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SUMARIO

Este projeto consiste na elaboracdo de uma estratégia de marketing digital para
implementar uma marca de refrigerantes para o target jovem no mercado nacional. O
projeto foi realizado em parceria com a marca Blue, que faz parte do Grupo angolano
Nuvi e que se encontra em Portugal desde 2015, sendo comercializada pelo Grupo
Nabeiro. A Blue é uma marca de refrigerantes de fruta com elevada notoriedade em
Angola, devido a qualidade dos seus refrigerantes e a sua cultura positiva e alegre. Em
Portugal pretende alcancar a notoriedade junto do target jovem, através da utilizacao dos

meios digitais.

A implementacdo das plataformas digitais teve um impacto relevante na sociedade.
Atualmente os profissionais de marketing dependem destes meios para conseguir
divulgar os seus produtos e servigos junto dos consumidores, principalmente dos mais
jovens. Assim sendo, este projeto tem como principal objetivo criar uma estratégia digital
para implementar uma marca recente no mercado através das redes sociais, e mais
especificamente através dos influenciadores digitais. A geracdo mais jovem é cada vez
mais impactada pelo marketing digital, e deste modo, as parcerias com influenciadores
sdo fundamentais, visto que sdo personalidades que tém uma influéncia diéria na vida
destes adolescentes. Assim, o desafio € conseguir criar contetdo digital que seja

dindmico, e que implemente a marca junto do seu target.

Esta tese propde uma estratégia de marketing digital realizada através da utilizacdo dos
influenciadores digitais. Para isso, além da anélise situacional, suporta-se em trabalho de
campo, como a realizacdo de um benchmark das redes sociais, entrevistas a profissionais

da marca e influenciadores, e inquéritos a consumidores.

Palavras-chave: Marketing digital, influenciadores digitais, redes sociais e
Comunicacédo de Marketing Digital.
JEL: M310-Marketing; M370-Advertising
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ABSTRACT

The following thesis consists in the elaboration of a digital marketing strategy to
implement a soft drink brand for the young target. The project carried out in partnership
with Blue, an Angolan brand that is part of the Nuvi Group and has been in Portugal since
2015. Blue has created value and great notoriety in Angola, due to the of their quality and
positive culture. In Portugal, Blue intend to be the favorite soft drink brand of teenagers,

through the use of digital media.

The implementation and use of digital platforms had an impact on society, more
specifically on young people. Nowadays, marketeers use digital media to promote their
products and services to consumers, especially the younger ones. Hence, this project aims
to create a digital strategy to implement a recent brand through social media, with a main
focus on digital influencers. Younger generations are abandoning traditional media, thus
partnerships with influencers are critical as they are personalities which image has a daily
influence on teenagers’ lives. This modern advertising approach leverages the power of
social media influencers to market a product or service to particular audiences. The
challenge that arises is to be able to create digital content that is authentic and dynamic,

consequently increasing Blue's reputation and visibility.

This master’s thesis is a digital marketing plan that involves a perspective of digital
influencers. It includes a situational analysis, that is supported by research work, such as
benchmark analysis, interviews with marketing professionals and digital influencers, and

consumer Surveys.

Key words: Digital marketing, digital influencers, social media and digital marketing
communication.
JEL: M310-Marketing; M370-Advertising
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DEFINICAO DO CONTEXTO DO PROBLEMA

A nova Era Digital teve um impacto no quotidiano da sociedade em geral, mas
principalmente na vida dos jovens consumidores. Esta é uma geracdo que nunca viveu
sem internet e, por isso, a presenca constante nas plataformas digitais, como as redes
sociais, tem alterado a forma como estes jovens comunicam entre Si e com as marcas.
Segundo dados da EU Kids Online (2018), 87% das criangas e jovens portugueses, dos 9
aos 17 anos tém acesso a um smartphone. Para além disso, 0s jovens portugueses dos 13
aos 17 anos passam em media aproximadamente quatro horas por dia na internet. Deste
modo, podemos concluir que uma empresa necessita de ter uma estratégia de marketing

digital eficaz, de forma a conseguir criar uma ligagdo com esta geragao.

Os adolescentes estdo cada vez mais imunes a comunicagéo tradicional, o que se torna
um desafio diario para os profissionais do marketing. A atencdo da nova geracdo
encontra-se nas redes sociais e consequentemente, nos influenciadores digitais. As
marcas devem realizar a sua comunicacdo onde o seu publico-alvo se encontra, e deste
modo, o desafio atual das marcas com targets jovens passa por estar presente nas redes
sociais e se possivel, nos contetdos transmitidos pelos influenciadores digitais. Uma vez
que, se a mensagem das marcas for divulgada por alguém com quem tém empatia, €

transmitida mais facilmente, reforcando a sua eficécia.

E por isso necessario escolher os influenciadores certos e as redes sociais indicadas para
0s objetivos das marcas. Para além de serem a geracdo digital, estes jovens estdo muito
atentos ao contetido que as marcas publicam e percebem facilmente se este € transparente
e credivel, ou se pelo contrério € falso. Segundo Williams at el. (2015) e citado por Duffett
(2017), para que o conteudo publicado pelas marcas tenha impacto, ¢ importante que as
mensagens sejam atrativas. Visto que, esta geracao consegue filtrar rapidamente as
mensagens irrelevantes e concentrar a sua atencao apenas em marcas criativas. Deste
modo, hoje em dia o principal desafio ¢ conseguir desenvolver uma comunicagao de
marketing digital que consiga atrair os jovens consumidores, exigindo-se que seja

relevante, criativa e verdadeira.

Com a elaboracao deste projeto pretende-se perceber como incorporar os influenciadores

digitais na estratégia da marca, como escolher os mais apropriados para a campanha,
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quais as redes sociais a utilizar e ainda a forma de medir e controlar os resultados

pretendidos.

1. INTRODUCAO

1.1- Blue - Historia e conceito de negécio

A Blue foi fundada h& mais de dez anos pelo grupo Nuvi, um grupo portugués que exporta
0s seus produtos para 15 paises. O grupo Nuvi teve inicio em Portugal, no entanto nos
anos noventa apostou fortemente no mercado angolano, que é atualmente o seu principal
mercado. Em Angola o grupo comercializa varias marcas, principalmente no setor das
bebidas alcodlicas e ndo alcodlicas, como € o caso da Blue. Esta € uma conhecida marca
de refrigerantes, que é produzida em Angola pela Refriango, grupo que detém a unidade
fabril onde o refrigerante é produzido. O grupo Refriango foi criado em 2005 e € lider na

producéo e distribuicdo de refrigerantes, sumos, aguas e bebidas alcodlicas.

A Blue consegue rapidamente ser lider do mercado angolano, onde é vista como uma
marca que incentiva o espirito de festa, de positivismo, alegria e boa disposicdo. O seu
slogan “A vida ¢ uma festa” mostra que a marca procura ter um papel positivo na
comunidade e deste modo, consegue criar uma maior proximidade com os clientes.
Contudo, este sucesso também se deve ao facto de ser uma marca preocupada com a

qualidade, sabor e constante inovacéo dos seus refrigerantes.

1.2- Blue Portugal

A marca encontra-se em Portugal desde 2015. A sua comercializacao € realizada pelo
Grupo Nabeiro, e segundo 0 mesmo, a Blue ja vendeu 4 milhdes de latas e tem mais de
15 000 clientes a nivel nacional. A marca é conhecida pela variedade dos seus sabores,
como 0 ananas, guarana, laranja, limdo gengibre e maracuja. Assim como em Angola,
também em Portugal existiu uma preocupacdo de manter alguns valores da marca, como
a qualidade, inovacgdo de sabores, alegria e boa disposi¢do. No entanto, foi necessario

realizar algumas adaptacgdes de acordo com 0s consumidores portugueses.

O principal objetivo da marca é tornar-se a bebida de elei¢cdo da nova geracéo, e deste
modo, a sua comunicacdo é feita essencialmente nas redes sociais, de modo a conseguir
atingir o seu target, que sdo os clientes mais jovens, com idades entre os 13 e o0s 15 anos.

Para além desta estratégia, a Blue procura realizar um estudo intensivo das opinides e
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gostos do seu publico-alvo, de forma a realizar uma comunicacdo focada nas Ultimas
tendéncias e de acordo com fendmenos virais. Deste modo, procura ir ao encontro dos
interesses dos jovens e consequentemente fomentar a partilha das mensagens com o maior

numero possivel de potenciais consumidores.

Inicialmente o slogan escolhido para Portugal foi “Faz da vida uma festa”, que expressa
a ideia que € uma marca contagiante, energetica e irreverente que procura transmitir aos
consumidores um espirito positivo. Contudo, foi necessario realizar testes de mercado,
para perceber se 0 produto e a marca estavam ajustados ao nosso pais. Ao longo dos anos
foram realizadas melhorias e a marca tem vindo a evoluir. Desta forma, apesar de a
assinatura ter sido mantida, existem algumas sub-assinaturas que foram criadas.
Atualmente a marca ndo esta apenas relacionada com espirito de festa, como acontece em
Angola, e em 2018 foi criado um novo slogan, o “Blue ¢ meme para ti”’, que procura

chegar aos jovens consumidores portugueses.

1.3- Missao, Visao e Valores

e Misséo
A Blue procura oferecer uma variedade de sabores e uma inovagéo constante, de forma a
produzir refrigerantes com uma qualidade cada vez maior e consequentemente cada vez
mais saborosos e refrescantes.

e Visdo
A marca pretende ganhar quota de mercado junto dos principais concorrentes e ser
conhecida como a marca que nasce com a nova geracgao, ou seja, o refrigerante mais
consumido pelos jovens consumidores. Desta forma, o seu slogan “Blue ¢ meme para ti”,
descreve a ligagdo que a marca pretende ter com este publico mais jovem. O slogan utiliza
linguagem e elementos das redes sociais, que sdo conhecidos pelos adolescentes.

e Valores
Como ja foi referido anteriormente, a Blue € definida como uma marca positiva,
irreverente, auténtica e alegre, sendo estes os seus valores mais evidentes. Através das
suas campanhas a marca pretende transmitir estes valores, principalmente o positivismo,
atrevimento e irreveréncia. Para além disso, a marca procura ser diferente das restantes,

atraves do seu espirito contagiante e energético.
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1- Marketing Digital

Ao longo dos anos o marketing tem-se adaptado a evolucdo tecnologica e ao
aparecimento de uma economia digital. Cada vez mais as empresas criam e desenvolvem
formas de divulgar os seus produtos e servigos através dos meios digitais. Segundo Lucius
e Hanson (2016), a maioria das empresas mantém uma comunicagdo regular com 0s seus
clientes, através de websites, blogues, aplicacGes e redes sociais. Deste modo, podemos
definir o marketing digital como a criagdo e distribui¢éo de contetido em varios formatos
digitais para atrair e reter clientes. Assim, é importante que as marcas tenham a
capacidade de implementar contedo que seja apelativo e a0 mesmo tempo atual, de
forma a que os consumidores a partilhem com outros, e consequentemente se crie uma
rede de partilha (Holliman e Rowley, 2014). Para além disso, o marketing digital
proporciona uma relagdo continua com os consumidores, de forma a que seja possivel

criar uma relacdo duradoura e permanente com 0s mesmos, através dos meios digitais.

2.2- Comunicagéo de Marketing Digital

Os meios digitais estdo a transformar a comunicacao de marketing, criando novas formas
de atingir, informar, vender e prestar servigcos aos seus clientes (Lamberton e Stephen,
2016). Contudo, o aparecimento dos meios digitais ndo alterou apenas os canais de
comunicagdo mas também a maneira como as empresas comunicam com os seus clientes,
segundo é descrito por Hennig-Thurau et al. (2010) e citado por Mustonen et al. (2015).
Assim, muitas marcas utilizam uma comunicagdo de marketing integrada, ou seja, uma
combinacdo dos meios tradicionais com as plataformas digitais. No entanto, o marketing
digital comeca a ter uma importancia crescente, uma vez que permite aos profissionais de

marketing alcancarem um maior namero de consumidores (Lucios e Hanson, 2016).

Os recentes avancos tecnologicos permitiram o desenvolvimento de plataformas
interativas, que possibilitaram as empresas desenvolver uma relagdo mais proxima com
os clientes (Mustonen et al. 2015). Estas plataformas proporcionaram o crescimento da
partilha de informacdo entre os clientes e as empresas, e deste modo, é possivel criar ndo
s6 uma ligacdo forte, como um processo de cocriagdo com os consumidores. Segundo

Miller et al. (2015), o aparecimento de plataformas que permitem uma partilha de
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experiéncias e opinibes com as marcas, proporciona ao consumidor ter um papel ativo no

processo do desenvolvimento de produtos e servicos.

Desta forma, segundo Stokes (2013) e citado por Duffett (2017), os principais objetivos
da comunicacdo de marketing digital sdo o0 aumento do reconhecimento da marca, gerar
interesse ao consumidor, fornecer informagdes, e consequentemente criar uma relagao de
fidelidade com os clientes de forma a aumentar as vendas. Por outro lado, segundo
Mulhern (2009), a comunicacdo de marketing digital pretende utilizar as plataformas para
criar um processo de comunicacao integrado, mensuravel e direcionado, de modo a
conseguir manter e adquirir clientes, a0 mesmo tempo que se consegue criar uma relagéo

mais forte com 0s mesmos.

2.3-Ferramentas de Comunicacéo de Marketing Digital

As ferramentas de comunicacdo de marketing digital oferecem as empresas novas formas
de aumentar a consciencializa¢do, criar imagem de marca e moldar opinides de
consumidores. Podemos considerar trés tipos de media, a paid, owned e earned (Chaffey
e Smith, 2013).

ADVERTISING
Paid search
Display ads
Affiliate marketing
Digital signage

Atomization
of content
into ads

Paid
placements

DIGITAL PROPERTIES PARTNER NETWORKS
Web site(s) Publisher editorial
Blogs Influencer outreach
Mobile apps Word of mouth

Social presence Social networks

Atomization of
conversations
through shared
APls and social widgets

Figura 1- Modelo POE (Chaffey e Smith, 2013)

Na paid media, existe investimento para realizar campanhas nas redes sociais e otimizar
motores de pesquisa. No caso da earned media, a divulgacdo da marca é realizada de

forma espontanea, através de partilha de informacdo, dos préprios clientes, de
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influenciadores e da divulgacdo nas redes sociais da marca. Por fim, o owned media, é
definido como o contetdo publicado pela marca nas redes sociais, através da sua presenca

digital.

2.3.1 -Redes Sociais

O aparecimento das redes sociais mudou a maneira como 0s consumidores comunicam
entre si e com as marcas. Segundo Hennig-Thurau et al. (2010) e citado por Kupfer et al.
(2018), a interacdo das marcas com os clientes em tempo real leva a criacdo de uma rede
complexa de partilha de informacdo, que consequentemente permite fortalecer o seu
relacionamento. Desta forma, as redes socias incentivam os clientes e potenciais clientes
a interagirem, participarem e a partilharem contetdo e informagdes. Segundo Yaakop et
al. (2013) e citado por Duffett (2017), esta partilha de informacdo é conhecida como
word-of-mouth (WOM), que alguns autores consideram o futuro da comunicagéo de
marketing digital e que pode ser definida como uma vasta comunidade com interesses
semelhantes. Posto isto, os utilizadores ao partilharem a sua opinido sobre um produto ou
servico podem alterar a decisdo de compra de outro utilizador que se encontre na mesma
rede (Berger e Milkman, 2012). A WOM é o recurso mais utilizado pelos consumidores,
na medida em que é descrita como a maneira mais fidedigna de recolher informacao sobre
produtos e servicos, para além disso, reduz o risco de compra (Kilgour et al. 2015). As
estratégias de marketing focadas na WOM criam uma comunidade onde é possivel
encontrar informagdo, compartilhar opiniGes e divulgar experiéncias sobre marcas,

produtos e servigos de interesse comum.

Deste modo, os profissionais de marketing estdo a criar estratégias cada vez mais
direcionadas para a comunicagdo nas redes sociais. Existem varios tipos de redes sociais,
que segundo Tuten e Solomon (2014) e como podemos ver na figura 2, se dividem em
redes focadas na comunicacéo, partilha, negdcio e entretenimento. Em relacdo as redes
focadas na comunicacgdo, temos como exemplos, o Instagram e o Facebook. Na partilha
de contetdo sdo exemplos, o Youtube. No entretenimento podemaos falar do Spotify e da
SoundCloud. Por fim, em relacdo as redes focadas para 0s negécios, podemos voltar a

mencionar o Facebook e o Linked In.
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Figura 2 - Tipos de redes sociais (Tuten e Solomon, 2014)

Atualmente, existe uma quantidade significativa de contetdo a ser publicado diariamente.
Desta forma, as empresas estdo a tornar-se mais competitivas e procuram utilizar formas
cada vez mais criativas e dindmicas de chamar a atencdo dos seus potenciais clientes
(Hudson et al. 2015). Para conseguirem destacar-se, alguns autores citados por Kupfer et
al. (2018), defendem que o sucesso esta no tipo de conteido. Assim, concluem que as
mensagens interativas geram um maior nivel de relacionamento com os consumidores
(Vries et al. 2012) e também mostram que as caracteristicas, como por exemplo, a
relevancia, a transparéncia ou o tom, influenciam a fidelizagdo do cliente com a marca
(Lamberton e Stephen, 2016). Outros autores, defendem que as mensagens emocionais
na publicidade realizada nas redes sociais s&o mais eficazes para promover acoes e criar
uma imagem de marca (Akpinar e Berger, 2017). Para além disso, deve existir uma
coeréncia entre a mensagem e 0 meio (a rede social que estamos a utilizar), sem nunca

esquecer o publico que pretendemos atingir.

Por fim, é importante realizar uma estratégia que seja diferente para os varios tipos de
clientes e para além disto, ter em atencdo a faixa etaria que queremos alcancar. Desta
forma, é necessario ter em atencédo qual a finalidade pretendida com a comunicagédo nas
redes sociais (Hudson et al., 2015). Em relagdo ao target mais jovem, segundo o grafico
seguinte colocado no estudo da Pew Research Center (2018), as redes mais utilizadas

pelos adolescentes norte-americanos sdo o Instagram (72%) e o Youtube (85%).
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Figura 3 - As redes sociais mais utilizadas pelos
jovens (Fonte:Survey 2018)

2.3.1.1 — Instagram

O Instagram é segundo Veirman et al. (2017), a principal rede social utilizada pelas
marcas para realizar a sua comunicagdo de marketing. Atualmente a plataforma tem
aproximadamente 1 000 milhGes de utilizadores ativos diariamente a nivel mundial
(Statista, 2018). Esta plataforma permite as marcas interagir com os clientes através de
contetdo mais apelativo, como imagens e videos. Segundo Krallman et al. (2016) e citado
por Virtanen et al. (2017), foi considerada uma das melhores redes sociais para as marcas
conseguirem aumentar o envolvimento com os clientes e também desenvolve a
participacdo por parte dos mesmos, de forma a existir um processo de cocria¢do. Segundo
dados do Instagram (2019), a nivel mundial 80% dos utilizadores seguem marcas nesta
rede e 62% afirmam que se tornaram interessados numa marca ou produto depois de

visualizar contetdo sobre a mesma na aplicacao.

