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Resumo: O presente relatorio aborda o estagio curricular realizado na agéncia de
comunicagdo Creative Minds, no ambito do mestrado em Ciéncias da
Comunicacdo, Marketing e Publicidade da Universidade Lusofona de
Humanidades e Tecnologia. O estagio realizou-se ao longo de trés meses,
desde o dia 11 de fevereiro de 2019 até ao dia 10 de maio de 2019.

Os objetivos alcancados com o estagio foi o desenvolvimento das técnicas
apreendidas em aula na area do marketing e da comunicagdo em contexto
real. Desde a observacdo como € feito o contacto com os clientes até ao
momento de perceber como as coisas realmente sdo efetuadas, permitiu-me
questionar 0s processos e comecar a entender como € todo o procedimento
numa agéncia de comunicacao que lida diariamente com clientes de diversas
areas.

Em termos de estrutura, este relatorio contém trés capitulos: o primeiro com
0 desenvolvimento do estdgio curricular; o segundo referente ao
enquadramento tedrico onde abordei o tema do marketing de influéncia e
como esta € uma estratégia de comunicacdo que atualmente é bastante
utilizada pelas empresas/marcas; e por ultimo, uma reflexdo critica sobre

todo este processo.

Palavras-chave: Creative Minds, Marketing de influéncia, Estratégia, Influenciador

digital, Consumidor



Abstarct: This report addresses the curricular internship at the Creative Minds
communication agency, within the scope of the Master of Science in
Communication, Marketing and Advertising at the Universidade Lusdfona
de Humanidades e Tecnologia. The internship took place over three months,
from February 11, 2019 to May 10, 2019.

The objectives achieved with the internship was the development of
techniques learned in class in the area of marketing and communication in
real context. From observing how customers are contacted to understanding
how things are actually done, it has allowed me to question the processes and
begin to understand what the whole procedure is like in a communications
agency that deals daily with clients in various areas.

In terms of structure, this report contains three chapters: the first with the
development of the curricular internship; the second refers to the theoretical
framework in which we approach the theme of influence marketing and how
this is a communication strategy currently used by companies / brands; and,

finally, a critical reflection on this whole process.

Keywords: Creative Minds, Influencer Marketing, Strategy, Digital Influencer,

Consumer
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Introducéo

No ambito do mestrado em Ciéncias da Comunicagédo, Marketing e Publicidade
da Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias, por forma a concluir o
mestrado realizei um estagio curricular na agéncia de comunicacdo Creative Minds em
Lisboa. Esta agéncia conta com varios servigos como “Branding & Advertising”,
“Communication & Marketing Consulting”, “Public Relation & Events”, “Digital
Marketing”, “Strategic Communication & Monitoring” e “Video Solutions”,
assegurados com uma equipa multidisciplinar que assegura estes servigos na area do
marketing e da comunicag&o.

Desde o inicio do mestrado que sabia que queria estagiar numa agéncia de
comunicacdo, pois permiti-nos trabalhar em varias areas ao mesmo tempo o que acaba
por alargar horizontes. Apds final do estagio, estou bastante satisfeita com o local que
escolhi porque acabei por ter a oportunidade de trabalhar com clientes variados e
servigos diferenciados.

As principais tarefas que foram desenvolvidas no decorrer do estagio foram
essencialmente: o apoio no desenvolvimento de planos estratégicos de comunicacéao e
marketing; a realizacdo de comunicados de imprensa; a elaboracdo de planeamentos de
contetdos para as redes sociais de diferentes clientes; clipping e organizacdo de
eventos. Com algumas destas tarefas que fui desenvolvendo ao longo do meu estagio
consegui cumprir os meus objetivos delineados no inicio e adaptar todos os materiais e
informacBes que foram transmitidas nas aulas, nomeadamente para a elaboracdo de
planos estratégicos de comunicacdo e marketing e no planeamento das redes sociais.

Relativamente a estrutura deste relatério, no primeiro capitulo faco um
desenvolvimento do estagio onde consta uma apresentacdo da empresa acolhedora e das
atividades desenvolvidas e o segundo capitulo € referente ao enquadramento teorico,
onde abordei o tema do marketing de influéncia com base na era digital que nos
encontramos. Por Gltimo, apresento uma andlise critica onde descrevo como correu no

geral toda esta etapa e as dificuldades que me fui debatendo.
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1. Desenvolvimento do estagio

1.1. Auditoria da empresa de estagio

Com o objetivo de conhecer e perceber todo o funcionamento da empresa de
estagio, neste primeiro sub-capitulo procedi a uma analise da agéncia de comunicagéo

onde estive a estagiar, da sua equipa e do seu método de trabalho diariamente.

1.1.1. A agéncia de comunicacdo — Creative Minds

CREATIVE MINDS

Figura 1 - Logotipo da Creative Minds

Com cerca de 613 marcas criadas, a agéncia de comunicacdo Creative Minds
tem sede em Lisboa. De acordo com o0 seu website, a sua principal missdao é

i3

“transformar clienteS em clientes satisfeitos”, e, desse modo, caminhar até ao sucesso.

A Creative Minds oferece um servico 360° com servicos que vao desde a
assessoria de imprensa a escrita de conteudos, passando pelo design e pela
programacdo. Este pacote acaba por ser vantajoso, pois, consegue dar respostas a
qualquer exigéncia por parte do cliente.

Com o objetivo de obter sucesso e a total satisfacdo por parte dos clientes, a
agéncia adapta-se as necessidades que cada cliente possa exigir.

Os valores sdo o0s principios que servem de critério para as atividades e
comportamentos. Neste caso, a Creative Minds considera o profissionalismo um dos
critérios mais importantes, garantindo dedicacdo e seriedade a todos os clientes e
projetos que se propfe. Outro dos principios mais relevantes é o facto de serem
socialmente responsaveis, oferecendo aquilo que melhor sabem fazer a varias
organizagGes. A Corrida Sempre Mulher é um dos projetos de solidariedade que
trabalha com a Creative Minds ha cerca de 11 anos.

No curriculum da agéncia, podemos confirmar projetos para marcas como

Schneider Electric, O Fantasma da Opera em Concerto, Associacdo Portuguesa de

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias — ECATI 9
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Fertilidade, ANA — Aeroportos de Portugal, Sport Lisboa e Benfica, Entidade Regional
de Turismo da Regiéo de Lisboa, entre outros.

1.1.2. Equipa da Creative Minds

A equipa da agéncia € constituida, atualmente, por um total de 21 funcionarios
distribuidos em varios departamentos.

O CEO (Chief Executive Diretor) é quem coordena e quem gere toda a agéncia.

O departamento de design conta com dois estagiarios, dois designers e o director
criativo do departamento, que assegura que os trabalhos sejam entregues a tempo. E
também responsavel por garantir que os trabalhos desenvolvidos sejam feitos com
qualidade e criatividade. Quando é necessario, € ele que representa o departamento em
reunides.

O departamento de web € constituido pelo diretor financeiro da empresa, sendo
ele que coordena todos os trabalhos que entram de web. Também presente nesse
departamento estd o project manager, que lida com todos os projetos e que assegura
também os trabalhos de responsabilidade social. Além destes, estdo ainda presentes no
departamento dois programadores.

A equipa de video e fotografia é composta pelo diretor de multimédia e por um
estagiario. Todos os trabalhos de video e imagem sdo efetuados neste departamento que
muitas vezes trabalha em parceria com o design.

Além destes, existem ainda duas equipas, uma delas Gold Team e outra
Diamond Team. Ambas sdo compostas por um elemento responsavel pelos clientes, 0
Account Diretor, um ou dois Community Manager e Digital Specialist que tem como
responsabilidade assumir toda a coordenacao das redes sociais e campanhas dos clientes
e dois consultores de comunicacdo que ajudam a gerir todos os trabalhos. Geralmente

um destes consultores trabalha também a area de assessoria de imprensa.

1.1.3. Método de trabalho na Creative Minds

Todos os trabalhos desenvolvidos pela Creative Minds exigem uma
metodologia até ser apresentado o resultado final.
Numa primeira fase, é necessario perceber o que o porqué de o cliente querer

0S Sservigos, portanto existe uma primeira reunido com o cliente e com o CEO da
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empresa. Posteriormente é definido o gestor de conta como responsavel desse
projeto/cliente que tem de estudar e analisar o problema e desenvolver um briefing
explicando todo o procedimento e o tipo de trabalho.

O briefing (Apéndice 1) é um documento que tem toda a informacao necessaria
para o desenvolvimento do trabalho, e tem de conter a data em que é pedido o trabalho,
0 nome do cliente, 0 nome do consultor, o tipo de trabalho e descrever com o maior
detalhe o que € pretendido.

Esse documento Word deve ter no nome do ficheiro o numero do briefing e a
sua versdo, para que seja arrumado ordenadamente no servidor interno da agéncia. Os
consultores/gestores de conta sao quem faz esses documentos e os coloca no servidor.

O servidor que contém os trabalhos da Creative Minds est& organizado em trés
pastas: Listagem; Terminados e Pendentes. A pasta da listagem contém todos os
trabalhos, funcionando como um arquivo. J& a pasta dos pendentes tem todos os
trabalhos que estéo a ser executados pelos departamentos. A pasta dos terminados tem
os trabalhos ja finalizados.

Nos varios departamentos, tanto de webdesign, design ou video, os diretores
acedem todos os dias a lista dos trabalhos pendentes e organizam o trabalho pela equipa
para estarem executados nas datas previstas.

Na Creative Minds todos os funcionarios estdo normalmente familiarizados
com todos os clientes, isto porque, caso alguém esteja ausente, os trabalhos devem ter
seguimento.

