se por exemplo uma marca
de desporto criar uma parceria com um influenciador da area da beleza cosmética, com
um grande nimero de seguidores e alcance, mas o seu publico ou grande parte dele ndo
se interessar por desporto, esse grande niimero de seguidores ndo vai significar o
sucesso da estratégia. Nessa perspetiva faria mais sentido a marca apostar em vez de
num mega ou macro influenciador, num micro influenciador ligado a area do desporto,
pois dessa forma iria se assegurar que as pessoas que o seguem sdao também elas
interessadas nessa area. Dessa forma a campanha iria ter muito mais sucesso, pois

estava adequada ao meio e publico onde iria ser divulgada (Perdigdo 2019: 21).

Dessa forma, enquanto os grandes (macro e mega) influenciadores sdo vistos ja
como o habitual da publicidade, estando presentes tanto nos meios digitais como nos
tradicionais, os micro influenciadores destacam-se aqui pelo seu maior poder de
influéncia, mesmo estando mais longe da fama (Perdigdo 2019: 23). Os micro
influenciadores sdo por norma mais experientes no que toca a gestdo das suas redes
sociais, sendo os proprios a produzir o seu contetido e a interagir com o seu publico, ao
contrario do que acontece muitas vezes com os mega influenciadores e celebridades,

que ndo sdo eles proprios a gerir a sua rede social, mas sim alguém como o seu agente.

Este tipo de influenciador ¢ também do ponto de vista das empresas como mais
acessivel monetariamente, principalmente para as Pme’s, visto que os influenciadores
mais famosos por norma exigem uma recompensa monetaria bastante alta. J4 os micro
influenciadores exigem menos dinheiro, visto que ainda estdo a crescer nesse meio e
ndo tém ainda ideia do seu potencial nesse mercado enquanto influencers. Uma vez que
o publico destes ¢ menor e mais segmentado e especifico, ¢ possivel atingirem um
determinado tipo de consumidor com maior facilidade e precisdo, gerando uma maior
taxa de ROI, ou seja, do retorno do investimento nessa campanha, sendo essa taxa tao

ou mais positiva do que com os grandes influenciadores (Perdigao 2019: 23).

De acordo com um estudo feito mais uma vez pela agéncia SocialPubli, quanto
as taxas de engagement gerado pelos influenciadores, nas trés ultimas campanhas
criadas por micro influenciadores selecionados a partir da agéncia, concluiram que esses
tém a capacidade de gerar uma taxa de engagement 7 vezes maior, quando comparada
com a média gerada pelos influenciadores com mais seguidores e alcance (SocialPubli,
2018).
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No entanto, essa abordagem ndo deve ser a mesma para todo o tipo de marcas e
parcerias, pois ndo existe um tamanho Unico de influenciador para todas as estratégias
de marketing de influéncia. Assim, ¢ essencial que as marcas avaliem as vantagens e
desvantagens associadas a cada tipo de influenciador, antes de realizarem as suas
decisdes, fazendo assim a escolha adequada para cada tipo e objetivos da campanha
(Perdigdo 2019: 23). Para além de todas as vantagens que acarreta a parceria com micro
influenciadores, também existem algumas desvantagens associadas: sdo menos
experientes e quando realizam uma colaboracdo com uma marca, a comunicagdo com
esses podera ser mais dificultada no inicio do contato entre ambos, podendo por isso ser

menos profissionais na produ¢@o do seu contetido.

Outro fator que pode representar uma desvantagem, ¢ o facto de apesar desses
influenciadores terem uma grande taxa de envolvimento com o seu publico, o seu
alcance € menor. Com uma audiéncia menor, automaticamente existe menor exposicao
do contetdo criado acerca da marca e isso pode significar que essa ira necessitar utilizar
um maior numero de influenciadores para atingir os mesmos objetivos e niimero de
pessoas que um Unico macro ou mega influenciador conseguiria atingir. Outra
desvantagem situa-se no facto de que alguns dos micro influenciadores recorrem por
vezes a compra de seguidores falsos, com vista em aumentarem o seu alcance, alterando

e inflacionando os reais resultados das campanhas (Perdigao 2019: 24).

4.4.3. O Instagram no Marketing de Influéncia

Um estudo realizado pela plataforma de marketing de influéncia Activate em
2016 (ACTIVATE, 2016), através de uma amostra de 20 mil mulheres por todo o
mundo, que apresentam experiéncia no mundo digital, procurou-se perceber as razdes
pelas quais essas interagem com o contetdo de influenciadores, bem como de que forma
o fazem. Estudo esse que conclui através da afirmacdo das inquiridas, que a rede social
Instagram ¢ de fato a mais utilizada e da preferéncia no que toca a seguir o conteudo de
seguidores, onde o Facebook ocupa o segundo lugar da preferéncia (ACTIVATE,
2016).

A rede social Instagram, comprada pela rede social Facebook em 2012, situa-se
atualmente no ranking do top 3 das redes sociais mais utilizadas no Mundo. No primeiro

lugar esta ainda o lider Facebook, contando com 2.701 bilhdes de utilizadores no ano de
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2020, seguido pelo Youtube com 2 bilhdes e em terceiro lugar o Instagram com 1.158

bilhdo de utilizadores. (ACTIVATE, 2016)

A plataforma e agéncia digital “We are Social” em parceria com a empresa
“HootSuite” disponibilizaram um estudo estatistico acerca do uso da internet em todas
as suas vertentes a nivel Mundial, dando acesso a um relatorio estatistico relativo ao ano

de 2021, o “Digital 2021- Global Overview Report” (Social, 2021).

Através da analise a esse relatorio detalhado, € possivel verificar como o niimero
de utilizadores dos meios digitais cresceram bem como os nimeros de cada rede social
também se alteraram. No respetivo relatorio € possivel verificar que o top 5 de redes
sociais mais utilizadas a nivel Mundial continua a ter em 1° lugar a rede social
Facebook (2740 milhoes); em 2° lugar o Youtube (2291 milhdes); em 3° o Whatsapp
(2000 milhdes); em 4° Facebook Messenger (1300 milhdes) e por fim em 5° lugar o
Instagram (1221 milhdes) (Social, 2021).

Grdfico 3: Numero de utilizadores em milhoes das redes sociais no Mundo
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Fonte: (We are Social 2021, Digital 2021- Global Overview Report)

Ja no caso do uso das redes sociais em Portugal especificamente, ja sdo 7
milhdes e 800 mil os utilizadores de redes sociais. Onde a rede social Facebook ocupa
também o 1° lugar do ranking com 6 milhdes e 300 mil utilizadores, em 2° lugar o
Youtube com 7 milhdes ¢ 200 utilizadores ¢ mais uma vez em 5° lugar o Instagram com

4 milhoes e 800 mil utilizadores ativos (Social, 2021).

Apesar do Instagram ndo deter ainda o maior numero de utilizadores, ¢ na

perspetiva do marketing de influéncia, a rede social com mais impacto e eficicia nesse
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tema, como ja referido. E por isso a rede social onde as marcas se focam mais, nas suas

estratégias de comunicagdo de marketing (ACTIVATE, 2016).

O Instagram ¢ uma plataforma muito atrativa, tanto pelo design do seu layout,
dos conteudos ai partilhados, bem como das ferramentas que disponibiliza, sendo por
isso a rede de eleicio dos jovens atualmente (Perdigdo, 2019: 11). E caraterizada
principalmente por ser um palco de partilha de conteudos de fotografia e video, onde os
utilizadores t€ém como opg¢do, poder editar a fotografia na app, aplicando filtros,
adicionando textos, emojis, localizacdo, a identificacdo de outros perfis e ainda os
hashtags, partilhando-as depois no seu feed. Para além desses conteidos multimédia,
com o avanco ¢ desenvolvimento da app, essa disponibiliza atualmente também outras

ferramentas que tornam a aplica¢do ainda mais valorizada e atrativa.

E exemplo dos avangos e disponibiliza¢io de outras ferramentas na rede social,
as historias do Instagram (instastories), onde sdo partilhadas fotografias e videos que
permanecem no perfil do utilizador por apenas 24h, tornando a rede ainda mais
interativa. A ferramenta possibilita a identificagdo de outros perfis, localizacdes,
hashtags, musicas, gifs, possibilidade de criar sondagens, quizz de perguntas, entre
outros e principalmente a opcao existente de resposta direta por parte do utilizador as
histérias de quem segue, bem como a sua partilha com outros perfis. O instagram
stories apresenta ainda uma funcionalidade muito 1til principalmente para as marcas e
os influenciadores: a op¢do de “swipe up”, onde através da inser¢do de um link na
historia, o utilizador pode ser redirecionado diretamente para um site por exemplo de
uma marca, um produto, uma loja online, etc. Essa funcionalidade, por ser pensada
principalmente para marcas e influenciadores, s6 estd disponivel para perfis com o

minimo de 10.000 seguidores.

Moreira et al., (2018) afirmam que as historias do Instagram, por permitirem a
exposicao da vida pessoal, quotidiano, rotinas e estilo de vida dos influenciadores,
quando comparadas com um post no feed do Instagram, sio uma das ferramentas de
onde os influenciadores ¢ marcas podem tirar mais proveito, pois possibilita gerar um

maior trafego ¢ interagao.

Para além dessas funcionalidades, o Instagram tem ainda a funcionalidade de
Instagram Direct Message, que permite aos utilizadores trocar mensagens entre si €

interagirem através da comunicagdo. Outras funcionalidades que apareceram
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recentemente, respetivamente no ano de 2020, foram o “Instagram Reels” e o “IGTV”,
que se baseiam em funcionalidades que permitem criar contetidos de video. O IGTV
(Instagram Tv), funciona na mesma légica do Youtube, onde o utilizador pode criar
videos mais longos do que aqueles que pode partilhar no seu feed. Enquanto o Reels
possibilita também conteudos de video, mas neste caso mais curtos. Ambos sdo duas

ferramentas do /nstagram utilizadas em grande forca pelos influenciadores digitais.

Para além dessas ferramentas disponiveis e criadas a pensar em todos os
utilizadores, cidaddo comum ou influenciadores e marcas, existem ferramentas e tipos
de perfil pensados e dedicados especialmente para as marcas e os influenciadores
digitais. O Instagram permite a criagdo de perfis ditos normais, bem como perfis de
negocio e profissionais. Ai € possivel especificar a area de negdcio da marca e no caso

dos influenciadores digitais, especificarem a sua area de atuagao.

Os perfis profissionais dedicados a marcas e influenciadores possuem
ferramentas uteis a esses, que os perfis normais ndo tém disponiveis. Um dos exemplos,
sdo os anuncios/publicacdes patrocinados (pagos), que pode funcionar tanto no feed
com nos stories. Através desses, a publicacdo ou antncio ird ter um maior alcance e
consequentemente mais interacdes, através do atingir do publico pretendido e

especificado na criacdo do anuncio pago.

Outras ferramentas disponiveis no Instagram sao: as estatisticas (Instagram
analytics) da rede, que permite através de diversas métricas de avaliagdo, medir fatores
como o alcance e interacdo da conta (Perdigdo, 2019: 12). Essas estatisticas e métricas
permitem ao utilizador, medir ndo s6 o seu engagement, mas também ter informagdes
mais detalhadas acerca dos seus conteudos e seguidores (Instagram, 2020). Ai, ¢

possivel avaliar as seguintes métricas:

e O alcance, que permite ter a percecdo de quantas contas foram alcangadas num
determinado espago de tempo ou apenas num conteudo especifico;

e As impressoes, onde ¢ possivel saber quantas pessoas interagiram de alguma
forma com o contetdo do perfil ou com um contetido especifico;

e O nimero de cliques para o site, mostrando quantas pessoas clicaram em
determinado link que redireciona para um determinado site, loja online, produto,

entre outros;
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e Toques de clique para o e-mail, com o numero de pessoas que enviaram um e-
mail para o endereco presente na conta, através desse perfil;

e O numero e informagdo detalhada acerca dos seguidores da conta, possibilitando
avaliar o nimero de novos seguidores que surgiram em determinado espago de

tempo, ou quantos também deixaram de seguir a conta. (Instagram, 2020).

Essas estatisticas ndo s6 avaliam de forma geral a conta, bem como estdo
disponiveis para avaliar cada conteudo partilhado de forma individual, onde se consegue
avaliar a eficacia de cada fotografia, video, histéria ou anuncio partilhado. Quanto a

esse, o utilizador tem acesso a:

e O Engagement: nimero de gostos, comentarios, partilhas e numero de pessoas
que guardaram a publicacio;

e As impressdes: numero de vezes em que o conteudo apareceu para os seguidores
e outros utilizadores ndo seguidores, sendo que se essa aparecer mais do que
uma vez para o mesmo seguidor também conta no algoritmo;

e O alcance: numero de perfis e utilizadores que viram o conteudo, onde mesmo
que essa apareca para a mesma pessoa por varias vezes, s6 vai contar como uma
vez no algoritmo (Perdigdo, 2019: 14);

e O local/forma como onde o conteudo foi encontrado: mostra a forma como o
utilizador chegou até ao contetido: no feed, no perfil do utilizador, no menu

explorar e através de hashtags (Instagram, 2020).

Todas essas métricas sdo apresentadas nas estatisticas do Instagram, onde consta
também uma avaliagdo geral da conta, mostrando o aumento ou decréscimo das
interagdes com os contetidos da conta, sendo possivel assim para a marca e para o

influenciador ter nogao do sucesso ou insucesso dos seus contetidos.

Para além da avaliagdo do conteudo e do perfil como um todo, as estatisticas do
Instagram também permitem ao utilizador conhecer o seu publico, através de fatores
como: o sexo dos seus seguidores e devidas percentagens, as suas faixas etarias, as suas
localizagdes de acordo com as suas cidades e pais, bem como o horario e dias da
semana em que estdo mais ativos nas redes sociais. A ferramenta permite ainda saber,

quais sao os melhores dias e horarios para publicar contetdo na rede.
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No caso da existéncia de uma parceria entre uma marca € um influenciador, se
esse criar o seu conteudo utilizando a ferramenta de “Parceria Remunerada com...”, que
¢ também uma das funcionalidades da plataforma, tanto a marca como o influenciador
terdo acesso as métricas de avaliacdo desse conteido. No caso de os influenciadores
ndo utilizarem essa opcdo, a marca ndo tem acesso as estatisticas, ficando assim

dependente desses enviarem ou partilharem os resultados com ela.

A existéncia de botdes que apelam a agdo por parte do utilizador também ¢ uma
das ferramentas disponibilizadas pela plataforma. Esses botdes podem ter as mais
variadas opg¢des, como a opcao de “comprar”, “ir para o site”, “Enviar e-mail”, entre
outros. E mais recentemente, a fungcdo de compra, onde nos conteudos fotograficos, por
exemplo, ¢ possivel marcar produtos apresentados na fotografia, onde consta o seu
preco e um link direto que redireciona o utilizar para op¢do de compra direta no site
(Perdigdo 2019: 12). Para além dessa opg¢do, mais recentemente, no ano de 2020, o
Instagram criou uma espécie de loja online, onde o utilizador pode comprar produtos
através do Instagram, quer seja em paginas da rede social, ou em sites para onde o
mesmo ¢ direcionado. Por fim, existe ainda uma opg¢do para as contas profissionais
demonstrarem a sua disponibilidade num espaco reservado na rede social, para que
eventuais ¢ potenciais marcas que possam ter interesse no seu perfil, as possam

contactar.

Todas estas ferramentas que possibilitam a criacdo de contetido e a interacdo dos
seguidores com o perfil, bem como a possibilidade de avaliagdo da eficacia dos
contetidos através de métricas disponiveis na rede social, sdo em grande parte a razdo de
todo o sucesso por detrds desta plataforma e dos influenciadores digitais no Instagram

(Perdigdo 2019: 11).

Desta forma, pode-se concluir que o marketing de influéncia ¢ atualmente uma
das grandes estratégias de promog¢ao da marca e dos seus produtos, que alavancam o seu
negoécio de forma positiva. Por isso, deve ser considerado com bons olhos pelos
negdcios que querem vingar com sucesso neste mundo cada vez mais digital, isto sem
esquecer a importancia em apostar no marketing de influéncia sempre em conjunto com

todas as outras facetas do marketing digital j& anteriormente abordadas.
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PARTE II
ESTAGIO CURRICULAR
CELEUMA- CREATIVE AGENCY
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1. “Celeuma- Creative Agency”

1.1. Apresentacio da “Celeuma- Creative Agency”

A Celeuma- Creative Agency ¢ uma agéncia criativa no ramo da comunicacao e
publicidade, fundada em 1994 na cidade de Viseu, contando assim ja com 26 anos de
existéncia. Lider de mercado na regido Centro, conta com atualmente com 55
colaboradores. Foca a sua estratégia no desenvolvimento de campanhas e branding com
base num conhecimento aprofundado e atento do mercado atual. Dessa forma consegue
operar em diversas frentes, com recurso as diversas ferramentas de que dispde tendo em
conta a sua relacdo proxima com a rede de diversas empresas que fazem parte do

mesmo grupo, o “Grupo Celeuma”.

Através das 4 empresas que fazem parte do grupo “Celeuma Creative Agency”, é
possivel a  agéncia  atuar em  diferentes  4areas, como  aproducdo
publicitaria, audiovisual, internet e gestdo de meios. Sendo as 4 empresas: Celeuma
Creative Agency; Mr.Do It production, PUC media (Publicidade Urbana do Centro);
TakeMedia Digital Motion;,

Posiciona-se no mercado como uma “One Stop Shop”, no que toca a prestagdo
de servicos, onde os clientes conseguem satisfazer todas as suas necessidades
comunicacionais num so local, sem ter de recorrer a servicos externos a agéncia.
Procurando sempre estar totalmente a par da realidade do mercado atual onde os seus
clientes estdo inseridos, trabalham com base em estratégias que reforcem a ideia de que

sdo uma empresa com um conceito “chave na mao”, onde o cliente tem tudo o que

necessita num lugar so.