Esta plataforma digital é essencial para as marcas conseguirem realizar uma estratégia de
comunicacdo de marketing dindmica. Segundo Miles (2014) e citado por Virtanen et al.
(2017), as empresas devem recorrer a utilizacdo de componentes visuais, em vez de
apresentar apenas informacdes em formato de texto. Segundo Neher (2013) citado por
Virtanen et al. (2017), existe uma crescente preferéncia dos consumidores por imagens e
conteudo visual, na medida em que é mais facil e rapido para o cérebro processar e
entender informagdes por meio de imagens. Assim, a comunicagdo através do Instagram
baseia-se na ideia de compartilhar uma mensagem de forma imediata e rapida através de

imagens com qualidade.

10
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Esta plataforma tem sido cada vez mais utilizada pelos profissionais de marketing, na
medida em que desenvolveu algumas ferramentas que aumentam a interagdo com 0s
clientes, como 0s stories, perguntas e respostas ou as sondagens. Deste modo, quando
uma empresa partilha contetido é comum que os utilizadores tenham uma reacéo rapida,
atraves de gostos, comentarios e respostas aos stories, e posteriormente podem até
comegar a seguir a pagina da marca. Posto isto, é importante que as empresas consigam
ter uma presenca online regular, através de publicacdes sobre 0s seus produtos e servicos,
de forma a aumentar a consciencializacdo dos clientes. Virtanen et al. (2017) acrescenta
ainda a importancia de responder sempre aos consumidores, de forma a aumentar a

credibilidade da marca.

2.3.1.2 — Youtube

O Youtube é um dos sites mais visitados e segundo dados da Statista, tem
aproximadamente 1900 milhdes de utilizadores, e horas de video a serem publicadas por
minuto diariamente. Atualmente, 31% dos utilizadores mundiais do Youtube acedem a
plataforma mais do que uma vez por dia e gastam, em média, 19,3 horas nesta plataforma
(Forbes, 2019). Segundo Burgess e Green (2013) e citados por Murthy e Sharma (2019),
0 Youtube para além de uma rede social, é simultaneamente uma plataforma de
transmissdo de videos e uma comunidade, onde qualquer um pode colocar contetdo que
considere criativo e dindmico. Contudo, esta plataforma difere das restantes na medida
em que ndo é centralizada no perfil individual. E embora esta seja reconhecida
essencialmente por uma plataforma onde se partilha o conteido em formato de video, o
Youtube oferece véarias ferramentas que fomentam a interacdo e comunicacao entre 0s
utilizadores (Murthy e Sharma, 2019). Posto isto, ocorreu o aparecimento de vérias
estratégias de marketing que se focam na divulgacdo de mensagens atraves desta

plataforma.

O aparecimento destas comunidades tem um grande impacto no marketing, exigindo a
necessidade de perceber qual a melhor forma de utilizar esta plataforma para realizar uma
comunicagdo de marketing eficiente. A divulgacdo destas mensagens € realizada através
de influenciadores, que s@o conhecidos como youtubers. Estes produzem e enviam
conteudo, e conseguem criar uma comunidade de subscritores que visualizam 0s seus
videos regularmente (Chan-Olmsted et al. 2018). Deste modo, as marcas devem procurar

perceber as caracteristicas de cada influenciador e também da respetiva comunidade, de

11
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forma a conseguirem partilhar a mensagem que pretendem de maneira correta e focada

no seu publico-alvo.

Atualmente, o Youtube é uma das redes sociais de elei¢do para o puablico mais jovem,
constituida por varios tipos de videos e com um elevado crescimento do contetudo de
entretenimento, essencialmente do formato de vlog. Estes sdo videos onde o utilizador
mostra 0 seu dia-a-dia a sua comunidade. O crescimento deste formato deve-se
essencialmente ao facto de criar uma ligagdo muito grande entre os utilizadores e o
Youtuber (Jarrett, 2010).

2.3.2 — Influenciadores Digitais

Podemos os influenciadores digitais como uma nova ferramenta de marketing digital, que
segundo Ahrens e Coyle (2011) e citado Kilgour et al. (2015) séo individuos que
transmitem informacdes sobre produtos e servicos. Este fendmeno tem tido um grande
sucesso nos ultimos anos, na medida em que o aparecimento dos meios digitais facilitou
a criacdo, publicacdo e a partilha de conteddo com uma comunidade com interesses
semelhantes. As comunidades digitais podem facilitar a divulgacdo da mensagem, que
rapidamente se torna viral e consequentemente € possivel atingir um maior nimero de
potencias clientes (Uzunoglu e Kip, 2014). Assim, é possivel influenciar a decisdo de
compra dos clientes, atraves da divulgacéo de opinides sobre um certo produto ou servico,
ou até mesmo um tema ou assunto da atualidade. Segundo Vries et al. (2012) e citado por
Veirman et al., (2017), as marcas ao utilizarem os influenciadores estéo a focar-se em
estratégias mais eficientes do que a comunicacdo feita pelos meios tradicionais, na
medida em que este tipo de comunicacdo € mais flexivel e menos intrusiva para os
clientes. Para além disso, esta é uma forma de ligacdo envolvente, honesta e auténtica

com o publico-alvo, permitindo a sua participacdo ativa.

Deste modo, estas personalidades podem ser definidas como lideres de opinido, que
segundo Uzunoglu e Kip (2014), sdo individuos que influenciam outras pessoas no seu
ambiente imediato, e que ao terem um papel chave na sociedade conseguem ter um amplo
conjunto de conexdes a sua volta. Numa outra perspetiva, segundo Daly et al. (2016), os
lideres de opinido sdo definidos como pessoas que influenciam as opinides, atitudes,
motivacdes e comportamentos de terceiros. Este fendmeno pode ser justificado pela

forma informal e interpessoal com que comunicam, na medida em que acabam por afetar

12
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os valores e opinides da sua comunidade que valoriza a sua opinido. Para além disto,
muitos destes influenciadores alavancaram em outros negocios, como linhas de roupa

pessoais, presencas na televisdo, eventos e até através da realizacdo de livros.

De forma a perceber melhor o fendmeno dos influenciadores digitais, é importante
estudar alguns modelos, como o0 Fisherman’s Influence Marketing Model (Brown e
Fiorella, 2013). Este modelo é focado em duas teorias. Como podemos observar pela
figura 4, na fase inicial do modelo, as empresas devem procurar identificar possiveis
influenciadores e as suas comunidades, atraveés de interesses semelhantes e deste modo
chegar ao maior numero possivel de potenciais clientes. Contudo ndo nos podemos focar
apenas nos influenciadores, uma vez que os influenciadores apenas afetam a parte inicial
do processo, mas a tomada de decisdo de compra é feita pelos consumidores. Por isso, na
segunda etapa do modelo (figura 5), o cliente é colocado no centro do ciclo e ao seu redor
temos as instituicdes, os seus familiares e amigos, conhecidos e comunidades que
influenciam as decisfes de compra desse mesmo consumidor (Brown e Fiorella, 2013).
Posteriormente o cliente é afetado por outros fatores que ja ndo estdo diretamente
relacionados com os influenciadores digitais, mas estes sdo o ponto de partida do
processo. Este modelo é importante para ajudar as marcas a identificar potenciais

influenciadores e as suas comunidades.
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Figura 4 - Fisherman's influence marketing model
(Brown e Fiorella, 2013)
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Figura 5 - Fisherman's influence marketing model (Brown e
Fiorella, 2013)

Posteriormente, depois de concluir a comunicagdo de marketing digital, iremos procurar

estudar com mais detalhe o fenémeno dos influenciadores digitais.

2.4- Operacionalizacdo da Comunicacgédo de Marketing Digital

Depois de definir os objetivos de um plano de marketing, é necessario perceber que
ferramentas utilizar e como vamos colocar em pratica esse mesmo plano. Segundo
Chaffey e Smith (2013), é importante ter em atencdo que canais digitais conseguem
complementar a comunicacdo tradicional e qual a melhor forma para criar uma
comunicagdo de marketing integrada, de forma a realizar uma estratégia de marketing
que seja 0 mais completa possivel, na perspetiva de criar impacto através de uma

abordagem omnicanal.

A implementacdo de um plano de marketing digital comeca pela decisdo de quais as
ferramentas a utilizar, seguido pela criagdo dos conteudos e por fim, da promocao dos
mesmos. Segundo Ryan (2017), a estratégia de marketing digital deve ser realizada
segundo as circunstancias da marca, mas também da sociedade. E importante definir o
formato do conteldo, se sera realizado em video, em imagem ou apenas texto. Para além
disso, pode ser necessério criar conteudo diferente segundo as plataformas que estamos a
utilizar. A comunicacao realizada no Instagram ndo pode ser igual a que vamos realizar
no Youtube, contudo, é vantajoso que exista uma ligacdo entre todas as plataformas
digitais que dé consisténcia a globalidade das mensagens que impactam o alvo, a0 mesmo
tempo que cada uma reforca todas as outras. Assim, as mensagens devem ser atuais,

dindmicas e consideradas como interessantes pelos utilizadores.
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2.5- Métricas de Marketing Digital

O marketing digital oferece varias vantagens para as empresas. Segundo Ryan (2017),
uma das grandes vantagens é ser uma forma de marketing diretamente mensuravel. E
possivel perceber facilmente quantas pessoas visualizaram o contetudo que foi colocado
e ainda ter acesso as reacfes dos utilizadores em tempo real. Deste modo, quando
utilizamos plataformas on-line para divulgar um produto ou servico é possivel perceber
0 impacto da nossa mensagem através de web analytics, que permitem perceber se existe
uma maior consciencializacao por parte do cliente, qual a sua satisfagdo com a marca e a

sua atitude perante a mesma (Chaffey e Smith, 2013).

Assim, é possivel que as empresas consigam perceber através das métricas o impacto da
comunicacgdo por meios digitais. Contudo, as métricas variam segundo a plataforma que
é utilizada. No caso das redes sociais é possivel perceber qual o namero de seguidores
nas paginas das marcas, as visualizacbes dos conteldos colocados, o0 custo por
visualizacdo, os comentarios positivos e negativos, as reacfes dos utilizadores, entre

outras.

2.6- Fendmeno dos Influenciadores Digitais

2.6.1- Como criam conteudo e o que oferecem

De forma a entender o fendmeno dos influenciadores digitais é necessario perceber o que
fazem os influenciadores e como criam o conteddo que publicam. O principal objetivo
dos influenciadores é realizar uma comunicagdo integrada nos meios digitais e procurar
divulgar o seu contetido nas redes sociais mais indicadas para o efeito desejado. Segundo
Hansen et al. (2011) e citado por Uzunoglu e Kip (2014), as publicacbes devem ser
focadas nos clientes e neste sentido, € importante procurar uma inovagdo constante de
forma a que a comunidade ndo perca o interesse pelas publicacBes. Nesse sentido, é
fundamental realizar contetdo que envolva os seguidores e que estes consigam participar,

através de comentarios, ligacBes ou avaliacfes (Chaffey, 2016).

Ao analisar que tipo de contetldo tem um maior impacto, é referido por Berger e Milkman
(2012), que € possivel demonstrar que as mensagens que sao mais emotivas e de cariz
pessoal normalmente séo as que se tornam virais nos meios digitais. Posto isto, muitos

influenciadores procuram ter uma marca pessoal, deste modo, é légico que estdo mais
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dispostos a transmitir contetdo que esteja de acordo com a sua imagem e que mostra uma
perspetiva privada da sua vida (Toubia e Stephen, 2013). Desta forma, muito do conteudo
publicado por estes influenciadores esta relacionado com experiéncias do seu quotidiano.
Para além disto, normalmente analisam o que 0s seus seguidores mais visualizam e podem

até pedir sugestdes sobre temas para abordar.

Contudo, segundo o estudo realizado por Zhang et al. (2017), a disseminacdo da
mensagem pode depender apenas da criatividade do contetdo. Os influenciadores que
produzem contetdo apelativo tém por norma mais seguidores e transmitem mensagens
com mais frequéncia. Contudo, existe muito contetudo a ser colocado on-line todos os
dias, e deste modo, o principal desafio dos influenciadores e dos profissionais de
marketing é conseguir criar contetdo que seja considerado inovador pelos utilizadores
(Dinesh, 2017).

2.6.2- Tipos de Influenciadores Digitais

De forma a realizar uma estratégia de marketing com sucesso a longo prazo, é importante
perceber os tipos de influenciadores que existem e identificar os que sdo mais apropriados
para o tipo de mensagem que a organizagéo pretende transmitir. Esta analise é importante
na medida em gque quando uma mensagem € transmitida através das redes sociais podem
surgir problemas de desconfianca por parte da comunidade. Se esta confianca for
quebrada, pode afetar ndo s6 o influenciador, como a marca. Contudo, este problema pode
ser evitado se a marca conseguir identificar o influenciador adequado para o tipo de
mensagem que pretende transmitir. Assim, se a estratégia for realizada de forma correta
existe uma elevada hipdtese de sucesso. Este éxito pode ser justificado pelo facto de a
mensagem ser divulgada por personalidades do conhecimento do publico, e desde modo,
é reconhecida como uma mensagem social e ndo como uma mensagem corporativa
(Kilgour et al. 2015).

Sempre existiram influenciadores (antigamente denominados como lideres de opinido),
nomeadamente no &mbito social, como atores ou figuras publicas da televiséo ou radio.
Com o advento do digital, hoje temos os influenciadores digitais. Estes podem ser

divididos por varios tipos, como:
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Bloggers — Sao personalidades que criam e desenvolvem blogs. Estes sdo websites
onde divulgam informacéo atual, compartilham os seus gostos, expressam a sua
opinido sobre assuntos politicos e sociais, fomentam o didlogo e a partilha de opinides
dos seus seguidores, colocam sugestfes e consequentemente acabam por potenciar
marcas. Normalmente tém bastante sucesso neste tipo de comunicacdo porque
conseguem escrever de uma forma muito apelativa para quem esta a ler. Os bloggers
fomentam a construcdo de comunidades virtuais de interesses semelhantes,
promovem o marketing viral, fornecem anélises de tendéncias e funcionam como
fonte de informac6es béasicas. Contudo, devem estar presentes nas redes sociais, para
conseguirem alcangar mais pessoas e publicitar o contetdo do seu blog (Agarwal et
al. 2008).

Youtubers — Estes sdo influenciadores que ligam as marcas com a plataforma do
Youtube (Jarrett, 2010). Os youtubers geram milhdes de visualiza¢des, e desta forma
podem alterar a opinido dos consumidores que assistem aos seus videos. Atualmente,
0s jovens tém uma grande ligacdo com este tipo de influenciadores, na medida em
gue acompanham a sua vida através dos seus videos, que sdo publicados com elevada

frequéncia.

Instagrammers — Com 0 sucesso do Instagram comecgaram a surgir utilizadores que
pelas imagens e stories que partilham conseguiram criar uma comunidade forte de
seguidores (Virtanen et al. 2017). Normalmente o perfil destas personalidades é

organizado e as imagens partilhadas séo editadas e de alta qualidade.

Celebridades — Antes de surgirem os influenciadores digitais ja existiam
personalidades que por serem conhecidas pela sociedade em geral eram utilizadas
pelas marcas para campanhas publicitarias. Assim, estes utilizam o seu papel na
sociedade para promoverem uma imagem de marca junto das pessoas que
acompanham o seu trabalho (Neijens e Vliegenthart, 2017). Para além disto, o

aparecimento das redes sociais aumentou a sua ligagdo com as pessoas.

2.6.2.1- Micro-Influenciadores digitais

Para além dos varios tipos de influenciadores, temos ainda os micro-influenciadores.

Segundo Dinesh (2017), os influenciadores com menos seguidores podem conseguir mais
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4% de interacdo com a audiéncia do que influenciadores com mais seguidores. Estes
valores devem-se ao facto de serem mais recetivos e flexiveis do que os influenciadores
muito populares, visto que estes tém menor disponibilidade. Por outro lado, o contacto
com micro-influenciadores é mais simples, uma vez que sao individuos comuns e que
tém uma maior capacidade de adaptacdo. Estes individuos podem ser consumidores,
trabalhadores ou apenas pessoas que utilizam as redes sociais com elevada frequéncia e
por isso a sua comunidade ao ser mais reduzida, é mais proxima e pode existir uma
confianga maior. Para além disto, ao escolher um micro-influenciador a empresa néo
corre o risco de existir um conflito entre os valores do mesmo com os da marca porque
neste caso, a empresa pode estar mais presente na criagdo do conteldo, uma vez que 0
individuo pode ndo ter algo planeado (Dinesh, 2017), sendo mais permeavel as propostas

da marca.

Assim, a pesquisa por micro-influenciadores deve comecar com uma andlise do target
que pretendemos atingir e é fundamental perceber onde este procura informagdes sobre
os produtos que pretende adquirir. De seguida, a marca deve identificar os individuos
com conhecimento sobre o assunto que pretende abordar. Posteriormente é fundamental
contactar com estes individuos e explicar o que é pretendido. Por fim, é criada uma

parceria e ocorre a implementacdo da estratégia definida.

2.6.3- Como os influenciadores digitais se relacionam com as marcas

Com o forte crescimento das redes sociais, € necessario que as marcas se consigam
relacionar com os clientes atraves destas plataformas digitais. O compromisso das marcas
com os consumidores &, segundo alguns autores citados por Uzunologlu e Kip (2014),
criado através de varios fatores, como a ligacdo cognitiva e afetiva (Mollen e Wilson,
2010), a participagéo e interacdo (Vivek et al. 2012) e ainda a cocriag¢do (Vargo e Lusch,
2004). Deste modo, para as marcas a relacdo com os influenciadores digitais permite
alcancar a sua comunidade de forma mais rapida e eficaz. Contudo, o objetivo principal
desta estratégia ndo e conseguir que o influenciador transmita a mensagem, mas sim fazer
com que a sua comunidade se torne também um influenciador, ao partilhar a informagéo
com a sua rede (Brown e Fiorella, 2013). No entanto, devemos ter em atencdo qual a

maneira mais eficaz para criar impacto através deste tipo de comunicacao.
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Existem essencialmente duas maneiras de comunicar através dos influenciadores. A
primeira forma é conhecida como patrocinio, neste caso a empresa contrata um
influenciador para divulgar o seu produto ou servico, através de um texto, video ou
imagem. A segunda forma é conhecida como uma parceria, uma vez que a marca procura
que o influenciador crie uma ligacdo com a mesma atraves da oferta de produtos ou
servicos, e no caso de o influenciador gostar da marca ou sentir uma ligagdo com a mesma
pode partilhar o produto com os seus seguidores (Pophal, 2016). Ambas as formas
conseguem resultados significativos, embora seja importante ter em atencdo a mensagem

e os influenciadores que a marca escolhe para atingir os seus objetivos.