Apbs os trabalhos estarem concluidos pela equipa e antes de enviar ao
consultor/gestor de conta, que por sua vez envia ao cliente, o diretor de cada
departamento revé o trabalho de forma a perceber que o contetdo pode ser enviado.
Verifica também se estd tudo nas pastas corretas de modo a manter a organizacdo de
todos os trabalhos efetuados. Uma vez que o trabalho esteja revisto e aprovado, € entéo
enviado por e-mail ao consultor/gestor de contas responsavel a informar que o trabalho
ja se encontra na pasta dos terminados e que esta pronto para ser enviado ao cliente.

Este é, na maior parte das vezes, o trabalho principal dado que é necessario
sempre recorrer a um dos departamentos para a execucgédo de trabalhos solicitados pelos
clientes.

Além disto, os responsaveis por redes sociais e assessoria de imprensa estdo

sempre a pesquisar e em contacto com o gestor de conta do cliente para planear e gerir
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as redes socias e planear acles e eventos de forma a construir notoriedade & marca. O
cargo de assessoria de imprensa implementa também a gestdo de influenciadores caso
isso esteja complementado no contrato com o cliente.

O método de trabalho na Creative Minds € bastante organizado, 0s
departamentos conseguem orientar e gerir os trabalhos de ambas as equipas e

geralmente tudo é entregue dentro dos prazos estipulados.

1.2.  Atividades desenvolvidas no estagio

Durante 0 meu estagio curricular fui desenvolvendo muitas das competéncias
que adquiri durante o mestrado num contexto mais pratico.

Quando inicie, a equipa que me estava a orientar, deu-me a tarefa de estudar e
analisar todos os clientes que a empresa trabalhava naquele periodo, de forma a comecar
a compreender melhor cada um.

Comecei por fazer clipping (Apéndice 1), ou seja, recolher todas as noticias
onde os clientes eram mencionados que sairam naquele dia na imprensa escrita, no
online e nas redes sociais. O clipping € um servico que estd no contrato e o cliente
decide se quer ou ndo. Esta tarefa era repartida por mim e por outra colega estagiaria, no
total tinhamos 17 clientes para fazer clipping diario. Relativamente & imprensa escrita,
todos os dias de manha tinhamos de ir buscar os jornais e revistas referentes aquele dia,
depois tinhamos de analisar todas as noticias e caso houvesse alguma noticia de algum
cliente ou do setor de algum cliente, digitalizavamos a noticia que posteriormente iria
ser organizada e enviada para o cliente. No online, tinhamos o auxilio de uma
plataforma, a “PressPower”, que fazia a selecdo de noticias dos clientes, contudo,
verificamos que nem sempre tinha todas as noticias. Entdo, além de ver nessa
plataforma, recebiamos alertas do Google relativamente a algumas palavras-chave e era
necessario certificarmo-nos que eram noticias portuguesas e atuais. Este tipo de tarefa
foi importante porque permitiu comecar a gerir e a organizar o meu tempo e a conhecer
melhor cada cliente uma vez que iamos acompanhando mais ao pormenor as noticias.

Depois, para comegar a introduzir atividades de gestdo de redes sociais, tive
oportunidade de auxiliar a gestora de redes socais de uma das equipas a procurar
informacdo para publicacGes nas redes destinados a um cliente na area da satde. Neste

caso, tinha de ter em atengdo o tipo de conteldo, ou seja, devia sempre ter em conta 0s
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servigos que o cliente tinha e pesquisar informacdo fidedigna para os copys das
publicacbes. Mais tarde e ainda nesta vertente, comecei a fazer planeamentos de
conteudo para o Facebook de uma marca de café, ou seja, pensar em copys e contetdo
criativo para imagem, gifs e/ou videos para transmitir as respetivas equipas que
concretizavam o conteudo. No inicio de cada més percebia se existia efemérides para
fazer publicacOes adequadas a cada dia e durante o més ia fazendo o briefing para
enviar ao design que faria todas as alteracGes. Por fim, todas as publicacbes sé&o
inseridas num documento em power point (Apéndice 111) e enviadas para aprovacao do
cliente. Depois de o cliente aprovar o planeamento, é feito o agendamento pela
plataforma Swonkie, que também foi uma das tarefas que fiz enquanto estagiéria.

Neste seguimento, fui desenvolvido a capacidade de encontrar informacao que
fosse relevante e que chamasse a atencdo dos seguidores, adaptando também uma
escrita mais direcionada para o online.

Uma das tarefas que também fui realizando ao longo do meu estagio curricular,
foi a escrita de comunicados de imprensa (Apéndice 1V), que me permitiu ter a
oportunidade de ter contacto com a base de dados da agéncia e os diferentes 6rgdos de
comunicacdo social. Para a escrita de comunicados de imprensa, tinha sempre uma
estrutura base que tinha de seguir. No cabecalho tinha sempre de colocar os log6tipos
do cliente, formatar o texto para um tipo de letra, mencionar data de envio do
comunicado e local, introduzir uma imagem/fotografia no documento e colocar um link
para descarregar em alta resolucdo, e em rodapé deve ir sempre uma descricdo do
cliente e contactos da Creative Minds, caso surja alguma questdo. Normalmente, um ou
dois dias apds o envio de comunicados de imprensa, faz-se os follow ups, isto €, liga-se
para todos 0s meios de comunicacao para perceber se receberam o comunicado e se 0
vao publicar. Esta foi também uma das responsabilidades que fui adquirindo e que
permite criar contactos nesta rede.

Dentro ainda das redes sociais, outras das atividades que fui fazendo ao longo
do estagio foi a monitorizacéo das redes sociais, ou seja, ir respondendo as pessoas que
mandavam mensagens, nos comentarios colocar gostos e responder (Figura 2), verificar
as promogdes e as partilhas. Em alguns clientes, pode existir modelos de resposta que
devemos adaptar, outros € necessario sempre utilizar um emoji especifico, ou seja,

temos sempre de ter uma linguagem adaptada a cada cliente nas redes sociais.
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Figura 2 — Monitorizag8o do Instagram do Mundo Bita Portugal

Tive oportunidade também de estar envolvida na gestdo de um evento,
realizado por uma adega, em que tivemos de elaborar convites para varios jornalistas e
comunicar aos meios de comunicacao desse sector o0 programa do evento. Nesse mesmo
contexto, elabordmos ainda um press kit que foi entregue a todos os jornalistas que
estiveram presentes que eram compostos por uma garrafa de vinho e uma pen com
informacdo acerca da adega e do produto oferecido.

Na vertente dos influenciadores, tive de fazer uma pesquisa e tentar entrar em
contacto com alguns para perceber se queriam ser embaixadores de um festival que uma
das equipas estava a organizar. O contacto era direcionado para as agéncias dos
influenciadores o que permitiu comegar a ter a nogcdo de como esta estratégia é cada vez
mais utilizada porque muitos dos contactos ja tinham procedimentos especificos para
esse tipo de parcerias com valores associados.

Para um dos clientes também foi necessario fazer uma procura intensiva de
influenciadores, dentro de alguns parametros, dado que foi no ambito da salde. Neste
caso foi necessario seguir mesmo os critérios que o cliente nos tinha transmitido, pois, a
marca procurava alguém com caracteristicas muito especificas. Este tipo de procura
permitiu-me comecar a criar uma base de dados mais segmentada, percebendo o que
melhor se adequa a cada marca.

Uma das principais atividades que considero ter sido desafiantes, tendo em
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conta que foi a primeira vez a implementar em contexto real para um cliente, foi a
elaboracdo de um plano estratégico de comunicacdo e marketing. As ferramentas que
adquiri nas aulas de mestrado foram fundamentais para me dar suporte e para me guiar
na organizacdo do mesmo. Estes planos variam consoante a duracdo de contrato de cada
cliente, isto €, se for um cliente para meses a estrutura vai ser mais pequena para um
cliente para dois anos, por exemplo. No entanto, o plano estratégico deve conter um
enquadramento do cliente, objetivos da comunicacdo, fatores para diferenciar a
comunicacdo, o perfil do consumidor/publico-alvo, analise SWOT, analise da
concorréncia, o plano de a¢es e uma anélise e plano de social media.

Além destas, no inicio de cada més, dava sempre apoio a fazer o report mensal
de todas as atividades desenvolvidas pela Creative Minds para enviar aos clientes. Este
relatorio continha uma andlise de tudo o que tinha sido feito, desde o design, webdesign
a assessoria de imprensa, como também, uma analise detalhada das redes sociais, que
era necessario interpretar e verificar todos os graficos para escrever uma conclusdo dos
resultados e enviar ao cliente.

No geral, estas foram as atividades que fui desenvolvendo ao longo do estagio

e me permitiram comecar a perceber como é trabalhar em agéncia.

2. Enquadramento teorico

2.1. Aerado marketing digital

O conceito de marketing tradicional como o conhecemos pode ter variadas
interpretacdes de inimeros autores de referéncia desta area. No entanto, podemos dizer
que se trata de uma acdo direcionada para uma area, que contempla um conjunto de
métodos e meios para promover uma marca/entidade, levando o publico-alvo a
comportamentos que vao ao encontro dos objetivos dessa mesma organizacdo. Como
concretiza Las Casas, o marketing no dominio do conhecimento “engloba todas as
atividades concernentes as relacfes de troca, orientadas para a satisfacdo dos desejos e
necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos de empresas
ou individuos e considerando sempre o ambiente de atuacdo e o impacto que essas

relagbes causam no bem-estar da sociedade” (Las Casas, 2012).
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Segundo Kotler, “a medida que o ritmo de mudanga acelera, as empresas néo
podem mais confiar nas suas praticas antigas de negocios para manter a prosperidade”
(Kotler, 2009), ou seja, com o aumento de utilizadores a aceder a Internet, foi necessario
que as empresas se adaptassem a novos métodos, para se manterem atuais no tempo e
serem bem-sucedidas no mercado. Foi e continua a ser essencial acompanhar as
evolucBes, nomeadamente as tecnoldgicas, uma vez que isso permite estar mais perto do

publico, que também vai progredindo mediante estes desenvolvimentos.