Sendo uma agéncia focada essencialmente no marketing digital, presta servigos
essencialmente em 9 areas diferentes que se complementam: Design; Comunicacio;
Medias Sociais; Eventos; Produ¢do; Meios Publicitarios; Multimédia; Video; Web
(Ilustracao 1):

e Puc— Publicidade Urbana do Centro: Fundada em 1999, como operador de
concessao, instalacdo ¢ manutencdo de meios publicitarios. Tem como principal

objetivo assumir um papel na ligacdo entre as agéncias ¢ os clientes através do
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estudo, pesquisa e compra de espagos publicitirios com o objetivo de maximizar
o impacto das campanhas publicitarias.

e Mr. Do it: Uma empresa especialista em Producdo e Logistica publicitaria, que
foi reconhecida a nivel nacional e que estd certificada em termos de Qualidade
pela norma ISO 9001/2000, atribuida pela APCER. Desde ha cerca de uma
década que a Mr. Do it se encarrega da comunica¢do de meio milhar de clientes,
de todo o pais, produzindo e afixando suportes fisicos de marcas, stands, lojas,
pop-ups, outdoors, mupis, autocarros, montras, sinalética, telas, decoragdo de
interiores e de viaturas.

e Takemedia: Representa o projeto mais inovador e pioneiro no grupo, tirando
partido do know-how e experiéncia consolidada pelo Grupo Celeuma, e no seu
percurso com cerca de uma década. A Takemedia desenvolve projetos globais de
comunicacdo digital, através de contetidos audiovisuais, multimédia e web, dos

quais alguns obtiveram sucesso ¢ ultrapassaram fronteiras.

Figura 2: Servigos do Grupo Celeuma, num conceito de One Stop Shop.

Fonte: Apresentagdo interna do Grupo Celeuma

Em cada um dos ramos de atuacdo da agéncia, existem diversos servigos que sao

pela mesma disponibilizados:

Na Publicidade, a Celeuma foca a sua atuagdo na criagdo, comunicacao ¢
posicionamento eficaz de marcas, identidades e eventos. Desenvolve assim campanhas

com base na criatividade € no conhecimento profundo e perspicaz do mercado para
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veicular com éxito a mensagem e construir ou melhorar a sua reputacdo da
marca: Campanhas e Branding.

No ramo do Design, na Celeuma existe a vasta experiéncia de varios anos como
criadores de identidades, impulsionadores de imagens que marcam. Aplicando assim o
Design e Paginacdo Gréfica as mais diversas areas da
comunicac¢do: Branding, Packaging, Merchandising, Design de Interiores; Design
Publicitario e Promocional; Design de Edi¢do; Design de Informacgao.

Na area da Comunicacio, reforca a visibilidade empresarial, alavancando assim
as novas marcas e consolidando a imagem daquelas que ja se encontram posicionadas.
Ao privilegiar a relagdo entre as empresas e a sua envolvente interna e
externa. Comunicagao Estratégica; Relagdes Publicas; Assessoria de
imprensa; Clipping; Ativacdo de Marca.

Nos Social Media e/ou Medias Sociais: SEM- Search Engine Marketing;
Anuncios pagos (Goodle Ads, Facebook/Instagram Ads, Linkedin Ads;
Youtube advertising); Gestao de Redes Sociais; Influenciadores Digitais.

Nos servicos de Multimédia, convertem as marcas em som e imagem através de
conteudos audiovisuais e multimédia interativos, concebidos para persuadir,
surpreender, ‘seduzir’, emocionar ou contar a sua histéria de forma memoravel.
Produz Videos institucionais; Spots publicitarios; CD-ROMs; Reportagens; Infografia;
Edicao de video. Gamification; Mobile Apps; Ativagao Digital; Aplicacdes Multimédia.

Na prestacdo de servicos na Web, consideram que fazer parte do mundo virtual
exige uma resposta rdpida as necessidades atuais do mercado. Assim, focam as
estratégias em definir um correto planeamento, diversificar os meios e adaptar a
comunicagdo aos diferentes publicos a atingir: Web Development; Criacao de Web
Sites; Web  Design; e-Commerce;  Social Media;, Web Marketing; SEO —

Optimizagdo para motores de Pesquisa; Campanhas Google Adwords; Alojamento
Web, E-mail Marketing.

No departamento da Produgao, a Celeuma conta no seu grupo com a 1* empresa
de Producdo ¢ Logistica, a nivel nacional, a receber a Certificacdo de Qualidade ISO
9001/2000, atribuida pela APCER. Disponibiliza assim dos seguintes
servigos: Construgdo de stands; Impressao de pequeno ¢ grande formato; Decoragao de
viaturas; Stands; Sinalética; Decorag¢ao de interiores (impressdo digital e decoragdo em

vinil).
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Nos meios publicitarios, a agéncia estuda e explora as melhores concessoes de
espagos publicitarios para que a as marcas consigam atingir a maior visibilidade.
Apresentam centenas de suportes espalhados por 14 cidades e outras localidades da
regido centro, mantendo ainda uma relagdo privilegiada com as principais centrais de
compra nacionais: Planeamento de meios; Aluguer de espacos publicitarios; New
media. Dispde da possibilidade de comunicar em 3 diferentes meios fisicos:
Outdoors, Muppies e Autocarros.

A nivel de servicos de Eventos: Eventos Corporativos; Congressos e

Conferéncias; Langamento de produtos; Reunides e Apresentacdes; Hospedeiras.

Ainda associada a agéncia Celeuma, estd a empresa tecnoldgica “Tomi World”.
A TOMI WORLD ¢ uma empresa de atividade global, proprietdria do aparelho
“TOMI”, criado e desenvolvido na cidade de Viseu. Criou um equipamento altamente
tecnolodgico interativo de exterior (TOMI), criado a pensar essencialmente nos turistas e
habitantes das cidades, com o grande objetivo de aproximar as cidades das pessoas que

nela vivem, trabalham ou simplesmente a visitam.

E uma plataforma interativa de comunica¢io e informacdo urbana que
disponibiliza informacdo no local certo a hora certa. Uma inovagdo user-friendly que
promove atividades ¢ pontos de interesse como turismo, cultura, comércio local,
servigos piblicos, entre outros. E conhecido como sendo o melhor amigo das cidades de
Portugal e pelo mundo fora, procurando conhecer e entender as necessidades dos
habitantes de cada uma delas e assim desenvolver e criar estratégias a satisfagdo das

mesmas.

A Tomi posiciona-se assim no mercado como uma inovag¢ao Unica acessivel para
todos, onde inclui neste projeto e no aparelho propriamente dito a Tomi for all, que visa
promover a igualdade e o turismo acessivel. Projeto que nasceu com o objetivo de
combater e criar solugdes para as condicionantes a individuos com algum tipo de
deficiéncia, criando acessibilidade ¢ inclusao para os mesmos. O projeto visa assim a
disponibilizag¢do nas plataformas da Tomi, todas as ferramentas existentes (informacao,
noticias, meios de transporte, servigos inteligentes e outros), para todos, mesmo para
quem nao consegue devido a sua condigdo e necessidades fisicas ou cognitivas, aceder a

elas da mesma forma que os outros individuos.
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Dessa forma, a TomiWorld tem como grande objetivo a promocao do turismo e
da cultura das cidades e em simultaneo a acessibilidade, permitindo a possibilidade a
todos, quer sejam habitantes ou turistas, de conhecer a cidade onde se encontram,
através de informacdes uteis e em tempo real, de uma forma inovadora e interativa.
Com um ambicioso projeto de internacionalizacdo e da cria¢do de cidades inteligentes e
sustentaveis, conta ja com sede em UK, no Brasil, na China (Macau) e no Chile.
Apresenta como objetivo, implementar redes urbanas interativas de informagao a escala

mundial.

De acordo com o CEO da TomiWorld, José Agostinho, a missdo da empresa ¢é
“Aproximar as cidades das pessoas que vivem, trabalham e viajam nela, desenvolvendo
cidades mais inteligentes. Aproximar as pessoas é a unica maneira de construir uma
cidade inteligente e sustentavel” (José Agostinho, comunicacdo pessoal presente no

Website TomiWorld) (TomiWorld, 2020)

A TomiWorld apresenta como valores (TomiWorld, s.d.):

1- A Inovacdo “Pioneiros na criagdo de um produto Uinico que continua a ser objeto
de melhoria continua com as melhores ideias e tecnologias coletadas dos
utilizadores.”

2- A Paixdo “E colocada paixdo, entusiasmo e dedica¢do em cada processo TOMI,
a fim de superar as expetativas dos utilizadores, e ser a referéncia mundial nesta
area”

3- A Equipa “Uma equipa multidisciplinar que envolve um niimero significativo de
profissionais especializados provenientes de diferentes areas, de forma a tornar o
produto cada vez mais atraente.”

4- A Exceléncia “Base em critérios exigentes e compromisso em oferecer o mais
alto nivel de satisfacdo aos clientes e users da platatforma”.

5- A Agilidade “Pesquisas, desenvolvimento e incorporagdo de todos os tipos de
tecnologia de forma agil e eficiente para beneficiar os users finais e os clientes.”

6- A Atitude “A dindmica de equipa ¢ enorme ¢ pode criar solu¢des disruptivas e
altamente relevantes, aceitando sempre novos desafios com uma atitude
positiva.” (Jos¢ Agostinho, comunicacdo pessoal presente no Website

TomiWorld, 2020).
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Apesar de se posicionar no mercado de uma forma distinta da empresa Celeuma,
o contato entre ambas € inevitavel no trabalho quotidiano, interligando-se. Para além da
ligacdo com os departamentos relativos as restantes empresas do grupo Celeuma, a
Tomi apresenta diversos departamentos: O Departamento de Desenvolvimento;
Departamento de Desenvolvimento de Hardware e Suporte; Departamento de
Marketing; Departamento Comercial; Departamento Financeiro; Departamento de
Design e User — Interface; Departamento de Operacdes e Logistica; Departamento de

Contetido e também o Departamento de Recursos Humanos.

1.2. Missao, Valores e Visao da Entidade

Missdo: A grande missdo do Grupo Celeuma foca-se numa prestagdo de servicos que
sejam eficientes, racionais e completos no que toca a comunicacdo no seu todo.
Pretende garantir a resolucdo dos problemas reais dos seus clientes, satisfazendo as suas
necessidades na totalidade, para assim garantir a remuneracao do capital investido pelos
mesmos, através das mais valias e valor acrescentado pela agéncia. Assegurando a
manuten¢do e longevidade da empresa e contribuir em prol da economia e

evolugdo social do pais.

Valores: Aposta em jovens empreendedores, altamente profissionais e especializados
nas diversas e vastas areas da agéncia, sob uma lideranca explicita, focada no mercado.
Com uma grande flexibilidade de trabalho e propostas globais de comunicagio,

pretende a satisfazer os seus clientes de uma forma global e integrada.

Visdo: Crescimento e diversifica¢do de negocios e mercados no ambito global.
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2. Atividades realizadas em contexto de estagio

2.1. Brainstorming, pesquisa e criacio de conteudo para a gestiio de redes sociais de
diversos clientes

Ao longo de todo o periodo de estdgio, uma das tarefas realizadas consistiu na
criacdo de contetido para publicacdes nas redes sociais de diversos clientes da agéncia.
Clientes esses como: a empresa de distribuicdo de produtos “Dior”; a clinica dentaria
“Mymedic”; a empresa de comercializagcdo de produtos médicos e hospitalares “Medical

Plus” e a Residéncia Sénior “Chao do Grou”.

O processo de Brainstorming fez parte da tarefa, onde a imaginacdo e
criatividade eram obrigatdrias, para que se chegasse ao produto final. Esse processo era
individualmente, e outras vezes em conjunto com outros colaboradores envolvidos na
acdo para a marca. Para além desse, a pesquisa de contelido informativo também era
necessaria, dando lugar depois ao copywrite do contetido para a publicagdo. Para além
da criagdo de contetido escrito para o post nas redes sociais, também era realizada por
vezes, a pesquisa de conteudo de imagem em bancos de imagem pagos, para
acompanhar o copy da publicagdo. Os contetdos de imagem eram depois enviados para
o departamento de design da agéncia, que eram responsaveis pela criacdo do design da

publicacao.

O contetido para as publicagdes consistia em dois tipos: informativos e de
entretenimento. As publicagcdes de contetido informativo ligavam-se a informacgdes
pertinentes para o publico da marca, tendo em conta a area de negocio da mesma. Para
esse tipo de contetido informativo que se pretendia transmitir, foram criadas rubricas
tais como o “sabia que?”, onde se partilhavam informacdes e curiosidades. Ja as
publicagdes com um conteido mais de entretimento e interativo, tinham por norma
ligagdo com dias especiais, datas marcantes ou dias festivos, onde a publicagdo se
relacionava com os mesmos. Os conteudos de promog¢do da marca ou de

produtos/servigos também era uma das tematicas de algumas publicacdes.

Para além da criagdo de contetido para as publicagdes, também foram pensados e
contruidos conteudos para sorteios ¢ passatempos da empresa, como ¢ o caso dos
giveaway. Esses foram propostos e criados com o objetivo de gerar mais interagdo e

engagement por parte dos clientes com a marca, o aumento da notoriedade e alcance da
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empresa nas redes sociais € a criagdo de relagdes de maior empatia e proximidade entre

a marca e o seu publico.

Esta tarefa realizada ndo s6 consistiu na criagdo de conteudo para as redes
sociais, mas também na proposta de acdes que poderiam ser utilizadas nos esforgos de
comunicacdo digital por parte da empresa com os seus clientes. Isso com vista a
aumentar o alcance, a interagdo e o engagement entre as redes sociais das marcas € o

seu target, gerando um maior retorno do investimento dos clientes da agéncia.

2.2. Branding de marcas

O branding para algumas marcas clientes da empresa também foi uma das
tarefas que foram realizadas ao longo dos meses de estagio. O branding realizado
consistiu essencialmente na criagdo de nomes de marca, slogans, conceitos e

posicionamento.

No caso do naming, as empresas com as quais se trabalhou ja apresentavam um
nome anteriormente, tendo por objetivo ndo a criagdo de um nome para novo negocio,
mas sim a alteragdo de um que ja existia e que melhor se adaptasse ao seu negdcio, quer
fosse através da mais adequada ligacdo do nome com a area de negdcio, a sua fonética,
capacidade de memorizacdo na mente do seu cliente, entre outros motivos. Criou-se
assim um novo naming para duas empresas: a Perfumaria Polana e a empresa de

servigos de limpeza Vislisa.

Antecedendo a criacdo do nome, esteve envolvido todo um processo de
brainstorming e pesquisa de informacdo acerca da concorréncia das marcas. A
perfumaria Polana tinha por objetivo a criacdo de um naming que acompanhasse a
reformulacdo da marca e do seu conceito. Ja a empresa Vislisa procurava um naming
que lhe possibilitasse distinguir-se ¢ destacar-se das empresas concorrentes, pois havia
semelhancas com os nomes de outras empresas do mesmo ramo na regido. Para ambas
as marcas foram realizadas listas de possibilidades de novos nomes, onde depois foram
escolhidos os que tiveram maior preferéncia por parte dos restantes colaboradores bem
como das marcas clientes. Apos a escolha e aprovacdo final do naming para duas
empresas, 0 projeto era passado para o departamento de design da agéncia, que seria

responsavel pela criagdo de uma nova imagem de marca para as empresas com base no
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seu novo nome, como por exemplo, um novo logdtipo, um novo /ayout para o seu site,
entre outros. O branding consistiu também na criagdo de slogans e frases ligadas ao

posicionamento e conceito das marcas.

Foram assim contruidos um slogan e um conceito de posicionamento para dois
restaurantes que se juntaram e passaram a pertencer a mesma empresa, embora
pretendessem manter cada um o seu conceito e tipo distinto de restaurante. Esses foram
os restaurantes: “O perdigueiro” de gastronomia tipica portuguesa e o “La Cucina” de
gastronomia tipica italiana. Dessa forma, era necessaria a criagdo de um conceito que as

ligasse entre si, apesar das suas distintas diferencas.

Foi assim proposto um conceito com base num novo slogan € uma comunicagao
que desse a conhecer ao cliente a ligacdo dos dois restaurantes. Toda essa criagdo foi
realizada com base nos aspetos distintivos de ambos os restaurantes, que foi
acompanhada sempre pelo departamento de design que foi responsavel pelo novo
design de comunicagdo dos mesmos, o que incluiu a reformulacdo dos logdtipos e
imagem de marca dos restaurantes em geral. Incluida nesta agdo estava a criagdo de uma
peca de comunicagdo que iria dar a conhecer o novo conceito dos restaurantes ao seu
publico, através de um suporte fisico de comunicacdo em especial: a publicidade em

autocarros da cidade.

Esta tarefa incluiu ainda a criagdo de um slogan para uma empresa de

construcdo de edificios, arquitetura, engenharia e decoracdo de interiores, a “Prosteel”.

2.3. Criacio de listas e bases de dados
Uma das tarefas que foi realizada ao longo de todo o estagio foi a criacdo de
diversos tipos de listas, algumas delas para fins de bases de dados e contato e outras

para facilitar a realizagdo de alguns projetos por parte da agéncia.

Este projeto desenvolveu a pesquisa de dados e contatos relacionados com
entidades empresariais, para uma posterior realizagdo de listas ¢ bases de dados que
teriam por objetivo serem utilizadas para futuros contatos ¢ outros diversos fins, por

parte da agéncia.

Posto isso foram criados dois tipos de listas: listas com informagdes de contato

relativos a entidades de um ramo especifico que seriam posteriormente utilizadas em
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projetos com clientes e listas de contatos de todos os clientes e potencias clientes da
agéncia, para a finalidade de serem criadas bases de dados atualizadas com toda essa

informacao.

Relativamente aos contatos relativos a entidades de ramos especificos de
interesse para a empresa, com as quais a agéncia pretendia ter projetos futuros, foram
criadas trés bases de dados distintas de acordo com cada area de interesse: uma base de
dados de contatos relativos a todas as tunas académicas existentes em Portugal; base de
dados com contatos relativos a todos os ranchos folcloricos de Portugal e base de dados

de todas as empresas que iriam estar presentes no evento “sisa expositores”.