Para realizar uma comunicacéo eficiente através dos influenciadores, as marcas devem
ter em conta alguns fatores, de forma a escolherem o influenciador mais apropriado para
a campanha. Primeiramente, para a relacdo com estes lideres de opinido ser feita de forma
eficiente € importante que exista uma semelhanga com a marca, ou seja, deve existir uma
analise do publico-alvo e das suas caracteristicas e o influenciador deve sentir alguma
empatia com a marca (Veirman et al. 2017). Para além disto, é preciso ter em conta a
forma como comunicam, de modo a que as marcas criem relagdes com influenciadores
que tém um tipo de linguagem e ideais parecidos (Uzunoglu e Kip, 2014). Outro fator
chave é a popularidade e interagdo social. E importante analisar 0 nimero de
seguidores, a quantidade de comentarios e gostos ou as visualizac6es, de forma a perceber
o tamanho da comunidade e o seu alcance. Contudo, a qualidade da audiéncia é mais
importante que o seu tamanho, considera-se que o sucesso dos influenciadores esta
relacionado com a forma como comunicam com a sua audiéncia e ndo com o nimero de
seguidores que tém. Por fim, em relacdo aos fatores relacionados com a atividade, as
marcas devem procurar influenciadores que publicam contedo com alguma frequéncia

sobre o seu dia-a-dia, as suas opinides e experiéncias recentes (Veirman et al., 2017).

Para a campanha ter sucesso € fundamental, segundo Brown e Fiorella (2013), que 0s
influenciadores conhecam o produto e que tenham o conhecimento necessario para o
promover. Para além disto, é preciso ter em conta que deve existir uma adaptacdo da
mensagem para que se ajuste ao influenciador, de modo a parecer o mais natural possivel.
Contudo, ndo se deve perder os valores da marca e o propdsito da campanha. Depois de
definida a mensagem, a marca deve definir o calendario da campanha, uma vez que a

campanha deve estar estruturada e planeada. De seguida, é a fase de escolher a
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plataforma principal da campanha e as de suporte, para que exista uma comunicacao
integrada nas varias redes sociais. No final os influenciadores devem dar o seu feedback
sobre os aspetos que acham que devem ser melhorados e desenvolvidos. E é essencial
que a marca procure manter o contacto em futuras campanhas e promogdes, uma vez que
existem alguns beneficios associados como a confianca estabelecida, o conhecimento de
métodos de trabalho, uma base de clientes e a oportunidade de mudar o influenciador da

marca para um defensor da marca.

Contudo, existem algumas questdes sobre a eficacia da comunicacgéo através destes meios
e se a influéncia depende da popularidade do influenciador. Segundo Veirman et al.
(2017), uma marca que pretende realizar a comunicacdo de um produto com
caracteristicas mais particulares através de influenciadores deve ter em aten¢do o nimero
de seguidores do mesmo. Na medida em que, partilhar um produto ou servico especifico
através de um influenciador que tem um elevado numero de seguidores, pode ser
interpretado de forma errada pelos clientes que podem achar que a marca se tornou menos
exclusiva. Deste modo, alguns autores defendem que as marcas com produtos mais
especificos devem ser partilhadas por influenciadores com um namero de seguidores

moderado.

2.6.4- Como os influenciadores digitais se relacionam com a audiéncia

A audiéncia procura nos influenciadores uma opinido sincera e ponderada sobre produtos
e servigos. Muitas das vezes sdo encarados como mais crediveis do que 0s meios de
comunicacdo tradicionais, na medida em que a sua forma de comunicar é totalmente
independente e muitas das vezes acabam por expressar a sua opinido pessoal (Uzunoglu
e Kip, 2014). Segundo dados da Marktest Consulting (2017), 39,1% dos consumidores
portugueses utilizam as redes sociais para ler comentérios de outros consumidores sobre
produtos e servigcos antes de realizar a decisdo de compra. Assim, os consumidores
confiam mais nas recomendacgdes e opinides publicadas nas redes sociais do que na

comunicacdo feita através dos meios tradicionais.

A relacdo dos influenciadores com a comunidade deve ter como base a confianca e a
autenticidade. Segundo Veirman et al. (2017), o sucesso de alguns influenciadores pode
ser justificado pela ideia que a sociedade tem de que sdo pessoas acessiveis, verdadeiras

e comunicativas, que se conseguem relacionar com o publico com facilidade. Deste
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modo, os influenciadores que produzem contetdo com um cariz pessoal e de forma
constante podem ter um poder de persuasdo relevante na sociedade. Em relacdo a
confianca, como refere Vierman (2017), uma mensagem pode ser encarada como mais
credivel se for partilnada por influenciadores digitais, que também s&o considerados
consumidores. Isto deve-se ao facto de os clientes darem valor e confiarem na opiniao de
outros consumidores. Por outro lado, a crescente popularidade das redes sociais aumentou
o efeito das recomendacdes, pois permite que os consumidores compartilhem as suas
opinides e experiéncias com um elevado nimero de pessoas. Deste modo, € importante
trabalhar com influenciadores que estabelecam uma relacdo de confianca e compromisso
com a sua comunidade, para que quando as campanhas séo realizadas, as pessoas tenham
confianca nas recomendacdes que sdo feitas. Ainda assim existem algumas estratégias

para que a relagdo com os clientes seja ainda mais forte.

De forma a criar uma ligagdo ainda mais forte com os seguidores, os influenciadores
devem procurar envolver os seus seguidores, através de um contacto constante com a
comunidade. E importante criarem momentos onde os seguidores podem interagir
verdadeiramente com os seus influenciadores favoritos, como eventos patrocinados por
marcas. Em relacdo as redes sociais, os influenciadores devem, quando possivel,
responder aos comentarios da sua comunidade e ainda fazer perguntas diretamente aos
utilizadores (Neijens e Vliegenthart, 2017). Por outro lado, para despertar curiosidade na
audiéncia, normalmente os influenciadores partilham o seu contetdo nas varias
plataformas digitais, de forma breve e curta. Esta estratégia é feita para despertar a
curiosidade da comunidade, que ao visualizar uma parte do contetdo fica com mais
interesse em ter acesso a sua totalidade, através de um Blog ou canal do Youtube.
Contudo, esta acdo pode limitar a qualidade do conteido e por isso deve ser feita de forma

correta (Uzunoglu e Kip, 2014).

2.6.5- Métricas de avaliacdo de desempenho

Existem duas dimensdes de métricas que as marcas devem avaliar em qualquer campanha
de marketing com influenciadores: investimento e retorno. Para a primeira métrica,
devem ter em conta o investimento, que inclui o custo pré-campanha, como a analise feita
aos varios influenciadores. Outro dos topicos sdo 0s recursos necessarios, a marca deve
medir o numero de funcionarios utilizados e o tempo necessario para preparar cada

influenciador de forma a promover o produto e a cultura da empresa de maneira correta.
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Por fim, temos o produto, que esta relacionado com a quantidade de amostras gréatis que
foram utilizadas, tanto para os influenciadores como para o seu publico (Brown e Fiorella,
2013). Os Giveaways sdo exemplos de campanhas onde sdo utilizadas amostras. Estes
sdo passatempos criados pelos influenciadores, onde as pessoas ao comentarem,
partilharem e seguirem a pagina, podem através de um sorteio receber um conjunto de

produtos de uma ou Vvérias marcas.

A segunda métrica esta relacionada com o influenciador. Devemos procurar perceber se
o influenciador escolhido impactou 0 aumento das vendas e a fidelidade dos clientes com
a marca. As empresas devem avaliar as reagbes que receberam ao compartilhar a
mensagem atraves do influenciador, como o nimero de visualizagdes, pessoas que foram
alcangadas, nimero de comentérios e gostos. Para além disto, é essencial perceber se
existiu um entusiasmo em torno da mensagem e como é que a audiéncia entendeu a

campanha e a marca (Brown e Fiorella, 2013).

2.6.6- Como os influenciadores digitais lucram com esta atividade

Com a evolucdo tecnoldgica e principalmente com a chegada das redes sociais, as
campanhas com influenciadores digitais tém cada vez mais sucesso junto dos
consumidores. Assim, as empresas ja utilizam muitos destes influenciadores nas suas
estratégias de comunicacgéo, e consequentemente, parte do orcamento de comunicagéo de

marketing digital inclui estas personalidades digitais.

A utilizacdo de influenciadores é um fenomeno de marketing global crescente devido a
sua capacidade de moldar decisbes de compra. Contudo, em relacdo a forma de
pagamento é ainda um tdpico pouco estudado, visto que € algo recente. Ao contrario da
publicidade nos meios tradicionais, neste caso ndo existem tabelas de pregos definidas e
ndo se sabe ao certo a forma como os pagamentos sdo produzidos e qual € efetivamente
o0 valor. Assim, os valores deste tipo de comunicacdo dependem essencialmente de cada
influenciador e da vontade das empresas em pagar o que estes pedem (Veirman et al.
2017).

Contudo, segundo a Forbes de fevereiro de 2019 (anexo 5), em Portugal é esperado que
um youtuber com 3,3 milhdes de subscritores tenha um rendimento de 1,8 milhdes atraves

da monetizacdo de videos carregados na rede social. Estes valores devem-se ao facto do
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Youtube ser o segundo motor de busca e o terceiro site mais visitado, depois do Google
e do Facebook. A Forbes divulgou ainda que o youtuber Wuant, o primeiro na lista do
nivel de influéncia em Portugal, recebeu aproximadamente 205 mil euros de setembro de
2017 a setembro de 2018. Porém, este valor € apenas do Youtube, ndo tem em conta

contratos com marcas e outros rendimentos.

2.6.7- Futuro do fenbmeno

O futuro do marketing digital vai continuar a estar relacionado com os influenciadores.
No entanto, algumas questdes podem estar sujeitas a alteracdes devido ao aparecimento
de novas plataformas digitais ou mudancas das tendéncias e preferéncias dos

consumidores.

Alguns autores, como Dinesh (2017) defendem que os micro-influenciadores véo
comecar a ter uma importancia cada vez maior, na medida em que € uma estratégia menos
dispendiosa e mais simples para as marcas, uma vez que sao personalidades mais flexiveis
e com maior disponibilidade. E ao criar micro-influenciadores em diversas plataformas é
possivel atingir um maior nimero de potenciais consumidores. Desta forma, é esperado

um aumento da diversidade de influenciadores que s&o utilizados pelas marcas.

Outro dos topicos que pode sofrer alteracbes é a procura dos consumidores por
influenciadores mais auténticos. As marcas devem tentar criar uma relacdo com
influenciadores que transmitem confianca as suas audiéncias, uma vez que estas estdo
cansadas de campanhas como as que sdo realizadas nos meios tradicionais, que
consideram que n&o lhes transmitem informacdes crediveis sobre as marcas. Desta forma,
os profissionais de marketing devem dar aos influenciadores um controlo total sobre a
componente criativa da campanha, que deve ser feita com a linguagem habitual do
influenciador e segundo os valores e objetivos da marca (Veirman, 2017). Assim, é
importante que os consumidores entendam a mensagem como natural, de forma a
acharem que o influenciador acredita realmente na marca e na qualidade dos seus

produtos.

2.7- Integrar o marketing digital e fisico

De forma a criar uma estratégia de marketing com sucesso, é importante realizar uma

abordagem blended, ou seja, existir uma unido entre a estratégia tradicional e a digital.
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Assim, o conceito blended consiste numa visao integrada dos meios de comunicacdo, de
forma a comunicar com o publico-alvo de forma coerente e consistente. Deste modo, é
necessario que os profissionais de marketing entendam como tirar partido das plataformas
digitais em conjunto com as acOes realizadas de acordo com o marketing tradicional
(Dionisio et al. 2018).

Segundo Pophal (2015), manter uma mensagem consistente nos varios canais de
comunicagdo é um novo desafio para as marcas. Assim, as empresas que focam a sua
comunicacdo em diferentes canais fisicos e digitais utilizam uma estratégia de omnicanal
(Pophal, 2015). Esta estratégia é focada na utilizagdo simulténea e conjunta de diferentes
canais, com o objetivo de melhorar a experiéncia dos consumidores. Segundo Hansen e
Sia (2015) e citado por Payne et al. (2017), a estratégia ndo pode ser especifica apenas
para alguns canais, na medida em que deve ser o resultado de uma abordagem holistica

da comunicacgédo de marketing integrada (CMI).

Para o autor Payne et al. (2017), a estratégia omnicanal tem como base a forma como 0s
consumidores obtém as informacdes e a forma como as transacdes sdo realizadas. Numa
perspetiva de omnicanal, os clientes podem utilizar diferentes combinacGes de canais
digitais e fisicos em cada estagio do processo de compra, como a descoberta do produto,
a pesquisa de informacdes, a compra, o pagamento e a devolucdo (Berman e Thelen,
2018).

A seguinte figura apresenta em sintese um esquema dos diferentes meios e canais de

comunicacdo de marketing, com destaque nos influenciadores digitais.

FERRAMENTAS DIGITAIS FERRAMENTAS TRADICIONAIS
/- Redes Sociais \ /'_ Promogio de vendas \

. [Influcnciadores digitais] * Relagdes publicas

* Website * Marketing direto

» Aplicagdes * Publicidade

+ SEO v » Forga de vendas

» Google AdWords » Patrocinios

* Blogues * Promogdes

\ / & Eventos e experiéncia_s/

\ Comunicagao de Marketing
Integrada

Figura 6 - Esquema ferramentas de comunicacéo (Fonte:Elaboracédo propria)
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3. SITUACAO ATUAL DA BLUE

3.1- Analise Externa
3.1.2- PESTAL

e Fatores Politicos

Portugal faz parte da Unido Europeia, uma unido econémica constituida por 28 estados-
membros, que vive atualmente um clima de instabilidade devido a saida do Reino Unido.
O regime politico atual (2019) em que este documento esta a ser redigido, é conhecido

por uma republica democratica parlamentar.

Portugal apresenta uma estabilidade politica, apesar do anterior governo ter sido
constituido por uma coligacdo parlamentar. Segundo o Jornal Econémico, analistas da
Marsh Portugal, que se basearam em dados da Fitch Solutions, colocaram Portugal com
70.9 pontos no indice de risco, ficando assim na segunda categoria mais positiva da
avaliacdo. Estes dados tém impacto nos investimentos realizados e sdo fundamentais para

as empresas.

Por outro lado, segundo o 13.° relatério anual do indice Global de Paz (IGP) de 2019,
Portugal € o terceiro pais mais pacifico do mundo, depois da Islandia e da Nova Zelandia.
Entre os paises europeus ficou em segundo lugar e conseguiu subir duas posicdes em
relacdo ao ano anterior. Este é outro indicador muito positivo, na medida em que fomenta

0 investimento e potencia 0 aumento do turismo.
e Fatores Econdmicos

Sdo vérios os indicadores econdmicos que permitem descrever a envolvente econémica,
como é o caso do PIB, a taxa de inflacdo, taxas de juro ou de desemprego. Segundo dados
da Comissdo Europeia (2019), tanto a Zona Euro como a Unido Europeia vivem
atualmente num periodo de incerteza. Em consequéncia, o crescimento do PIB da Zona
Euro em 2019 baixou de 1,3% para 1,2%. Na Unido Europeia o cenario é idéntico e
verificou-se um decréscimo para 1,4%. Os valores de crescimento registados em 2019

s30 0s mais baixos desde 2013.
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Em Portugal, o cenario é mais positivo. O PIB é de aproximadamente 201 605 milhdes
de euros (Pordata, 2018), um valor que tem vindo a crescer desde 2013. Em relacdo a taxa
de inflacdo, em 2018 foi de 1% (Pordata, 2018), ou seja, menor que a taxa de 1,4%
registada em 2017. Relativamente a taxa de desemprego, em Portugal apresenta valores
de 6,3%. Também este valor tem vindo a reduzir desde 2013. Deste modo, podemos
concluir que a economia tem vindo a recuperar em relacdo a crise econdémica verificada
entre 2010 e 2014. Contudo, o valor da Divida Publica continua a ser bastante elevado e
tem vindo a crescer. Em 2018 chegou aos 244 905 milhdes de euros, aumentado 2,1
milhGes em relacdo a 2017 (Banco de Portugal, 2019). Este valor representa 121,5% do

PIB portugués.

Segundo o Jornal de Neg6cios, a economia portuguesa cresceu 0,5% no primeiro
trimestre de 2019 em relacdo ao quarto trimestre do ano passado (INE, 2019). Deste
modo, o PIB aumentou 1,7% face a 2018. O governo refere que o crescimento do PIB é
justificado pelo aumento do investimento. Consequentemente, um crescimento
econémico mais acentuado leva a um aumento do poder de compra dos consumidores, 0
que é um dado muito relevante para as empresas. Contudo, é necessario ter em conta que
as importacdes continuam a ser maiores que as exportacdes, 0 que € negativo para a

economia.

Por fim, segundo dados do Banco de Portugal (2019), é previsto que o PIB de 2020 tenha
um crescimento de 1,6%, ou seja, menos 0,1 pontos percentuais que o previsto para 2019
(1,7%). Contudo, Portugal apresenta uma percentagem de crescimento superior a da Zona
Euro (1,4%).

e Fatores Sociais

Portugal tem aproximadamente 10 238 822 milhdes de habitantes (Pordata, 2019). Este
valor tem vindo a diminuir ligeiramente e segundo dados do INE, a populacéo residente
diminuiu 3% entre 2010 e 2018. Estes valores podem ser justificados essencialmente pelo
envelhecimento da populacdo e pela taxa de natalidade reduzida. Relativamente ao
envelhecimento da populacdo, existe no nosso pais um indice de envelhecimento de
157,4% em 2018 (Pordata, 2019). Este valor revela o nimero de pessoas com mais de 65
anos por cada 100 individuos menores de 15 anos. Deste modo, um valor superior a 100%,

como € o caso de Portugal, revela que a populacdo € extremamente envelhecida. Em
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relacdo a taxa de natalidade, apesar de existir um ligeiro aumento em relacdo a 2017
(8,4%), esta encontra-se nos 8,5% (Pordata, 2019), um valor que tem vindo a reduzir em
relacdo a 2010 (9,6%). Consequentemente, o saldo natural portugués desce, na medida

em que a taxa de natalidade néo é suficiente para fazer face ao nimero de 6bitos.

Uma das questdes sociais mais faladas atualmente sdo 0s novos habitos de vida saudavel
implementados na sociedade, que geram novos habitos de consumo. Os consumidores
estdo mais conscientes da importancia de ter habitos de vida saudéaveis e da
implementacdo de medidas que permitem uma melhor qualidade de vida. Segundo um
estudo da Deloitte (2017), a nivel mundial, em 2016 foi registado que 68% dos
consumidores estavam dispostos a pagar mais por produtos que ndo contém quimicos ou
outras substancias indesejaveis. E para além disso, 60% dos portugueses afirma que a
preocupacdo com a saude e bem-estar tem impacto no seu quotidiano e nas decisdes que
tomam. Desta forma, o mercado bioldgico europeu cresceu, verificando-se um aumento

de 110% do consumo de produtos biolégicos entre 2005 e 2014.