Assinantes do acesso a Internet
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Figura 2 — Assinantes do acesso a Internet (Fonte: PORDATA, 2019)

De acordo com o gréfico de dados da PORDATA (2019), o nUmero de pessoas
com acesso a Internet em Portugal tem vindo sempre a aumentar com o decorrer dos
anos. Verifica-se que em 2002 os assinantes eram entre 400.000 e 800.000, sendo que
em 2018 sdo quase 3.600.000 as pessoas que acedem a Internet. Estes resultados vém
complementar a ideia de que as entidades tém de acompanhar os habitos dos
consumidores para chegarem até eles e manterem-se atuais.

Certo é que, atualmente, a maioria das empresas tem essa percepcao e apostam

diariamente em acompanhar o mundo online.

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias — ECATI 16



Joana Rita Carreira Costa - A era do digital: O marketing de influéncia como principal estratégia de
comunicagdo das marcas

Empresas com 10 e mais pessoas ao servico com website ou homepage em % do total de empresas: por escaldo de
pessoal ao servigo
Valor(es) do(s) ano(s) 2018 e 2003
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Figura 3 — Empresas com website (Fonte: PORDATA, 2019)

Como podemos observar pela figura acima, existe um grande crescimento entre
2003 a 2016 da percentagem de empresas com dez ou mais pessoas ao Servigo que
possuem um website. Em Portugal, durante esse periodo registou-se um crescimento
bastante acentuado. Em 2003 apenas 25% das empresas tinham website, cenario que se
altera em 2016 para 64%, representando um crescimento superior ao dobro. Contudo,
face as posicbes dos outros paises da Unido Europeia, Portugal localiza-se numas das
posi¢Bes mais baixas, situando-se na vigesima quinta posigao.

Com estas analises é possivel verificar que o digital foi-se tornando uma
tendéncia no mercado e para uma estratégia de marketing ser efetiva é necessario que
seja praticada nos lugares onde os potenciais clientes estejam.

Segundo Simmons (2008), a Internet acaba por se assumir como a ferramenta
ideal para dar resposta as necessidades do consumidor atual, que procura experiéncias
com as marcas para construir um determinado estilo de vida a titulo individual e para
delinear uma imagem perante 0 seu grupo. Neste contexto, surgem entdo as redes
sociais, que se definem por Kaplan and Haenlein (2010) como um grupo de aplicativos
que surgem a partir da Internet, com fundamentos tecnoldgicos e ideoldgicos,
permitindo a criacdo e troca de contetddo gerado pelo usuario.

Estas novas plataformas vieram permitir que os consumidores se manifestem
dentro de uma comunidade, sustentando esta era do marketing digital.

De acordo com um estudo da Bareme Internet (Marktest, 2018), 5,3 milhGes de

portugueses usam as redes sociais que atualmente sdo dos sites mais relevantes.
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Figura 5 — Acedem a Internet e a redes sociais (Fonte: Marktest, Bareme Internet)

Consoante a figura acima percebemos que a utilizacdo das redes sociais
aumentou consideravelmente entre 2008 e 2017, passando de 17.1% para 61.9%.
Contudo, o grande crescimento das redes sociais deu-se entre 2009 e 2012, quando as
pessoas comecaram a ser utilizadores mais habituais.

Segundo Chaffey et al. (2009) tanto a Internet como o0s outros meios digitais
tiveram um papel fundamental na evolucéo e transformacgdo do marketing. Quanto aos
consumidores permitiu que estes tivessem acesso a um conjunto bastante alargado de
produtos, servicos, precos, fornecedores e meios de compra que fossem mais rapidos.
No que diz respeito as empresas possibilitou ir ao encontro de novos mercados,
oportunidades de oferecer novos servicos e produtos, utilizando técnicas de
comunicacéo online e competindo de igual forma com organizagcdes maiores.

No passado as empresas simplesmente investiam em anuncios na televiséo,
jornais e revistas para tentar cativar e conquistar os seus potenciais clientes, hoje em dia,
0 cenario altera-se e é necessario avancar e apostar na transformacdo digital (Kotler et
al., 2017).

O marketing digital chega de uma forma subtil, para que o cliente encontre a
empresa de uma forma quase natural e obtenha o produto que deseja sem se sentir
pressionado.
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2.1.1. As redes sociais

Nos dias de hoje, as redes sociais sd&o um instrumento indispensavel de
marketing e comunicacdo para as marcas. De forma rapida, envolvente e dindmica, 0s
individuos e as empresas conseguem ter contacto e interagirem sobre qualquer assunto.
Como afirma Ozuem et al. (2008) o desenvolvimento e interesse gerado a volta da
Internet resultaram na criacdo de novos espacos sociais e de marketing, originando
novas formas de interagir.

Desde a sua criacdo, as redes sociais online tém vindo a crescer e a expandir-se
atraindo milhdes de utilizadores, tendo a maioria destes incorporado as visitas a estes
websites nas suas préaticas diarias (Boyd & Ellison, 2008).

Os consumidores passam cada vez mais tempo na Internet, e ndo € algo
exclusivo aos jovens, hoje em dia e com a nova realidade digital os utilizadores da web
abrangem todas as idades. Com base na noticia do jornal Meios & Publicidade (Duré&es,
2015), mundialmente 70% dos utilizadores do Instagram s&o Millennials, a geragéo da
Internet, com uma média de idades dos utilizadores nos 30 anos. De seguida, 0 Twitter
com uma média situada nos 32 anos, com a geracdo Millennials a representar 61% dos
usuarios. Mesmo com o “envelhecimento”, o Facebook ndo ¢ ainda a rede social com a
média de idade mais elevada. A rede LinkedIn tem a média de idades mais elevada, com
44 anos, sendo que o LinkedIn é a rede que retne os utilizadores com maiores
rendimentos e niveis de educacdo superiores. O estudo mostra também que héa
diferencas de género no uso das redes sociais ja que 0s homens utilizam
maioritariamente o LinkedIn e o Twitter enquanto as mulheres preferem o Facebook e o
Instagram.

Estas redes organizam-se em torno de varios temas ou conteddos e é aqui que
ocorrem, hoje em dia, muitas das conversas da sociedade pds-moderna (Simmons,
2008).

Segundo Novais de Paula et al. (2018), as plataformas digitais como o
Instagram, Facebook, Twitter, YouTube e LinkedIn sdo algumas das redes sociais que
existem com maior numero de utilizados ativos mensais a nivel mundial, como

podemos verificar na figura seguinte:
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Facebook: 2,20 mil milhdes

Instagram: 800 milhdes
Twitter: 330 milhdes
LinkedIn: 246 milhdes

YouTube: 1,5 mil milhdes

Figura 6 — NUmero de utilizadores ativos mensais (Fonte: Novais de Paula et al. (2018))

Kotler & Keller (2012) defendem que as redes sociais tornaram-se como uma
forca de negdcio importante tanto no B2C como no B2B. No entanto, os marketers
continuam a verificar as melhores formas de conseguir tirar proveito da grande
audiéncia que estas redes conseguem alcangar.

Segundo Coutinho (2013), em Portugal, o Facebook tem cerca de 4,7 milhdes
de utilizadores, ou seja, 90% dos utilizadores de internet no nosso pais.

O Facebook foi criado em 2004 e é uma rede social que permite aos
utilizadores enviarem mensagens entre si, partilhar material multimédia, fotografias,
documentos, textos, assim como gostar dessas partilhas. A informacdo sobre a
identidade da pessoa permite saber varias informagdes sobre o estado do utilizador do
perfil, o fisico, a credibilidade, os gostos culturais, politicos, além de muitos outros
aspetos pessoais (Steinfield et al., 2008).

De acordo com Mezrich (2009), além da curiosidade das pessoas relativamente
a vida social, toda a interatividade do préprio uso do Facebook impulsionava os
utilizadores.

Outra tipo de rede social que surgiu em 2005, é 0 YouTube, uma ferramenta de
media sharing que permite ao utilizador partilhar videos, comentar e gostar de outros
videos.

“O YouTube é o segundo motor de pesquisa mais utilizado no mundo. Quando
falamos de um publico mais jovem, e de criancas e adolescentes, 0 YouTube é uma das
redes sociais mais utilizadas” (Novais de Paula et al., 2018).

O Twitter é também outro tipo de rede social que consiste em atualizacGes de
estado pessoal. Este formato permite um constante contacto em tempo real, como
também estar sempre atualizado quanto a noticias e novidades. Entre 2008 e 2011

muitos portugueses criaram conta nesta plataforma, alguns desses utilizadores deixaram
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de usar, mas, ainda se verifica um grande publico, nomeadamente, publico mais jovem
(Novais de Paula et al., 2018).

Quanto ao LinkedIn, € uma rede na vertente profissional, que permite ter o
Curriculo Vitae online no perfil. O tipo de conteudo vai desde a partilha de experiéncias
profissionais, procura de emprego, encontrar pessoas e oportunidades a criacdo de
contactos profissionais. Esta é uma das redes sociais favoritas para comunicacao
institucional. O Linkedin oferece uma combinacdo exclusiva de anuncios de emprego,
candidatos e referéncias de confianca. E uma 6tima rede para empresas que operam no
sector B2B (Business-to-Business), como também, B2C (Business-to-Consumer)
(Caramez, 2009; Novais de Paula et al., 2018).