Do outro lado, esteve a pesquisa e realiza¢do das listas relativas aos contatos e
informagdes de todos os clientes e potenciais clientes da agéncia, tendo sido a tarefa que
mais tempo durou ao longo de todos os meses de estdgio. Primeiramente, foi necessaria
uma pesquisa exaustiva relacionada com todas as informagdes e contatos relativos a
cada um dos clientes, tendo sido essa pesquisa realizada utilizando bases de dados

antigas da empresa bem como informagdes online acerca das mesmas.

Na pesquisa realizada alguns dos pontos a ter em conta eram: o nome da
empresa, os seus contatos (nimero de telefone e telemdvel; e-mail;, Website e/ou
respetivas redes sociais; o nome do responsavel pelo departamento de
comunicagdo/marketing; se ainda era um cliente atual da agéncia ou ndo; ha quanto
tempo j4 ndo existia contato com a entidade; se a entidade ainda estava em
funcionamento ou ja tinha cessado fungdes e estivesse inativa; entre outras. Para além
da pesquisa de todas essas informacgoes relativas aos clientes da empresa, também foi
necessaria a procura por todas as empresas na regido de Viseu e arredores que pudessem
ser de alguma forma potenciais clientes para a empresa, focando nas pequenas e médias

empresas.

Apbs toda essa pesquisa, foi necessario organiza-la de forma sucinta e em folhas
Excel para posterior insercdo numa base de dados. A organizacdo foi feita tendo em
conta diversos padrdes como a disposi¢ao das empresas na lista de acordo com o seu

nome, organizando-as de A até Z.

A nivel das listagens criadas com outros intuitos que ndo a realizacdo de um
contato direto mas sim a agilizagdo e auxilio em alguns projetos que a empresa estava a

realizar, alguns exemplos de listas de informagdo criadas sdo: lista de propostas de
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exemplos de brindes personalizéveis, para um dos clientes da agéncia oferecer aos seus
colaboradores; lista de eventos e festividades relativas a todas as localidades do distrito
de Viseu; lista de websites e plataformas de turismo que se consideravam como bons
exemplos na area; entre outras. As respetivas listas eram posteriormente direcionadas
para um ou mais colaboradores da agéncia que estariam a trabalhar nesses projetos, de
forma a auxilia-los nessa fase da pesquisa de informagao 1til para a realizacao do seu

trabalho.

2.4. Realizacio base de dados de contato de entidades empresariais e Telemarketing

2.4.1. Base de dados de contatos

Como referido acima, foram criadas listas ¢ bases de dados relativas aos contatos
e outras informagdes acerca dos clientes atuais, antigos clientes e potenciais clientes da

agéncia. Essa base de dados ja tinha sido comegada por uma outra estagiaria.

Dessa forma, era objetivo continuar e atualizar a base de dados ja existente.
Assim, as bases de dados criadas foram relativas a empresas comerciais e entidades
como: Camaras Municipais do distrito de Viseu, Coimbra e Aveiro; todas as empresas

do distrito de Viseu.

Nessas bases de dados, foram inseridas informagdes nao s6 de contato (morada,
contato telefonico, e-mail e website e/ou redes sociais), mas também acerca da area de
negocio da entidade; o nome do responsavel pelo departamento de
comunicacdo/marketing; se ainda era um cliente atual da agéncia ou ndo; ha quanto
tempo ja ndo existia contato com a entidade; e informacdo técnica e cientifica
patenteada acerca da marca e do seu registo empresarial, ou seja, informacdes acerca da
sua atividade e se estava no momento ainda ativa e em atividade ou se ja tinha
encerrada, informagdo essa a qual se teve acesso através da pesquisa individual de cada
uma das empresas na plataforma online Inpi (Instituto nacional da propriedade

industrial).

As informagdes eram inicialmente colocadas no programa FExcel, para
posteriormente serem colocadas na base de dados da empresa, com as informagoes

recolhidas e relativas a cada uma detalhadamente: nome; morada; telefone; e-mail; data
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do ultimo do contato e feedback do mesmo; nome do responsavel pelo departamento a

ser contactado e estado de atividade da organizacao).

A primeira base de dados construida foi relativa aos contatos e informagdes
acerca de todas as Camaras Municipais do distrito de Viseu e posteriormente de

Coimbra e Aveiro.

De seguida, criaram-se listas de base de dados relativas a todas as empresas
clientes/potenciais clientes do distrito de Viseu, onde essas eram organizadas por letras
do alfabeto. As empresas que através da plataforma Inpi se verificava terem cessado
atividade, eram retiradas da base de dados com a anota¢do da sua inatividade. Apos
1sso, as empresas eram também organizadas consoante se ja tinham sido contactadas
pela empresa nos ultimos 3 meses ou nio, pois as que tinham sido contactadas ja ha

mais desse tempo ou que nunca tinham sido contactas de todo, deveriam ser.

2.4.2. Telemarketing

A criagdo da base de dados visava uma estratégia de telemarketing para com os
clientes ou potenciais clientes da agéncia, reforcando ou dando a conhecer a oferta de

servicos da empresa.

O telemarketing constitui uma das estratégias de marketing direto, num sistema
que visa a comunicacdo direta via contato telefonico entre empresas € os seus clientes.
Essa estratégia possibilita respostas € um feedback num curto espago de tempo bem
como a expansdo da possibilidade do aumento de vendas e angariacdo de clientes para
as organizagdes. E uma estratégia versatil e pratica, pela qual é possivel vender produtos
e servicos, otimizando assim as vendas e o lucro das empresas de uma forma mais

pratica e direta com o cliente ou potencial cliente (Medeiros, 2017: 10).

Um dos principais objetivos do uso desta ferramenta por parte das empresas ¢
respetivamente o alcance e angariacdo de novos clientes bem como a fidelizagdo dos
clientes ja existentes e criagdo de relagcdes mais proximas com os mesmos. Existem dois
tipos de telemarketing que podem ser realizados: o telemarketing ativo, conhecido como
o Outbound ¢ o telemarketing recetivo, o Inbound. O Outbound consiste num contato

caracterizado por ser realizado pela empresa para com o cliente, sendo feito de dentro
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para fora. JA o Inbound, ¢ realizado na ldgica oposta, onde ¢ o cliente a procurar a
empresa, sendo ele a realizar o contato com a mesma, numa procura por informagdo ou

ajuda em alguma necessidade do consumidor.

O uso do telemarketing por parte das empresas traz as mesmas um retorno
positivo e vantagens. Exemplos dessas vantagens sdo a facilidade, flexibilidade e
comodidade de contato, tanto para a empresa como para o cliente, bem como a
interatividade com o mesmo. Para além disso, uma das vantagens mais dObvias ¢ a
capacidade que essa estratégia tem em conseguir alcancar e contactar um maior nimero
de clientes num menor espaco de tempo, a distdncia de uma chamada, sem ser
necessario sair do local onde o colaborador que faz os contatos se encontra. Ao
contrario dos contatos realizados através dos gestores de vendas das empresas, que
despendem de mais energia e tempo para atingir o mesmo numero de clientes que se
consegue através de uma chamada (Medeiros, 2017: 10).

Assim, o telemarketing permite as empresas a angariacdo de novos clientes e
fidelizacdo dos ja existentes, a venda dos seus produtos/servicos de forma rapida e
direta e ainda ¢ util para a renovacao da base de dados da empresa, relativamente a lista

de clientes e respetivos contatos.

A tarefa realizada nesta fase e ao longo dos diversos meses de estagio curricular
focou-se assim em agdes de telemarkeing, com o objetivo de dar a conhecer a empresa
ou reforcar esse conhecimento da mente dos clientes ou potenciais clientes da
organizacdo, onde através do contato telefébnico se pretendia o alcangar de um
agendamento de uma reunido com as empresas, com o objetivo da angariagcdo de novos
clientes. Esta atividade era imprescindivel para a promogdo e aumento de notoriedade
para o grupo de empresas da agéncia, onde, tendo em conta os objetivos da mesma,

foram por mim realizados os contatos telefonicos.

Antes da realiza¢ao dos contatos, foi me proposta a realizacdo de um guido, para
que me pudesse orientar de uma melhor forma e apresentar no contato um discurso
assertivo e confiante com o cliente. Os primeiros contatos realizados foram para as
Camaras Municipais de todas as localidades do distrito de Viseu e posteriormente as do
distrito de Coimbra. Apds os contatos poderiam existir diversas resolu¢cdes do mesmo:

caso ndo se conseguisse agendar a reunido com a organiza¢do como era pretendido, era
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proposto o envio de um e-mail de apresentacdo da empresa para dar a conhecer a
mesma, caso o contactado se mostrasse disponivel para ceder um e-mail e estivesse
interessado na apresentacdo. Quando os contatos eram sem sucesso por diversos
motivos como, o responsavel a contactar ndo estar presente ou disponivel para o
contato, ou por outro lado a chamada ndo ser atendida por exemplo. Nesse caso, o
contato deveria ser repetido mais tarde.

Apos os contatos realizados, fossem eles com sucesso ou ndo, a informacao
relativa ao feedback do mesmo era inserida também na base de dados, sendo assim
possivel saber se teria sido agendada uma reunido, se deveria ser enviado um e-mail de
apresentacdo ou entdo que se deveria repetir o contato. No caso de ser agendada uma
reunido com o cliente/potencial cliente, deveria ser verificada a disponibilidade da
agenda de cada um dos gestores que realizavam as reunides com os clientes,
confirmando depois os detalhes de dia e hora da reunido com o gestor bem como com a
organizag¢ao contactada.

Depois de realizado o contato com as Camaras Municipais, passou a ser
realizado o contato com as empresas comerciais do distrito de Viseu, onde o
procedimento era o mesmo. Esta foi uma das tarefas e acdes de comunicacdo realizadas
durante o estdgio curricular que levou mais tempo a ser concretizada e também uma das
mais desafiantes, pois o contato e interagdo direta com o cliente ¢ por vezes uma tarefa

dificil.

2.4.3. Criacio de e-mail de apresentagdo para envio a clientes e potenciais clientes

No decorrer da tarefa do telemarketing, como foi referido, no caso do ndo
agendamento de reunido com a empresa contactada, era proposto o envio de um e-mail
com a apresentacdo da agéncia. Dessa forma, ja existia um e-mail “modelo” realizado

anteriormente.

No entanto, através do didlogo com uma colaboradora da agéncia que me
acompanhou ao longo do estagio, chegou-se a conclusdao que deveria ser criado outro e-
mail mais personalizado ¢ “fora da caixa”, visando chamar a atengdo do cliente ou
potencial cliente. Assim, em conjunto redigimos um novo e-mail modelo de

apresentagdo, onde em anexo seguiria sempre a apresentagao relativa a empresa.

2.5. Presenca em reunides com cliente
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No decorrer dos contatos telefonicos, diversas reunides foram agendadas tanto
com responsaveis de diversas Camaras Municipais, bem como com empresas do distrito
de Viseu. Dessa forma, foi me proposto estar presente numa das reunides agendadas

com um cliente, a farmacia Horta em Tondela.

Assim, realizaram-se com o cliente duas reunides, nas quais participei. A
primeira reunido teve por objetivo perceber quais eram as necessidades de comunicagdo
do cliente, que pretendia melhorar de forma geral a sua comunicagao interna e externa,
principalmente quanto a interagdo e alcance com o target tanto nos meios digitais como
tradicionais. Visando o aumento da notoriedade e visibilidade da farmdicia e
consequentemente a angariagdo de novos clientes de diversas faixas etarias,
principalmente as mais jovens, bem como a recuperacao daqueles que ao longo dos anos

se tinham perdido.

Foi proposto assim por parte do cliente & agéncia a realizagdo de um plano de
comunicagdo para a farmacia, com estratégias de comunicagdo para o publico interno e
externo da farmacia, que fossem capazes de alavancar a empresa de forma a conseguir
atingir os seus objetivos. Dessa forma, a segunda reunido com o cliente consistiu na
apresentacao dessas mesmas propostas ao cliente, com diversas opcdes para que esse
tivesse nas suas maos mais do que um viavel a seguir, avaliando assim qual melhor
poderia atender as suas necessidades bem como ao orgamento disponivel para

despender nas agoes.

2.6. Elaboracio de um briefing para o plano de comunicacio para a Farmacia

Horta

ApoOs a reunido com o cliente e compreensao das suas necessidades e objetivos a
atingir, foi me proposta a elaboragdo de um briefing para a posterior realizagdo de um

plano de comunicagdo para o cliente Farmacia Horta.

Para a respetiva realizacdo do briefing, a anteceder a realizagdo da proposta de
comunicacdo, era necessario a realizagdo de uma pesquisa de diversas informagdes
acerca da empresa, tais como: quem ¢ o seu publico-alvo e segmentagdo do mesmo; o

seu enquadramento geografico; a sua concorréncia; o seu funcionamento interno; a
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analise da sua presenca nas redes sociais; as atividades e eventos realizados; entre

outros aspetos essenciais e necessarios a realizacdo do plano de comunicagao.

Depois de toda essa andlise, passou-se a realizagdo do briefing com toda a
informacao recolhida acerca da farmacia Horta. O documento apresentou informacgao
acerca do historial da empresa e das suas acdes de comunicagdo, tanto no online como
no offline; a analise da sua presenca nas redes sociais; a andlise do seu publico e
segmentacdo do mesmo; a analise da sua concorréncia e respetiva presenca nas redes

sociais; a analise swot, bem como a identificagdo dos objetivos a atingir pelo cliente.

Apos a analise e apresentacao dessa informacdo aos restantes colaboradores
envolvidos no projeto, contruiu-se o plano de comunicagdo para a farmécia, que incluiu
propostas de acdes de comunicag¢do tanto para o publico interno como externo. As
estratégias eram focadas tanto nos meios digitais, como nos tradicionais, visto que uma

grande fatia do farget da farmacia ¢ um individuo de idade mais avangada.

Antes das propostas de estratégias passarem para o papel, foram realizados
processos de brainstorming para que se criassem ideias criativas e inovadores para o

plano, em conjunto com uma colaboradora que estava também envolvida no projeto.

Apos todos os passos para a realizagdo de um plano de comunicagio e aprovagado
do mesmo, esse foi direcionado para o departamento de design da empresa, que seria
responsavel por passar para pegas de design ilustrativas de exemplos possiveis de agdes
a realizar para a farmécia. construiu-se assim um plano de comunicacdo com toda a
descrigdo textual detalhada e ainda com exemplos em formato de imagem de como seria
o produto final de cada a¢do, tornando assim a apresentacdo mais visual e apelativa,

permitindo ao cliente visualizar melhor cada ideia de agao.

2.7. Insercao de conteudo no Website “Lince Ibérico”

O Website “Lince Ibérico”, uma plataforma ligada a protegdo e conservagdo da
espécie em Portugal, estava a ser construido no momento em que se estava a realizar o
estagio curricular e, dessa forma, uma das tarefas realizadas foi a inser¢do de contetudo

de texto e imagem no backoffice da plataforma do website.
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2.8. Criacio e gestio de contetido no Backoffice da plataforma interativa TOMI

O aparelho tecnologico e interativo Tomi, pertence como ja referido, a uma das
empresas ligadas ao grupo Celeuma, a Tomi World. O Tomi ¢ um equipamento
altamente tecnologico interativo, estando localizado principalmente no exterior ou em
pontos de grande afluéncia turistica, criado a pensar essencialmente nos turistas e
habitantes das cidades, com o grande objetivo de aproximar as cidades das pessoas que

nela vivem, trabalham ou simplesmente a visitam.

E uma plataforma interativa de comunica¢io e informagdo urbana que
disponibiliza informacao no local certo a hora certa. Uma inovagdo user-friendly que
promove atividades e pontos de interesse como turismo, cultura, comércio local,

servigos publicos, entre outros.

O Tomi pode ser comparado na sua forma fisica como um fablet gigante
(ilustragao 2), onde o utilizador através dele pode ter acesso a informagdes e
ferramentas como: pontos de interesse turistico e informagdes relativas aos mesmos
como a sua morada, horarios, bilheteira e como 14 chegar; a servigos publicos; pontos
uteis nas cidades como restaurantes, hotéis, lojas, supermercados, entre outros;
meteorologia; transportes da cidade; agenda de eventos da cidade; noticias acerca da
cidade; servigos; funcionalidade de tirar uma senha para um servigo publico como as

finangas, loja do cidadao, etc., entre outras ferramentas.

Cada localidade onde o aparelho esta localizado apresenta uma rede individual
relativa apenas a cidade em questdo e por isso a gestdo e criagdo do conteudo presente
na plataforma ¢ gerida de forma individual para cada localidade diferente. A maioria
dos municipios onde a marca e a plataforma estdo presentes, encontram-se em
cooperacao direta com a equipa da sede da Tomiworld em Viseu, sendo os responsaveis
assim pela gestdo e inser¢do do contetdo essencial a transmitir aos utilizadores e ao

funcionamento correto do TOMI.

As tarefas realizadas nesta fase foram relativas ao departamento de marketing e
gestdo de conteido da TomiWorld, tendo desenvolvido o trabalho essencialmente no
backoffice da plataforma, através da gestdo e criacdo de contetido da e para mesma.
Antes de comegar o trabalho no backoffice da plataforma, fez-se uma exploragao e

assistiu-se a uma breve apresentacao para que me familiarizasse como o funcionamento,
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ferramentas e dindmica da plataforma, bem como dos objetivos a cumprir na respetiva
tarefa. Uma fase de grande importancia, pois sem o entendimento da plataforma e de
toda a envolvente da mesma como os seus objetivos de comunicagdo, ndo seria possivel

contribuir para o bom funcionamento da mesma.

Dessa forma, a gestdo e insercdo do contetido realizado no backoffice da
plataforma, dividiu-se principalmente em trés tarefas diferentes: O diretorio, a seccao de

noticias e a agenda de eventos.

2.8.1. O diretério da TOMI
Nesta ferramenta, fez-se a gestdo e criacdo de conteudo para o diretério de
diversas localidades de Portugal, diretorio esse que inclui para cada cidade/localidade

pontos de interesse para os habitantes e turistas da mesma.

O TOMI procura promover e dinamizar as cidades, o que inclui o seu comércio e
negocios locais, onde para isso os apresenta na plataforma de forma eficiente e intuitiva.
Através da ferramenta na plataforma “procurar” (ilustragdo 1), o utilizador tem acesso
direto e rapido a informagodes e locais que satisfacam as suas necessidades, isso através
dos diretorios que foram e sdo desenvolvidos e atualizados para as redes de todas as

localidades.