Para aléem dos habitos de vida saudavel, outro fator social estd relacionado com a
utilizacdo da internet e com o aparecimento de novas tecnologias. A difusdo da internet
gera novos habitos de consumo criando uma rede online. Segundo dados da Eurostat, em
2016, 51% dos consumidores portugueses utilizavam dispositivos madveis como
smartphones, tablets e computadores para aceder a internet, enquanto que em 2012 a
percentagem era apenas de 21%. Em 2018, 8 milhdes de portugueses (78% da populacao)
utilizam internet, 85% diariamente, 10% uma vez por semana e apenas 5% uma vez por
més (Hootsuite, 2018). Em relagcdo ao comércio digital, segundo dados do INE, em 2018
37% da populacéo portuguesa fez compras online e em média os portugueses gastaram

600 euros em compras online nesse mesmo ano.

Estes dados demonstram que existe uma grande importancia dos meios digitais e
principalmente dos motores de pesquisa e das redes sociais, que de certa forma alteram a
ligacdo dos consumidores com as marcas. Segundo dados da Hootsuite (2019), em 2019
aproximadamente 6,7 milhdes de portugueses utilizam as redes sociais diariamente e 85%

afirma que ja pesquisou por um produto ou servico nestes meios.
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e [Fatores Tecnol6gicos

A sociedade vive atualmente na Era digital que veio modificar a forma como as marcas
realizam a sua producdo, os sistemas de logistica, a forma como as marcas se relacionam
com os clientes, entre outros aspetos. Atualmente a forma de produzir e fornecer servicos
esta em constante inovacdo, assim como as necessidades dos clientes, que estdo alinhadas

com as contantes mudancas tecnoldgicas.

As redes sociais vieram alterar a forma como as pessoas comunicam, nao sé entre si, mas
também com as marcas. Em Portugal, segundo o estudo da Hootsuite (2019), dos 78% de
portugueses que utilizam a internet, 94% recorrem ao telemdvel, 67% ao smartphone,
63% através do computador e 32% do tablet. Entre as redes sociais mais utilizadas temos
0 Facebook (90%), o Youtube (90%) e o Instagram (61%). Para além das redes sociais,
também as plataformas de conteddo digital, como a Netflix e a HBO tém tido um
crescimento significativo. Segundo o estudo da Deloitte (2019), 50% da populacéo adulta
nos paises desenvolvidos tem duas subscri¢des digitais em 2018, um crescimento de 20%

face ao ano anterior.

Em relagéo as principais inovagdes tecnologicas, podemos falar da realidade virtual, da
inteligéncia artificial e da realidade aumentada. De acordo com as previsdes, até ao final
de 2019, é esperado que as organizacdes aumentem a utilizacdo de inteligéncia artificial,
com o objetivo de tornar 0s processos mais ageis, econémicos e rapidos. Em relagdo a
realidade virtual, esta € uma das tecnologias emergentes em termos de inovacao
empresarial, uma vez que permite representacbes mais realistas dos produtos ou
ambientes. Assim, a realidade virtual comeca a ser utilizada no marketing, na medida em
que proporciona ao consumidor uma experiéncia que 0 mesmo ira associar a marca ou ao
produto. Também a realidade aumentada comega a ser cada vez mais utilizada,

principalmente em aplicacGes para o smartphone.

Relativamente as despesas em 1&D, podemos observar um aumento em Portugal.
Segundo o Jornal Expresso, as despesas em 1&D devem atingir valores recorde de 1,7%
do valor do PIB em 2019. Estes valores podem ser justificados, essencialmente, pelo
aumento da investigacdo nas empresas, que representam mais de metade do valor da
despesa em investigacdo e desenvolvimento. Estes dados podem ainda ser justificados

pelo aumento do investimento por parte do estado e de fundos europeus, como é o caso
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do Portugal 2020. Um plano que retne cinco fundos europeus e que realiza investimentos

em empresas portuguesas.

e Fatores Ambientais

Devido a crescente visibilidade dos efeitos das mudancas climaticas, a preocupagdo com
a sustentabilidade é uma tendéncia crescente e tem sido um tema com grande impacto a
nivel mundial. Hoje em dia, a sociedade espera que as empresas tenham em conta
preocupagOes ambientais relacionados ndo s6 com o ciclo de produgao, mas também com
temas como as alteragdes climéticas. Em 2015, segundo o artigo “Have you met the new
consumer?” da Deloitte (2017), a nivel mundial 66% dos consumidores estavam
dispostos a pagar mais por produtos e servigos de empresas comprometidas em ter um
impacto positivo em relacdo ao ambiente. Em relacdo aos portugueses, 45% esta disposto
a pagar mais por produtos e servicos prestados por empresas com preocupacoes

sustentaveis (Nielsen, 2015).

Atualmente os consumidores, principalmente os mais jovens, estdo focados em dois
grandes topicos, 0s produtos com ingredientes naturais e as embalagens sustentaveis. Em
2015, ainda segundo o estudo da Deloitte (2017), é referido que globalmente 75% dos
millennials e 31% da geragao Zi afirmava estar disposta a pagar mais por produtos
sustentaveis, mais 25% e 17% respetivamente face a 2014 (Nielsen, 2015). Para além
disto, o estudo “Shopper Trends” realizado pela Nielsen em 2019, afirma que 74% dos
portugueses procura ter uma alimentagdo mais saudavel, através de produtos bioldgicos

e com ingredientes naturais.

Deste modo, hoje em dia as organizacdes tém departamentos de responsabilidade social
corporativa e sustentabilidade. Que para além do apoio a causas ambientais, preocupam-
se com questdes relacionadas com a producdo e utilizacdo de matérias-primas

sustentaveis, de forma a combater o fenémeno do aquecimento global e da poluicéo.

1 Segundo o Pew Research Center, geracdo Millennials é definida por pessoas que nasceram desde 1981 até 1996. E
segundo a Associacdo de marketing americana, a geragdo Z sdo todos os que nasceram depois de 1997. Disponivel em:
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/01/17/where-millennials-end-and-generation-z-begins/.
https://www.ama.org/marketing-news/be-fast-engaging-and-relevant-to-win-over-generation-z/.
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e Fatores Legais

Em relacdo a componente legal, devemos ter em conta a carga fiscal aplicada. Em
Portugal, segundo dados do Jornal de Negdcios, em 2018 o valor dos impostos pagos
pelos portugueses, pelas empresas e outras entidades atingiu 35,4% do PIB. Este é o valor
mais alto registado desde 1995 e aumentou um ponto percentual em relacdo a 2017. O
que revela que apesar do crescimento econdmico, existe um aumento significativo da

carga fiscal.

Em relagdo ao IVA imposto pelo governo, na restauracdo o IVA aplicado € a taxa
intermédia de 13% no Continente, 12% na Madeira e 9% nos Acores. Em relacdo a taxa
aplicada aos refrigerantes, é a taxa mais alta de 23% no Continente, de 22% na Madeira
e 18% nos Acores. Em relacdo as empresas, o IRC € de 23% no Continente e Madeira e

de 16,1% nos Agores.

Relativamente ao setor dos refrigerantes, este tem vindo a sofrer um grande impacto a
nivel legal. O governo criou recentemente legislacdo para combater problemas de salde
devido aos habitos pouco saudaveis. Assim, uma das leis aplicadas foi criada em 2016 e
esta relacionada com o nivel de agUcar adicionado nos refrigerantes. Quanto mais agucar
o refrigerante ou sumao tiver, maior o imposto que o consumidor vai pagar para 0 comprar.
Sumos com um teor de agucar igual ou superior a 80 gramas por litro vao ter um aumento
do imposto de 16,46 para 20 euros por cada cem litros. Desta forma, sdo esperadas duas
reacdes, ou as marcas reduzem o teor de aguUcar nas suas bebidas ou os consumidores
passam a evitar estes produtos, na medida em que sao dispendiosos. Apenas as bebidas
com maior valor nutricional, como os sumos de fruta e iogurtes liquidos, estdo isentos

desta tributacéo.

Estes novos impostos levaram a um decréscimo no consumo de refrigerantes em 2017. O
aumento do preco aplicado pelas marcas devido aos altos impostos que tém que suportar
e a implementacdo de novos hébitos saudaveis por parte das familias sdo responsaveis

por estes dados.

Para além disto, segundo o jornal Sol, a partir de outubro deste ano a publicidade dirigida
a menores vai sofrer alteracdes. A Direcdo-Geral de Saude (DGS) publicou em agosto

deste ano, a lista de produtos que segundo o seu nivel de acucar, sal e gorduras sdo
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proibidos de realizar publicidade para menores de 16 anos. A publicidade deixa de ser
permitida nas escolas, na televisdo, na radio e nos cinemas. Esta lei tem como objetivo

limitar o estimulo ao consumo de alimentos menos saudaveis, ou ndo saudaveis.

3.1.2 - Setor dos refrigerantes em Portugal

Segundo dados do Banco de Portugal (2017), o setor dos refrigerantes e aguas ocupa 23%
do volume de negocios em relagdo a inddstria das bebidas. Os vinhos ocupam mais de
metade, com 52% e a cerveja 25%. Desta forma, apesar do setor das cervejas ter uma
percentagem muito inferior aos vinhos, é superior ao mercado dos refrigerantes e aguas.
Assim, € possivel concluir que o setor das bebidas alcoolicas tem um grande peso no

consumao.

Relativamente ao setor dos refrigerantes e sumos em geral, dados da Nielsen (2016)
referem que em Portugal este é controlado pela Coca-cola, Sumol e Lipton, que em
conjunto tém em valor 47% do mercado. Neste segmento existe uma superioridade das
colas (27%), do ice tea (18%) e dos sumos com gas (20%). Como a Blue se encontra nos

sumos com gas, sera realizada uma andlise mais detalhada deste segmento.

De forma a analisar o setor dos sumos com gas com mais detalhe, podemos dividir em

dois canais, o retalho e o horeca. De seguida vamos estudar os dois de forma separada.

e Retalho

Segundo os dados do gréafico 1, a Sumol é lider de mercado no retalho, com uma quota
de 59,9%, seguida da Fanta com uma quota de 23,4%. A Blue entrou no mercado nacional
do retalho em 2018 e apresenta uma quota de 0,4%, que é um valor reduzido, mas normal

para uma marca recente.
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QM DE SUMOS COM GAS
MAT 2018 m MAT 2019
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Grafico 1- Quota de mercado de sumos com gas no canal Retalho nacional (Fonte:
Nielsen/MarketTrack/04°19)

Em relacdo as vendas por litros, podemos observar na tabela seguinte (tabela 1) que a
Sumol é a marca que apresenta vendas superiores, com 25 612 328 de litros vendidos em
2019. Estes valores sdao mais de metade do valor total das vendas no retalho, o que
demostra que a Sumol é claramente lider de mercado. De seguida temos a Fanta, contudo

esta apresenta valores mais proximos das MDD (marcas de distribuidores).

A variacdo entre os diferentes anos é positiva em todas as marcas, porém, a que apresenta

um crescimento maior é a Blue, na medida em que 2018 foi o primeiro ano da marca

neste canal.
Vendas (Lts) - Retalho MAT 2018 MAT 2019 Diferenca
Total Retalho 45 307 104 48 496 571 3189 467 7%
Blue 31237 133 810 102 573 328%
Sumol 24 331911 25612 328 1916 400 19%
Fanta 10 305 131 12 221531 481 233 7%
MDD 6 519 283 7000 516 1280475 5%

Tabela 1- Vendas em litros no canal retalho (Fonte: Nielsen/MarketTrack/04'19)

e Horeca

No canal horeca nacional, a lider de mercado é também a Sumol, com um valor de 66,8%,
que é superior a quota verificada no retalho. De seguida temos a Fanta e posteriormente

a Blue, com uma quota de 1% em marco de 2019. Por outro lado, podemos ainda verificar
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que as MDD tinham uma quota de mercado de 0,1% e que ocorreu um decréscimo para
0%.

QM DE SUMOS COM GAS
MAT 2018 B MAT 2019

66.8%

I c11%
27.4%

H 27.8%

0.1%

0%

0.6%
m | 1.0%

SUM

o]

L FANTA MDD

Graéfico 2 - Quota de sumos com gas no canal horeca (Fonte: Nielsen/MarketTrack/03°19)

Como se pode verificar na tabela seguinte (tabela 2), as vendas em litros sdo
caracterizadas em mais de metade pela Sumol, com valores de 21 370 4609 litros vendidos.
Contudo, a Blue foi a que apresentou uma variagao positiva mais significativa, de 66%

em relagdo a marco de 2018. O que sdo valores muito favordveis para uma marca recente

no setor.
Vendas (Lts) - Horeca MAT 2018 MAT 2019 Diferenca
Total Horeca 31 408 522 32 858 428 1449906 5%
Blue 221621 368 450 146 829 66%
Sumol 21 370 469 22 165672 795 203 4%
Fanta 7917 783 8 507 320 589 537 7%
MDD 48 541 40 284 -8 257 -17%

Tabela 2- Vendas em litros no canal horeca (Fonte: Nielsen/MarketTrack/03°19)

3.1.3- Concorrentes Diretos

e Fanta
Um dos principais concorrentes diretos da Blue é a Fanta. A marca pertence ao grupo
Coca-Cola Company e encontra-se no mercado portugués desde 1983. E uma marca com
uma forte notoriedade, conhecida pelo seu espirito alegre, as cores fortes e as suas

campanhas de comunicacdo de marketing sao destacadas pelo seu sentido de humor.

Em Portugal a marca vende refrigerantes de laranja, ananas, uva, maracuja e mais

recentemente de morango e kiwi e ainda frutos do bosque. A nova inovagéo da marca é a
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Fanta zero agucares de laranja, uma bebida sem acgucares adicionados e com o sabor da
tradicional. Para além desta inovacdo, recentemente a marca alterou o formato da garrafa,
que tem agora a forma de uma espiral. A nova garrafa foi desenhada para dar ao

consumidor a ideia de sabor até a ultima gota.

Sobre a distribuicéo, esta é feita através de dois canais. O canal Horeca, que é constituido
pelos cafés e restaurantes, cinemas, cadeias de fast food e estacfes de servico. Para além
deste canal, temos ainda o canal alimentar moderno (supermercados, hipermercados e

tradicionais).

Em relacéo aos precos, a Fanta tem uma politica de precos segundo a seguinte tabela:

Produto ‘ Precgo unitario Preco por litro
Lata 0,33It 0,59 € 1,79 €
Pack 6x0,33It 3,59€ 1,81 €
Garrafa 1,51t 1,34€ 0,89€
Pack 4x1,5It 5,96€ 0,99€

Tabela 3- Precos da marca Fanta (Fonte: Website do Auchan, consultado em margo de 2019)

Relativamente a estratégia de comunicacao de marketing, esta é mais direcionada para o
publico jovem. Os slogans que utiliza normalmente sao alegres e divertidos, de forma a
mostrar a identidade da marca. Sdo exemplos, o slogan “Com pouco faco a festa” e ainda
“Espreme a diversao”, que confirmam a boa disposicao da marca. Atualmente, de forma
a alcancar o publico mais jovem, a marca foca a sua estratégia nas redes sociais, com
alguns influenciadores, mas também realiza campanhas publicitarias no meios

tradicionais. Porém, a Fanta ndo realiza patrocinios de eventos em Portugal.

e Sumol

A Sumol é uma marca portuguesa que se encontra no mercado desde 1954, o que faz com
gue tenha uma grande notoriedade e presenca. Foi a primeira marca de sumo pasteurizada
a surgir em Portugal e ainda a primeira a realizar anincios na televisdo. Apresenta-se
como uma marca dindmica, inovadora e positiva e 0 seu publico-alvo sdo os

consumidores mais jovens, apesar de ser uma marca com consumidores. Os sabores dos
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seus refrigerantes vao desde a laranja, ananas e maracuja, até a uma gama de zero aglcares
e ainda uma gama especial de frutos vermelhos e tropicais. Recentemente a marca alterou
a sua imagem, para um aspeto mais atual, com um design bastante moderno e focado na

experiéncia de sabores.

A sua distribuicdo é feita diretamente através do canal horeca, do canal alimentar
moderno e do canal alimentar tradicional. Contudo, a marca utiliza também uma rede de

distribuidores Cash & Carry que abastece cafés e restaurantes.

Em relacdo aos precos, a sua tabela de precos € a seguinte:

Produto Preco unitario Preco por litro
Lata 0,33t 0,60 € 1,80€
Pack 6x0,33It 3,99 € 2,02 €
Garrafa 1,25It 1,19 € 0,95 €
Pack 4x1,25It 5,29€ 1,06 €

Tabela 4 - Precos da marca Sumol (Fonte: Website do Auchan, consultado em marco de 2019)

Sobre a comunicacao, a Sumol € uma marca que apostou numa estratégia de comunicacao
quase desde o inicio, através dos meios tradicionais. Nos dias de hoje estd mais focada
nas redes sociais, eventos, influenciadores, campanhas de visibilidade nos pontos de
venda e atividades promocionais. As suas campanhas tém como objetivo atingir 0s
consumidores mais jovens, mas também todos os consumidores que tenham um espirito
jovem. A sua estratégia é bastante focada em campanhas com uma vertente mais
motivacional, como sdo exemplos a campanha de 2008 “Unidos pelo sabor” e a de 2010
“Mantém-te original”, que tiveram um grande impacto, com um elevado numero de
partilhas. Atualmente a marca criou outra campanha também motivacional, a “Nao tenhas
vergonha”, que esta a ter um enorme sucesso entre oS adolescentes. Para além disto,
realiza uma comunicagdo focada nas redes sociais e nos influenciadores digitais. E é ainda
responsavel por alguns eventos desportivos e musicais, como é o caso da viagem de

finalistas SnowTrip e do Sumol Summer Fest.
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3.1.4- Fatores criticos de sucesso

Em relacéo aos fatores criticos de sucesso para este setor, a eficacia da distribuicdo é um
fator muito importante, na medida em que a disponibilidade do produto é essencial no
setor das bebidas. Quando o consumidor se desloca, por exemplo, a um supermercado, se
ndo tiver disponivel o refrigerante que pretende, facilmente escolhe outro refrigerante que
se encontre a venda. Deste modo, € crucial para as marcas conseguir garantir que a

distribuicdo é feita de forma correta, de modo a ndo existirem falhas de stock.

Por outro lado, € visivel a importancia da imagem da marca e da comunicagao neste setor.
E necessaria uma estratégia de comunicacdo de marketing forte, na medida em que o
target é constituido essencialmente por jovens, que sdo um publico-alvo exigente e

desafiador.

3.2- Anélise Interna
3.2.1- Objetivos a médio e longo prazo

Os objetivos da marca a médio e longo prazo estdo centrados no aumento da proximidade
com os potenciais clientes. A Blue procura ter uma relagdo préxima com o seu publico-
alvo, de forma a aumentar a fidelidade com a marca. Desta forma, tem como principais
objetivos procurar aumentar a ligagdo com os consumidores, principalmente com o0s

adolescentes e conseguir alcancar o0 maximo de jovens nas suas campanhas.