O Instagram é uma das redes sociais que tem vindo a ganhar maior
notoriedade, estando dedicada a partilha de fotografias. As fotografias podem ser
partilhadas no perfil do utilizador, estando disponiveis varios efeitos e ferramentas de
edicdo de fotos aquando da publicagdo das mesmas. Atualmente existe a op¢do do
Instagram Stories, em que as fotos ficam disponiveis para 0s amigos apenas por 24h.

Segundo uma noticia do jornal Publico (2019), o Instagram e o WhatsApp
estdo a ganhar mais utilizadores. Contudo, o Facebook continua a ser rede social
dominante, com 95% a ter conta e 98% a referirem o site como um exemplo de rede
social. Relativamente ao Instagram, 68% dizem que usam e descrevem essa rede como
“a rede social mais atual”. Este valor tem aumentado consideravelmente com o passar
dos anos.

Ainda acerca do estudo, uma das conclusbes é sobre o abandono das redes
sociais que € um fenémeno menos comum em Portugal, com apenas 18,8% de utilizares
a deixarem de utilizar as redes sociais. Entre elas 19,3% é respetivo ao Facebook.

Segundo Torres (2009), as redes sociais sdo geradas pelo relacionamento
constante das pessoas e dos grupos que sdo utilizadores assiduos. Estas pessoas criam
uma rede de propagacdo de informagdo transmitindo mensagens que seja de interesse
coletivo.

Desta forma, Torres (2009) afirma que as redes socais sdo uma grande
plataforma onde as pessoas formam opinides. Por um lado, pode ajudar na construcao
de uma marca, mas, por outro lado, também pode ajudar na destruicdo de uma marca,
produto ou campanha. A maioria dos consumidores atuais vao procurar informagdes nas

experiéncias de outros consumidores com quem mantém uma relagcdo nas redes sociais.
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De acordo com Evans (2008), as empresas e organizagdes tém de perceber
onde o seu publico-alvo esta e qual das redes sera mais adequada aos seus interesses, de
forma a criarem a sua estratégia de comunicacdo. Apesar de todas as redes sociais serem
diferentes e terem objetivos diferentes, existe uma grande integracdo entre todas elas,
com a partilha do mesmo contetdo publicado diretamente noutra rede social — por
exemplo, partilhar no Facebook uma foto publicada no Instagram.

Como analisamos, as redes sociais atuais atingem imensos utilizadores com
numeros consideraveis. Esta é a nova realidade e € a partir daqui que imensas empresas
comecgam a ter o seu sucesso, quando comecam a fazer parte das redes sociais.

Neste contexto, Eikelmann S. et al. (2008) recomenda ao profissional de
marketing o relacionamento com os consumidores através das redes sociais de maneira
a que consiga influenciar os contetdos. A complementar, Drury (2008) aconselha a que
o0 contetdo disponibilizado seja relevante para os consumidores, com o objetivo de criar

conversa entre eles (criagdo de buzz).

2.2. O marketing de influéncia como estratégia de comunicacao

Segundo Kotler et al. (2017) as redes sociais tornaram-se um canal de
comunicacdo que permite comunicar de forma direta com o consumidor e entre si. Com
0s grupos de convivéncia a passarem a ser online e com 0s gostos e preferéncias
pessoais a serem exibidas e partilhadas com outros, a influéncia comegou a aumentar.

De acordo com Himmick (2016) o marketing de influéncia, ou influencer
marketing, é uma estratégia de marketing baseada no modelo do fluxo de comunicacao
que descreve que as pessoas sdao mais influenciadas pela informacdo de terceiros,

partilhando as suas opinides do que publicidade nos meios de comunicacao.

Por outras palavras, o marketing de influéncia é uma estratégia onde o foco €
colocado em pessoas influentes utilizando o marketing de contetdo, sendo este o
elemento influenciador, procurando informar e atingir os potenciais consumidores com

0 objetivo de criar visibilidade e leva-los a realizar a compra.
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A figura seguinte representa uma pesquisa no Google Trends do termo
“influencer marketing”, e como podemos observar, a pesquisa ¢ interesse do mesmo tem

aumentado notavelmente com o avanco dos anos e da tecnologia.

Interesse ao longo do tempo Google Trends

® influencer marketing

TV R

Figura 7 — Interesse de pesquisa relativo ao termo “influencer marketing” (Fonte: Google Trends)

Himmick (2016) refere ainda que esta estratégia envolve uma parceria com
individuos especificos, que podem ser celebridades, bloggers, youtubers ou
personalidades famosas nas redes sociais. Estas pessoas sdo identificadas porque devido
a sua visibilidade, experiéncia e confiabilidade tém influéncia sobre os seus seguidores
que serdo os potenciais compradores. Sdo orientadas atividades de marketing em torno
dessa pessoa, ajudando a chamar a atencdo para as marcas através da partilha de
contetido, que pode ser desde recomendac@es de produtos, avaliacdes, videos, artigos ou
outras publicacdes. O objetivo é interferir nas decisdes de compra das pessoas a favor
da marca em questao.

O relatério da Lingia, intitulado “The State of Influencer Marketing 2019~
(Lingia, 2018), conclui que cerca de 74% dos profissionais de marketing usam o
conteddo do influenciador e 57% dizem que o contetdo criado pelo influenciador
supera o contetdo criado pela marca. Cerca de 39% dos marketers, planeiam aumentar
os orcamentos do marketing de influéncia em 2019.

O marketing de influéncia, ainda com base no relatdrio, esta a passar de uma
estratégia pontual para uma estratégia mais frequente ao longo do ano. Foram cerca de
38% dos profissionais de marketing que executaram entre duas a cinco campanhas por
ano para cada marca e 17% realizaram mais de cinco. Além disso, 42% dos marketers

passaram da estratégia pontual para uma estratégia de influenciador "sempre ativo”.
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Para uma campanha de marketing ser eficiente é necessario perceber quais sdo
as plataformas de redes sociais mais importantes para esta estratégia. Segundo o
relatorio e consoante a figura abaixo, 68% dos profissionais de marketing consideram o
Instagram como a rede mais importante para marketing de influéncia, seguido do

Facebook com 51%.

Rank the social platforms that are most important to your Influencer Marketing strategy for 2019.

Instagram
Facebook
YouTube
Blogs

Pinterest

w
w

Twitter

Snapchat

1] 2 3 5 6

Figura 8 — Plataformas mais importantes na estratégia de marketing de influéncia (Fonte: Lingia, 2018)

O marketing de influéncia tem sido cada vez mais utilizado como estratégia
eficaz para o marketing digital. O eletronic word-of-mouth (eWOM) esté a tornar-se na
forma mais eficiente e rapida para conquistar clientes e potenciais clientes a custos mais
reduzidos que os meios tradicionais. Cerca de 92% dos consumidores procura
referéncias junto dos influenciadores antes de qualquer outra fonte de informacao.
(Hughes, 2017).

Hoje em dia, nas redes sociais visualizamos diariamente publicidades a
determinados produtos ou servicos feitos pelos influenciadores. Eles tém acesso a uma
grande audiéncia que os seguem diariamente, e o publico acredita nas informacdes que
esta a receber e acaba por ir comprar.

De acordo com Brown & Fiorella (2013), os influenciadores digitais permitem
gue a mensagem da marca chegue a um maior nimero de seguidores com a espectativa
que alguns captem atencdo e, por sua vez, a partilhem com a sua audiéncia e queiram
comprar. Essa influéncia é medida pelo numero de seguidores e interacdes sociais
acerca de um assunto especifico. E caso para dizer que o Modelo de Fisherman se

baseia em “langar a maior rede para apanhar o maximo de peixes possiveis”.
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Os influenciadores podem mesmo dar aquele impulso as marcas, no entanto, é
necessario identificar pessoas capazes de influenciar que sejam do mesmo meio do
produto em questdo para estarem de acordo com os interesses do publico-alvo da marca.
Um dos desafios no marketing de influéncia é talvez o da identificacdo do influenciador
adequado a marca, capaz de se identificar com a marca e chegar aos potenciais clientes
(Patel, 2017).

Um relatério da Nielsen (2013), concluiu que 84% dos consumidores em todo
0 mundo tomam as suas decisfes baseadas com base nas recomendacdes de outras
pessoas em que confiam. As campanhas do “passar a palavra” geram mais lucro, e as
pessoas que seguem figuras publicas acreditam na palavra delas e consequentemente
passam a acreditar na marca também, e como concretiza Bughin et al. (2010) 20 a 50%
de todas as decisGes de compra tem como principal fator o marketing boca-a-boca. A
figura seguinte, representa a maneira de perceber o impacto e o efeito nas vendas e no

market share das marcas, campanhas ou empresas.

Effect of word-of-mouth messages on company brand figh impact @ Low mpa
Volume X Impact = Word-of-mouth equity
Few messages Network: Message content: Strong equity, for
Where are they What are example:

Closa/trustad Relavant kay buyng Few
Many messages factor for cons

° Large/dispersed ° Irrelevant key buying BUT..
factor for consumes
Close/trusted
Influential
Sender: Message source: Favorable buying factor
Who is talking? What is , =
Consumer's own
m‘rmen experence
Influential Consumer's own
expananca with
product o semvice
° Noninfluential ° Irigger not basad on
personal expenencs, &g

haarsay

Figura 9 — Efeito do marketing boca-a-boca numa marca (Fonte: Bughin et al., 2010)

Estas parcerias das marcas com os influenciadores envolvem na maioria dos
casos um pagamento que, segundo Sammis et. al. (2015) acaba por depende de varios
fatores, incluindo, a tematica do perfil do influenciador, a plataforma onde vai publicar

0 conteldo, o publico ou o alcance do influenciador.