Tlustracao 1- Layout Tomi- Secg¢do “Procurar”

NOTICIAS AGENDA

INOVACAO

Fonte (Website TomiWorld, 2020)

O diretorio da plataforma consiste na apresentacdo de todos os pontos da cidade
com interesse para o utilizador, estando dividido através das seguintes categorias
(ilustragao 2):

e Onde comer: restaurantes, cafés e bares;

e O que fazer: cafés ¢ bares, cinemas, museus, teatros, locais desportivos, parques

de entretenimento, entre outros;
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e O que visitar: pontos turisticos (monumentos, teatros, exposi¢cdes, museus,
igrejas, jardins, parques, entre outros);

e Onde dormir: hotelaria e hospedagem (hotéis, alojamento local, turismo rural,
entre outros);

e Transportes: centrais de camionagem, taxis, metro, aeroportos;

e Onde. Comprar: Supermercados; lojas de conveniéncia; lojas de roupa,
acessorios e calgcado; lojas de tecnologia; lojas de mobiliario; entre outras;

e Saude: hospitais, clinicas, centros de saude, veterinarios, entre outros;

e Seguranca: esquadras de policia, GNR, quartel de bombeiros, entre outros;

e Utilitarios: Ginasios, clinicas de bem-estar, espacos de estética e beleza,
cabeleireiros, barbeiros, bancos, seguradoras, caixas multibanco, bombas de
combustivel, telecomunicacdes, entre outros;

e Servicos publicos: lojas do cidadao, finangas, seguranca social, entre outros;

o Educacio: escolas basicas, jardins de infincia, universidades, entre outros;

e Locais de culto: igrejas, monumentos religiosos, entre outros.

Tlustragdo 2- Layout Tomi- Sec¢do “Procurar” categorias.
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O diretério apresenta, para todos esses pontos, informagdes Uteis acerca dos
mesmos: como a sua morada, contato telefonico ¢ e-mail; horario de funcionamento;
localizagdo gps; redes sociais e/ou website, ¢ ainda conteudo de imagem (com descrigao
em texto ¢ legenda acerca da mesma para fins de acessibilidade). A informacao presente
em cada um dos pontos ¢ apresentada sempre no minimo em duas linguas, o portugués ¢

uma outra que se adeque a realidade de cada localidade.
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2.8.2. Gestao da seccao “Noticias” do TOMI

O TOMI apresenta na sua plataforma uma seccdo dedicada a contetdo
informativo e noticiosos acerca da localidade onde esta inserido, concebida para
fornecer o melhor contetido de interesse para as pessoas locais. Assim, existe uma
seccdo interativa na plataforma com a designacdo “Noticias” (ilustracdo 3), onde sdo
partilhadas ndo so noticias locais, mas também informacdes sobre o transito e ainda

avisos e alertas.
Tlustracdo 3- Layout Tomi- Secg¢ao “Noticias”
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AGENDA PROCURAR TRANSPORTES

INOVACAO
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Fonte (Website TomiWorld, 2020)

Dessa forma, a tarefa a realizar destinada a esta sec¢do consistiu na criagao do
copywrite para a constru¢do de conteido informativo e noticioso relativo a cada uma
das localidades. Ai, era criado conteado noticioso acerca dos acontecimentos de
interesse para as respetivas cidades/localidades, de forma didria, mantendo os

utilizadores e a plataforma atualizada (Ilustracdo 4).

Tlustragdo 4- Layout Tomi- Secgdo “Noticias”
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Fonte (Website TomiWorld, 2020)
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Para a respetiva criacdo de contetido noticioso, era necessario o seguimento de
diversas diretrizes e estrutura: a designagdo de um titulo curto e direto, um lead e o
corpo da noticia. A cada noticia era vinculada a respetiva categoria de noticia a qual
pertencia (Economia, Tecnologia, Cultura, Sociedade, Local, Turismo ou Desporto).
Para além do conteudo textual, a inser¢do de contetido de imagem relativo ao assunto da
noticia, era também necessaria. O conteido fotografico era acompanhado de uma
legenda, descri¢do textual da imagem, bem como a fonte da origem da mesma e de onde
foi retirada. Existia ainda a possibilidade de inserir na pagina da noticia, um QR code,

que remetia o utilizador diretamente para outro contetido pretendido.

A semelhanga do que acontece com o diretorio, todas as noticias sdo
disponibilizadas nas plataformas em pelo menos duas linguas diferentes, como o
portugués e inglés por exemplo. Assim, a tradugdo de todo o contetdo construido

também era uma das tarefas realizadas.

2.8.3. Gestiao da “Agenda” de eventos do Tomi

Para além das sec¢des apresentadas a cima, a plataforma Tomi disponibiliza
ainda a comunidade uma sec¢do “Agenda” (ilustracdo 5), onde ¢ partilhada a agenda de
eventos que irdo acontecer na localidade e arredores. Esses eventos sdo organizados por
categorias: Teatro Exposicdes, Desporto, Cultura, Musica, Festival, Cinema, Feiras, Ar

livre, Santos Populares, Danga, Festas, Infantil, Workshop, Conferéncia e Literatura.

Tlustragdo 5- Layout Tomi- Secgdo “Agenda”
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Fonte (Website TomiWorld, 2020)

A gestdo e criagdo da agenda de eventos para algumas localidades e cidades foi

uma das trés tarefas realizadas ao longo dos meses de estagio, para a TomiWorld.
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A gestdo desta seccdo era realizada com base na mesma logica da sec¢do das noticias,
mas mais detalhada ao nivel das informacdes disponiveis (Ilustragdo 6). Para cada
evento a sua descricao deve obedecer a diversos pontos: identificagdo da categoria onde
se insere; nome/titulo do evento; descri¢do e programacdo do evento; data e hora do
evento; localizacdo exata no mapa do local onde esse se ird realizar; e informagdes
acerca da bilheteira no caso de existir;

Para além da descricido do evento e dos respetivos detalhes, esse ¢ ainda
acompanhado de contetido fotografico onde se cria para o mesmo uma legenda e
descri¢ao textual da imagem. Como acontece na sec¢do das noticias, ¢ ainda possivel
inserir um QR Code para direcionar o utilizador para uma pagina especifica relacionada

com o evento.

Tlustracao 6- Layout Tomi- Secgdo “Agenda”
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Fonte (Website TomiWorld, 2020)

2.9.Auxilio na organizacio de eventos, entregas de produtos de comunica¢io a

clientes e outras tarefas

Para além das tarefas realizadas dentro do espaco da agéncia, também foram
realizadas algumas atividades que tinham por objetivo o auxilio de outros colaboradores
em diversas tarefas. Tarefas essas como a limpeza e organizagdo de espagos, materiais ¢
documentos da empresa; o auxilio na preparacdo da gala de natal da empresa,
relativamente a levar materiais para o espago da gala, organizacdo e sua decoragdo; bem
como o auxilio e acompanhamento de uma colaboradora do departamento de gestdo de
vendas, numa viagem que tinha por objetivo levar produtos comunicacionais a um

cliente, onde se descarregou e levou o material a0 mesmo.
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PARTE III
PARTE PRATICA
ANALISE DO ESTUDO DE INQUERITOS
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1. Metodologia do estudo

A escolha da metodologia adotada para o estudo que ird ser a seguir apresentado
significa um fator de grande importancia, pois € através dessa que ¢ possivel obter os
resultados que respondem a questdo de partida do presente relatdrio, respetivamente:
“De que forma o Mundo Digital modificou a Sociedade e o mundo dos negdcios e qual

o impacto que tem nas Agéncias de Publicidade?”.

A metodologia de um estudo deve sempre obedecer a alguns principios, como ¢ o
caso da objetividade e clareza, para que seja possivel chegar a resultados concretos,
objetivos e fidedignos, que permitam o desenvolvimento do estudo e de forma a atingir

as conclusoes do mesmo.

Posto isso, a metodologia escolhida para analisar o problema/questdo foi a
realizagdo de inquéritos via-questionario aos colaboradores da agéncia onde se realizou
o estagio curricular, mais especificamente do departamento de marketing e
comunicacdo do Grupo Celeuma, bem como a outros profissionais da area, de outras
empresas.Dessa forma, o estudo realizado teve por base duas questdes: a utilizacdo do
inquérito para a obtencdo de dados concretos e quantitativos, e por outro lado o estudo

realizado com recurso a técnica da observacao participante durante os meses de estagio.

Através da realizagdo do estagio, foi possivel estar dentro do campo de trabalho
relacionado com o problema de estudo apresentado, num departamento onde estavam
presentes profissionais de marketing, comunicac¢do e publicidade, o que permitiu uma
observagao do seu fluxo de trabalho, das estratégias utilizadas, desafios, relagdo com os
clientes, entre outras aspetos. Aspetos esses que permitiram chegar a determinadas
conclusdes que explicam na pratica algumas informacdes presentes na revisdo da
literatura apresentada, e a partir das quais também se podem tirar diversas conclusdes

que respondem a questdo colocada no inicio do estudo.

A parte do estudo que seré a seguir apresentada ¢ relativa a um questionario com
questoes fechadas ou semifechadas, com base na revisdo da literatura apresentada. A
analise e interpretacdo dos resultados obtidos através das respostas dos participantes do
questionario foi feita através da utilizacdo de indicadores de frequéncia absoluta e
relativa. O célculo e andlise dessas frequéncias sera efetuado através das ferramentas

disponibilizadas no Google Forms, bem como a componente grafica.
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1. Apresentacao dos resultados do questionario

Como ja referido, o questionario realizado teve como questdo o impacto que os
avancos tecnoldgicos e o mundo digital t€ém sobre o marketing e a publicidade, com o

titulo de “A influéncia do mundo digital nas agéncias de publicidade”

Os seus resultados serdo a seguir apresentados, através do conteudo grafico relativo
a cada questdo, onde estdo exibidas as respostas e percentagens adquiridas em cada uma

delas, bem como a respetiva observagao e conclusdes finais.

O respetivo questionario tem uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, de
apenas 20 individuos, selecionados para responder ao inquérito devido a sua profissdo e
local de trabalho adequados ao estudo em questdo. Sdo colaboradores pertencentes aos
departamentos de marketing, comunicacdo e publicidade de diversas empresas e
agéncias da area, respetivamente colaboradores da agéncia onde se realizou o estagio e
os restantes de outras empresas e agéncias igualmente da area. A escolha da amostra
deve-se ao facto desses individuos serem os mais adequados para responder as questdes
propostas, visto que estdo dentro do assunto e o seu dia-a-dia passa por trabalhar na area
de estudo, o que lhes possibilita ter uma experiéncia e perspetiva pessoal quanto ao

tema em questao.

Grafico 1: sexo dos respondentes

Qual é o seu sexo?
20 respostas

@ Feminino
@ Masculino

Quanto ao género, conclui-se que os inquiridos eram em 50% do sexo masculino

e os outros 50% do sexo feminino, como ¢ possivel observar no presente grafico.
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Grafico 2: idade dos respondentes

Qual a sua idade?
20 respostas

@ Entre os 18-24 anos
@ Entre os 25-34 anos
@ Entre os 35-44 anos
@ Entre os 45-54 anos
@ +65 anos

No presente grafico, observa-se que a maioria dos inquiridos possui uma idade
compreendida entre os 25 e os 34 anos de idade. Desta forma, ¢ possivel afirmar que a
amostra era constituida por colaboradores mais jovens, o que pode ser considerado um

aspeto positivo, visto que os jovens estdo mais familiarizados com o mundo digital.

Grafico 3: utilizagdo de ferramentas digitais

Utiliza ferramentas digitais no seu quotidiano profissional? Considera-as essenciais e facilitadoras
da realizagao do seu trabalho?

20 respostas

@ Sim utilizo e considero essenciais
@ Sim utilizo, mas nao considero
essenciais

@ Nao utilizo

Através das respostas dos inquiridos nesta questao, € possivel concluir que todos
eles em unanimidade utilizam ferramentas e meios digitais que os permitem realizar o

seu trabalho.
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Grafico 4: utilizacdo de meios online e offline

Na realizagéo do seu trabalho, recorre mais aos meios offline ou online?
20 respostas

@ Offline
@ Online
©) Ambos na mesma medida

No que toca ao uso dos meios digitais versus tradicionais durante o trabalho, os
inquiridos afirmam na sua maioria, utilizar os meios online para o realizar (65% dos
inquiridos). No entanto, também existe ainda uma fatia consideravel que utiliza de
forma equilibrada ambos. Apenas uma minoria recorre apenas aos meios offline para
realizar o seu trabalho na empresa. Pode-se concluir que o uso de meios e estratégias
offline e online de forma a coexistirem e se complementarem, continua a ser ainda uma
estratégia eficaz, onde apesar dos meios digitais estarem no topo da preferéncia, ndo se

pode descartar os tradicionais, mas sim utilizd-los de forma a complementar os digitais.

Grafico 5: opinido sobre desafios do digital sobre as agéncias de marketing ¢

Na sua perspetiva, sente que 0 mundo digital trouxe desafios as agéncias de Marketing e
Publicidade?

20 respostas

@® sim
@ Nao

@ N&o sei dizer

publicidade

Quando se questiona aos inquiridos se consideram e sentem que o mundo digital
trouxe desafios as agéncias da area onde trabalham, a maioria (95%) considera que sim.
O que vai de acordo com a perspetiva de que o novo consumidor ¢ os meios digitais

constituem para as agéncias diversos desafios que tém de superar para conseguir
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comunicar de forma eficaz e atingir o farget nos meios online, isto de acordo com a

revisdo da literatura apresentada.
Grafico 6: descrigdo dos desafios

Se sim, quais?

Maior dificuldade da satisfagdo do cliente

Custos mais elevados na concretizacao das agdes

Necessidade de uma comunicagdo mais personalizada

Dificuldade na compreenséo do comportamento do novo consumidor online
Meio empresarial mais instavel e competitivo

Dificuldade no controlo da informacdo criada pelos utilizadores nas pdginas dos
clientes

Maior dificuldade na monitorizacdo dos resultados das acoes

00 000000

Outra:

Se sim, quais?
18 respostas

Maior dificuldade da satisfagéo
doclie...

Necessidade de uma

s . —13 (72.2%)

comunicacao mais per...
—8 (44,4%)
Meio empresarial mais instavel e 11 (61,1%)
compet...
—10 (55,6%)

Maior dificuldade na
monitorizagdo dos ...

0 5 10 15

A maioria dos inquiridos que afirmou existirem de facto desafios com a chegada
do mundo digital ao marketing e a publicidade, os maiores desafios estdo
respetivamente ligados a diversos fatores. 13 dos inquiridos consideram que o maior
desafio esta na necessidade de ter uma comunicacdo mais personalizada nos meios
digitais, e de seguida 11 consideram o facto do meio empresarial estar mais instavel e
competitivo também ele um desafio. 10 dos inquiridos pensam existir uma dificuldade
no que toca a controlar a produgao de contetido acerca das marcas pelo consumidor. De
seguida, 8 consideram que o desafio estd também na compreensao do consumidor e o
seu comportamento que ¢ agora diferente, afirmando também que as estratégias de
comunicagdo criadas no mundo digital, tornam mais dificil a satisfacdo dos clientes com

os quais trabalham.
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Grafico 7: procura de meios online e offline

Os clientes da empresa onde trabalha procuram mais por servigos nos meios tradicionais (offline)

ou nos meios digitais (online)?
20 respostas

@ Nos meios tradicionais
@ Nos meios digitais
@ Em ambos de forma equiparada

Os inquiridos afirmam que os clientes com os quais trabalham e tém contato no
seu quotidiano profissional, quando procuram os servi¢os da empresa, procuram na sua
maioria por servi¢os nos meios digitais (55%). Bem como existe uma grande fatia
(35%) que afirma que a procura estd em ambos, digitais e tradicionais. Apenas uma

minoria considera que os clientes procuram por servigos apenas nos meios tradicionais.

Grafico 8: servicos mais procurados nos meios digitais

No caso dos meios digitais, quais os servi¢os que mais procuram?

20 respostas

Criagdo/manutengao de Websites
Gestéo de Redes Sociais 18 (90%)

8 (40%)

Antncios pagos

E-mail Marketing —8 (40%)

SEQ/SEM 10 (50%)

Marketing de Influéncia (Uso de
influen...

Os clientes que procuram mais por servigos nos meios online procuram
essencialmente: pela gestdo da sua presenga nas redes sociais, de acordo com 18 dos
inquiridos; de seguida (12 inquiridos) a criagdo e manuten¢do do website da empresa; o
uso de estratégias de otimizacdo da marca nos resultados nos motores de busca
(estratégia de SEO/SEM); e em igual escala a construg¢do de antiincios pagos e do e-mail

marketing A minoria dos inquiridos (4) afirma o uso de influenciadores digitais como a
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estratégia de marketing menos utilizada, o que contraria um pouco a logica do grande
crescimento do uso do marketing de influéncia pelas marcas. Pode-se analisar esse facto
através da perspetiva de que talvez as marcas mais tradicionais estejam ainda pouco
familiarizadas com essa estratégia e ainda a considerem um pouco estranha, olhando

para ela com alguma reticéncia.

Grafico 9: meios que oferecem melhor resposta ao cliente

Desses, quais considera que resultam em melhores resultados para a empresa cliente?

20 respostas

Criagdo/manutencéo de Websites —10 (50%)

Gestéao de Redes Sociais —18 (90%)

Anuncios pagos —12 (60%)

E-mail Marketing

SEO/SEM 6 (30%)

Marketing de Influéncia (Uso de
influen...