3.2.2- Segmentacao, Targeting e Posicionamento

A segmentacdo da marca € feita de acordo com critérios demograficos, segundo a idade.
Deste modo, a Blue foca-se em grupos de consumidores com idades entre os 13 anos e 0s
15 anos. O foco da marca s@o jovens consumidores na medida em que consomem mais
refrigerantes, pelo facto de ainda ndo terem introduzido o alcool. Segundo dados do
Inquérito Nacional de Saude (2014), 31% dos jovens bebem refrigerantes e este valor é
mais elevado no sexo masculino. Desta forma, como existem muitas diferencas
comportamentais entre 0s jovens nestas faixas etarias, a Blue tem como target
especificamente o intervalo de idade dos 13 aos 15 anos. Em Portugal, segundo dados da
Pordata, em 2018 os jovens dos 10 aos 14 anos eram 513 037 e 554 328 dos 15 aos 19
anos. Ou seja, dos 10 aos 19 anos séo aproximadamente 1 milh&o de jovens.
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Em relacdo ao posicionamento, a marca procura ser reconhecida como uma marca
festiva, alegre e com um espirito positivo, que pretende ser conhecida como a bebida de

eleicdo da nova geracéo.

3.2.3- Quota de Mercado e Vendas

A quota de mercado da Blue é superior no canal horeca. Neste canal pode observar-se em
abril de 2019 uma QM de 1%, enquanto que no retalho é de 0,4%. Contudo, a marca sé

entrou no retalho em 2018. Deste modo, o crescimento de 0,3 p.p € bastante positivo.

EVOLUCAO QUOTA DE MERCADO (€)

MAT 2018 | MAT 2019

1%

0.6%

0.4%

+0,3

0.1%

B -

RETALHO HORECA

Grafico 3 - Evolugdo da Quota de mercado, em euros (Fonte:

Nielsen/MarketTrack/04°19)
Em relacdo as vendas em valor, como se pode verificar nas proximas tabelas (tabela 5 e
6), a Blue teve no retalho um crescimento muito positivo, na medida em que foi o primeiro
ano da marca. Contudo, as vendas sdo muito superiores no canal horeca, com valores de
1138 854 euros e ainda com um crescimento de 62% em relacdo a abril de 2018.
Relativamente as vendas em litros, os valores sdo novamente superiores no horeca, mas

a diferenca ja ndo é tao significativa.

E ainda importante referir que, em ambos os canais, a Blue apresenta um aumento
significativo das vendas, como podemos observar nas tabelas. Este aumento é mais

significativo no canal do retalho, onde a marca € muito recente. Estes dados sdo bastante

favoraveis.
Vendas (€) MAT 2018 MAT 2019 Diferenca
Retalho 44 277 145 845 101 568 229%
Horeca 701 247 1138 854 437 607 62%

Tabela 5 - Vendas da Blue em euros (Fonte: Nielsen/MarketTrack/04°19)

Fonte: Nielsen/MarketTrack/04’19
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Vendas (Lts) MAT 2018 MAT 2019 Diferenca
Retalho 31237 133 810 102 573 328%
Horeca 221621 368 450 146 829 66%

Tabela 6 - Vendas da Blue em litros (Fonte: Nielsen/MarketTrack/04'19)

Relativamente aos produtos mais vendidos no canal horeca, € visivel na tabela 7, que os
produtos mais vendidos pela Blue séo a lata de maracuja, com valores de 412 446 euros
em 2019. De seguida temos a lata de ananés (350 357 euros) e de laranja (302 256 euros).
Para além das latas, as garrafas de 1,5 litros de ananas e maracuja sdo as mais escolhidas
pelos consumidores, contudo, com um nivel muito mais reduzido, de apenas 32 912 euros

no caso do ananas.

Em relacéo ao crescimento, este é significativo em todos os produtos referidos na tabela.
E ainda evidente que os sabores mais procurados pelos clientes sd0 0 maracujé e o ananas,

em ambos os formatos do produto.

TOP Vendas (€) - Horeca MAT 2018 MAT 2019 Diferenca V%

1°-Lata330ML.X1
5 249 523 412 446 162 923 65%

Maracuja
2°- ata330ML.X1

’ 198 526 350 357 151 831 76%
Ananas
3°-Lata330ML.X1

. 231 457 302 256 70 799 31%
Laranja
4°-PET1500ML.X1 7 885 32912 25 027 317%
Ananas
5°-PET1500ML.X1 6 944 30935 23991 345%
Maracuja

Tabela 7 - TOP de vendas em euros, no canal Horeca (Fonte: Nielsen/MarketTrack/03°19)

Os produtos mais vendidos no canal do retalho sdo diferentes dos mais vendidos no canal
horeca, como podemos observar na tabela seguinte (tabela 8). E normal que a venda dos
packs de garrafas de 1,5 litros seja mais acentuada em hipermercados, supermercados e

nos tradicionais. Contudo, os sabores mais vendidos sdo idénticos ao canal horeca. Neste
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caso, 0 sabor mais vendido é o de laranja, com vendas de 36 753 euros em abril de 2019.

Seguido do ananés e do maracuja, também em garrafa.

A diferenca de abril de 2018 para abril de 2019 é muito elevada em todos os produtos,
principalmente no PET 1500ml de laranja, onde a varia¢do chega a valores de 771%.
Estes valores séo justificados pela recente entrada da marca no canal do retalho, o que

possibilita um elevado crescimento (dado o valor de base ser reduzido).

TOP Vendas (€) - Retalho MAT 2018 MAT 2019 Diferenca V%

1°-PET1500ML.X1

. 4220 36 753 32 533 771%
Laranja
2°-PET1500ML.X1

i 2 949 19 892 16 943 575%
Ananés
3°-PET1500ML.X1

5 3511 19761 16 250 463%

Maracuja
4°-Lata330ML.X1 5412 16 387 10975 | 203%
Laranja
5°-Lata330ML.X1 10 199 16 217 6 018 59%
Maracuja

Tabela 8 - TOP de vendas em euros, no canal retalho (Fonte: Nielsen/MarketTrack/04°19)

3.2.4- Vantagens Competitivas

Marca Vantagens Competitivas

e Proximidade do publico jovem;
Blue e Sabores originais (liméo gengibre)

e Parcerias com youtubers.

e Notoriedade da marca;
Sumol e Comunicacdo de marketing forte;

e Disponibilidade do produto.

e Notoriedade da marca;
Fanta
e Disponibilidade do produto.

Tabela 9 - Vantagens competitivas (Fonte: Elaboragéo prépria)
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3.25-SW.O.T

STRENGTHS WEAKNESSES

e Fraca quota de mercado;

e Marca recente em
Portugal;

e Concorrentes com forte
notoriedade;

Diversidade de sabores;
Proximidade com os
clientes mais jovens;

e Egpirito positivo;

e Forte utilizacdo das
plataformas digitais;

e Precos competitivos;

e Parcerias com youtubers.

OPPORTUNITIES THREATS

e Reducéo do consumo de
refrigerantes;

Cargas fiscais elevadas;

e Concorréncia direta com uma
forte notoriedade;

e Concorréncia indireta forte;
Habitos saudaveis;
Legislagdo que proibe a
publicidade de produtos com
acucar a menores de 16 anos.

e Aumento da utilizacdo das
redes sociais pelos jovens;

e Aumento da reputacéo dos
youtubers na comunicagéo
de marketing;

e Importancia dada pelos
consumidores as
embalagens sustentaveis.

Figura 7 - S.W.O.T (Fonte: Elaboracéo propria)

3.3- Marketing Mix

3.3.1- Produto

A Blue é um refrigerante de sumo de fruta, com sabores refrescantes, como o limao
gengibre, 0 ananas, o maracuja, a laranja e o guarana. A marca teve como principal
preocupacao adaptar a bebida aos portugueses, através de um nivel de gas e aglcar certos.
Para além disso, a variedade de sabores permite captar novos clientes e aumenta o

beneficio de escolha do consumidor.

Em relacdo a embalagem, a marca tem dois tipos de embalagens para todos os sabores.
Sé&o estes, as latas de 0,33 litros, que sdo vendidas em packs de 6 latas e a garrafa de 1,5

litros, que é comercializada em packs de 4 garrafas. As embalagens tém ainda um design
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caracterizado por cores fortes, que estdo associadas aos sabores do refrigerante, de forma

a que o cliente tenha um impacto visual maior.

Lata de 0,33 litros

Garrafa de 1,5 litros

Figura 8 - Esquema Produto (Fonte: Elaboracéo prépria)

Em relacdo a marca, é importante ter em conta a sua identidade, constituida pelo nome,
embalagem, design da embalagem, grafismos da marca (tipografia, c6digos e cores) e 0s
emblemas da marca (logétipo e slogan). Para além disto devemos ter em conta a

arquitetura e a hierarquia da marca.

Na arquitetura da marca podemos afirmar que a Blue tem uma marca igual para todos os
produtos. Todos os refrigerantes tém o mesmo nome, logétipo e embalagem, onde apenas
mudam alguns aspetos graficos, como as cores das latas. A hierarquia esta relacionada
com a linha de produtos, a Blue apresenta apenas uma gama de refrigerantes, constituida

por cinco sabores.

3.3.2- Prego

Em relacéo ao preco, este esta de acordo com o mercado, como podemos observar:

Produto Preco unitario ‘ Preco por litro
Lata 0,33It 0,65 € 1,97 €
Pack 6x0,33lt 3,69 € 1,86 €
Garrafa 1,5It 1,39€ 0,93€
Pack 4x1,5It 4,57€ 0,76€

Tabela 10 - Pregos da marca Blue (Fonte: Website do Auchan, consultado em marco de 2019)
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Os precos praticados pela Blue sdo mais baixos que os precos do lider de mercado

(Sumol) no pack de 6 latas e no pack de 4 garrafas.

3.3.3- Distribuicéo

No mercado nacional a distribuicdo da marca é realizada pelo Grupo Nabeiro. E € feita
segundo dois canais, o canal horeca e o canal alimentar moderno. O canal horeca é
constituido por cafés, restaurantes, cinemas, cadeias de fast food e estacfes de servigo.
Enquanto que no canal alimentar moderno temos os hipermercados, supermercados e

tradicionais.

/ Canal Horeca -
' A
—» A GRUPONABEIRO
_>

\A Canal Alimentar

Moderno

Figura 9 - Esquema da distribuicao (Fonte: Elaboracéo prépria)

3.3.4- Comunicacéo

A comunicacdo de marketing da marca é feita através das redes sociais (Facebook,
Instagram e Youtube), de influenciadores digitais, patrocinio de eventos e atividades de

ativacdo de marca.

e Redes Sociais
A Blue tem uma forte presenca nas redes sociais, principalmente no Instagram e no
Facebook. A marca procura estar em constante contacto com o publico mais jovem,
através de publicacbes diarias sobre temas atuais e do interesse dos jovens. E comum a
partilha diaria de videos e imagens de forma a aumentar a proximidade com o0s

adolescentes, como referido no capitulo 5.

¢ Influenciadores Digitais
A marca aposta fortemente nos influenciadores digitais, principalmente nos youtubers,
que sao personalidades com uma forte notoriedade. Os youtubers séo parceiros da marca

e ajudam na divulgacéo das suas agdes, através da partilha da informag&o nos seus canais
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pessoais, sendo a cara de algumas das ativacdes e ainda através da participacdo em
eventos, conseguindo atrair um grande numero de jovens. Os youtubers que trabalham

com mais frequéncia com a Blue séo:

- O Windoh (Diogo Silva), que foi considerado pela Forbes como o segundo
youtuber com mais influéncia em Portugal. Com um nivel de influénciaz de 21,1 e
2,2 milhdes de seguidores nas diferentes redes sociais. E no Youtube que produz a
maior parte do seu contetdo, onde chega a ter mais de 1 milhdo de visualizagGes em
alguns dos seus videos.

- O Daizer é um youtuber de gaming e de entretenimento. No seu canal, onde conta
com aproximadamente 165 mil seguidores, & possivel assistir a videos sobre

videojogos, especialmente relacionados com futebol.

e Eventos e Passatempos

A Blue patrocina alguns eventos do interesse dos jovens, sdo exemplos, eventos de
gaming, do Youtube ou apenas com influenciadores digitais. Em relacdo ao gaming, a
marca patrocina o Lisbon Games Week, um evento de videojogos, tecnologia e
entretenimento. O Lisbon Games Week é a maior feira organizada em Portugal e em 2018
contou com a presenca de mais de 60 mil pessoas. A Blue também esteve presente e

contou com a presenca de alguns youtubers.

- Figﬂr 10- Lisbon Games Week 2018

I .

Para além dos videojogos, a Blue patrocina ainda eventos relacionados com o Youtube,

como € o caso do YouFest Awards, um evento que procura premiar canais nas diferentes

2 Nivel de influéncia apresentado no ranking de 20 influenciadores digitais mais influentes, apresentado
pela revista Forbes de fevereiro de 2019 (Anexo 5). O nivel de influéncia varia do 26,5 (primeiro lugar) até
ao 5,6 (Gltimo lugar). A Forbes ndo divulga a férmula de célculo do indicador, no entanto, por norma o
nivel de influéncia é calculado da seguinte forma: NUmero de interacdes
(Comentérios/gostos/visualizagdes) / Numero de seguidores.
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categorias, como entretenimento, tecnologia, revelacdo, comédia, entre outras. Um

evento que conta com a presenca da grande parte da comunidade do Youtube.

Outro tipo de eventos que a Blue realiza sdo eventos com a parceria de influenciadores
digitais, como é o caso da Pool Party do Windoh. O evento foi realizado em parceria com
0 youtuber e existiam apenas 60 bilhetes duplos. Para ganhar um bilhete os jovens tinham
que comprar no minimo uma garrafa de 1,5 litros e colocar um comentario no Instagram
da marca com uma ideia criativa de algo que gostariam de ver na festa. Por cada ideia que
colocavam tinham que ter o recibo de uma garrafa de 1,5 litros de Blue. Os jovens com
as melhores ideias tiveram direito a um bilhete duplo para a festa do Windoh. A
publicacdo da marca teve aproximadamente 500 comentarios.
o .

Figura 11 - Evento Pool Party do Windoh

Mais recentemente outro dos passatempos da marca € o Internet All Stars, um evento
também com influenciadores, que tinha como objetivo criar um desafio em grupo, ou
seja, existirem participagdes por escolas. Os grupos precisavam de juntar o maximo de
tampas de garrafas e anilhas de latas da Blue. Os vencedores tinham uma festa particular

na sua escola, com a presenca do Windoh, do Daizer e do cantor NTS.

Para além destes eventos, a marca procura ainda ter uma proximidade constante com 0s
jovens, atraves de eventos nas escolas. Estes acontecimentos contam com a presenca de
alguns youtubers, como 0 Wuant e 0 Nuno Moura, onde o0s jovens podem fazer perguntas

aos seus influenciadores favoritos.

Estes eventos sdo fundamentais para as marcas conseguirem ter contacto direto com o seu
target e assim conseguem perceber melhor as preferéncias do mesmo. Este é um dos
fatores onde a Blue se destaca, na medida em que tem como preocupagao ouvir o que o
publico-alvo tem a dizer, de forma a conseguir criar atividades onde estes estejam mais

recetivos a receber informacé&o e a partilhar os seus gostos e interesses.
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4. METODOLOGIA

A seguinte metodologia apresentada serve para indicar quais os métodos que foram
necessarios para a elaboracdo do projeto. A metodologia tem como base uma pesquisa
intensiva que pode ser definida como uma procura cientifica e sistematica de informacdes

pertinentes sobre um topico especifico (Kothari, 2004).

4.1 — Métodos e recolha de dados

A presente investigacdo teve como principal objetivo a anélise detalhada sobre a criacdo
de um plano de marketing digital e mais especificamente sobre a utilizacdo dos
influenciadores digitais como ferramenta de comunica¢do de marketing digital. Neste
caso, foi realizada uma pesquisa exploratoria, segundo uma recolha de dados primarios e
secundarios, de forma qualitativa e quantitativa. Contudo, a mais adequada é a forma

qualitativa, uma vez que permite compreender e entender comportamentos e tendéncias.

Segundo Kothari (2004), a analise quantitativa é aplicada em fendmenos que podem ser
expressos em termos de quantidade. Neste caso foi relevante, uma vez que foi realizada
uma recolha de dados expressos estatisticamente, que permitiram quantificar o
comportamento dos jovens em relacdo aos meios digitais. Contudo, a pesquisa qualitativa
é mais adequada, na medida em que possibilita entender as tendéncias do mercado dos
refrigerantes e compreender de forma mais completa o comportamento do publico-alvo.
Para além disso, ndo € realizada para quantificar, mas para entender um fendmeno de
forma a existir uma compreensdo do mesmo. Esta pode ser feita através de entrevistas e

da analise de documentos ou dados recolhidos.

4.2 - Pesquisa exploratoria

A pesquisa exploratoria é segundo Lewis et al. (2009), uma forma de perceber melhor a
situacdo em analise, de criar questdes importantes e avaliar fendmenos. No presente
estudo, este tipo de pesquisa cientifica foi o mais adequado para compreender o fenébmeno
dos influenciadores digitais e 0 comportamento dos jovens nas plataformas digitais. A
realizacdo da pesquisa foi feita através da revisdo da literatura, de entrevistas semi-

estruturadas e da recolha de dados de forma qualitativa e quantitativa.
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e Revisdo da Literatura;

e Entrevista semi-estruturada a diretora de
marketing da Blue — realizada dia 3 de
dezembro de 2018;

e Entrevista ao youtuber Diogo Francisco —
realizada dia 9 de junho de 2019;

e Entrevista a youtuber Jessica Machado —
realizada dia 15 de junho de 2019;

e Analise e recolha de documentos;

e Benchmark das principais redes sociais
(Instagram, Facebook e Youtube).

Quialitativa

¢ Inquérito a 200 jovens — Teve inicio dia 20
de maio de 20109.

Tabela 11 — Metodologia utilizada (Fonte: Elaboragéo prdpria)

Quantitativa

A elaboracéo do projeto teve inicio com o desenvolvimento da revisdo da literatura, de
modo a fazer um enquadramento dos temas abordados. A pesquisa bibliogréfica feita
atraves da leitura de artigos e obras cientificas, foi essencial para desenvolver o
conhecimento sobre o marketing digital e principalmente a vertente dos influenciadores

digitais.

Para além da reviséo da literatura, foram recolhidos dados primarios. Assim, para este
projeto foi realizada uma entrevista semi-estruturada a uma colaboradora da Blue. Como
se pode observar no anexo 1.1, a entrevista foi realizada a diretora de marketing, segundo
um guido estruturado e as respostas foram transcritas e colocadas em anexo. A entrevista
teve a duragédo de aproximadamente uma hora e 0s objetivos principais foram realizar um
enquadramento inicial da empresa e procurar perceber a atual estratégica da marca em

relagdo ao marketing digital.