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias — ECATI 25



Joana Rita Carreira Costa - A era do digital: O marketing de influéncia como principal estratégia de
comunicagdo das marcas

O que também pode ocorrer, caso exista um envolvimento continuo com a
marca, é a oferta de produtos em vez de pagamentos. Com isto, os produtos acabam por
comecar a fazer parte da rotina do influenciador o que resulta em publicacbes mais
espontaneas, mesmo que exista publicacdes agendadas e obrigatdrias (Moura, 2016).

A medida que os influenciadores assumiram um papel mais proeminente nas
estratégias de marketing das marcas, varias foram as empresas que comegaram a ser
criadas para gerir essas parcerias entre marca e influenciado, a Cheese Me foi a primeira
agéncia em Portugal dedicada em exclusivo ao marketing de influéncia no Instagram.

Introduzir o marketing de influéncia como estratégia de comunicacdo da marca
ou empresa é uma ferramenta eficaz. Para Holmes (2015) os influenciadores usam os
produtos e fazem publicacOes acerca deles, identificando sempre a marca. Uma vez que
o influenciador tem interesse, vai fazer uma revisao positiva do produto e da marca que
despertara a atencdo e interesse dos seus seguidores, podendo eles vir a ser clientes.

De acordo com Moura (2016), as marcas procuram os consumidores onde eles
estdo. “E uma comunicagio instantdnea e muito humana” e se as marcas ou empresas

guerem o reconhecimento, devem procurar nas principais redes sociais.

2.2.1. O papel dos influenciadores digitais

De acordo com Kotler et al. (2017), com o crescimento das redes sociais e com
as mesmas a tornarem-se 0s principais meios de intera¢do, permitiram o surgimento dos
influenciadores digitais como personalidades no mundo digital que influenciam
comportamentos para impulsionar uma marca, produto ou servico.

Os influenciadores digitais tém a capacidade de criar relagdes fortes com
individuos com mentalidades e gostos semelhantes, fortalecendo essas conexfes com
interacbes frequentes. “Estes individuos influenciam com base na quantidade
substancial de seguidores, na sua posicao de notoriedade, na autoridade dentro de uma
comunidade de um setor especifico ou na lealdade da sua audiéncia” (Solis, 2012).

Como “as redes sociais permitem potenciar a comunica¢do a uma escala
superior” (Pequenino, 2018), estes influenciadores comegaram a utilizar estas
plataformas para partilhar informac&o sobre si e sobre as suas experiéncias no dia-a-dia,
incluindo reviews de produtos e servicos em tempo real. Estes influenciadores digitais

passaram entdo a ser considerados um tipo de avaliadores.
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Segundo Kotler et al. (2017), nem todos 0s segmentos sdo capazes de
influenciar. No entanto, os profissionais de marketing consideram que 0s jovens, as
mulheres e os net-cidaddos (JMN) sdo os segmentos mais lucrativos e mais influentes
na era digital. “Em muitas partes do mundo, eram considerados minorias e quase
marginalizados. No passado, a autoridade e o poder de compra pertenciam efetivamente
aos mais velhos, aos homens e aos cidadéos. Isto devia-se ao nivel de rendimento e de
poder de compra tradicionalmente mais elevado detido por esses trés grupos. No
entanto, ao longo do tempo, a importancia e a influéncia dos JMN aumentaram de forma
significativa” (Kotler et al., 2017).

Kotler et al. (2017) explicam ainda em detalhe que os jovens sdo 0s que
estabelecem as tendéncias, influenciando os adultos que procuram e seguem as
recomendacdes dos mais jovens. S80 0s primeiros a experimentar produtos novos,
tornando-se o alvo dos marketers, uma vez que, fazem com que as marcas ou produtos
cheguem com sucesso aos mercados. As mulheres acabam por ser quem mais pesquisa
acerca do produto ou servigo e na hora de escolher sdo elas que optam pela marca a
comprar. As mulheres estdo mais envolvidas no procedimento de compra e procuram
antes para obter mais informacfes. Os net-cidaddo ou cidaddos da Internet, sdo
considerados os nativos digitais e defendem as marcas que gostam. S&o especialistas em
conectarem-se com outros utilizadores e partilhar informagéo. Expressam livremente
opinibes e sentimentos sobre as marcas, criando classificacdes, comentarios,
publicacGes e contetido para outros cidaddos terem em conta.

Para Kotler et al. (2017), os JMN tém um papel importante na estratégia de
marketing tendo uma forte influéncia no mercado tradicional, trazendo grandes
beneficios as marcas. “Os JMN nao sdo faceis de impressionar. Mas quando os
impressionamos, serdo os defensores mais leais das nossas marcas” (Kotler et al., 2017).

Os influenciadores digitais ndo tém de apresentar audiéncias de milhdes, até
porque € através da maneira como o conteudo € partilhado que se gere a influéncia. Ou
seja, através da criatividade, do impacto eficaz nos seguidores, gerando gostos,
partilhas, comentarios, interesses e opinides. Contudo, os influenciadores costumam ser
categorizados consoante 0 nimero de seguidores nas suas redes sociais. Numa rede de
10 000 seguidores deve-se gerar no minimo 1000 reacdes ao conteudo partilhado,

sejam gostos, comentarios ou partilhas (Rowe, 2018).
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2.2.1.1. A influéncia no consumidor

Quando o consumidor necessita de adquirir algum tipo de produto ou servico o
processo de compra inicia-se. E possivel considerar, “a decisio de compra de um bem,
por parte de um individuo, consiste na tentativa de resolver um problema com um grau
de risco aceitavel” (Pires, 2004).

Atualmente, desde que existe uma necessidade de compra até ao que leva
efetivamente a fazer a compra, existem diversos fatores que influenciam. Estes fatores
sdo apontados por varios autores como fatores sociais, fatores culturais, fatores pessoais
e fatores psicolégicos (Garcia, 2002).

Os fatores sociais séo dos fatores que mais influenciam, uma vez que o Homem
é um ser social e a sua convivéncia é em grupo. E possivel que molde o comportamento
de cada individuo e quanto maior for a ligacdo entre os grupos maior sera a influencia
desse grupo no comportamento do individuo (Binotto et al., 2014).

Segundo Kotler e Keller (2012), os grupos consegue influenciar o
comportamento de uma pessoa. Aqueles que exercem influéncia direta, sdo
considerados grupos de afinidade, ou seja, mais proximos. Depois existem 0s grupos
secundarios com gquem as pessoas tém uma interacdo mais formal e menos continua.

“Os influenciadores, em conjunto com fatores sociais, culturais e de motivacao
pessoal, estdo entre os principais elementos capazes de direcionar uma decisdo de
compra e uma maior aproximagao entre uma marca e 0 seu publico-alvo” (Marques,
2017).

Assim, é importante para os marketers utilizarem estes influenciadores para
atingir de modo afetivo os diferentes grupos de individuos (Pires, 2004).

Relativamente aos fatores culturais, estes sdo um conjunto de valores que
influenciam os habitos de compra dos individuos. De acordo com Kotler, citado em
Garcia (2002), “os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o
comportamento do consumidor. Os papéis exercidos pela cultura, subcultura e classe
social do comprador sdo particularmente importantes.”.

Os aspetos culturais influenciam muito mais do que normalmente se percebe e
atuam determinadamente no comportamento de compra das pessoas.

De acordo Kotler e Keller (2012) as decisdes de compra sdao sempre

influenciadas por caracteristicas do sector pessoal. Isto €, a idade, o estilo de vida, a
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ocupacdo e os proprios valores do individuo vdo influenciar na hora da decisdo. Os
factores pessoais dos mais influenciadores uma vez que as pessoas passam por muitas
fases na vida e véo alterando os seus comportamentos.

Os fatores psicoldgicos influenciam também o comportamento de compra do
consumidor e dividem-se em quatro categorias sendo elas: motivacdo, percepcao,
aprendizagem e atitudes. Segundo Binotto, et al (2014) a motivacdo é quando se deseja
muito ter algo, e tem como ponto central o impulso, ou seja, 0 consumidor ndo controla
0s acontecimentos. A percecao é a forma como as pessoas véem o mundo e que pode
influenciar as suas acGes de compra, através da marca, embalagem, design, cor, etc
(Binotto et al., 2014). Quanto a aprendizagem, traduz-se pelo ato de aprender ou
adquirir conhecimento e experiéncia de compra e de consumo, que com 0 passar do
tempo, depende do tipo de experiéncia, influencia no ato de compra (Binotto et al.,
2014). Por fim, as atitudes sdo sentimentos positivos ou negativos acerca de algo que ira
condicionar o comportamento e resulta numa avaliacdo, influenciado o ato de compra
(Pires, 2004).

2.3. Atributos das marcas

De acordo com Koslow (2017) além de as marcas promoverem 0S Seus
produtos através dos influenciadores, devem também conseguir integra-los consoante 0s
valores da marca. E uma oportunidade para aumentar a notoriedade da marca,
estabelecer confianca com um puablico que cada vez mais é desconfiado, aumentar o
reconhecimento da marca para que, no final, todas estas acdes sejam convertidas em
vendas e lucro.