Quando questionados acerca das estratégias que trazem um retorno mais positivo
as marcas, a maioria dos inquiridos (18) considera a gestao de redes sociais como a mais
eficaz. A criagdo de anuincios pagos, os websites € uso da estratégia de marketing de
influéncia também sdo considerados como estratégias de grande eficacia e sucesso para
os resultados dos seus clientes. Estes resultados colocam as estratégias mais procuradas
pelos clientes e a opinido acerca da sua eficacia pelos profissionais da area, em acordo,
menos no que toca a estratégia do uso do marketing de influéncia. Essa ¢ ainda pouco
utilizada e procurada pelos clientes dos inquiridos, mas, no entanto, uma grande parte
deles considera-a como uma das estratégias que mais traz grande retorno as marcas. O
e-mail marketing ¢ aqui considerado uma estratégia que ja ndo ¢ tdo eficaz como em

tempos anteriores, apesar de ainda ser bastante procurada pelas marcas.
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Grafico 10: opinido sobre a presenca online das empresas

Na sua otica, considera que as empresas estao cada vez mais conscientes da importancia da sua
presencga online?

20 respostas

® sim
® Nzo
@ Nao sei dizer

Os inquiridos concordam por unanimidade que os clientes com o0s quais
trabalham estdo cada vez mais conscientes da grande importancia de uma boa presenca
online. Visto que o farget das marcas estd em grande parte presente nos meios digitais e
faz a sua procura de informag¢do acerca de produtos/servi¢os e marcas nesses mesmos
meios, torna essencial que as empresas estarem igualmente presentes no digital, de
forma a estarem mais proximas do seu publico, comunicando com eles de forma mais

direta.

Grafico 11: estratégias digitais mais importantes, de acordo com os inquiridos

Qual/Quais considera ser os meios/estratégias digitais onde uma marca mais deve investir?
20 respostas

Loja online

Presenca nas redes sociais —18 (90%)

Anuncios pagos 11 (55%)

Blogs|—0 (0%)

Pesquisa organica nos motores

0y
de busca 11(55%)

De acordo com a maioria dos inquiridos (18 dos 20 inquiridos) a presenca nas
redes sociais ¢ uma das estratégias que as marcas devem adotar para atingir o sucesso ¢
os seus objetivos. 12 dos 20 inquiridos consideram ter uma loja online também uma

estratégia eficaz para as marcas que querem vender os seus produtos online, bem como
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a existéncia de um website, onde essa mesma loja online deve estar presente. 11 dos
inquiridos consideram a criagdo de antincios pagos e a otimizagdo do SEO/SEM para
gerar bons resultados da marca na pesquisa organica dos motores de busca como o
google, como sendo estratégias também elas de grande eficdcia. Os blogs ndo sdo

considerados pelos inquiridos como um meio de grande efic4cia na atualidade.

Grafico 12: opinido sobre retorno da presenca digital

Considera que o investimento na sua presenga digital, traz um retorno positivo para os clientes

com os quais trabalha?
20 respostas

@ Sim
@® Nao

100%

100% dos inquiridos avalia o investimento dos seus clientes na sua presenga
digital como eficaz no que toca ao retorno que recebem, auxiliando-a na obtengdo dos
seus objetivos de comunicagdo € 0 seu consequente sucesso € aumento de clientes e

lucro.

119



Grafico 13: definicao do retorno obtido

Se sim, qual considera ser o retorno com maior impacto resultante das agdes de comunicagao
realizadas online?

20 respostas

Aumento das vendas
Aumento da visibilidade e
notoriedade d...

18 (90%)
16 (80%)
6 (30%)

Aumento da confianga na marca 7 (35%)

por parte...
Fidelizacao do consumidor
Criacdo de uma maior taxa de

17 (85%)
engagement...

Fortalecimento do branding da
marca

Se sim, qual considera ser o retorno com maior impacto resultante das agoes de

comunicagao realizadas online?

Aumento das vendas

Aumento da visibilidade e notoriedade da marca

Maior empatia pela a marca por parte do consumidor
Aumenta da confianga na marca por parte do consumidor
Fidelizagcdo do consumidor

Criagdo de uma maior taxa de engagement entre a marca-consumidor (nas redes
sociais)

Relagdes mais proximas entre marca-consumidor
Fortalecimento do branding da marca

Feedback imediato das a¢des - acesso & opinido do consumidor

O00 0 0o00oo0o0o

Esse retorno positivo que resulta das acdes realizadas nos meios digitais consiste
essencialmente no aumento das vendas de produtos/servigos da marca, de acordo com o
que 18 dos inquiridos afirmam. Seguido do aumento da taxa de engagement entre a
marca e o consumidor nas redes sociais, através do maior alcance do publico, mais
interagcdes (gostos, comentarios, partilhas, etc.), aumento de seguidores, entre outras,
isto de acordo com 17 dos inquiridos. O aumento da visibilidade e notoriedade da marca
na mente do consumidor ¢ considerado por 16 inquiridos como um dos retornos que

mais se observa.

As opgOes: maior empatia pela marca; aumento da confianca na marca; fidelizagdao do
consumidor; relagdo mais proxima entre consumidor ¢ marca; o fortalecimento do

branding da marca; ¢ o acesso ao feedback ¢ opiniao do consumidor acerca da marca,
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sdo igualmente consideradas pelos inquiridos como resultados visiveis, no entanto, em

menor escala quando comparado com os acima descritos.

Grafico 14: opinido sobre a importancia das redes sociais, segundo os clientes, para as

agéncias

Os clientes da agéncia, valorizam e preocupam-se com a sua presenga nas redes sociais?
20 respostas

® Sim
® Nzo

® E para eles indiferente

Os inquiridos afirmam na sua maioria (85%) que os clientes com o0s quais
trabalham valorizam as redes sociais como um meio eficaz de comunicagao,
preocupando-se assim em estar presentes de forma visivel e notéria nesses meios online.
Uma pequena minoria dos clientes prefere ndo estar presente nas redes sociais, ou € para

eles indiferente essa presenca.

Grafico 15: rede social mais importante para as agéncias

Se sim, qual a rede social onde estao mais presentes?
18 respostas

@ Facebook
@ Linkedin
© Instagram

Tendo em conta que a maioria das marcas clientes dos inquiridos se preocupa
com a sua presenca nas redes sociais, a rede social que privilegiam, através do que ¢é
observado nas respostas, ¢ o Facebook. O que vai ao encontro aos dados estatisticos

apresentados na revisdo da literatura acerca do uso das redes sociais, que apresentam o
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Facebook como sendo ainda a rede social mais utilizada a nivel mundial. O Instagram ¢
a segunda rede social mais utilizada pelos clientes, estando proximo da taxa de
utilizacdo do Facebook, sendo a nivel mundial a 3? rede social mais utilizada, seguindo-
se a seguir ao Youtube que ocupa o 2° lugar. O Linkedin é aqui observado como a rede
menos utilizada, o que se pode dever ao facto de ser uma rede social com um carater
mais empresarial e menos utilizada pelo publico em geral e por isso podera ter menos

interesse aos olhos das empresas.

Grafico 16: motivo pelo qual os clientes nao consideram a presenga nas redes sociais

uma mais-valia

Se nao, porque?

3 respostas

@ Acha que tem grandes custos
associados

@ Nao consideram vantajoso para o seu
negacio
Tém receio de possiveis repercussdes
negativas

Aos inquiridos que responderam que os seus clientes ndo se interessavam pela
sua presenca online, ao lhes ser questionada a razdo, esses responderam em igual parte
que se devia a trés fatores: o receio das marcas dessa presenca lhes trazer repercussoes
negativas; o facto de ndo considerarem o meio como vantajoso para o seu tipo de
negodcio; e por considerarem que significam um custo associado elevado e

desnecessario.

Gréfico 17: o recurso a influenciadores, de acordo com as agéncias
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Os clientes presentes nas redes sociais, ja recorreram a agoes de comunicacao que utilizam
influenciadores digitais?

20 respostas

® sim
@ Nao

Através da resposta dos inquiridos (65%), € possivel concluir que uma grande
parte dos seus clientes ja recorreu a estratégias que utilizaram o marketing de influéncia,
ou seja, associaram os seus produtos/servicos a um influenciador digital, através de uma
parceria com o mesmo. Um dado que estd em consonancia com a ideia da crescente
utilizacdo do marketing de influéncia como estratégia de comunicagdo das empresas,
isso de acordo com o que ¢ apresentado na revisdo da literatura, que apresenta a
realizacdo de parcerias entre as marcas e os influenciadores, como uma das estratégias

consideradas como mais eficazes para o sucesso dos negdcios na atualidade.

Gréfico 18: opinido sobre a importancia dos influenciadores

Se sim, consideraram a ag&o vantajosa para os resultados da empresa?
15 respostas

@® Sim

® Nao

¥ Nao fizeram uso de influenciadores
digitais

66,7%

Das empresas que recorreram a essa estratégia de marketing de influéncia, os
inquiridos (66,7%) consideram que a mesma resultou em resultados vantajosos e
positivos para a empresa, trazendo-lhe algum tipo de retorno. Apenas uma minoria
considerou que essa criou resultados negativos ou significou um retorno nulo para a

marca.
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Grafico 19: utiliza¢do dos meios digitais para saber informagdes de produtos/servicos

Enquanto utilizador, antes de realizar uma decisao de compra, recorre aos meios digitais para

saber informagdes acerca do produto/servi¢o?
20 respostas

@ Sim
@® Nao

100%

Agora noutra perspetiva, foi pedido ao inquirido que se colocasse nesta questdo

numa posi¢do enquanto utilizador dos meios digitais ¢ nao de trabalhador da area. Foi

questionado se antes de realizar ou tomar uma decisdo de compra, busca por

informacgdes, opinides e recomendagdes acerca de determinado produto/servi¢o no qual

tem interesse. Através das suas respostas ¢ possivel concluir que a totalidade dos

inquiridos afirmam que sim, que fazem essa procura e assentam as suas escolhas e

compras com base em informagdes ou recomendagdes a que tem acesso no mundo

online.

Grafico 20: quais os meios onde o utilizador procura por

produtos/servigos

Se sim, em que meios procura pela informacao?

D Website/loja online da marca

D Blogs de opinido

D Resultados dos motores de busca como o google
D Redes sociais da marca
O

Opinido de influenciadores digitais

Se sim, em que meios procura pela informacao?
20 respostas

Website/loja online da marca 8 (40%)

Blogs de opinido 7 (35%)
Resultados dos motores de 13 (85%)
busca como o ...

Redes sociais da marca —11 (55%)
Opinido de influenciadores

digitais 18 (50%)

informagdo acerca de



13 dos inquiridos afirmam que o principal meio online onde procuram por essa
informacao € nos resultados dos motores de busca como o google. Seguindo os motores
de busca, esta a procura de informac¢ao no conteudo produzido pelas marcas nas redes
sociais (11 inquiridos) e pelos influenciadores digitais (10 inquiridos). O website da
marca e os blogs de opinido também sdo meios onde os inquiridos procuram por

informac¢ao, mas em menor numero.

E possivel entdo concluir que, apesar da preferéncia da maioria por determinados meios,
¢ possivel considerar que todos esses constituem locais de confianca na mente do
consumidor para procurar informag¢ao e auxiliar o mesmo nas suas decisoes de compra.
Verifica-se ainda que a confianca dos consumidores na opinido dos influenciadores
acerca de determinado produto ou marca, ¢ de facto verdadeira e ¢ um dos fatores que
influencia o processo de decisdo de compra do cliente, visto ser um dos meios mais

escolhidos pelos inquiridos para a procura de informagdo antes de comprar.

Grafico 21: ligacdo aos influenciadores digitais, de acordo com as agéncias

Segue algum influenciador digital? Se sim, considera que ja realizou uma compra através da sua
influéncia e da sua recomendagéo?

20 respostas

@ Nio sigo

o Sigo, mas nunca fui influenciado

D Sigo e ja realizei uma compra por
influéncia desse

Quando questionados acerca da questdo dos influenciadores digitais, a maioria
dos inquiridos (80%) afirma seguir o trabalho de alguns influencers nas suas redes. No
entanto, apenas 30% de todos os inquiridos afirma ja terem sido influenciados e

realizado uma compra com base na opinido e recomendagdo de um influenciador.
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Reflexao critica

O presente relatério foi realizado no ambito da unidade curricular do estagio
curricular, a realizar no 2° ano do Mestrado em Ciéncias da Comunica¢do. Estagio esse
que decorreu no departamento de comunicacdo e marketing da agéncia Celeuma, onde
foi possivel a aluna a familiariza¢do de perto com a area de trabalho relacionada com os

temas e estudo do presente relatdrio.

A realizagdo do estagio no respetivo departamento tornou possivel estar em
contato direto com as praticas, estratégias, fluxo e forma de trabalhar da Celeuma
Creative Agency no seu quotidiano. Para além disso, estar dentro do departamento de
marketing e comunicagdo possibilitou, a aluna, a realizagdo de tarefas que viriam a ser
enriquecedoras no que toca a aquisicdo de novos conhecimentos tedricos/praticos e
experiéncia na area de formagdo académica, bem como a hipdtese de observar
pessoalmente e de perto algumas dificuldades sentidas pelos colaboradores quanto aos
desafios que sdo impostos pelo mundo digital e que ja foram anteriormente referidos.
Foi assim possivel responder a algumas questdes colocadas e apontar algumas
conclusdes acerca do tema-base do presente relatorio: “A influéncia do mundo digital

nas agéncias de publicidade”.

Ao longo do periodo de estagio, a aluna pdde experimentar a proximidade com a
realidade profissional da area do marketing e publicidade, tanto a nivel digital bem
como nas suas vertentes mais tradicionais, neste caso dentro de uma agéncia da area.
Foi possivel, desta forma, adotar uma perspetiva mais clara e realista acerca do
funcionamento das agéncias, dos seus desafios e sobretudo de todo o processo de
contato inicial com um cliente até a conclusdo/entrega de um projeto/trabalho para o
mesmo, acompanhando as diversas fases de cada trabalho, desde a ideia inicial e do
processo de brainstorming envolvido, as diversas fases envolvidas pelo meio, os

desafios, percalcos, até a materializag¢do da ideia.

Para além desta posi¢dao dentro do epicentro da area de estudo, a aluna também
teve a oportunidade de estar em contato com outros departamentos ¢ restante equipa da
agéncia e das sub-empresas da mesma, ao desempenhar fungdes ¢ tarefas para e com
diferentes departamentos e colaboradores. O que permitiu ainda abrir mais o horizonte

acerca da realidade profissional dentro de uma agéncia criativa, compreendendo o fluxo
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de trabalho e interligacdo entre os departamentos, que funcionam numa relacdo de
simbiose, onde uns dependem dos outros para realizar o seu trabalho, funcionando
como uma espécie de trabalho em cadeia. Os respetivos departamentos por onde a aluna
distribuiu o seu tempo de estagio foram o departamento de comunicagdo e marketing da
Celeuma, como ja referido, o departamento de Gestdo e Contetido da TomiWorld e o

departamento de gestdo e vendas.

Observando de forma geral a realizacdo do estagio curricular, ¢ possivel afirmar
que a aluna obteve uma experiéncia integral do ambiente profissional interno da
agéncia, tendo em conta o acompanhamento dos diversos departamentos e niveis
estruturais que compdem a empresa, bem como do seu funcionamento. Ja a nivel
externo, também teve a oportunidade de acompanhar o desenvolvimento de diversas
acoes a nivel externo bem como o contato com clientes, como no caso das reunides e
visitas a empresas, que enriqueceram também a experiéncia de estdgio através do
conhecimento de ambos os ambientes interno e externo da organizagdo. Diversas e
variadas tarefas foram realizadas pela aluna durante o seu periodo de estagio, no entanto
sdo de destacar algumas que sdo consideradas aquelas que permitiram a resposta a
varias questdes colocadas, o adquirir de competéncias e principalmente a compreensao

da realidade de trabalhar na area, com clientes, necessidades e expetativas reais.

E de destacar a realizagdo de tarefas relacionadas com a gestio de redes sociais
de clientes e criagdo de contetido, que ¢ uma das temdaticas com maior foco no presente
relatorio e respetiva revisao da literatura. Através dessa gestdo foi possivel entender a
dindmica da gestdo de uma rede social de carater comercial e profissional, tendo sido
uma das tarefas que mais contribuiram para o desenvolvimento das capacidades técnicas
e de conhecimento da aluna. Assim foi construido contetido inovador e criativo para as
redes sociais Facebook e Instagram de diversos clientes bem como da sua gestdo, onde
se analisou ao longo do periodo de realiza¢do dessa tarefa, quais eram as estratégias que
resultavam num maior retorno do investimento do cliente em determinadas agdes, onde
umas obtinham mais sucesso do que outras, permitindo perceber o que resulta melhor
ou pior para cada tipo de publico, tipo de negocio, da propria rede social e das suas

carateristicas, entre outros aspetos.

Para além das estratégias de criagdo de conteudo, foi possivel avaliar ¢ concluir
informacao acerca de aspetos como a melhor hora e dia para publicar, quais sdo as
preferéncias de cada tipo de publico, o que mais os atrai e chama a sua atengdo, o que
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gera maior interacdo e engagement, entre outros aspetos. O fator interacdo e
engagement era uma das lacunas mais negativas nas redes sociais dos respetivos clientes
com o0s quais a aluna trabalhou, onde se considerava esse aspeto como algo a mudar e
melhorar. E foi nessa necessidade de criar estratégias inovadoras e criativas que tinham
em vista o aumento do envolvimento do publico com as publica¢gdes do cliente, que a

aluna deu o seu contributo.

A gestdo e criacdo de conteudo para redes sociais € a construcdo de ideias
estratégicas para as mesmas, permitiu igualmente a troca de ideias e conhecimentos
entre a aluna e os restantes colaboradores do departamento, que consideravam o
contributo e os inputs de uma pessoa mais jovem e muito ligada a realidade das redes
sociais, como sendo uma mais-valia e uma oportunidade de trazer aos clientes ideias
mais frescas. A criacdo de uma melhor taxa de envolvimento e interagdo com o publico
das marcas nas redes sociais, era assim um dos maiores desafios sentidos pela agéncia

quanto aos meios digitais.

Através da presente tarefa, para além da possibilidade da melhor compreensao
de aspetos ja citados anteriormente, tornou-se possivel entender melhor a importancia
da criacdo de conteudos com mensagens personalizadas para um publico bem definido e
segmentado, através de estratégias de marketing de conteudo. Essas estratégias
permitiram despertar a aten¢do do cliente, criando consequentemente empatia ¢ uma
relacdo mais proxima entre si € a marca, através da sua interacdo com as mensagens

partilhadas pela mesma.