Para compreender melhor a relagdo das marcas com os influenciadores digitais, foram
realizadas entrevista a dois influenciadores, os youtubers Diogo Francisco (Daizer) e
Jessica Machado (Jekas). As entrevistas foram feitas via e-mail e as questdes e respostas

podem ser consultadas no anexo 1.2.
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Para além destas entrevistas, foi realizado um inquérito através de uma pesquisa
quantitativa. Este inquérito foi realizado a uma amostra de 200 jovens dos 12 aos 18 anos.
Esta € uma amostra por conveniéncia, ndo sendo representativa da populacdo em geral.
O inquérito foi realizado por meio online a turmas do 7°, 8° e 9° ano da escola Instituto
de Ciéncias Educativas, num centro de explicac6es em Portalegre e através da divulgacao
nas redes sociais. O questionario teve como principal objetivo perceber os habitos dos
adolescentes nas redes sociais, a sua opinido sobre os influenciadores digitais e mais
especificamente sobre os youtubers e ainda qual a sua percecdo sobre a Blue. O inquérito

e os resultados em formato de grafico podem ser consultados no anexo 2.

Posteriormente, foi realizada a recolha dos dados secundarios. Foi feita uma analise e
contextualizacdo da situacdo atual da Blue, através de uma andlise externa e interna,
utilizando uma perspetiva interpretativa. Esta analise foi realizada segundo
documentacdo da empresa, recolha de conteldo de websites, redes sociais e outros
documentos. A andlise externa teve inicio com a PESTAL, de modo a perceber o meio-
envolvente. Para além disso, foi ainda importante entender quais 0s principais
concorrentes da marca e realizar uma pesquisa completa sobre o setor dos refrigerantes.
Em relacdo a andlise interna, teve como base documentacdo facultada pela empresa e

termina com a analise S.W.O.T.

Por fim, foram recolhidos dados para a realizacdo de um benchmark das principais redes
sociais: 0 Instagram, o Facebook e o Youtube. De forma a perceber quais sdo as
tendéncias atuais, em que posicdo a marca se encontra em relagdo aos seus concorrentes

e que metas pretendemos atingir.

4.3 — Resultados do inquérito

De forma a realizar uma analise quantitativa foi realizado um inquérito com base numa
amostra de 200 pessoas, com idades entre os 12 e 0s 18 anos. O inquérito teve como
principal objetivo perceber os habitos dos jovens nas redes sociais e a importancia que é
dada aos influenciadores, especialmente aos youtubers. Por fim, foram ainda colocadas
algumas questdes sobre a Blue, de modo a perceber a percecdo destes jovens sobre a

marca.
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A amostra € representada por 118 pessoas do género feminino (59%) e 82 do género
masculino (41%). Em relacdo a idade, como ja foi referido, foram inquiridos individuos
dos 12 aos 18 anos, na medida em que o target da Blue se encontra neste intervalo de

idades. Assim, as idades e 0 ano de escolaridade estao distribuidos da seguinte forma:

Idade Ano de escolaridade
% %
£ | B | B | § e
~ Q Q N
o o~
i 3
R 3 - R
0 N X | I %
X < X © I
o [a2]
. 1 . 1
12 13 14 15 16 17 18 62 70 8e 9e 109 119 12¢
Gréfico 4 — Idade dos inquiridos Grafico 5- Ano de escolaridade dos inquiridos

Quando questionados sobre as redes sociais, 93,5% dos jovens afirma utilizar com
frequéncias as mesmas. Em relacdo ao tempo que disponibilizam, 46,5% passa mais de
duas horas nas redes sociais, 24% duas horas, 19% uma hora e 8% apenas trinta minutos.
Sobre as redes sociais mais utilizadas, 85% colocou o Instagram, 79% o Youtube e 75,5%
0 WhatsApp. O Facebook representa apenas 13,5%, um resultado menor que o do
Snapchat (20,5%). Sobre os motivos pelos quais frequentam as redes sociais, 83% utiliza
estes meios digitais para contactar com amigos, 74,5% para entretenimento, 55% para
ocupar o tempo livre, 47% para estar atualizado sobre noticias e eventos, 30,5% para
partilhar fotos e videos, 22% para procurar informacdes sobre produtos e servicos, 8%
para conhecer pessoas novas e apenas 1,5% colocou outro motivo. Sobre se seguem
marcas nas redes sociais, 73,5% afirma que segue e apenas 26,5% garante nao seguir. Por

fim, 59% ja decidiu comprar um produto porque o viu nas redes sociais.

Sobre os influenciadores digitais, quando questionados se consideram os influenciadores
pessoas de confianca, 50,5% colocou que é indiferente e 26,5% que concorda. Em relagdo
a valorizacdo que € dada a opinido destas personalidades e se acham que sdo verdadeiros
e auténticos, 44,5% respondeu que é indiferente e 23,5% concorda com a afirmacao.
Relativamente ao numero de seguidores, 33,5% afirma que discorda totalmente sobre o
facto de ter tendéncia para seguir influenciadores com um maior nimero de seguidores.
Quando questionados sobre a vontade de comprar um produto depois de ver um video ou

uma foto publicada por um influenciador, 33,5% concorda e 30,5% discorda do facto de
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um influenciador que representa muitas marcas em simultaneo ter menos impacto na
decisdo de compra dos seus seguidores. Relativamente a regularidade das publicacgdes,
29,5% concorda que acompanha influenciadores que publicam contedo diariamente. Por

fim, 25% dos jovens afirmam que os influenciadores ja mudaram a sua opiniao.

Quando questionados sobre a rede social Youtube, 97,5% dos jovens afirma que
acompanha canais nesta plataforma. Sobre as categorias de canais com as quais se
identificam mais, o entretenimento é lider com 77,3%, seguido dos canais de musica
(54,5%), comédia (48,5%), moda e beleza (47%) e os videojogos com 29,8%. Entre estes
jovens, 35,5% afirma passar diariamente uma hora no Youtube, 23,4% passa em média
duas horas e 20,8% menos de trinta minutos. Sobre os motivos pelos quais seguem canais,
74,5% porque se divertem, 66,5% porque falam de temas do seu interesse, 50% porque
afirma gostar de seguir os seus youtubers favoritos, 37,1% para estar atualizado sobre
temas da atualidade, 22,2% revela que estes canais 0s ajudam a saber o que fazer em
algumas situacdes, 17,5% para conhecer novos produtos e 14,9% para aprender mais

sobre videojogos. Relativamente aos youtubers favoritos, os mais votados foram:

Wuant e 30.8%
Windoh S ) 7.0%
Owhana TS O )Y%

Sofia Barbosa I ) S 6%
Jodo Sousa NN 13.5%
Maria Vaidosa s 17.3%
Tiagovski NI 7.6%
Nuno Agonia N (.5%
Angie Costa m—— 3.8%

Gréfico 4 - Youtubers favoritos
Relativamente a questdo se gostava de conhecer algum youtuber pessoalmente, 78,4%
respondeu que sim e 26,6% ja foi a eventos que contavam com a presenca destes
youtubers. Para além disto, 33,7% afirmam seguir as marcas que aparecem nos Vvideos

dos seus youtubers favoritos.

Em relacdo a Blue, 71% conhece a marca e 27% afirma que ja consumiu os refrigerantes.
Entre os jovens que conhecem a marca, 27,3% conhece devido a divulgacdo de algum
youtuber e 11,3% teve conhecimento da mesma atraves de eventos, como a Lisbon Games

Week, o Festival Secundario, a Pool Party do Windoh e a Futurélia.
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5. PLANO DE MARKETING DIGITAL

5.1 — Analise da situacao digital
5.1.1 - Benchmark

De forma a criar um plano de marketing digital, € importante fazer um benchmark. Deste
modo, é possivel realizar uma avaliacdo objetiva das tendéncias atuais e para além disso,
esta prética possibilita a identificacdo da posi¢do onde pretendemos chegar com a nossa

estratégia de marketing digital.

Para realizar o benchmark, analisamos as redes sociais que 0s jovens inquiridos mais
utilizam, que sdo o Instagram (85%) e o Youtube (79%). Contudo, apesar do Facebook
ter uma percentagem baixa de 13,5%, vamos analisar também esta rede social, uma vez
que é uma das plataformas utilizadas pela Blue. Deste modo, a tabela seguinte tem como
objetivo comparar a pagina do Facebook da Blue com a dos seus principais concorrentes,
a Sumol e a Fanta. Para além disso, vamos ainda comparar com uma das marcas do setor
de bebidas alcoodlicas mais forte, a Super Bock, na medida em que é uma marca com uma

presenca digital constante e regular.

FACEBOOK Blue Sumol Fanta Super Bock
NuUmero de gostos na pagina 32 319 764 317 243 470 811 337
Numero de pessoas que falaram 23 2988 117 31032
da pagina
Média de publicages por dia 0,3 0,6 0,1 1
Média de gostos nas ultimas 12 1,75 1003 2,33 2214
publicacdes
Nivel de envolvimento (Pessoas
que falaram da pagina/ Gostos) 0.07% 0.39% 0.04% 3.82%

Tabela 12 - Benchmark Facebook (Fonte: Website Likealyzer, consultado em abril de 2019)

Com estes dados é possivel perceber que entre o setor dos refrigerantes a Sumol é a marca
que tem mais gostos, seguida da Fanta e s6 depois a Blue. Contudo, a Blue é uma marca
muito mais recente que as restantes. Em relacdo a média de publicagdes, a da Sumol é

superior, mas também néo chega a ter, em média, uma publicacdo por dia. Relativamente
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ao nivel de envolvimento, a Sumol é claramente lider, contudo, entre a Fanta e a Blue, a
Blue apesar de ter um nimero de gostos menor, tem um envolvimento maior que o da

Fanta.

Em relacdo a Super Bock, a marca tem um numero de gostos maior e uma média de
publicacdes diaria de uma publicaco por dia. E ainda relevante o nivel de envolvimento,
que € bastante superior as marcas do setor dos refrigerantes. Estes dados podem justificar-
se pelo nimero elevado de partilhas que a marca tem das suas publicacbes. Devido ao

facto de partilhar conteudo apelativo e dindmico, podendo ser uma boa fonte de mercado

para a Blue.
INSTAGRAM Blue Sumol Fanta SuperBock

NuUmero de seguidores 5117 35800 1333 45 200
NuUmero de publicagdes 287 1405 210 705
Média de gostos 469 2148 57 901
Média de comentarios 6 1 1 9
Meédia de visualizagdes 572 1417 99 4 264
Nivel de envolvimento (Média de
comentarios e gostos das ultimas 9.30% 5.99% 4.42% 2.02%
12 publicag6es / Seguidores)

Tabela 13 - Benchmark Instagram (Fonte: Website Ninjalitics, consultado em abril de 2019)

Analisando o Instagram das trés marcas do setor dos refrigerantes, é percetivel que a
Sumol tem um namero de seguidores muito superior as restantes. A Blue apesar de ser
uma marca recente no mercado tem mais seguidores que a Fanta, que apresenta resultados
no Instagram muito baixos. Em relacéo ao nivel de envolvimento o da Blue é de 9,3%,
um valor bastante alto. Este valor pode justificar-se pelo nimero de gostos nas
publicacGes, que tendo em conta o0 nimero de seguidores é elevado. O nimero de gostos

é justificado pelos passatempos que a marca realiza nesta rede social.

Em relacdo a Super Bock, esta marca apresenta um numero de seguidores muito elevado.
Contudo, no caso do Instagram a marca tem uma média de gostos inferior a da Sumol,

assim como o seu nivel de envolvimento.
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YOUTUBE Sumol SuperBock
NuUmero de subscritores 448 4 086 1830 13910
Numero de videos 26 268 5 442
VisualizacGes 149 643 9694 576 684 25271 226

Tabela 14 - Benchmark Youtube (Fonte: Website Tubics, consultado em abril de 2019)

Em relacdo ao Youtube, entre as trés marcas do setor dos refrigerantes a Sumol é a que
apresenta mais subscritores, visualizagcbes e numero de videos publicados. A Fanta
encontra-se com valores muito baixos e a Blue apesar de ter poucos subscritores e videos,

tem um numero de visualizagdes alto.

A SuperBock, assim como no Facebook, € a marca com um maior nimero de subscritores
e visualizacdes. Este valor pode justificar-se pelo nimero elevado de videos que a marca
publica. E ainda pelo facto de, para além de ter notoriedade e relevancia no mercado, o

seu contetido ser motivacional e emotivo, o que fomenta um maior nimero de partilhas.

5.1.2 - Situacdo atual da Blue

e Redes Sociais
Sendo a Blue uma marca que procura proximidade com o publico mais jovem, € evidente
que a sua presenca € essencialmente no Instagram e no Youtube, sendo o Instagram a
principal aposta da marca. Para além destas redes sociais, a marca também tem presenca

no Facebook.

Instagram

Segundo o que foi analisado no Benchmark, a Blue tem uma utilizagcdo muito correta do
Instagram, onde se encontra com um nivel de envolvimento de 9,3%, um valor bastante
acima das restantes marcas. Apesar do seu nimero de seguidores ser mais baixo (5 117),

a marca consegue uma média de gostos de 469, que € muito satisfatoria.
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Estes dados devem-se a algumas publicacdes em especifico, como € o caso de publicacdes
com passatempos, como se pode verificar nos exemplos colocados em seguida. Estas
publicacBes sdo muito apelativas e aumentam o nimero de interacdes com a marca. Para
além disto, a Blue procura criar conteddo com temas atuais e relevantes para os jovens,

como temas relacionados com mdsica, séries de televisao, gaming ou eventos.

@ festabluept

DE QUEESTAS
AESPERA?

Qv N Qv N

1114 gostos 3117 gostos

Figura 12 - Publicagdes com passatempos (Fonte: Instagram da Blue)

Em relacdo aos stories, sdo a Ultima tendéncia e € necessario criar uma estratégia de
utilizacdo das mesmas. Na medida em que as stories tém um alcance maior e um nimero
de visualizag@es superior ao conteudo do feed. No caso da Blue, a marca procura publicar
nos destaques as publica¢fes dos consumidores sobre a marca. E para além disso, utilizar

este meio para conseguir divulgar os seus eventos e passatempos.

Contudo, os seguidores da marca continuam a ser um namero muito reduzido, de apenas
5117. Assim, a marca deve criar uma estratégia focada no aumento do ndmero de

seguidores.

Facebook

Em relacdo ao Facebook, a pagina oficial foi criada em 2015 e tem atualmente 32 319
seguidores e uma média de publicacbes diarias de 0,3, ou seja, ndo chega a uma
publicacdo por dia, o que pode ser prejudicial. A média de gostos nas ultimas 12
publicacBGes ndo ultrapassou os 2 gostos. E desta forma, o nivel de envolvimento é de

apenas 0,07%. O contetdo publicado é essencialmente em formato de imagem estética.
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Estes valores demostram que a presenca da marca nesta rede social é fraca. Em relacdo
aos concorrentes o numero de gostos da pagina é muito reduzido, na medida em que a
Sumol apresenta valores de 764 117. Contudo, isto pode ser justificado pelo facto do seu
publico-alvo ndo utilizar tanto o Facebook, contudo é importante ter todas as redes sociais

atualizadas.

Youtube

No caso do Youtube, apesar do reduzido nimero de subscritores (448) e videos (26), a
marca apresenta visualizacdes relativamente altas, de 149 539. Este valor é muito
superior ao valor da Fanta, apesar de esta ter mais subscritores. O que pode demonstrar

que a marca tem videos com contetido apelativo.

Os videos criados sdo essencialmente sobre os eventos da marca, onde mostram algumas
imagens que foram gravadas nestes mesmo eventos. Para além disto, existem também
videos do passatempo “Ser youtuber ¢ memo para ti”, onde mostram os videos dos
consumidores que participaram no passatempo. O passatempo consistia em fazer um
video de 60 segundos com uma lata Blue, sozinho ou com amigos e o vencedor podia
ganhar uma camara profissional e 2 smartphones. Alguns dos videos tiveram 6 mil

visualizagGes no canal oficial da marca.

¢ Influenciadores Digitais

A estratégia de marca focada nos influenciadores teve inicio em 2018 e o objetivo da
marca com a utilizacdo de youtubers € conseguir chegar a nova geracdo atraves da
utilizacdo destas personalidades que fazem parte do quotidiano dos jovens. A sua
estratégia teve como foco a utilizacdo de youtubers nos eventos da marca, de forma a

conseguirem levar os adolescentes a conhecer a mesma e a consumir os seus refrigerantes.

Inicialmente a marca comegou por criar parcerias com o Wuant e com o Nuno Moura. O
Wuant que segundo a Forbes (2019), tem um nivel de influéncia de 26,5 (anexo 5), sendo
assim o primeiro da lista de influenciadores digitais em Portugal. Atualmente tem mais
de 4 milhGes de subscritores nas diferentes redes sociais e para além do seu canal do
Youtube, langou ainda algumas musicas, trabalha com marcas portuguesas bastante

conhecidas e recentemente criou também a sua propria marca de roupa. No caso do Nuno
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Moura, € um youtuber com aproximadamente 500 mil subscritores no seu canal, onde 0s

seus videos sdo essencialmente de entretenimento.

Contudo, atualmente a marca trabalha mais com o Windoh, que é o segundo youtuber
mais influente segundo a Forbes, com um nivel de influéncia de 21,1. Entre as varias
redes sociais tem 2,2 milhdes de seguidores, onde mostra o seu dia-a-dia. Para além do
Youtube escreveu um livro, que foi patrocinado pela Blue e criou uma marca de roupa

prépria, que se encontra quase sempre esgotada.

Para além destes youtubers, a Blue conta com mais alguns influenciadores digitais para
participarem nos seus eventos, como é o caso do Daizer, um youtuber de gaming e de
entretenimento. No seu canal, conta com aproximadamente 165 mil seguidores, onde é
possivel assistir a videos sobre videojogos, especialmente relacionados com futebol.
Outro influenciador, é o cantor Fabio Vitd, mais conhecido por NTS, um cantor de Hip-
Hop que ficou conhecido pela sua participagdo no programa de televisdo Got Talent. O

cantor conta com aproximadamente 80 mil seguidores no Instagram e algumas das suas

musicas chegaram a ter 2 milhGes de visualizagdes.

Numero de Seguidores Eventos e Passatempos realizados com a Blue
e Youtube —3,5M e Palestras nas escolas;
e Instragram — 775K e Passatempo Ser Youtuber € meme
Wouant e Twitter — 540K para ti;
e Futuralia;

e You Fest Awards.

e Youtube — 462K e Palestras nas escolas;
e Instragram — 256K e Passatempo Ser Youtuber € meme
Nuno Moura e Twitter — 92K para ti;

e Futurdlia
e Lisbon Games Week — SPA Gaming;
e You Fest Awards.

e Youtube — 1,6M e Pool Party do Windoh;

e Instragram — 638K e Futuralia;

T o Twitter — 327K e Patrocinio do livro — Agarra esta
viagem;

e Passatempo Internet All Stars;
e You Fest Awards.

55



Estratégia de Marketing Digital — Caso Blue

_ Numero de Seguidores Eventos e Passatempos realizados com a Blue

e Youtube — 173K e Lisbon Games Week — SPA
Daizer e Instragram — 56K Gaming;
o Twitter — 16,8K e You Fest Awards;
e Passatempo Internet All Stars.
e Youtube -145K e Passatempo Internet All Stars.
NTS o Inst_ragram -80,8K
o Twitter — 27K

Tabela 15 - Influenciadores da Blue (Fonte: Elaboragéo prépria) — Consultado em Abril

5.1.3 - Estratégias dos principais concorrentes

Sumol

De forma a criar mais afinidade com o target e reforcar a sua relacdo com o mesmo, desde
2014 que a Sumol tem tido uma participacdo ativa nas redes sociais e também um forte

contacto com influenciadores digitais.