Com base nos autores Kotler, Setiawan e Kartajaya (2017), para as marcas
conseguirem captar a atencdo e gerar interesse de potenciais clientes, necessitam de
adotar qualidades humanas. Existem seis atributos humanos que atraem outros:
fisicalidade, intelectualidade, sociabilidade, emotividade, personalidade e moralidade.
Estes seis atributos sdo essenciais para influenciar os consumidores e as marcas devem
té-los.

a) Fisicalidade

Os autores comegam por dizer que “as marcas que visam ter influéncia sobre

0s seus clientes devem ter atrativos fisicos que as tornem Unicas, ainda que ndo
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perfeitas” (Kotler, P., Setiawan, I., & Kartajaya , H., 2017). Desde um logétipo ou
slogan as marcas devem criar sistemas que sejam dindmicos. Os produtos devem captar
pelo seu design ou pela experiéncia, de modo a que o consumidor a queira repetir. Os
autores ddo o exemplo da marca Apple que é muito famosa devido também a todo o

design e da sua utilidade facil.

b) Intelectualidade

De acordo com Kotler, Setiawan e Kartajaya (2017), a intelectualidade esta
associada a inovagdo e a capacidade de pensar mais aléem. Quando as marcas tém
presente este factor, sdo inovadoras e langam produtos ou servigos que surpreendem o
consumidor levando-o a adquirir o que é oferecido. A Uber e a Airbnb sdo dois dos
exemplos que oferecem servicos inovadores.

c) Sociabilidade

A sociabilidade ¢ um dos pontos necessarios para criar esta relacdo e segundo
Kotler, Setiawan e Kartajaya (2017), as marcas que tém este atributo geralmente tém
conversas com 0s seus clientes, quando as coisas correm bem e quando as coisas correm
mal, isto &, resolvem as queixas com a maior brevidade. A marca Zappos é dada como
um bom exemplo porque ¢é bastante conhecida por ser muito sociavel, tendo agentes do

call center sempre disponiveis para conversas com os clientes.

d) Emotividade

Tentar chegar aos consumidores suscitando emoc¢des € uma acdo que tem
bastantes beneficios para a marca, consoante Kotler, Setiawan e Kartajaya (2017)
podendo orientar favoravelmente os consumidores. Neste campo, existe uma conexao
que pode surgir a partir de mensagens inspiradores como é o caso da Dove, como 0s
autores referem. A Dove aborda questdes da autoestima das mulheres gerando uma

ligagdo emocional com as mulheres em todo o mundo.

e) Personalidade

Com base nas ideias de Kotler, Setiawan e Kartajaya (2017), as marcas devem
apresentar personalidade porque é sinal que sabem aquilo que representam, pelas
palavras dos autores, sabem “a sua razdo de ser”. No entanto, este tipo de marcas

também ndo receia assumir responsabilidades pelas a¢des efetuadas. Como exemplo, é
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dado o exemplo da pizzaria Domino’s que admitiu numa acdo que as suas pizzas ndo

eram perfeitas, partilhando opiniGes de clientes.

f) Moralidade

A moralidade é também outros dos atributos que os autores Kotler, Setiawan e
Kartajaya (2017) destacam, que apela aos valores das marcas. Assumem compromissos
éticos nas suas decisbes empresariais, como o caso dado em exemplo da Unilever que
anuncio em 2010 o Unilever Sustainable Living Plan, que como explicam os autores,
“visava duplicar o seu volume de negocios e reduzir para metade a sua pegada
ambiental até 2020 (Kotler, P., Setiawan, I., & Kartajaya , H., 2017).

Cada vez mais as marcas estdo a perceber a importancia de terem presentes
estes atributos humanos com o objetivo de conseguir atrair e influenciar os

consumidores.

3. Analise critica

No que diz respeito a toda a analise efetuada sobre o marketing de influéncia
como estratégia de comunicagdo, conseguimos verificar que € um meio cada vez mais
procurado pelas grandes marcas. Uma pessoa influenciadora consegue mais facilmente
ser mais credivel do que qualquer campanha publicitaria perante o publico-alvo.

Estes influenciadores sdo pessoas com uma grande audiéncia diariamente nas
suas redes sociais, geralmente muito bem segmentada num determinado meio, pois,
existem influencers de varias areas. Com os varios factores que fazem com que o
publico se sinta mais aproximado, as pessoas acreditam e tém confianca nestes
influenciadores, entdo, comecam também a ter consideracdo pela marca em questdo e
isso € um dos principais objetivos das empresas.

Os resultados de anélises e estudos continuam a ser bastante promissores, 0
marketing de influéncia esta a tornar-se numa das principais estratégias de comunicacao
das marcas, com apostas e investimentos cada vez maiores, tanto a nivel monetario,
como a nivel de tempo.

Algo que é fundamental para esta estratégia ser bem-sucedida é estabelecer
propostas adequadas a ambas as partes e criar um bom relacionamento com o0s

influenciadores, de forma a existir uma conexao.
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Atualmente, o panorama para o marketing de influéncia é que continue a ser
uma das principais tendéncias de marketing no proximo ano.

Relativamente ao estagio curricular, foi uma experiéncia enriquecedora desde o
primeiro dia, tendo eu conseguido alcancar os meus objetivos iniciais. Todos 0s
conhecimentos tedricos e praticos adquiridos na Universidade Lusofona de
Humanidades e Tecnologias foram essenciais para me conseguir adaptar a experiéncia
de estar a trabalhar numa agéncia de comunicacdo, nas areas do marketing e da
publicidade.

A Creative Minds tem excelentes profissionais que, sempre que podiam, se
disponibilizavam para me integrar cada vez mais nas equipas e no trabalho diario em
agéncia. Sempre que foi necessario explicavam-me as técnicas necessarias para a
concretizacdo dos trabalhos ou mesmo como mexer nos programas, por exemplo, para
agendamentos nas redes socias, envio de comunicados de imprensa e clipping.

A partir do momento em que iniciei 0 estagio, a curiosidade de querer saber
como tudo funcionava foi imediata.

Ao inicio e passado algumas semanas de estar sempre a fazer clipping, comecei
a desanimar porque sentia que ndo me estava a desafiar e ndo estava a por em pratica
todos os conhecimentos que tinha adquiridos no mestrado. Contudo, a medida que o
tempo foi passando, percebi que me comegaram a dar outros tipos de trabalhos mais
ligados ao marketing digital que era realmente aquilo que eu queria executar.

Devido ao facto de a minha licenciatura ser em jornalismo €, uma vez que me
langaram esse desafio na Creative Minds, fui comegando a escrever comunicados de
imprensa que eram revistos pelas assessoras das equipas e comecei a verificar que o
feedback era bom.

Com isto, fui-me apercebendo que os profissionais em agéncia sdo cada vez
mais polivalentes. O facto de ter uma boa comunicagdo, da versatilidade, atendendo as
diversas tarefas; hoje em dia é necessario ser capaz da multiplicidade para gerir contas
em agéncia. Neste trabalho é fundamental que todos os que trabalham em equipa
estejam um pouco familiarizados com todas as dareas, para estarem sempre em
concordancia e perceberam as melhores formas de criarem e abordarem as estratégias.

Este mundo, em agéncias de comunicacdo, tem, pelo que retirei do estagio
curricular, um lado mais positivo. Analisando 0 meu percurso tive a oportunidade de ir

trabalhando em diferentes areas, ou seja, fui percebendo e ajudando nas redes sociais,
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consegui desenvolver a area do marketing percebendo melhor como se define uma
estratégia, fui estando também muito ligada a area de assessoria de imprensa e ao apoio
na gestdo de influenciadores e eventos. Esta questdo de ter estado em diferentes areas
acaba por ser bastante benéfica para mim uma vez que aumenta o meu leque de
conhecimentos e permitiu-me perceber como é o dia-a-dia de cada uma destas tarefas
em agéncia.

Para além disso, a agéncia Creative Minds tem clientes das diversas areas, o
que permite tentar enquadrar e pensar em estratégias para cada um deles. 1sso acaba por
ser uma enorme mais-valia porque possibilita que futuramente me adapte mais
facilmente a qualquer cliente uma vez que ja tive a trabalhar a area da salde, da
restauracdo, de imobiliérios, da educacdo, de programas operacionais, entre outros.

Com toda esta envolvéncia e dedicacdo que considero que possui ao longo do
percurso, ainda que parece ousado da minha parte, tive acesso ao contacto direto com o
cliente. Ao inicio existia um pouco de receio por estar a comegar e ndo saber o que
esperar da parte do cliente, contudo, nunca houve nenhum problema e foi algo que me
fui habituando. O apoio pelos profissionais da Creative Minds na escrita de e-mails ou
as vezes a perceber questdes mais complicadas foi essencial nesta primeira fase, porque
ha cuidados a ter quando escrevemos e-mails.

Existiu um ou outro cliente que foi mais complicado de perceber porque exigia
uma analise maior e nem sempre os funcionarios da Creative Minds tinham tempo
suficiente para explicar com maior detalhe as coisas. No entanto, tendo em conta essas
limitacGes, acabei por ir pesquisando mais e sair da minha zona de conforto para areas
um pouco mais diferentes e que requeriam uma exigéncia maior. Mesmo assim, foi
muito enriquecedor porque comecei a entrar noutros temas.

Relativamente a escrita do relatorio de estagio, desde inicio que queria abordar
o tema do marketing de influéncia, até porque houve alguns trabalhos do mestrado que
foram feitos nesse ambito. E uma area que desperta o meu interesse porque sempre fui
acompanhando muitos influenciadores digitais e toda esta envolvéncia com as marcas,
até que chegamos a uma fase em que a gestdo de influenciadores € um servico que as
marcas contratualmente pagam.