E fulcral saber para quem se estd a comunicar, quais as necessidades, desejos e
suas expetativas, pois sO assim ¢ possivel criar mensagens eficazes para os objetivos da
empresa. Para conseguir alcangar o publico, existem outros fatores dos quais se deve ter
conhecimento, como ¢ o caso de conhecer o quotidiano, horarios e preferéncias do
target, para assim saber qual, onde ¢ quando se deve partilhar conteudo direcionado

para ele.

Para além desse aspeto, a criacdo de conteudo suficientemente atrativo ¢ de valor
para o publico foi sentido como uma das maiores dificuldades durante a realiza¢do do
estagio, pois num mundo repleto das mais variadas mensagens no mundo offline ¢
online, torna-se cada vez mais dificil fazer o utilizador parar para ver determinado

contetido, captando a sua atencdo. Conclui-se, através desta tarefa, que o tipo de
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conteido que mais resulta num feedback positivo e num maior retorno ¢ o contetido
com carater de entretenimento, sendo os contetidos direcionados para venda e produto
ndo tém tanta importancia. Os contetdos personalizados, com mensagens criativas e
com as quais o farget se identifica sdo os que possuem maior sucesso, onde um dos
aspetos mais diferenciadores € o uso de contetido de imagem apelativo e real, ou seja, a
utilizacdo de imagens impessoais de bancos de imagem nao resulta quando comparadas
a imagens genuinas, com a “cara” e cunho da marca, que apresentam muito mais
eficicia no gerar de interagdo com o cliente. As mensagens, tanto a nivel textual como
de imagem ou multimédia, devem ir ao encontro do posicionamento e imagem de marca
da empresa, apresentando o seu cunho pessoal na partilha de mensagens genuinas,

verdadeiras e transparentes.

Um dos fatores que também se concluiu como sendo eficaz ¢ a utilizagdo de
conteudo que apele aos sentidos e ao sentimento, através do storytelling. Onde se
contam historias que ligam a empresa/marca a historias com alma, construindo uma
espécie de persona para a marca, que partilha e conta histdrias sobre si e assuntos que
lhe importam, criando no publico empatia com a mesma e consequente confianca e
fidelizagdo. Através dessa analise conclui-se que apelar aos sentimentos e as mensagens

genuinas ¢ uma das estratégias que mais benéficas para a agéncia e os seus clientes.

A presente tarefa ndo foi realizada de forma individual, tendo existido sempre
troca de ideias com outra colaboradora da empresa, responsavel pela gestdo dessas
redes. Existiu também contacto com os profissionais do departamento de design, que
eram responsaveis pelo design do conteudo de imagem que acompanhava o conteudo de
copy das publicagdes. O que permitiu adquirir outros conhecimentos € nogdes através
do contacto com outros departamentos, principalmente acerca da importancia e de como

saber gerir o trabalho de equipa.

Uma outra tarefa que maior peso teve ao longo do estagio curricular foi a criagido
de bases de dados de contato dos clientes e potenciais clientes da agéncia, visando a
posterior realizagdo de felemarketing para entrar em contato com os mesmos. Contacto
esse com o objetivo do agendamento de um contacto mais proximo ¢ pessoal, na
tentativa de angaria¢do de novos clientes ou projetos com clientes atuais. Na presente
tarefa, diversos foram os desafios sentidos, principalmente a dificuldade em conseguir
contactar de forma direta os clientes, neste caso via telefonica, isso pois por vezes os
mesmos nao tinham disponibilidade ou simplesmente interesse no contacto.
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No entanto, apesar das dificuldades sentidas, considera-se a respetiva atividade
uma mais valia enriquecedora tanto a nivel de competéncias profissionais bem como
pessoais. Ai se destaca a melhoria da capacidade de comunicacdo: mais fluida e
convivente numa posi¢cdo de pressdo e nervosismo, bem como a capacidade de lidar
com o0 “ndo” e com respostas menos agradaveis e com um feedback menos positivo do

lado do cliente.

Apesar das aprendizagens que a presente tarefa possibilitou, essa ¢ considerada
para a aluna uma estratégia talvez um pouco desatualizada para ser realizada por uma
agéncia criativa. Isso tendo em conta que o mundo digital, os meios online e a
capacidade e abertura para se ser criativo e inovador atualmente, sdo janelas cheias de
oportunidades para as agéncias criativas conseguirem chegar ao seu publico de forma

mais apelativa, pessoal e eficaz, despertando mais interesse.

Contudo, apesar da perspetiva pessoal e visdo individual da aluna, considera-se a
tarefa do contato do publico (clientes e potenciais clientes) da empresa, como algo
importante e que trouxe algum retorno positivo a agéncia. Permitiu-lhe conseguir
diversas reunides com clientes ou potenciais clientes, que vieram mais tarde a procurar
os seus servicos, criando ligagdes de proximidade com novos clientes, bem como a
tarefa permitiu a atualizagdo ¢ reforco da base de dados existente. No geral, considera-
se a estratégia como tendo sido positiva e capaz de trazer para a agéncia um retorno

positivo do esfor¢o de comunicagio realizado.

Outra tarefa realizada e considerada com grande impacto na realizagdo do
estagio curricular, foi a gestdo e criacdo de conteudo para o backoffice da plataforma
interativa Tomi. Tendo sido uma experiéncia enriquecedora a diversos niveis: o adquirir
de conhecimentos técnicos de trabalho no backoffice de plataformas interativas, o
envolvimento com a dindmica de uma empresa tecnoldgica, inovadora e criativa, em
expansao e crescimento a nivel nacional e internacional bem como a criacao de relagdes
mais proximas com outros departamentos e empresas ligadas a agéncia. Aqui foi
possivel estar de perto ¢ dentro de um organismo que se destaca pela sua inovagao ¢
avango tecnologico, o que constitui um dos aspetos relevantes na constru¢ao de todo o
presente relatorio, que descreve e analisa como os avangos tecnoldgicos e inovagao
modificaram a sociedade ¢ o mundo dos negoécios nas mais diversas vertentes. Foi
importante e enriquecedor ver como essas vertentes conseguem levar uma empresa ao
sucesso na atualidade.
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Através da realizagdo e analise do que se concluiu, foi possivel responder a
diversas questdes que estavam relacionadas com a questdo de partida do presente
relatorio. Questdo essa relacionada com os principais desafios que sdo impostos
atualmente aos profissionais e as agéncias de marketing e publicidade, que viram nas
ultimas décadas as estratégias do seu trabalho a mudar, sendo necessario adquirir outras
competéncias e adaptarem-se a uma realidade onde a sociedade e as marcas privilegiam
cada vez os meios digitais online, onde ndo sé os servigos que prestam e os trabalhos
que realizam assim exigem essa adaptacdo, mas também o préprio fluxo de trabalho e
funcionamento dentro das agéncias passou a acontecer muito em parte através do

contacto nos meios online.

Dessa forma, através da experiéncia da aluna, da sua observagdo do
funcionamento do fluxo de trabalho da agéncia, das suas estratégias, relacdio com os
clientes bem como das proprias afirmagdes dos colaboradores através de conversas com
a aluna, ¢ possivel chegar a algumas conclusdes acerca de quais sdo os maiores desafios

sentidos pela agéncia face ao mundo digital.

Um dos maiores desafios que os colaboradores do departamento afirmam sentir,
tal como a aluna, ¢ a dificuldade de trabalhar com clientes que sdo ainda um pouco
reticentes @ mudanca e inovagdo. Esses mostravam ndo compreender que, para atingir
determinados objetivos, as estratégias a utilizar devem passar em parte pela sua
presenga nos meios digitais. No caso de o cliente ndo estar familiarizado com o meio

digital torna-se mais dificil a aceitagdo das propostas a ele entregues pela agéncia.

No entanto, apesar da existéncia dessa reticéncia por parte de alguns clientes,
essa fatia de clientes ¢ bastante reduzida, pois a maior parte desses ja esta consciente da
realidade digital que o mundo atravessa e estdo abertos a inovagdo, novos caminhos e
projetos que os levem ao sucesso. Posto isso, ¢ possivel concluir que apesar desse
aspeto ser considerado como um desafio, as empresas estdo cada vez mais conscientes
da importancia da sua forte presenga nos meios digitais, estando cada vez mais a apostar
em agles ¢ estratégias online ¢ nao no offline, onde no caso de recorrem aos meios
tradicionais, o fazem principalmente de forma a complementar a comunicagao realizada
no online e também para possiveis publicos que ndo estejam presentes no mundo

digital.
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Um outro grande desafio, esta, como ja referido, em conseguir ter com o farget
do cliente uma comunica¢do mais personalizada, que ¢ um publico cada vez mais
exigente e ativo no processo de comunicagdo das marcas. Existe a necessidade de ter
um conhecimento profundo do mesmo, para saber as suas preferéncias, gostos, rotina,
necessidades, desejos e expetativas e assim comunicar de acordo com essas, sendo

assim mais facil atingi-lo.

E um desafio conseguir conhecer um publico a esse nivel e em todos esses
aspetos, pois com o mundo digital existem sempre mudangas a acontecer € o que pode
estar hoje certo, amanhd ja pode parecer errado ou ultrapassado aos olhos do
consumidor. E necessario estar sempre em cima do “assunto” e compreender as
motivagdes do consumidor e de que forma esse pode ser alcangado. A agéncia necessita
de enfrentar uma realidade onde a mensagem persuasiva ja ndo ¢ mais dirigida para as
massas, mas sim para esse publico muito especifico, com um tom de comunicagao
muito mais personalizado. Essas j& ndo se podem apenas focar em criar uma ideia
extraordindria e criativa, mas sim num contetido que va muito para além da ideia e isso
¢ um grande desafio, que estd em conseguir conquistar antes pela relevancia do

contetido da mensagem e ndo tanto pela sua atratividade.

A agéncia deve ser capaz de construir mensagens com informacao relevante
para o seu publico, descobrindo qual ¢ a procura e o tipo de informagao pela qual esse
procura e aquilo que deseja ver, transformando essas informac¢des numa mensagem de

interesse para 0 mesmo.

Um dos grandes desafios esta no facto do consumidor ser agora quem decide o
que deseja saber, em que momento ¢ em que quantidade de informacao, tendo o poder
nas suas maos de criar contetido acerca das marcas com as quais as agéncias trabalham,
sendo assim um desafio saber como planear corretamente uma campanha/publicacao,
tendo em consideracdo o possivel comportamento do consumidor. Esse pode agora
comentar, partilhar, falar acerca da marca, quer nas proprias publicagdes, como nas sua
redes e por isso um dos grandes desafios estd em conseguir controlar aquilo que ¢ dito
pelo consumidor, que pode ser positivo ou negativo, podendo afetar a imagem da marca
bem como influenciar o sucesso do trabalho dos profissionais de marketing e

publicidade, aos olhos do seu cliente.
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Através da observacdo e conclusdo acerca desse desafio, foi possivel, através da
realizagdao do estagio, perceber quais sdo algumas das acodes e estratégias a adotar, que
podem evitar um consumidor insatisfeito, tais como: responder a comentarios do
consumidor de forma correta e simpatica e nunca apagar comentarios mais negativos;
responder as mensagens privadas e de forma mais breve possivel, tirando todas as
davidas do cliente; ser sempre transparente e verdadeiro nos argumentos apresentados
nas campanhas ou publicagdes, entre outras pequenas agdes que podem ter impacto

neste aspeto.

Outro desafio sentido foi o da necessidade da existéncia de dois tipos de
comunicac¢do diferente, isso para a comunicagdo que deve existir para os meios online ¢
para os meios offline. A comunicagdo para um meio online ¢ offline deve ser distinta e
com caracteristicas diferentes, sendo adaptada a cada meio, mesmo quando se trata de

uma mesma campanha.

Nos meios tradicionais existe uma maior tendéncia em utilizar um estilo de
comunica¢do mais formal e a campanha € construida com uma légica de principio, meio
e fim, visando apresentar argumentos que levem o publico a considerar o
produto/servico da marca melhor do que os seus concorrentes, despertando o desejo por
o adquirir. J4 nos meios digitais, existe uma maior tendéncia no uso de uma linguagem
mais descontraida e proxima do publico, como se a marca fosse um deles, devendo ser
feita numa logica de clique a clique, tentando manter o target interessado no
assunto/mensagem, gerando assim um envolvimento entre o publico e a

mensagem/publicacao.

r

No decorrer dessa logica, outro desafio sentido pela agéncia ¢ o de criar
estratégias de comunicacdo coerentes quando difundidas tanto em meios digitais como
tradicionais, sendo campanhas que se complementam em ambos os formatos online e
offline. O desafio estd em criar mensagens que se adaptem a todos os meios,

conseguindo atingir de forma eficaz os publicos presentes nesses diferentes meios.

Outro desafio sentido centra-se no facto da agéncia lidar com um tecido
empresarial diversificado, sentindo que a adaptacdo a cada tipo de cliente, de acordo
com as suas carateristicas ¢ essencial. O desafio esta em adaptar e saber diferenciar as
estratégias que devem ser utlizadas para as pequenas ¢ médias empresas (PME’S) e para

as grandes empresas.
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Para além das conclusdes tiradas através da andlise, experiéncia pessoal e da
observagdo do ambiente profissional da entidade acolhedora, foi possivel chegar a
outras conclusdes e informagdes que respondem a questdo de partida, através da
realizagdo da parte pratica do presente relatorio, que consistiu na criacao e analise de

inquéritos via questionario.

O respetivo questiondrio € a sua analise permitiram responder, através da
respetiva metodologia utilizada, as questdes que surgem da questdo principal de partida
do presente estudo e relatorio, respetivamente: “De que forma o Mundo Digital
modificou a Sociedade e o mundo dos negocios e qual o impacto que tem nas Agéncias
de Publicidade?”.Abordando assuntos como o impacto que os avangos tecnoldgicos € 0s
meios ¢ mundo digital t€m sobre o marketing e a publicidade e como os profissionais e

as empresas se adaptam a essa realidade e os desafios por eles sentidos.

E assim possivel retirar diversas conclusdes através das respostas dos inquiridos,

recolhidas do inquérito realizado:

a) os profissionais da area de marketing e publicidade afirmam que dependem
da utilizagdo das novas tecnologias para realizar o seu quotidiano
profissional com eficacia, fazendo para isso um grande uso dos meios
digitais, quer seja para comunicar internamente, com os clientes e
principalmente para a realizacdo de projetos e trabalhos com esses.
Dependem assim do mundo online para realizar com eficidcia e maior
facilidade as tarefas e desafios impostos pelo seu dia-a-dia profissional,

considerando-as essenciais.

b) Nao sdo apenas os profissionais da area que veem as ferramentas do mundo
online como uma mais-valia ao trabalho, onde as empresas clientes da
agéncia j4 sdo elas mesmas a fazer uma procura mais intensiva por
estratégias que passem pelo mundo digital para alavancar o seu negocio. Os
meios digitais sdo atualmente onde as empresas mais investem o seu capital
dedicado aos esfor¢os de comunicagdo, estando a principal aposta dessas nas

redes sociais, como o Instagram ¢ o Facebook.

c) Assim, concluiu-se que a informagdo apresentada ao longo do relatério na

parte da revisdo da literatura ndo ¢ apenas teoria, mas sim uma realidade da
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d)

sociedade e nos negdcios, que necessitam em quase todos os casos de ter
uma presen¢a ativa nos meios online. SO dessa forma conseguem estar
proximos do seu publico que estd também ele nesses meios. E possivel
concluir através do estudo também que a aposta nas redes sociais pelas
marcas, a criagdo de antincios pagos, a construcao de lojas online e websites,
entre outras estratégias e meios, ¢ considerada pelos profissionais de

marketing e publicidade como investimentos capazes de trazer para o cliente

um retorno bastante positivo para o negocio.

Para além dessa aposta e procura pelos meios digitais, através do
questionario € possivel perceber que ndo se pode descartar o uso dos meios
tradicionais, pois ainda s3o utilizados pelas marcas em grande parte, apesar
de em menor taxa quando comparados com os digitais. Conclui-se assim que
uma boa estratégia de comunicacdo deve adaptar-se ao tipo de negdcio em
questdo e se possivel investir em agdes em ambos os meios, de forma a que

se complementem e resultem em melhores experiéncias para o consumidor.

No que toca aos desafios trazidos pelo mundo digital aos profissionais das
agéncias ¢ empresas da area, grande parte deles afirma sentir de verdade
esses desafios. Observou-se através das suas respostas que os maiores
desafios que sentem no seu quotidiano profissional vao ao encontro aos que
a aluna observou durante a realiza¢do do estagio curricular e que ja foram
acima apresentados. Ai, pode-se concluir que ndo s6 a agéncia onde se
realizou o estdgio curricular sente esses desafios, mas também outras
empresas onde os inquiridos trabalham, o sentem. Esses desafios impostos
pelo mundo digital podem resumir-se da seguinte forma: a necessidade de
uma comunica¢do mais personalizada com o publico; a existéncia de um
meio empresarial mais instdvel e competitivo; dificuldade em controlar o

conteudo produzido pelo consumidor acerca dos seus clientes.

Os inquiridos afirmaram também o uso do marketing de influéncia como
sendo uma estratégia em crescimento, na qual cada vez mais marcas
apostam, apesar da ainda empresas em que os clientes olham para este tipo
de marketing com alguma estranheza e reticéncia. No entanto, os seus
profissionais consideram ser uma estratégia eficaz e que deve ser vista como
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uma acao em que se deve apostar mais, indo ao encontro do que ¢ relatado
ao longo do relatorio, acerca da emergéncia das redes sociais e dos
influenciadores digitais, que trazem para as empresas cada vez mais retorno

positivo, quando utilizadas em a¢des bem pensadas e construidas.

g) Enquanto utilizadores, os inquiridos afirmaram basear as suas escolhas de
compra nos meios online, onde procuram por informac¢ao acerca do produto
antes de decidir compra-lo. No mundo online onde procuram por acesso a
opinides, reviews, recomendacdes, bem como o comparam com outros
produtos concorrentes. Afirmaram também seguir, em grande parte,
influenciadores digitais nas suas redes sociais, € uma parte (ainda que ndo
muito grande) afirma ja ter realizado compras de produtos através da
influéncia da opinido e recomendacdo de um influencer, permitindo
depreender que de facto o uso do marketing de influéncia pode ser visto

como o futuro das empresas.