A marca encontra-se presente no Instagram, Facebook e Youtube. A sua presenca no
Facebook teve inicio em 2009, onde conta com 764 317 gostos e uma média de 1 000
gostos nas suas Ultimas 12 publicacfes. Deste modo, tem um nivel de envolvimento de
0,39%, que é superior ao dos seus principais concorrentes (Fanta, Frisumo e Blue). A
Sumol publica em grande parte videos de alguns segundos e também algumas imagens.
O foco principal do conteudo publicado tem a presenca dos seus influenciadores digitais
e a qualidade da imagem €é sempre um dos pontos a favor da marca. Para além disso, as
mensagens da marca sdo quase sempre motivacionais, como a sua ultima campanha “Nao
tens vergonha nenhuma”. A marca utiliza ainda estes meios para publicitar os seus
eventos, como o festival Sumol Summer Fest, um festival de musica na Ericeira e a
viagem de finalistas Sumol Snowtrip, que se realiza em Andorra, para alunos do ensino

secundario.

Relativamente ao Instagram, a marca conta com 35 800 seguidores e uma média de
gostos de 2 148. O numero de publicacbes da marca também é bastante elevado, com
1 405 imagens e videos publicados. Em relacdo a sua estratégia, € idéntica a estratégia
aplicada no Facebook. As suas publicacfes sd&o muito focadas nos seus eventos e

apresentam sempre uma elevada qualidade.
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No Youtube, a presenca da marca é também forte, na medida em que apesar de ter apenas
4 086 subscritores, apresenta um numero de visualiza¢fes dos seus videos de 9 694 576.
E no Youtube que apresenta os seus videos principais, com contetdo essencialmente
motivacional e que tém um grande sucesso nas redes sociais e que contam com um

elevado numero de partilhas por parte dos utilizadores.

Os influenciadores utilizados pela marca séo segundo a Sumol os seus Co-Creators, na
medida em que pretendem criar parcerias com influenciadores segundo o seu contetdo e
ndo segundo o numero de seguidores. A Sumol procura que os seus influenciadores sejam
0s proprios fas da marca, que criem contetido de forma natural e que tenham um papel
ativo na voz da marca. Deste modo, aparecem com frequéncia nas redes sociais e
participam nos principais eventos, como a Sumol Snowtrip, Sumol Summer Fest ou as
Sumol Surf Schools. Na viagem de finalistas Snowtrip, foi possivel ter a participagdo de
alguns dos influenciadores em palestras, onde falaram de temas como representacgéo,
Youtube, fotografia e radio. Assim, podemos concluir que a estratégia da marca se foca
também em micro-influenciadores, uma vez que apesar de existirem alguns
influenciadores mais conhecidos, também existem outros que tém 10 mil seguidores e

que sdo apenas jovens que tém um papel ativo nas redes sociais.

Alguns dos nomes mais conhecidos da marca s&o Angie Costa, que foi considerada pela
Forbes (2019), como a décima sétima youtuber mais influente em Portugal, com um nivel
de influéncia de 5,9 (anexo 5). O seu canal tem mais de 270 mil subscritores e tem 493
mil seguidores no Instagram. Outro dos nomes mais famosos é Sofia Barbosa, que foi
considerada também pela Forbes como a décima quarta mais influente, com um nivel de
influéncia de 6,6. Sofia comegou o seu canal do Youtube em 2012 e atualmente conta
com 270 mil subscritores. Miguel Paraiso é outra das caras da Sumol. Comegou no

Youtube em 2014 e atualmente tem aproximadamente 305 mil subscritores.
Fanta

Tal como as outras marcas, também a Fanta foca a sua estratégia nas redes socias e nos
influenciadores digitais. Contudo, a sua presenca em alguma das redes sociais ndo € muito

forte.
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No caso do Facebook, a marca tem conta desde 2009 e apresenta 243 470 gostos na sua
pagina oficial. Contudo, apesar do numero de gostos ser razoavel, tem um nivel de
envolvimento muito baixo, de apenas 0,04%, devido ao reduzido nimero de pessoas que
falam da marca, que sdo apenas 117. O contetddo publicado foca-se essencialmente em

publicacGes em formato de imagem e de alguns videos com alguns segundos.

No Instagram apresenta apenas 1 333 seguidores, um valor bastante reduzido para uma
marca como a Fanta. O nimero médio de gostos é apenas de 57 e o nimero de publicacdes
de 210. Atualmente a marca procura criar uma estratégia focada nesta rede social, com
uma campanha que tem como nome “batalha de sabores”, onde conta com trés
influenciadores para divulgar os novos sabores da marca. A equipa do influenciador

vencedor ird receber bilhetes para a Coca-Cola Music Experience em Madrid.

O Youtube é outra das redes da marca, onde tem apenas cinco videos publicados e 1 830
subscritores, com um namero de visualizacdes de 684. Estes valores sdo muito reduzidos

em relacdo a concorréncia.

No caso dos influenciadores digitais, a Fanta renovou a sua imagem em 2017, onde
decidiu alterar o formato das embalagens e esta divulgacéo foi realizada segundo uma
estratégia digital, com o apoio de influenciadores digitais, como a Inés Rochinha e Nurb.
Atualmente conta com o apoio do cantor e youtuber Paulo Sousa, o youtuber Jodo Sousa,
entre outros, para a divulgacdo dos novos sabores da marca. Jodo Sousa é segundo a
Forbes (2019) o sexto influenciador digital em Portugal, com um nivel de influéncia de
13,8. No Youtube e Instagram conta com 1 milh&o de seguidores. Também Paulo Sousa
faz parte da lista dos mais influentes, com um nivel de influéncia de 6. J& participou em
varios programas de televisdo e no Youtube tem videos com mais de sete milhdes de

visualizagoes.

5.1.4 - Tendéncias de mercado

Os meios digitais tém vindo a tornar os mercados cada vez mais competitivos e existe
uma necessidade de implementar plataformas digitais nas estratégias de negocio e de
comunicacdo. Sendo a internet um dos maiores canais de comunicacdo, fornece as

organizacdes um conjunto de ferramentas digitais que podem ser utilizadas para manter
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contacto com os clientes e comunicar com potencias consumidores. Assim, algumas das

tendéncias da Era digital séo:

- Micro-Influenciadores Digitais: Em relacdo a este tdpico, existe um crescimento da
utilizacdo de micro-influenciadores nas estratégias de marketing digital. Uma pesquisa
desenvolvida pela plataforma Markerly (2016) garante que os influenciadores com menos
de 1 000 seguidores tém uma taxa de envolvimento de 8%, enquanto os influenciadores
com um namero de seguidores de 1 000 a 10 000 seguidores tém uma taxa de 4%. A
medida que a base de seguidores aumenta, esta taxa continua a diminuir. Para além disso,

os micro-influenciadores sdo mais acessiveis, auténticos e o seu custo é mais reduzido.

- Conteudo auténtico: Segundo a Accenture (2018), 72% dos profissionais de marketing
relatam que a criacdo de conteudo relevante ¢ a tatica mais eficaz para a otimizagéo de
mecanismos de pesquisa. O constante desenvolvimento destes mecanismos possibilita
determinar cada vez melhor qual o contetdo relevante para cada utilizador. As pessoas
estdo cada vez mais a procura de transparéncia e desta forma, o contetido deve ser real e

consistente.

- Videos: Os consumidores assistem a horas de videos diariamente e por norma,
respondem de forma mais positiva a conteudo publicado em formato de video. Mais de
metade dos utilizadores afirmam que procuram videos sobre produtos e servigos antes de
efetuar uma compra. E 59,1% dos profissionais de marketing a nivel mundial consideram
que o contetido de video esta diretamente relacionado a um ROI (return on investment)
mais elevado. Contudo, é importante que os videos tenham qualidade, relevancia e uma

duragé@o ndo muito extensa (Accenture, 2018).

- Comunicagdo de marketing integrada (CMI): A grande variedade de canais de
comunicagao online disponibilizados possibilita que as empresas transmitam aos
consumidores informagoes personalizadas, de forma a envolvé-los, refletindo os seus
interesses e comportamentos especificos. Deste modo, a CMI tem como objetivos criar
uma mensagem Unica e sélida nas diferentes plataformas digitais (Keller e Batra, 2016).
Atualmente um dos principais desafios das marcas é criar uma estratégia de comunicacao
consistente nos varios meios digitais, e ainda procurar criar campanhas que estejam

relacionadas, atraves da criacdo de sinergias.
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5.1.5 - Perfil dos potencias consumidores

A Blue sendo uma empresa jovem e com um espirito festivo deve procura direcionar a
sua comunicagdo para adolescentes, mais especificamente dos 13 aos 15 anos. Na medida
em segundo a diretora de marketing, 0s jovens nesta idade tém comportamentos muito
diferentes e € mais vantajoso se a empresa tiver o seu foco numa faixa etaria muito
especifica. Segundo a diretora de marketing digital da Blue, “obviamente que 0s
refrigerantes sdo bebidos por toda a populagéo no geral, de uma forma ou de outra, com
mais ou menos frequéncia. Contudo, quem acaba por beber mais estes refrigerantes sao
0s jovens, na medida em que ainda ndo introduziram o alcool e deste modo, bebem mais

refrigerantes”.

Esta geracdo é totalmente digital, na medida em que nunca viveu sem internet. Estes
jovens sdo capazes de viver multiplas realidades, na vida real e no mundo digital. Para

além disso, é uma geracdo que valoriza a transparéncia e a autenticidade.

Segundo o inquérito realizado a jovens dos 12 aos 18 anos, podemos observar que 93,5%
afirma utilizar as redes sociais com frequéncia. E entre estes jovens, 46,5% disponibiliza
mais de duas horas por dia nas redes sociais. Assim, € possivel concluir que estes meios
fazem parte do dia-a-dia destes adolescentes. Para além das redes sociais, existe uma
grande importancia dada ao Youtube, uma vez que 97,5% dos jovens garante que
acompanha canais nesta plataforma. Quando questionados sobre os motivos pelos quais
acompanham canais nesta rede social, 50% porque afirma gostar de seguir 0s seus
youtubers favoritos. Relativamente a questdo se gostava de conhecer algum youtuber

pessoalmente, 78,4% respondeu que sim e 26,6% ja foi a eventos que contavam com a

presenca dos mesmos.

e Auténticos;

o Geracao digital;

¢ Importancia dada aos youtubers;
o Utilizacao das Redes Sociais.

Jovens dos 13 - 15 anos

Tabela 16 - Caracteristicas do publico-alvo (Fonte: Elaboracéo prépria)
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5.1.6- Objetivos Digitais

Sendo a Blue uma marca recente, o seu principal objetivo é aumentar o seu envolvimento
com o target, a sua notoriedade e, consequentemente, as vendas. Segundo a entrevista
realizada a diretora de marketing da Blue, “O grande objetivo das marcas, ndo s6 da
Blue, mas de todas, devia ser juntar o on-line com o off-line. Uma vez que, principalmente
em relagdo aos jovens, ndo existe uma diferenciacio dos dois termos. O que acontece

nos meios digitais é considerado como verdadeiro e é para estes jovens a realidade.”

Outro dos objetivos esta relacionado com o conteido publicado nas redes sociais e €
necessario que este seja 0 mais auténtico possivel, principalmente quando as marcas
trabalham com youtubers e influenciadores no geral. Segundo a diretora de marketing da
Blue, “Se o0s jovens percebem que o youtuber estd a ser falso, este vai ficando sem
credibilidade”. Deste modo, a marca deve procurar trabalhar com influenciadores que
sejam verdadeiros na forma como comunicam e que tenham alguma ligagdo com o projeto

em Causa.

Em relacéo as redes sociais, existem alguns objetivos quantitativos definido, como:

Redes Sociais Objetivos

e Seguidores —§ para 8 000
o Publicagdes — 1 por dia

Instagram
e Gostos e Comentarios — § engagement
e Colocar 2 stories por dia
s e Seguidores — f para 2000

e PublicagBes — 2 videos por més

e Seguidores —f para 34 000
Facebook e Publicagdes — 2 por semana
e Gostos e Comentarios — T

Tabela 17 - Objetivos digitais (Fonte: Elaboragéo prépria)
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5.2- Estratégia digital

Apo0s o estudo e a anélise do setor dos refrigerantes e do meio envolvente, a proposta
apresentada assenta na utilizacdo de influenciadores digitais nas diferentes redes sociais

e acGes promocionais. Como podemos observar em sintese na seguinte tabela.

e Planeamento do contelido;

Youtube )
e Patrocinios.
e Planeamento do conteldo;
Instagram e Realizacdo de um calendario editorial de contetdo;
e Publicidade.
Tik Tok e Criag&o do perfil oficial da marca.
e Planeamento do contelido;
Facebook ¢ Planemaneto do contéudo.
Website e Criagéo e defini¢do da estrutura;

e Blue Boat Party;
Eventos Blue e Definicdo das normas de acesso ao evento;
¢ Planeamento das atividades e passatempos.

SEO e Google Ads e Otimizacdo dos motores de pesquisa — divulgacao
do Website.

e Viagem para um influenciador as instalagdes da

Experiéncias Blue
Blue em Angola.

Tabela 18 - Estratégia digital (Fonte: Elaboracao propria)

5.2.1 — Guidelines para a escolha dos influenciadores digitais

Antes de dar inicio a apresentacao da proposta, € importante perceber qual a metodologia
necessaria para a escolha dos influenciadores. E essencial realizar uma anélise qualitativa
e subjetiva, para que a Blue consiga perceber quais sdo os influenciadores digitais mais

apropriados para 0s objetivos da marca.

e Ranking
Em primeiro lugar, devemos analisar o ranking do nimero de seguidores e nivel de

influéncia. De seguida, devemos planear o numero de macro influenciadores, que
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segundo Barker (2017), sdo caracterizados por ter mais de 100 000 seguidores e 0 nimero
de micro influenciadores, que séo definidos por ter menos de 100 000 seguidores.

e Escolha de critérios
Para além do namero de seguidores e ranking do nivel de interacdo, é necessario perceber
que critérios devemos ter em conta para selecionar os influenciadores. Alguns dos
critérios sdo: o tipo de contetdo produzido, o tom e a forma de comunicar, a ligacdo a
marcas concorrentes, a faixa etaria da sua audiéncia, frequéncia das publicacdes, entre
outros.

e Realizar uma selegcdo
Selecionar um grupo de influenciadores digitais mais relevantes, segundo os objetivos da
estratégia de marketing digital e ainda segundo o publico-alvo que pretendemos atingir.

e Acompanhar as redes sociais
De seguida, é importante realizar um acompanhamento de todas as redes sociais dos
influenciadores selecionados. Devemos definir um periodo de tempo para realizar esta
andlise.

e Entrevistas e propostas

Por fim, a marca deve entrar em contacto com os influenciadores com o perfil mais
indicado, segundo os seus objetivos. Devem ser marcadas entrevistas, para conhecer
melhor o influenciador em causa, apresentar os objetivos e valores da marca e perceber
se existe um interesse por parte do influenciador em trabalhar com a mesma. De seguida,

a marca pode apresentar uma proposta.

Para este trabalho foram escolhidos os seguintes influenciadores:

Influenciador NuUmero de seguidores Caracteristicas
e Youtube —1,6M e Macro influenciador;
e Instragram — 638K e E 0 segundo influenciador digital
Windoh e Twitter — 327K mais influente, segundo a Forbes
(Diogo Silva) (Ane.xo 5) — Nivel de influéncia de
21,1;
e Categoria Youtube: Entretenimento;
e Relagdo duradoura com a Blue.
Daizer e Youtube — 173K e Categoria Youtube: Gaming /
Bl E ) e Instragram — 56K Entretenimento;
e Relagdo duradoura com a Blue.
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e Twitter — 16,8K

Catarina Maia

e Instagram — 65K

Micro influenciador;
Modelo da Central Models.

André Viana

e Youtube — 311K
e Instagram — 148K

Categoria Youtube: Entretenimento;
Para além de youtuber é também
ator;

Nivel de influéncia: 15,1% segundo
a Primetags (Anexo 6), na categoria
de entretenimento digital.

Tomas Silva

e Youtube — 170K
e Instagram — 72K

Categoria Youtube: Entretenimento;
Nivel de influéncia: 17,6% segundo
a Primetag (Anexo 6), na categoria
de entretenimento digital.
Considerado como o primeiro no
Top 10 de contas com mais
engagement nesta categoria.

Jekas

(Jessica Machado)

e Youtube - 117K
e Instagram — 94K

Categoria Youtube: Entretenimento;
Nivel de influéncia: 14,8% segundo
a Primetag (Anexo 6), na categoria
de entretenimento digital.

Sofia Viana

e Youtube —95,3K
e Instagram — 55K

Micro influenciador;

Nivel de influéncia: 17,2% segundo
a Primetag (Anexo 6), na categoria
de entretenimento digital.

Tabela 19- Influenciadores utilizados na estratégia digital (Fonte: Elaboragdo prdpria)

5.2.2 - Youtube

Segundo os dados recolhidos do inquérito, o Youtube é a principal rede social dos jovens,

sendo a segunda rede social mais utilizada pelos mesmos. No inquérito realizado, quando

questionados sobre se acompanham canais nesta plataforma, 97,5% afirma que sim e

35,5% passa diariamente uma hora nesta rede social. Desta forma, é fundamental para a

marca criar contedo mensal para esta rede social.

3 Estudo realizado pela empresa Primetag, que conta com 35 rankings, que incluem contas do Instagram ordenadas por

numero de seguidores e engagement. A amostra tem como base contas de influenciadores Portuguesas com um minimo

de 10 mil seguidores. Disponivel em: https://research.primetag.com/portugal2018.

O nivel de envolvimento foi calculado segundo as seguintes formulas: Engagement das publicagdes (E) = (Gostos +

Comentérios) / NUmero de seguidores, e posteriormente, Engagement da conta= E(1) + E(2)... / nimero de publicacdes.
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e Conteudo proprio

Este conteldo pode ser feito através de influenciadores digitais. A Blue pode criar
parcerias com alguns youtubers, para que estes fagam videos exclusivos sobre temas do
interesse dos jovens, como por exemplo, a representacdo, o Youtube, fotografia ou
gaming. Assim, 0s jovens vao ter interesse nos videos, uma vez que no inquérito
realizado, 50% afirmaram que assistem a canais para acompanhar os seus youtubers

favoritos.

Deste modo, é necessario procurar personalidades que tenham alguma ligacdo e
semelhanca com a marca e que sejam consideradas como crediveis em relacdo ao assunto
que vao abordar. Era ainda interessante que durante os videos os youtubers estivessem a
beber uma lata de Blue, de forma a dar a conhecer os refrigerantes e os seus sabores. Esta
estratégia € importante para criar conteddo de qualidade e que é valorizado, para uma

plataforma digital com imensa relevancia.