A Creative Minds nem sempre trabalha com clientes que queiram apostar em
influenciadores, contudo, tem alguns que d&o para trabalhar essa vertente e perceber

também que é algo visto positivamente, uma vez que estdo dispostas a pagar ao possivel
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influenciador digital e que querem criar relagdes mais proximas para mostrar produtos,
participar em eventos, fazer tratamentos e partilhar ou até mesmo serem embaixadores
das marcas.

Comecei entdo a perceber que ndo iria conseguir ter uma analise ou estudo
completos para inserir no relatério com algum cliente da empresa porque foram servicos
demasiado pontuais e num tempo de espa¢o muito curto, o que ndo deu para elaborar
um plano de estratégia com todos 0s passos que S&0 Necessarios.

Fui pesquisando e decidi que iria apostar na Prozis para ser um sustento no
relatorio, tendo em conta que é uma marca portuguesa de grande sucesso com uma
estratégia no marketing de influéncia. Contudo, as informagdes que fui encontrando
pela Internet eram muito poucas e por vezes, ndo consegui perceber se a fonte de
informacdo era digna ou ndo. Nisto, tinha enviado ja mensagens a parte da Prozis para
saber se estariam disponiveis para responder a algumas questdes no ambito deste
relatdrio e dessa forma dar-me informacéo digna para eu analisar e estudar de modo a
ter conclusdes mais assertivas. Essa resposta nunca chegou e acabei mesmo por decidir
ndo inserir nenhuma analise de caso.

Voltando ao estagio na Creative Minds, ao longo dos trés meses tive a
oportunidade e o privilégio de apreender tanta coisa que o desejo de ficar a trabalhar na
agéncia comecgou a crescer. Felizmente, e depois de conversar com o CEO, fiquei a
trabalhar na Creative Minds logo apds terminar o estagio e tem sido uma experiéncia
unica e desafiante todos os dias.

O facto de ter comecado a trabalhar veio complicar um pouco a redacgdo do
meu relatorio porque ao inicio estava bastante entusiasmada em ja estar mesmo inserida
numa equipa e ter que comecar a organizar as tarefas. Entretanto o fluxo de trabalho
aumentou consideravelmente e fui-me envolvendo e nem sempre consegui gerir 0 meu
tempo. Porém, é preciso fazer esforcos e foi o que fui fazendo.

Este estagio representou para mim o culminar de mais uma etapa na minha
vida, terminando com a sensacao de dever cumprido. Ter a oportunidade de executar
todos os contetdos e conhecimentos que adquirimos ao longo do mestrado e inseri-los
na realidade profissional é de facto uma experiéncia Unica porque estamos a aprender e
a aumentar a nossa rede de contactos. Os trés meses de estagio foram uma caminhada de

muita aprendizagem e estou muito grata a todas as pessoas que se cruzaram comigo e
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que ainda se cruzam, uma vez que a Creative Minds continua a fazer parte da minha
vida.

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias — ECATI 35



Joana Rita Carreira Costa - A era do digital: O marketing de influéncia como principal estratégia de
comunicagdo das marcas

Conclusao

Avaliando todo este percurso dum modo mais geral, considero que 0s meus
objetivos foram cumpridos e consegui perceber e interligar em contexto profissional
todas as matérias que nos foram transmitidas em aula.

Apesar de ndo ter presente um caso de andlise, com todo o enquadramento
tedrico realizado ao longo deste relatério é possivel perceber que o marketing de
influéncia é uma estratégia de marketing digital que atualmente esté a ter muito sucesso
e que os profissionais de marketing estdo a apostar.

As empresas estdo a apostar no marketing de influéncia porque aléem de ser
mais eficaz, como ja vimos, tem custos mais baixos e a marca ou empresa é apresentada
ao publico de uma maneira que faz, automaticamente, gerar mais confianca.

Tém sido momentos bastante promissores para os influenciadores digitais e
para as empresas gque apostam nesta estratégia. E a tendéncia € que continue a crescer.
Os consumidores sentem-se mais motivados e acreditam mais a comprarem um produto
ou um servico que tenha sido apresentado por um influenciador. O marketing de
influéncia torna-se assim uma das principais e mais importantes estratégias de

conversao de vendas da atualidade.
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Apéndices

Apéndice |

BRIEFING

Data: 24 de junho de 2019

Cliente: Sensa Caffe

Trabalho: Redes Sociais — Facebook
Consultor: Joana Costa

Hallo ©

(2)

IMAGEM: https://www.pexels.com/photo/happy-coffee-6347/

COPY IMAGEM: Dia Internacional da Piada

COPY TEXTO: Sabia que o riso eleva a autoestima e ajuda a eliminar sensacdes negativas,
como a tristeza e até mesmo a depressdo? Celebre connosco o Dia Internacional da Piada e

comece o dia a sorrir!

(4)

IMAGEM: https://unsplash.com/photos/7tcXsqyhpWc

COPY IMAGEM: O café ndo é so para beber...

COPY TEXTO: Sabia que adicionar café em pd a terra contribui para plantas mais verdes e

sauddveis? O que acha desta dica?

(7)

IMAGEM: https://unsplash.com/photos/N9I3T-AUp84

COPY IMAGEM:

COPY TEXTO: Diga-nos como prefere o seu café: puro ou com leite?

(10)

IMAGEM: https://unsplash.com/photos/0YbeoQOX89k

(Apagar o "Thanks!" que estd na foto")

COPY IMAGEM: Um dia sem café é um dia sem...

COPY TEXTO: Queremos saber como se sente nos dias em que ndo bebe café! Complete a

frase e se a sua for a mais original, ird vé-la numa das nossas publicagdes no préximo més.
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IMAGEM: https://unsplash.com/photos/Ex5TQsRANZk

(Colocar o simbolo do rock do meio da chavena, como por exemplo na imagem
https://www.google.com/search?rlz=1C1CAFA enPT851PT851&biw=1366&bih=657&tbm=isch
&sa=1&ei=RZEQXdrZB8zPgweK4gmQCQ&q=rock+and+coffee&oqg=rock+and+coffee&gs I=img.
3..0i30j0i8i30.161420.163316..163448...0.0..0.330.2933.2{6{5j2......0....1..gws-wiz-

img....... 0j0i67j0i19{0i30i19j0i5i30i19{0i8i30i19j0i8i10i30i19.uPAMSRGpsnA#imgrc=A 93pSAW
UKOF4M:)

COPY IMAGEM: Dia Mundial do Rock

COPY TEXTO:

(15)

IMAGEM: https://unsplash.com/photos/wVexcTg7oXY

COPY IMAGEM: A bad day with coffee is better than a good day without it
COPY TEXTO: Nao poderiamos estar mais de acordo! Quem concorda?

(18)

IMAGEM: https://unsplash.com/photos/BleXZhg 7sw

COPY IMAGEM: Iced Coffee

COPY TEXTO: Um café gelado para os dias de Verdo mais quentes. O que acha desta

combinagdo?

(21)

IMAGEM: https://unsplash.com/photos/7hbOBEz7AJY
https://unsplash.com/photos/gts Eh4gllk

(O fundo do conta-quilémetros deve ter com fundo café)

COPY IMAGEM: Comegar a manha com a Sensa Caffe é comecar de Ferrari!
COPY TEXTO: Esta foi a frase vencedora do nosso passatempo!
Parabéns a nossa vencedora Gabriela Correia e a sua originalidade!

(23)

IMAGEM: https://unsplash.com/photos/w17rvzEglgY

COPY IMAGEM: Three coffees a day keeps the doctor away

COPY TEXTO: Sabia que estudos indicam que beber 3 cafés por dia ajuda na prevencdo de

doengas hepaticas, de alguns tipos de cancro e reduz o risco de morte por AVC? Nao se
esqueca de beber o seu café!

(26)

IMAGEM: https://unsplash.com/photos/fH55IFx6kXE

COPY IMAGEM: Dia Mundial dos Avds

COPY TEXTO: Por serem mais que pais e por nos mimarem o maximo que podem, um grande

obrigado a todos os avds deste mundo! Feliz Dia Mundial dos Avés

(28)
IMAGEM: https://unsplash.com/photos/ngu04a25rgo
COPY IMAGEM: Gelado de Café
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600 ml de leite gordo

1 colher de sopa de café instantaneo

5 gemas de ovo

125grs de aglcar amarelo

400ml de natas

COPY TEXTO: O gelado perfeito que combina o café com o calor do verao!

Preparacdo:

Numa panela junte o leite com o café. Aquega em lume brando até ferver. Retire, mexa e
reserve.

Numa tigela, bata as gemas com o aglcar até engrossarem e ficarem cremosas e acrescente ao
café com o leite quente. Bata novamente e volte a colocar a panela em lume brando. A mistura
deve engrossar, mas ndo pode ferver.

Deite o preparado para uma taca gelada e junte as natas, batendo sempre. Deixe arrefecer e
depois coloque no congelador, no minimo, durante 2 horas.

Experimente e diga-nos o que achou desta receita ;)

(29)

IMAGEM: https://pixabay.com/pt/photos/argila-plano-de-fundo-bebida-cozido-2301598/
COPY IMAGEM: DIA MUNDIAL DO CHOCOLATE

COPY TEXTO: Quase tdo saboroso como o nosso café... de uma coisa temos a certeza, é o

acompanhamento perfeito!