Em tom de conclusdo, ¢ possivel compreender que nas trés principais partes que
constituem o presente relatorio: Revisdo da literatura, Estagio Curricular e Parte pratica,
se podem retirar diversas conclusdes que respondem a questdo de partida do relatorio.
As trés partes complementam-se, pois, a informacdo que cada uma delas contém esté
em consonancia com as outras. A informagdo presente na parte tedrica € comprovada
com a analise e reflexdo acerca da experiéncia pessoal durante o estdgio curricular, o
que acontece também através da analise realizada aos resultados da parte pratica, que
apresenta informacdo que vai de acordo com o que ¢ apresentado na revisdo da

literatura.
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Conclusio

O presente relatdorio de estdgio teve por objetivo responder a questdes
relacionadas com o impacto do mundo digital no mundo dos negocios e das agéncias de
marketing e publicidade. Realizando-se um estagio curricular na respetiva area, uma
revisdo da literatura onde se desenvolveram temas relacionados com o mundo digital
enquanto meio de comunicagdo das marcas atualmente, bem como a realizagdo de um

questionario que visava compreender esse impacto.

Através das trés componentes citadas, ¢ possivel concluir que a sociedade e o
consumidor mudaram e com eles as marcas também comecgaram a posicionar-se de
forma diferente, de forma a satisfazerem e atingirem um consumidor cada vez mais
exigente € com uma postura cada vez mais ativa na constru¢do da marca. Sendo uma
das principais conclusdes retiradas, a necessidade e importancia em conhecer de forma
profunda cada tipo de publico, as suas necessidades, desejos, expetativas, motivacdes e
que fatores sdo decisivos no adotar de uma postura defensora da marca, ou pelo

contrario, critica da mesma.

Assim, a comunicagdo estratégica das marcas nos meios digitais, revela-se como
sendo um fator decisivo para as empresas. [sso para definirem a sua posi¢ao no mercado
nos dias de hoje, onde tém a oportunidade de melhorar o seu posicionamento,
notoriedade na mente dos consumidores e visibilidade e alcance da marca, atingindo o
target através de mensagens de contetdo relevante e de valor para 0 mesmo, no mundo
digital. Mundo esse onde o publico das marcas esta presente em for¢a e onde realiza
muitas das suas atividades do quotidiano e resolve de forma mais facil os seus
problemas. E através de mensagens genuinas e verdadeiras difundidas nesses meios, que
as empresas conseguem criar relacdes de maior proximidade e confianca com o
consumidor ¢ consequentemente a sua fidelizagdo. A¢des que no final irdo resultar num

retorno positivo para a marca ¢ assim ao seu sucesso.

O mundo digital permite as marcas atualmente, conseguir chegar ao seu publico
mais facilmente, isso quando comparado com a tentativa de atingi-lo através dos meios
tradicionais. Os meios online sdo significado de oportunidade em criar relagdes mais
préximas com um consumidor cada vez mais exigente, que procura por experiéncias

diferentes e mensagens das marcas mais segmentadas e pessoais, que o fagam sentir
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como um cliente especial. Assim, o digital, quando utilizado com base nas estratégias
corretas e adaptadas a cada tipo de empresa, permite aos negdcios atrair, conquistar,
criar empatia na mente dos seus consumidores e ainda a criagdo de uma relagdo de
proximidade com o mesmo, levando-o nao sé a comprar produtos/servicos da empresa
em vez das correntes, mas também a falar, partilhar, difundir e criar contetido positivo
no seu dia-a-dia e nas suas redes sociais acerca da marca. Isto € possivel despendendo
muitas das vezes de menos tempo, recursos humanos e financeiros, quando comparado

com 0S recursos necessarios nos meios tradicionais.

Partindo da experiéncia de estagio, foi possivel experienciar de perto as
realidades citadas acima, bem como chegar a informagdes que responderam a questio

de partida colocada para a realizagdo tanto do estagio como do relatdrio.

Conclui-se assim, que o mundo digital tem vindo a ser e continuard sem divida a
ser o futuro das marcas, que devem continuar a apostar na sua presenga nos meios
digitais. E aquelas que ainda ndo o fizeram devem fazé-lo, pois mais tarde ou mais cedo
acabardo inevitavelmente de ficar para tras, pois como ja foi referido, atualmente uma

empresa que ndo seja encontrada no mundo online, ¢ quase como se ndo existisse.

138



Referéncias Bibliograficas

Activate, (2016): "The Global Power of Influencers". Activate, by impact. Internet. Disponivel em
https://try.activate.social/the-global-power-of-influencers (Consultado em 14 setembro de 2020)

Almeida, Inés (2019): O papel das redes sociais e dos influenciadores digitais nas estratégias de

comunicag¢do das marcas. Dissertagdo de mestrado. Lisboa: ISCTE-TUL.

Amaral, Inés (2012): "Participagdo em rede: do utilizador ao consumidor 2.0 e ao prosumer".

In: Comunicagdo E Sociedade. Braga: Comunicagdo E Sociedade. 131-147.

Amorim, Féabio (2020): Planeamento de uma estratégia de marketing no novo paradigma digital-

Dissertacdo de Mestrado. Porto: Universidade Portucalense.

Andrade, Noberto et al (2018) "Jornada de engajamento do consumidor por meio do Marketing 4.0 e o
Big Data." In: PMKT—Revista Brasileira de Pesquisas de Marketing, Opinido ¢ Midia. Sdo Paulo. 272-
287.

Batista, Marcia (2018): A relagdo comercial a longo prazo entre marcas e influenciadores digitais-

Dissertacdo de Mestrado. Lisboa: TADE-U.
Bauman, Zygmunt. (1999): Globaliza¢do: As consequéncias humanas. Rio de Janeiro: Zahar Editora.

Blois, Luciana (2018): Estratégia de Marketing de Conteudo Digital B2B aplicada numa PME

Portuguesa- Dissertagdo de Mestrado. Lisboa: Universidade Nova.

Booth, Norman et a/ (2011). "Mapping and leveraging influencers in social media to shape corporate

brand perceptions” In: Corporate Communications: An International Journal. 184-191.

Borio, Pamela (2014): Prosumer: O novo protagonista da comunicacao. Dissertagdo de Mestrado. Brasil:

Universidade Federal da Paraiba.

Branddo, Vanessa (2011) "Comunicac¢do ¢ Marketing ns Era Digital: A internet como midia e canal de
vendas." In: Intercom- Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo. Brasil: Universidade Catolica

de Minas Gerais.

Cardoso, Bruna (2016): Influéncia das redes sociais da Digital Influencer Paula Feijé no comportamento
de seus seguidores- Trabalho de conclusdo do grau de bacharelato. Brasil: Universidade Federal do Rio

Grande do Sul.

Carvalho, Jodo (2011): A publicidade nas redes sociais ¢ a geracdo y: a emergéncia de novas formas de

comunicag¢ao publicitaria- Dissertacdo de Mestrado. Brasil: Universidade Catélica de Brasilia.

139



Claudino, Beatriz (2018): Canais de comunicagdo pensados para o consumidor 4.0 - estudo de caso: lanca

perfume. Trabalho para obtengéo do grau de bacharelato. Brasil: Universidade do sul de Santa Catarina.

Costa, Ana Margarida (2019): O papel dos influenciadores digitais na jornada de decisdo dos
consumidores portugueses: os instagrammers ¢ a compra de produtos cosméticos. Dissertagdo de

Mestrado. Lisboa: Instituto Superior de Economia e Gestao.

Costa, Alan et al. (2013): A emergéncia da concep¢do do prosumer na era da comunicagdo digital.

Programa de pds-graduagfo. Brasil: Universidade de Sao Paulo.

Costa, James et al (2020). "Perfil do consumidor 4.0 e novos modelos de negécio. In: South American

Development Society Journal. América do Sul: 449-516.

Cruz, Sandra (2020): Os efeitos do uso compulsivo ¢ da ansiedade no envolvimento nas redes sociais.

Dissertacdo de Mestrado. Coimbra: Instituto politécnico de Coimbra.

Dias, Jaqueline (2017): A Influéncia do Marketing de Conteido no comportamento de consumidor:
analise do Engagement nas Redes Sociais. Dissertagdo de Mestrado. Lisboa: Escola Superior de

Comunicagao Social.

Estatistica, Instituto Nacional (2015). Instituto Nacional de Estatistica- Portal do INE. Internet.
(Consultado 17-11-2020. Disponivel em:

https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpgid=ine_mainexpid=INEexlang=pt

Evans, Nathaniel et al (2017) "Disclosing Instagram Influencer Advertising: The Effects of Disclosure
Language on Advertising Recognition, Attitudes, and Behavioral Intent." In: Journal of Interactive

Advertising. 138-149.

Ewers, Nora Lisa (2017): #sponsored — Influencer Marketing on Instagram : An Analysis of the Effects of
Sponsorship Disclosure, Product Placement, Type of Influencer and their Interplay on Consumer

Responses. Tese de Mestrado. Paises Baixos: University of Twente.

Wagner, Timm et al (2017): Framing social media communication: Investigating the effects of brand post

appeals on user interaction. Dissertacdo de Mestrado. Alemanha: Universitdit Erlangen-Niirnberg.

Faustino, Paulo (2019): Marketing Digital na pratica- Como criar do zero uma estratégia de marketing

digital para promover negocios e produtos. Queluz de Baixo: Marcador Editora.

Gomes, Erika et al (2017) "O papel dos Influenciadores Digitais no relacionamento entre Marcas e
Millennials na Era Pos-Digital." In: Publicidade e Propaganda - XIX Congresso de Ciéncias da

Comunicagdo na Regido Nordeste. Brasil.

Instagram (2020). Estatisticas do Instagram. Internet. (Consultado 28-11-2020). Disponivel em:

https://www.instagram.com/

140



Karhawi, Issaaf (2017). "Influenciadores digitais: conceitos e praticas em discussdo." In: Revista

Communicare. Sao Paulo. 47-61.

Kinder, Francis Herbert (2012): Marketing Digital ¢ Marketing Tradicional- Uma andlise comparativa.
Dissertacdo de Mestrado. Braga: Universidade do Minho.

Kotler, Philip et al. (2017): Marketing 4.0: Mudanca do tradicional para o digital. Lisboa: Actual Editora.

Laher, Raissa (2019): A influéncia do /nstagram no comportamento do consumidor online. Dissertagdo

de Mestrado. Porto: Universidade Catdlica Portuguesa.

Lopes, Rita (2020): Plano de marketing de contetido para a pedagos de cacau- Relatorio de estagio

curricular. Porto: Escola Superior do Porto.

Matias, Julina (2011): O prosumidor e as relagcdes publicas na era da convergéncia midiatica. Trabalho

para obtencdo do grau de bacharelato. Brasil: Universidade Estadual Paulista.

Machado, Carolina et al (2012). "Os 4 P’s do Marketing: uma Anélise em uma Empresa Familiar do
Ramo de Servigos do Norte do Rio Grande do Sul." In: Simpoésio de exceléncia em gestio e tecnologia.

Brasil.

Matos, Mariana (2018): Inbound Marketing nas Redes Sociais- Caso pratico Re/Max For.Ever. Relatorio
de estagio. Lisboa: TADE.

Medeiros, Micilene (2017): Relatério de pratica profissional na area de telemarketing na empresa

formagdo. Brasil: Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia do Rio Grande do Norte.

Melo, Aline et al (2019): Vantagens e implicagdes do marketing digital nas redes sociais comparado ao

marketing tradicional- Dissertacdo de Mestrado. Brasil.

Mendes, Maria (2020): Consumidores millenials ¢ os pressupostos das lealdade digital- Dissertacdo de

Mestrado. Lisboa: Universidade Nova.

Monteiro, Nicolau (2018): As motivagdes para a compra online: comportamento de compra do

consumidor digital. Dissertacdo de Mestrado. Porto: Instituto Politécnico do Porto.

Moraes, Jodo et al (2018) "Novas estratégias de publicidade face & dindmica do consumidor atual; Um
Estudo de Caso da Campanha #MilkFake da Rede de Fast Food Bob’s". Brasil. Trabalho apresentado no
GT1 “Marketing, Estratégia e Contemporaneidade” do 5o CAPPA.

Moreira, Afonso ef al (2018) "O marketing no ciberespago: a agdo de digital influencers no incentivo ao
consumo de produtos e servigos por meio do merchandising no Instagram." In: Caderno de Ciéncias

Sociais aplicadas. Brasil: Universidade Estadual do Sudoeste da Bahia.

Margetts, Helen et al (2015) “Political Turbulence- how social media shape collective action”. Princeton

University Press. Princeton e Oxford. 34-271.

141



Naves, Fernanda et al (2017) "Redes sociais digitais como estratégia de inovag¢ao no marketing digital em

micro e pequenas empresas do comércio." In: VIII Coloquio "Redes, Estratégia e Inovagao".

Oliveira, Soraia (2018): Os Consumidores nas Redes Sociais. As suas Motivagdes e as Percepgdes das

Marcas- Dissertacdo de Mestrado. Lisboa: IADE.

Perdigdo, Inés (2019): O Marketing de Influéncia no Instagram e a crescente importancia dos micro-
influenciadores digitais na comunicac¢do das marcas. Dissertacdo de Mestrado. Porto: Instituto Politécnico

do Porto.

Plessis, Charmaine (2017): The role of content marketing in social media content communities-

Dissertacio de Mestrado. Africa do Sul: Universidade de Africa do Sul.

Raposo, M. (2017) “Torna-Te Um Guru das Redes Sociais - Conselhos ¢ estratégias para construires a tua

marca, te diferenciares e triunfares no mundo da internet”. Lisboa: Manuscrito Editora.

Razac, Rizma (2018): Impacto dos influenciadores digitais na intencao de compra de produtos e servigos

nas redes sociais. Dissertagdo de Mestrado. Lisboa: Universidade de Lisboa.

Rodrigues, Daniela (2018): Internet das coisas: impacto da IoT nas estratégias publicitarias de meios.

Dissertacdo de Mestrado. Lisboa: Escola Superior de Comunicag@o Social.

Rodriguez, José (2012). Acercamientos y propuestas de investigacion sobre el consumo y produccion de
informacion en Internet. El prosumidor como concepto clave en la construccion social de la tecnologia.

México: Universidad de Guadalajara. 1669-6581.

Santos, Samir et al, (2016) "Uma andlise sobre o marketing de influéncia na rede social Instagram:
Gabriela Pugliesi." In: XVIII Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Nordeste. Brasil:

Universidade do Estado do Rio Grande do Norte.

Schuchmann, Beatriz et al, (2020). "Do Marketing Tradicional ao Marketing Digital: uma analise a partir

dos programas de marketing digital on/ine." In: Business Journal. Brasil. 2-12.

Silva, Cristiane et al, (2016) "Influenciadores Digitais e as Redes Sociais Enquanto Plataformas de

Midia." In: XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagao.

Silva, Souza et al (2020). "Instagram como ferramenta do marketing 4.0- uma estratégia para alavancar e

posicionar uma marca." In: Seminario de pesquisa e desenvolvimento Provic/Pibic.

Silva, Isabel Celestino (2019): A influéncia do marketing digital no comportamento do consumidor.
Trabalho para a obtencdo do titulo de tecnologo em Gestdo Comercial. Brasil: Instituto Federal da

Paraiba.

Silva, Vanessa (2013): Sociedade Digital- O Poder da Multidao Participativa. Dissertacdo de Mestrado.

Covilha: Universidade da Beira Interior.

Simas, Danielle et a/, (2018) "Sociedade em rede: os influencers digitais e a publicidade." In: Revista de

direito, governanga e novas tecnologias. Brasil: Universidade do Estado do Amazonas. 17-32.

142



SocialPubli (2018). 2018 Global Micro-Influencer Study. Internet. (Consultado em 24-11-2020).

Disponivel em: https://socialpubli.com/blog/i-microinfluencers-study-2018/

Statista (2019). Statista- The statistics Portal for market data. Internet. (Consultado em 20-11-2020.)

Disponivel em: https://www.statista.com/

Teofilo, Mariana Wanzeller (2016). Andamos -Agéncia de Marketing Digital para Micro Empresas-
Dissertacdo de Mestrado. Lisboa: TADE.

Toffler, A. (1980): “A Terceira Onda”. EUA: William Morrow.
TomiWorld (2020). Internet. (Consultado em 8-6-2020). Disponivel em: https://tomiworld.com/pt/

Uzunoglu, Ebru et al (2014). "Brand communication through digital influencers: Leveraging blogger

engagement." In: International Journal of Information Management.

Youzz (2018). A ascensdo de novos tipos de influenciadores — Micro influenciadores. Internet.
(Consultado em 28-11-2020). Disponivel em:https://youzz.net/blog/portugal/ascensao-de-novos-tipos-de-

influenciadores-micro-influenciadores/

143



Apéndices

Apéndice I — Briefing/ Plano de Comunica¢io “Farmacia Horta”

Briefing Farmécia Horta

Cliente: Farmacia Horta

Ramao de Atividade:_ Farmacia/Parafarmacia
Website: N3o possui website

Redes Sociais: Facebook
https:/fwww.facebook.com/ffarmaciahortaf? _tn_ =%2Cd%2CP-
R&eid=ARALIpYOUX3DE_GSj4ChtVErTqCKPYYC_118mbIvgSMKTUeeaCi3-
BOOmFZZrkCvnFoya_Dol62ooiu

Historial

Data em gue iniciou a atividade: 1950 (70 anos)

Publico-alvo e segmentacdo:

¢ Critérios demograficos:

Individuos do sexo feminino/masculing |
Faixas etarias entre os 18(167) a +65 anos: - lovens/jovens adultos (1B-30 anos)
-Adultos (31-64)
-Publico + vetho/idosos (+65 anos)
o Critérios geograficos:
Individuos que residem ou realizam o seu dia-a-dia na cidade e concelho de Tondela
essencialmente, agregando também o distrito de Viseu.

s (Critérios comportamentais: Individuos que procuram um servico de confianga,
de proximidade e conveniéncia, que lhe traga algum beneficio em comparagio
a outras farmacias concorrentes. Privilegiando assim a lealdade a marca e que
procuram e sdo capazes de perceber o valor acrescentado da mesma.

Persona “alvo”: Madalena, 40 anos, casada e com dois filhos. Procura uma farmacia de
confianga e proximidade, que l|he satisfaca as necessidades quando procura
medicamentos para sl e para a sua familia. Enguanto & atendida por profissionais
exsperientes, de confianga, que despendem do seu tempo e atencdo para lhe
aconselhar o melhor e mais adequado ao seu problema,

Objetivo da empresa:
« Assegurar uma prestagdo dos melhores servigos aos seus clientes, como faz
desde 1950;
+ Ter um valor acrescentado na mente do piblico, guando comparada as outras
farmacias;
+ Ser afarmdcia na qual os clientes conflam a sua sadde e bem e bem estar;
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» Colocar & disposigdo do cliente, medicamentos e produtos de bem estar/beleza
de confianga, acompanhados de um atendimento personalizado e de
exceléncia;

= |ncentivar @ prepccupacdo pela saude ¢ adocdo de comportamentos mais
sauddveis pelo seu pablico.

Mercado da empresa:

Cidade e conselho de Tondela essencialmente. Padendo atingir também um mercado
localizado fora do concelho, coma a cidade de Viseu em alguns casos. A populagdo do
municipio € de aproximadamente 30000 habitantes e de 5000 habitantes na cidade
em concreto. Dessas, cerca de 3000 sdo jovens entre 0s 15-24 anos; 15000 entre os
25-64 anos e 8000 com +65 anos.

0 mercado onde a farmacia se insere € composto essencialmente por adultos que
trabalham, t&m negdcios nas proximidades ou residem na cidade, bem como pelos
estudantes gue se encontram em escolas proximas, muitos deles que residem também
na area circundante da farmdcia. Também constitul uma grande parte do mercado,
individuos de maior idade/idosos que ja ndo se encontram ativos no mundo do
trabalho, mas gue realizam por vezes atividades no seu dia a dia na drea circundante a
farmacia.

Faz também ainda parte desse mercado, instituigdes puablicas gue recorrem a
servigos/produtos farmacéuticos, como os lares.

Valor dos servigos/produtos:

Servigos:

-Determinacio Tensdo Arterial; Glicémia; Colesterol; Triglicerideos; Ac.Urico; Peso;
IMC; Administragdo de Injectaveis (Vacinas extra plano SNS).

-Entrega ao domicilio (mediante taxa).

Produtos:

-Medicamentos sujeitos a receita médica (Prego tabelado fixo)

-Medicamentos ndo sujeitos a receita médica (precos tabelados semelhantes aos da
concorréncia)

-Suplementos alimentares; dermo-farmdcia; puericultura; ortopedia ligeira... (pregos
tabelados semelhantes aos da concorréncia)

Principais concorrentes:

Farmécia Moura

Farmacia Gama Vielra

Farmdcia Tomas Ribeiro

Farmicia Molelos

Farmacia Bela Vista

Well's (Supermercado Continente)

Analise Swot
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Pontos Fortes

Pontos Fracos

Andlise
Interna

Boa localizacdo (centro da cidade)

Estacionamento privado do local encontra-se mal
sinalizado

Parque de estacionamento privado para
os clientes

Atendimento ao piablico por parte dos
colaboradores podera ndo ser sempre o mais
vantajoso @ adequado/ajustado

Possibilidade de realizacao de entregas
a0 domicilio

Uso dos meios de comunicacdo de uma forma
gue nao & a mais eficaz

Prestagdo de servigos farmacéuticos , que
permitem um complemento a saude e
bem-estar do cliente

Servico de medicdo de pressdo arterial de
forma gratuita

Profissionals especializados para o
atendimento dos clientes e satisfacao das
suas necessidades

Presenca/Utilizagdo de novas
tecnologias/meios como melo de
comunicagdo com os pablicos {facebook)

Boa e eficaz rede de fornecedores

Oportunidades

Ameagas

Anidlise
Externa

Realizagdo de entregas ao domicilio de
forma mais ativa (de forma a poder
atingir publicos que de outra forma nao
serla possivel)

Concorréncia muito proxima e localizada em
determinados locais mais estratégicos

Atendimento mals personalizado com o
publico por parte dos colaboradores, que
paderdo levar a uma maior fidelizagdo do
cliente

Preferéncia e habito do pdblico se deslocar para
outros meios/shoppings para realizar as suas
compras, incluindo as de farmacia

Criacdo de estratégias de comunicagdo
melhoradas e mais eficazes para atingir
05 abjectivos da empresa bem comao o

publico alvo pretendido

Zona comercial onde a farmdcla se encontra estd a
fraquejar

Uso de meios digitais de forma
optimizada, com grande capacidade de
atingir os publicos pretendidos

Uma grande fatia do pdblico alvo da farmacia
{idosos) estd a diminuir devido a factores externos
e incontroldveis

Possibilidade de realizacio de
campanhas/promogbes competitivas

Concorréncia que detém uma grande fatia de
poder sob certos mercados/negdcios que se
tornam dificilmente penetraveis para a farmacia

Impacto da crise econdmica que se Comeca a
sentir nas farmdcias portuguesas

Numero exagerado de farmacias existentes para a
dimensdo da cidade/ populacdo

Existéncia de Parafarmacias competitivas que
vendem todos os produtos ndo sujeitos a receita
médicafcosmiética e puericultura

Estratégia de Marketing
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Target:
s Critérios demograficos:
Individuos do sexo feminino,/masculino ;
Adultos (31-64)

= Critérios geograficos:
Individuos que residem ou realizam o seu dia-a-dia na cidade e concelho de Tondela
essencialmente, agregando também o distrito de Viseu.

» (Critérios comportamentais: Individuos que procuram um servico de confianga, de
proximidade e conveniéncia, que lhe traga algum beneficio em comparagio a outras
farmacias concorrentes. Privilegiando assim a lealdade a marca e que procuram e s3o
capazes de perceber o valor acrescentado da mesma.

Persona “alva”: Madalena, 40 anos, casada e com dois filhos. Procura uma farmacia de
confianga e proximidade, que lhe satisfaca as necessidades quando procura
medicamentos para sl e para a sua familia. Enguanto € atendida por profissionals
experientes, de confianga, que despendem do seu tempo e atengdo para lhe
aconselhar o melhor e mais adequado ac seu problema.

Slogan: “Ao seu lado, hd mais de 70 anos”
“&n seu lado, desde 1950"
“A acompanha-lo, ao longo de mais de 70 anos”
“A culdar do seu bem-estar, desde 1950"
“Presentes na sua vida, desde 1950"
“Uma familia, para cuidar da sua”
“0 seu bem-estar, nas melhores maos”
“T0anos a culdar do seu bem estar”

Principais agbes de Marketing:

Objetivos a atingir:
» Atingir uma fatia de mercado de publico alvo gue ndo esta a ser alcancada com
a percentagem pretendida (Adultos entre os 31 -65 anos);
» Manter uma facturagdo mais contante durante todos os meses do ano, sem
grandes picos de declinio;
s Fidelizar ps clientes.

Proposta de algumas acgBes/estratégias de marketing que se poderdo realizar:

im i lizar T en farm
e  Frocurar manter o vinculo pos-venda, mantendo uma base de dados dos
clientes e felicita-los por exemplo em datas importantes como no natal, seu
aniversario, etc;

« QOferta de descontos/merchandising/beneficios a clientes e instituighes:

147



- Clientes: voucher com valor monetario numa compra superior a “x"
euros (por exemplo) [ oferta de peguenas caixas porta
medicamentos/ mini kit de primeiros socorros / bolka de necessaire/
garrafas de plastico reutilizaveis, etc.

- Instituicdes: Oferta de blocos de notas/cadernos a instituigbes como
lares, hospitais, escolas, etc.

» (Comunicar a presenca de estacionamento privado da farmacia, destinado aos
clientes [visto gue a falta e dificuldade para estacionar & notdria na zona onde
a farmacia se encontra);

o Apostar mais nos servigos de entrega ao domicilio e comunicar a existéncia do
Mesmo servico;

o Realizar promogdes especials em datas tematicas (5. Valentim; Natal; Verdo;
etc);

¢ Oferta de conteddos informativos uteils da drea farmacéutica e sadde nas
plataformas digitais onde a farmacia se encontra (redes sociais por ex.)

* Realizar “feiras” tematicas para além das datas festivas mais generalistas.
Construir semanas dedicadas a assuntos especificos da drea da salde e bem
estar como : queda de cabelo; problemas de pele; perda de peso; alimentacao
saudavel; feira do bebé; semana do desporto; etc;

Através da partilha de conteddo Otil acerca desses temas nas plataformas
digitais, fazendo-se acompanhar de sugestdes de produtos ou até consulfas
nos servicos de que dispde a farmdcia para solucionar esses problemas (e se
possivel com desconta),

o Realizar sorteios de tempos a tempos. Sortelos esses que podem ser realizados
logisticamente no espaco fisico ou nas redes soclals- Oferta de um kit de
beleza; kit para bebés; eic;

» A farmicia se assoclar a causas e atividades que se realizem na cidade [he
poderfio dar mais visibilidade como corridas, maratonas, maratonas dos
veterindrios da cidade, atividades de open days dos ginasios, etc,

Com vista em melhorarfoptimizar o fluxo de trabalho/atendimento por parte dos
colaboradores:

= Sugerir recompensa por vendas de cada funcionario (de forma a motivar o3
colaboradores a darem o melhor de si no atendimento ao cliente);

s Realizacdo de um “"cliente mistério”? / Sugestio de melhorias na forma de
atendimento ao pablico
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Apéndice IV- Branding de marca- mudanca do naming

O respetivo apéndice diz apenas respeito a alguns dos exemplos de branding e naming
realizados.

Proposta copy para os restaurantes : “La cucina” / “O perdigueiro”

Qbj: Criar um elo de ligagdo entre ambos

e Unidos pelo sabor

e O sabor que nos une

s Juntos pelo sabor

e A boa gastronomia que nos une

* Aboa comida gue nos une

s Unidos pela boa comida

e Unidos pelo paladar

e Unimos o que a gastronomia tem de melhor
& Unimos o melhor da gastronomia

s A unir momentos e sabores

e Duplamente delicioso/apetitoso [ ligacdo com o “ huon apettito”- la cucina”)

s Copy na traseira do autocarre: Nome do restaurante + descricdo do tipo de
gastronomia (cozinha tradicional portuguesa/ cozinha italiana) + localizagdo + copy
criador de um elo de ligacdo entre os dois

Sugestdes de melhorias- paginas redes sociais:

* Alteracdo foto de perfil da pagina facebook “La Cucina”;
e Ambas as paginas devem ter o logotipo identificativo da “marca” na foto de perfil

e Manter uma comunicacdo equiparada e coerente entre ambas as paginas;
s Atualizacdo de contetido na pagina fagebook “O perdigueiro” ;
s Partilha de menus semanais (caso exista) em ambas as paginas;

Reformulacdo do “Branding” da Perfumaria "Polana™:

e D’ Natura(100% - “Qnature”)

# Da flora (100% “Flora”)

* BioSentidos ( 88% identidade — “Bigdentine”)

* Naturélia (88% identidade com outras marcas “Naturalia”)
*  CosmoFlora (88% identidade por fonética- “CosmoFlex”)

e Bem m’'quer (83% identidade- “B-Bem)

®  Flor d'Jasmin ( 75% identidade — "Flor da floresta”)

* Segredos da Natureza (Disponivel para registo no jnpi)
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Proposta Giveaway, Clinica MyMedical
1.
“Cuueremos te presentear e deixar com um sorriso ainda mais bonito!”

Participa & ganha urm BRANQUEAMENTO DENTARIO GRATUITO (ou) um VOUCHER NO VALOR

DE 60€ nas clinicas MyMeadical,

Para participar basta:
-Colocar jike nest post;
-Seguir a pagina de Instagram da MyMedical @clinicas_mymedic;

-ldentificar 3 amigos nos comentarios.

Tens até dia 18 de novembro para participar! O vencedor seré anunciado no dia 20, guarta-

feira . Boa sorte e sorril

1.
“Neste outono ha muitos motivos para sorrir, & um deles é aguilo gue temos para te oferecer!”

Participa neste givg away. e fica habilitade a ganhar um dos prémios: VOUCHER NO VALOR DE
50£ nas clinicas MyMegdical/ UMA LIMPEZA DENTAL + UM BRANQUEAMENTO GRATUITOS.

Para participar basta:

-Colocar [ike nestoost
- Sepuir a pagina de Instagram da Myledical @clinicas_mymedic
- Fazer um comentario neste gost com uma frase criativa acerca da sadde oral

-ldentificar 3 amigos nos comentarios.

O passatempo ira decorrer até ao dia 18 de novembro e ofos vencedor/gs serdo
anunciados no dia 20 pelas 16h. Boa sorte e sorril
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Apéndice VII- Questionario via inquérito

O impacto do Mundo Digital no Marketing e
Publicidade

{0 presente inguérito tem como objetivo aveliar o impacts gue o munde digtal rouxe pars o mercado
empresana] e conseguentemente na forma como oz profissionais de marksting e publicidade trabalham. Visa
compresnder como 05 Bvangos tecnoldgicos & os meios online alteraram a5 estratégeas de comunicacis das
empresas e gue desafios as agéncias da drea enfremtam atuzlmente:

Todas a3 informegdes coletadss sdo estritaments confidencias £ serdo apenas wtilizadzs para fins da
realizacdo do relatéio de estégio realizado na Celeuma Creative Agency.

Jbrigada pels colaooragéol

Cual & o sau sexc?

Ferminina

Masculino

Dual a sua idade?

Entre o5 18-24 ancs

Entre o5 2534 anos

| Entre o= 353-44 anos

Entre o5 43-34 anos

+573 anos

Litiliza ferramentas digitals no ssu quotidiano profissional? Considera-as sssenciaie e facilitadoras da
reglizagdo do ssu trabalho?

Sim utilizo & considero essenciais

Sim utilizo, mas ndo considero essenciais

Héo utilizo

Ma realizagdo do seu trabalho, recorre mais aos meios offline ou online?

Cffline

| Omiine

Ambos ng mesma medida
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Ma sus perspetiva, sante que o munda digital trouss desafios a5 agincias ds Marksting &
Publicidada?

Sim
Wi

Mio sei dizer

Sesim, quais?

| Mzior dificuldade da satisfacdo do clente

Custos mais ebevados na concretizagao das aghes
| Mecessidade de uma comunicagio mais personalizada
Dificuldade nz compreens3o do comportamenta do rovo consumadar ondine

| Meio empresansl mas instavel e compettivo

Dificufdade no controlo da informagéo criada pelos wiiizadores nas paginas dos clientes

| Maior dificuldade na monitorizagio dos resuttados das egoes

Qurirg opgan

Os clientes da empresa onde trabatha procuram mais por servigos nos meios tradicionais {(offline) cu
nos meios digitais {onfinal?

Mos meios tradicionais
Was meios digitais

Em ambos de forma eguiparada

Mo caso dos meios digitais, quais os servigos que mais procuram?

| Cragdo/manutencao de Websites
| | G=stiode Redes Sooais
| Antincios pagos
E-mail Marksting
| BEDFSEM

| | Barketing de Infiséncia (Uso g2 influenciadores digitais)
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Casses, quais considera que resuttam em mslhorss resultados para @ smpress clisnte?
Crizgdo/manutsncio de Websites
Zestdo de Redes Sociais
Anincios pagos
E-mizil Marksting
SEC/SEM

Markating de Infivéncia (Uso de influencizdores digitais)

Ma sua ctica, considera que as smpresas estao cada vez mais conscientes da importancia da sua
presanga online?

Sim
Nia

Nao sei dizer

QuallCuais considera sar a5 meicslastrategias digitais onds uma marca mais deve imvestir?

Website

Laja online

Pressncs nes redes sooisls
Anurcios pagos

Blogs

Pesquiss organica nos metores de buses

Considsra qus o investimenta na sus pressnga digital, traz um retorne positivo para os chentes com
o8 guais trabatha?

Simi

Néo

Se sim, qual conzidara =er o retorno com maior impacto resultante das agdes de comunicagio
realizadas online?

Lumento das vendas
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S zim, gual considera s&r o retormo com maior impacto resultants das agdes de comunicagio

realizadas online?

Aumento das vendas

Aumenta da visibilidadse e notoriedade dz marnca

Iaior empatia pefa @ marca por parte do consumidar

Auments da confiange na marca por parts do consumidor

Fidelizag3o do consumidor

Criagdo de uma maior 124 de engagement entre 2 marce-consumidor (nas redes sociais)
Relegtes meis proximas enire marca-consumider
Fortalecimento do branding da marca

| | Feedbeck imediato das agfes - acesso a opinids do consumidar

Oz cfientes da agéncia, valorizam & predcupam-se Com 2 5Ua presenga nas redes sociais?
| Bim

Wao

S aim, qual a rede social onde estdo mais presentes?

Facebook
Linkedin
Instagram

Cuitra GPCEn

Se& nao, porgue?
| Achs gue tem grandes custos associzdos
Wi consideram vantajoso para o 58U negocio
| Tem recsio de possivels repercUs08s negativas

Duira opgao.
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Dz clientas presentes nas redes sociais, (& recorreram a agdes de comunicagio gus uiiizam
influsnciadores digitais?

Sim

WEo

Se& sim, consideraram a agao vantajosa para of resultados da emprasa?
Sim
Mo

Mo fizeram uso de influsncizdores digitais

Enguanto utilizador. antes de realizar uma decisSo de compra, recorre aos meios digitais para saber
informagoes acerca do produioiseniga?

Sim

Mag

Ee sim, em que meics procura pela informagao?
‘Website/lojz online da marca
Elogs de oginido
Resultadoes dos motores de busca como o google
Fedes sociziz da marcz

Cpinigo de influenciadores digitais

Segus algum influsnciador digital? Se sim, considera gue ja realizou uma compra atraves da sua
infludncia & da sua recomsendac3o?

MEo sigo

Sigo, mes nunca fin influenciado

Sigo e A realizei uma compra por influgnciz desse
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