(30)

IMAGEM: https://unsplash.com/photos/nF8xhLMmg0c

COPY IMAGEM: A true friendship is like coffee... refreshes the soul

COPY TEXTO: Dia Internacional do Amigo! Por aqueles que estdo sempre connosco, nos bons e

nos maus momentos, vamos celebrar este dia.
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Apéndice 1l

Data 05-04-2019 Media Value -

Nome Lifestyle ao Minuto
Titulo Adega de Azueira lanca vinhos Dignos de Reis

F to Onli A S LIFESTYLE
orma nline Periodicidade Diaria ZOMINUTO

Lifestyle ao Minuto X
S5deabrilas 1830 - §Q

e

D. Jodo V e Capricho do Rei s3o os dois néctares da realeza que ja se
encontram disponiveis no mercado

*RESERVA-
2016
B

NOTICIASAOMINUTO.COM

Adega de Azueira langa vinhos dignos de reis

Disponivel em:
https://www.facebook.com/lifestyleaominuto/posts/1014509258746002? xts [0]=68.AR
Dv2awWt4Bq91MLALFXSbCOods2zRNHW3zSZpE96YGMDkgQPYhiEHMIXQuBCwmHvrrHJIf9
wsd4RkQoLBwWugavWskeVb2kvRe4KL6mGLbVVwPsKtGdLIOgF6ViNSpNkhoiuynJROCbhgSR
Augux09etEn_FOKbhR2xPxb12WswAsNOSwmXcsuW _CTAjXZecpB5COserhOoEr0aSzVvoVw2

V2t3C5iYVYWCLqqo79RT_UsdHkmsJRQ8uYSqR20j-
umGMTmzSEKW1scthRxF60vU3ftQbTG8x7QXIpfVVI1uYFFGGttQT NQHS5t04XI3vFLBUOAVM
eniRq8UtfhX1fhCQ& tn =-R
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Apéndice 11

Plano de Contetdos

FAC]

SENSA CAFFE

AERIL DE 2019

PLANO DE CONTEUDOS n

€ ingiediante DATA E HORA DE PUBLICACAO!

¥ : Da
principal 0104 10H ]
’M\a uma

ugdmdn 1«\:.’

PLANO DE CONTEUDOS n

DATA E HORA DE PUBLKACAO:

5 4| 10H
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PLANO DE CONTEUDOS n

DATA E HORA DE PUBLKACAO:
0604 | 10H

DEA MUNDIAL
DA ATIVIDADE FISICA

DATA E HORA DE PUBLKACAO: i
0704 | 10H

COPY: sabis que o ;e pode apudar 3
prevensr doengas coma o Alzhoimer ¢

Parkinzon?

DATA E HORA DE PUBLKCACAO: a
aud | 10H

SENSA, &3 cor do seu b
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PLANO DE CONTEUDOS n

DATA E HORA DE PUBLKACAO: i
1304 10H

COPY: Bogar & coma 0 caié, quanto maks
quente, mefhor &

DIA DO BEWO

PLANO DE CONTEUDOS n

DATA E HORA DE PUBLKACAO: i
404 104

COPY: Hojpe ¢ dia de brindar com 0 seu Gt
sexnsal ©)
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PLANODE C S 'i

DATA E HORA DE PUBLKACLO: i
2304| 10H

)= @) tieve taz
4 & vantogem COPY:

ope & dia mundial do Inrol Quem
S LCY LR <t scompanhada par um?
ol 54 € ab meme

tompé acempaniade’

MARIO CUNTANA

PLANO DE CONTEUDOS n

) DATA E HORA DE PUBLKACLO: Dia
2904| 104
COPY: No Dis Mundial da Dancs, ndo
¢ percas o rimol

DATA E HORA DE PUBLKACAO: i
004 10H
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Apéndice IV

28ABRIL

COMUNICADO DE IMPRENSA
515" 11 de abril de 2019

DIOGO AMARAL E FERNADO MENDES APADRINHAM CORRIDA
SAUDE + SOLIDARIA

A maior corrida universitaria do pais organizada pela Associacdo de Estudantes da
Faculdade de Medicina de Lisboa, realiza-se no proximo dia 28 de Abril e vai ser
apadrinhada por duas caras bem conhecidas, o ator Diogo Amaral e o apresentador
Fernando Mendes.

Com partida na Alameda da Universidade de Lisboa, pelas 09h30, a VI Corrida Saude +
Solidaria sera composta por quatro provas: uma caminhada e uma corrida de 5km e
duas corridas de 10km e de 15km a terminarem no Estadio Universitario de Lisboa.

Todo o valor angariado que exceda os custos de realizacdo da prova serd revertido a
favor da Associacdo de Atividade Motora Adaptada (A.A.M.A), a Associacao Pais 21, a
Associacdo Crescer e o iMM-Fundo Jodo Lobo Antunes.

Os pregos variam entre 6€ e os 14€, e as inscricoes estdo disponiveis em
www.prozis.com/corridasaudemaissolidaria/ ou nos postos fisicos associados que
pode consultar em https://www.corridasaudesolidaria.com/inscricoes.

Este projeto solidario conta com o patrocinio da Ageas Seguros, Drive Now, Salde
Santa Casa, com o apoio da Camara Municipal de Lisboa e Estadio Universitario,
Creative Minds e Radio Comercial, entre muitos outros.

HitHiH
Para mais informagoes:
Creative Minds | 218 988 130
Nadia Paiva | nhpaiva@creative-minds.pt | 934 538 301
Joana Costa | geral@creative-minds.pt
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Anexos

Anexo 1
Noticia Meios e Publicidade

REDES SOCIAIS: OS MAIS JOVENS ESTAO NO
INSTAGRAM E O FACEBOOK ESTA A

“ENVELHECER"

Por Pedro Durses a & de Outubro de 2045

Um novo estudo scbre o perfil dos
utilizadores de redes sociais conduzido
pela G revela gue o Instagram € a
rede social mais jovem enguanto a
media de idade dos ufilizadores do
Facebook passou dos 29 anos em
2009 para oz 40 anos aciualmente. De
acordo com o estudo, 70% dos
utiizadores do Instagram sao
millennials, sendo que a media de
idades dos ulilizadores desta rede
social, @ mais baixa de fodas, esta nos
30 anos. Segue-se-lhe o Twitter, com

uma media situada nos 32 anos de idade & com os millennials a representarem 61% dos

ufilizadores da rede.

Apesar do “envelhecimento”, o Facebook ndo & ainda a rede social com a média de idade
maiz elevada. Esse dado cabe a rede profissional Linkedin, onde a media se situa nos 44
anos. sendo que esta rede & também aguela que relne os utilizadores com maiores
rendimentos e niveis de educacdo superiores, seguida pelo Pinterest. O Google+ tem uma
media de idades de 42 anos & o Pinterest e o YouTube de 33 anos.

0 estudo mostra também que ha diferencas de género no uso das redes sociais j3 que os
homeng utilizam maioritariamente o Linkedin, o Twitter e o YouTube, enguanto as mulheres

preferem o Facebook, o Instagram e Pinterest.
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Anexo 2

Noticia jornal Publico

REDES SOCIAIS

Mais utilizadores em Portugal escolhem WhatsApp e
Instagram

A conclusio & da edicao de 2019 do estudo Os Portugueses e as Redes Soclals, da Marktest.

A conclusio é da edicao de 2019 do estudo Os Portugueses ¢ as Redes Soclals, da Marktest.

PUBLICO . 24 de Setembro de 2019, 18:35

Em Portugal. o smartphone continua a ser o aparelho mais utilizado para acader as redes sociais NELSON GARIDO

A
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O Instagram e o WhatsApp estdo a conquistar mais utlizadores em Portugal.
Embora, o Facebook continue a ser a rede social dominante — com 95% dos
inquiridos num estudo recente a admitirem ter uma conta e 8% a referirem
espontaneamente aguele site como um exemplo de rede social — outras
aplicagdes como o WhatsApp e o Instagram estdo a ganhar terreno.

Em 201g, 74% de pessoas inquiridas em Portugal referem ter uma conta no
WhatsApp (o dobro que em 2016), fazendo do servigo de mensagens a
segunda rede social mais popular no pais. Ja 68% dizem que usam o
Instagram, que & descrito pelos utilizadores como “a rede social mais actual®.
E um valor quatro vezes superior an de 2013, e quase dez pontos percentuais
acima do referido no ano passado. Tanto o WhatsApp como o Instagram sio
propriedade do Facebook.

0= dados sdo0 da edigdo de 2019 do estudo Oz Porfugueses e as Redes Sociais,
produzido pela Marktest, uma empresa de andlises, desde 2000 para dar a
conhecer indices de notoriedade, utilizagio, opinido e habitos dos portugueses
face as redes sociais. A conclusio & que o WhatsApp e o Instagram estdoa
tornar-se mais relevantes junto dos portugueses, com a aplicacio de partilha
de imagens, em particular, a apresentar uma forte tendéncia de subida, com
85% dos entrevistados a menciona-la como o primeiro exemplo dado para
uma rede social.

Para chegar aos resultados foram realizadas cerca de oito centenas de
entrevistas durante o més de Julho a individuos entre os 15 e 0s 64 anos,
residentes em Portugal Continental e utilizadores de redes sociais.

A outra grande conclusio do estudo é que o abandono das redes sociais em
Portugal & um fendmeno que se esta a tornar menos comum, Com apenas
18,8% dos utilizadores de redss sociais a deixarem de utilizar alguma destas
plataformas nos altimos 12 meses. Entre os que abandonaram alguma rede, o
3napchat, uma aplicagdo que nasceu para frocar mensagens privadas que
desaparecem ao fim de 24 horas, foi a mais citada (31,6% de utilizadores
abandonaram o servigo), seguindo-se o Twitter (22,5%) o Facebook (19,3%).

Em Portugal, o telemavel continua a ser o aparelho mais utilizado para aceder
as redes sociais. Mais de metade dos inquiridos admite usar as suas contas
nas redes sociais para se manter a par das novidades de empresas e marcas
que seguem.
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