Dois influenciadores que podiam ser utilizados para esta estratégia sdo o Windoh e o
Daizer tém uma ligagdo duradoura com a marca. O Windoh numa perspetiva de como
fazer videos para o Youtube e o Daizer no gaming. Como podemos ver nos seguintes

exemplos descritos na figura 13, com possiveis titulos para estes videos.

0S JOGOS FAVORITOS DO DAIZER 5 PASSOS PARA FAZER UM VIDEO - WINDOH

Figura 13 - Conteldo para o Youtube (Fonte: Elaboragéo prépria)

e Thumbnail e titulo
Outro fator com importancia no Youtube, sdo as thumbnails. Este é um termo que define
a imagem em formato de miniatura que é colocada nos videos. Esta imagem aparece em

destaque e chama a atengdo dos seguidores. Segundo a youtuber Jessica Machado, o
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sucesso nos meios digitais depende de “ter um bom conteudo, boa qualidade e thumbnails
apelativas, no caso do YouTube”. Para além desta imagem, o titulo do video também deve

ser atrativo e objetivo.

e Patrocinio

A marca pode patrocinar videos colocados pelos influenciadores digitais no seu canal do
Youtube. No inicio de cada video, os youtubers revelam que o video é patrocinado pela
Blue, podem referir os sabores dos refrigerantes e ainda estar a beber uma lata da marca
ao longo do video. Esta estratégia pode aumentar a visibilidade, uma vez que 66,3% dos

jovens inquiridos seguem marcas que aparecem nos videos dos seus youtubers favoritos.

5.2.3 — Instagram

Ao criar um plano de marketing € inevitavel utilizar o Instagram, principalmente quando
0 target € o publico mais jovem. Segundo um estudo norte-americano da Forrester
Research (2015), o Instagram € a rede social com um maior nivel de interag8o. Esta rede
social apresenta uma taxa de interacdo de 4,21%, 0 que € uma taxa bastante positiva em
relacdo ao Facebook com 0,07% e ao Twitter com 0,03%. Para além disso, segundo o
inquérito elaborado para a presente tese, o Instagram € a rede social mais utilizada, com

uma percentagem de 85%. Assim, a estratégia tera 0s seguintes passos:
e Definir o tipo de conteudo

- Stories: Os stories tém atualmente um alcance muito grande e de acordo com a Statista
(2019) existem mais de 400 milhdes de utilizadores ativos diariamente. Este tipo de
contetdo é facil de ser criado e ndo requer um tratamento de imagem ou video muito
rigoroso. A prdpria rede social ja oferece ferramentas interativas, como a possibilidade
de colocar perguntas, fazer sondagens e questionarios, colocar musicas ou 0s famosos
gifs. E importante tentar criar uma ligago com o publico-alvo e devemos procurar fazer

call-to-action, através de perguntas, sondagens e questionarios.

De seguida temos alguns exemplos de possiveis stories. Os trés primeiros (Figura 14) tém
questdes, para existir uma proximidade com os seguidores. Em relacdo a quarta imagem
(Figura 15), neste caso existe uma divulgacdo da ultima publicagdo da marca, com a
utilizag&o de gifs, de forma a que as stories sejam dinadmicas. Por fim, temos uma storie

com o Windoh, onde pretendemos saber a opinido dos seguidores sobre conteudo que
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pretendemos publicar no Youtube e assim criar uma comunicacdo de marketing

integrada.

%" ALERTA
PASSATEMPO!

Figura 15 - Exemplo de Stories (Fonte: Elaboa(;éo propria)

Outra proposta, seria desafiar os consumidores a fazerem stories com as latas da Blue e
a propria marca colocaria esses mesmos stories no seu Instagram. Esta € uma forma de

ter conteudo dindmico atraves da participacdo direta dos jovens.

- Imagens e videos: As imagens publicadas devem ter a dimenséo certa, de forma a ser
possivel a sua visualizacdo em diferentes dispositivos com a mesma qualidade. Para além
disso, tal como nas stories, também as publicacGes feitas no perfil devem ser interativas
e dindmicas. Assim, a Blue deve criar publicacbes com passatempos, giveaways e
perguntas direcionadas aos seus seguidores, de forma a aumentar a interagdo com o
publico-alvo. E ainda importante que publiquem mais imagens com os seus principais

influenciadores, de forma a que estes sejam a imagem da marca.

Os videos séo atualmente considerados como contedo chave, na medida em que segundo
um estudo da Forbes (2018), as publicaces em formato de videos sdo partilhadas 1,2%
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mais gue as restantes. Uma vez que sao altamente envolventes e permitem alcancar um

maior numero de utilizadores e criar ligacbes emocionais com 0s mesmaos.

De seguida sdo apresentados dois exemplos (Figura 16) de possiveis publicacdes, como
€ 0 caso dos giveaways, que para além de interativos, aumentam o nimero de seguidores,
gostos e comentérios. Neste caso, a campanha é realizada em parceria com o Windoh,
com o objetivo de oferecer trés camisolas da sua loja de roupa online. A Gltima imagem
serve para criar uma call-to-action, de forma a que os seguidores da marca identifiquem

amigos e deste modo, a conta da marca € partilhada com mais pessoas.

< Publicagées

e festabluept

festabluept ALERTA GIVEAWAY
A Blue esta a oferecer 3 camisolas do
Windoh §

Para participares tens que:

- Seguir a @festabluept

- Fazer like na publicagao

- Identificar 3 amigos nos comentérios

festabluept Marca o teu amigo
com quem bebias uma lata de Blue este
verao!

Boa sorte #blueportugal #memeparati

Figura 16- Publicagdes para o Instagram (Fonte: Elaboragéo prépria)

- Videos em direto (live): Os lives sdo uma das ferramentas em destaque no Instagram.
Os videos em direto tém uma grande visibilidade e para além disso o0s seguidores recebem
uma notificagdo que o live esta a decorrer. Deste modo, este tipo de formato & muito
vantajoso para a marca, uma vez que permite utilizar esta rede social para aumentar o
envolvimento com os clientes, esclarecer davidas e realizar pequenas palestras sobre
assuntos do interesse dos seguidores. Assim, a Blue pode convidar alguns influenciadores
digitais para estarem nos lives, para que estes sejam mais interessantes e apelativos. Para
a realizacdo destes lives, é necessario estabelecer um tema para cada video em direto,

como por exemplo, o Youtube, representacdo, fotografia ou até moda.
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Para a realizacao dos lives, a Blue pode criar parcerias com influenciadores de diferentes
areas. Deste modo, uma sugestdo seria a Catarina Maia, que segundo o estudo
apresentado no anexo 6, realizado pela Primetag (2018), tem um nivel de envolvimento
de 13% em relagdo aos influenciadores com 10 a 40 mil seguidores. A Catarina tem 65
mil seguidores no Instagram e é modelo da Central Models. Assim, o tema do live seria

o0 mundo da moda, de forma a alcangar principalmente o target feminino.

Outro influenciador com quem a Blue podia realizar uma parceria € o youtuber e ator
André Viana, que conta com 311 mil seguidores no Youtube, 148 mil no Instagram e
um nivel de envolvimento de 15,1% em relagdo aos influenciadores com 100 a 500 mil
sequidores (Primetag, 2018). O live com este youtuber seria sobre representacdo e
Youtube.

- Conteudo criado pelos proprios influenciadores

Seria interessante para a Blue ter os influenciadores a criar o conteido para o Instagram,
atraves da realizacdo de stories e publicacdes. Deste modo, passam a ser 0s co-creators
da marca, sendo assim, uma fonte de informacéo. Segundo o youtuber Diogo Francisco,
“Todo 0 meu conteudo é criado por mim. Tento que tudo seja 0 mais natural possivel,
para proporcionar ao viewer um bom momento”. Os proprios influenciadores preferem
criar o contetdo, para que seja reconhecido pela sua audiéncia como natural e

transparente.

e Calendério editorial de contetdo

Para realizar uma estratégia eficaz é necessario criar um calendario editorial de conteudo,
de modo a existir um planeamento eficaz das publicacdes. Para realizar um planeamento
editorial, existem algumas plataformas de gestdo de redes sociais, como é o caso da
Swonkies, que permite ao utilizador agendar publicacgdes, perceber qual a melhor hora
para publicar, ter acesso a andlises de contetido segundo critérios do SEO e ainda ter
acesso a estatisticas. No anexo 3 existe um exemplo de um calendario editorial de
conteudo para agosto de 2020. Este calendario foi criado com 4 publica¢bes por semana

(na segunda-feira, quarta-feira, sexta-feira e Domingo).

4 Plataforma de gestdo de redes sociais. Disponivel em: https://swonkie.com/pt/.
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e Descricéo de perfil
Relativamente a descricéo de perfil, deve demonstrar a cultura da marca de forma objetiva
e ter as informacdes principais. E ainda necessario que tenha o hashtag da marca, assim

como o link do website.

e Estatisticas

A plataforma do Instagram oferece aos utilizadores com perfil comercial acesso a um
conjunto de estatisticas detalhadas sobre os seus seguidores, publicacdes e quais 0s
melhores dias da semana e hora para publicar, de acordo com a atividade dos seus
seguidores. Normalmente as melhores horas para publicar s&o ao meio dia e nove da noite,

em todas as redes sociais (Faustino, 2019).

e Publicidade

O Instagram tem uma ferramenta para promover publicacGes no feed e nas stories dos
utilizadores. Ao promover a publicacao, é possivel que o seu alcance seja muito superior
e desta forma, chega a mais utilizadores. No caso da Blue, € mais vantajoso para a marca
se promover publicacdes de passatempos ou giveaways, de forma a conseguirem alcancar

0 maior nimero de pessoas.

5.2.4-Tik Tok

Esta é uma aplicacdo recente, onde os utilizadores podem criar e partilhar videos de 15
segundos. Nesta rede social, a nivel mundial, 60% dos utilizadores tém entre os 16 e 0s
24 anos (Influencer Insights, 2019)s. Para além disso, a aplicacdo conta com 500 milhdes
de utilizadores, que passam em média 52 minutos por dia ha mesma. Deste modo, seria

importante para a Blue procurar apostar nesta rede social a longo prazo.

e Conteudo

- Desafios Hashtags: Esta é uma das componentes da aplicacdo que desafia através de
hashtags outros utilizadores. A Blue pode criar desafios através do hashtag #BlueTikTok
e desafiar os utilizadores a fazerem videos com as latas da marca. Os videos mais criativos

recebiam prémios e teriam destaque no perfil oficial da marca.

5 Disponivel em: https://blog.influencer.uk/tiktok-influencer-marketing-c99fc9cecf45.
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- Videos: Os videos devem ter uma componente humoristica. A Blue pode criar uma
parceria com dois utilizadores com um nimero de seguidores razoavel, para que estes

facam um ou dois videos com o seu proprio estilo a promover a marca.

5.2.5 — Facebook

Em relacdo a rede social Facebook, apesar de no inquérito apenas 13% dos jovens terem
afirmado utilizar esta rede social, continua a ser um meio digital muito utilizado pelos
adultos. Segundo o estudo realizado pela Hootsuite (2019), em janeiro 47% dos
utilizadores do Facebook tinham idades entre os 24 e o0s 44 anos. Deste modo, a marca
deve apostar em publicar contetdo semanal (duas vezes por semana) de forma a alcancar
os familiares dos jovens. Uma vez que, na perspetiva das vendas na distribuicdo moderna,

0s pais sdo alvos relevantes para a marca.

e Conteudo
As publicacgdes atuais da marca tém pouca visibilidade e ndo conseguem alcancar niveis
de interacdo satisfatorios. Posto isto, é fundamental criar conteudo numa perspetiva call-

to-action, que seja apelativo. Deste modo, a Blue deve colocar:

- Imagens: As publicagdes em forma de imagem devem procurar promover a interagcao
entre os utilizadores, como é o caso das imagens para identificar familiares e amigos. Por
outro lado, € interessante publicar conteddo com os influenciadores, de forma a que estes
sejam reconhecidos como a imagem da marca. Na figura 17 temos um exemplo de uma
publicacdo com uma pergunta direta aos seguidores, onde é possivel ter respostas de todas
as faixas etarias.

—
g‘\ T vb Gostel v X\ Aseguir~v A Partilhar

enue
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Blue Portugal

Pégina inicial
Sobre
Publicagbdes
Fotos

Videos

Notas

Blue Selfie

Comunidade

Eventos

nh -
Criar uma Pagina S ar A‘

Figura 17 - Publicacdes para o Facebook (Fonte: Elaboracéo prépria)
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- Videos: Como ja foi referido, os videos sdo essenciais para captar a atencdo dos
potenciais clientes. Os videos com alguns minutos seriam interessantes para divulgar os

passatempos da marca ou 0s eventos futuros.

- Fotografias dos eventos: Outra forma de captar a atencdo dos familiares seria através
da publicacdo de fotografias tiradas nos eventos. As fotografias podiam ter aderecos e
molduras da Blue, de forma a aumentar a visibilidade da marca no caso de as imagens

serem publicadas nas redes sociais dos jovens e familiares.

e Sobre
A marca deve colocar neste separador a informagdo completa da marca, como a sua
historia, a missdo e os sabores da marca. Para além disto, é fundamental colocar o website,

assim que este for criado.

5.2.6 — Website

A criacdo de um website é fundamental na medida em que permite que a empresa esteja
presente no meio on-line e desta forma, o website tera a informac&o que a empresa desejar
e pode ser organizado pela mesma. Contudo, o website deve ser simples, objetivo e com
um design moderno. Para além disso, tendo em conta o publico-alvo deve ter um
desempenho aceitdvel em smartphone. Uma vez que, segundo a Marketeer dados
registados em julho de 2018 demonstram que 6,9 milhdes de portugueses tinham acesso
a um smartphone. Mas € entre os jovens dos 10 aos 24 anos que a utilizacdo é mais

elevada, chegando a superar 0s 99%.

e Objetivos do Website

- Fornecer informacdes importantes;

- Criar uma presenca online;

- Aumentar a visibilidade da marca e a sua credibilidade;

- Colocar o website nos primeiros lugares de pesquisa organica dos varios motores de
pesquisa;

- Divulgar a comunicacéo feita nas redes sociais, assim como 0s eventos da marca.
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e Estrutura do Website

- Sobre: Neste separador é importante colocar a histéria da marca e a missao. De forma
a que consiga ter credibilidade perante os consumidores.

- Sabores: Apresentar os sabores dos refrigerantes também é fundamental, de modo a dar
a conhecer a gama de produtos.

- Comunicacdo: A Blue pode colocar no website as suas uUltimas campanhas de
comunicagdo de marketing. E desta forma, a divulgacéo do conteido publicado nas redes
sociais é superior.

- Eventos: E necessario que a marca tenha um calendario de eventos definido e que este
seja partilhado com os potencias clientes.

- Contactos: A divulgacdo dos contactos da empresa é fundamental, assim como as suas

redes sociais. Esta é outra forma de aumentar a credibilidade e visibilidade.

De seguida temos o exemplo da estrutura do website. A primeira imagem (Figura 18) é a
pagina inicial e a segunda imagem (Figura 19) o separador da comunicacdo. No anexo 4

é possivel visualizar os restantes separadores.

Figura 18 - Website Blue - Inicio (Fonte: EIabon-'agéo propria)
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Figura 19 - Website Blue - Comunicagao (Fonte: Elaboracdo propria)
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5.2.7 — Eventos com Influenciadores digitais

Os eventos com influenciadores digitais sdo uma estratégia a adotar por parte da marca,
uma vez que 78,4% dos jovens responderam no inquérito elaborado para realizacao desta
tese, que gostavam de conhecer um youtuber pessoalmente e 26,6% ja foram a eventos
gue contaram com a presenca destas personalidades. Para além disso, 27,3% dos jovens
afirmaram que tiveram conhecimento da Blue em eventos e destes jovens, 29,4% foi
devido a Pool Party do Windoh. Um evento que foi realizado pela marca em parceria com

0 Youtuber.

e Blue Boat Party

De forma a existir uma ligacdo entre o mundo digital e a realidade, € importante criar
eventos que consigam ligar estes dois mundos. Deste modo, a Blue pode realizar uma
boat party, com espirito de sunset. Esta festa ird decorrer em outubro e vai ter a presenca
de varios influenciadores digitais e inmeras atividades para os participantes. De seguida

é mostrado um exemplo de uma possivel publicacdo para colocar antes da publicacao da

explicagéo do evento, de forma a chamar a atengédo dos jovens com o fator surpresa.

() MELHOR
~EVENTO DO ANO

Figura 20 - Publicagéo divulgagéo do evento (Fonte: Elaboragéo prépria)

e Acesso ao evento

Para os consumidores terem acesso aos 35 bilhetes duplos exclusivos (70 lugares)
disponiveis, é necessario:

- Sequir a pagina do Instagram da Blue;

- Tirar uma fotografia original com uma garrafa ou lata da Blue, tendo em conta o tema
relacionado com o mar;

- Comentar na publicacdo da marca com uma ideia criativa para a festa.
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Os seguidores com as fotos mais originais ganham os 20 bilhetes disponiveis e 0s 15

bilhetes restantes sdo para as ideias mais criativas.

e Os influenciadores digitais

Para este evento, é necessario ter influenciadores com alguma relevancia e seria
interessante ter personalidades com canais de entretenimento, uma vez que 77% dos
inquiridos revelaram acompanhar este tipo de canais. Estes influenciadores para além da
participacdo no evento, devem divulgar a sua presenca na boat party nas suas redes
sociais, assim como realizar conteldo para a Blue colocar no Instagram e Facebook.

Deste modo, os influenciadores escolhidos para estar presentes sao:

- Tomas Silva, um youtuber com 170 mil subscritores no seu canal. Segundo a Primetag
(2018), no intervalo dos influenciadores com 40 a 100 mil seguidores, Tomas tem um
nivel de envolvimento de 17,6%. No seu canal publica videos em formato de vliog onde
mostra as suas viagens e realiza talks, onde fala sobre temas do interesse dos adolescentes.
- Windoh, na medida em que é um dos maiores youtubers portugueses e tem uma relagdo
duradoura com a marca, o que é benefico na medida em que permite criar ligacdes mais
auténticas.

- Jéssica Machado, a famosa youtuber Jekas. Na sua conta do Youtube tem 117 mil
subscritores e segundo a Primetag (2018), tem um nivel de interacdo de 14,8% entre 0s
influenciadores com 100 mil a 500 mil seguidores. Jeéssica cria contetdo essencialmente
em formato de vlog.

- Sofia Viana, uma micro influenciadora com um nivel de influéncia bastante alto, que
apesar de ter apenas 55 mil seguidores no Instagram e 95,3 mil no Youtube, encontra-se
em segundo lugar no ranking de contas com mais engagement no entretenimento digital
Primetag (2018).

e Atividades e passatempos

- Prémios: Os convidados da festa podem receber um conjunto de prémios, ao
participarem nos jogos que Vvao ser organizados.

- Sessdo de perguntas: E possivel fazer questdes aos influenciadores digitais presentes,
assim como tirar fotografias.

- Stories: Os stories publicados pelos convidados com o hashtag #BlueBoatParty vao ser

colocados na conta de Instagram da marca.
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A marca podia apostar neste tipo de eventos e realizar um evento com convidados de trés
em trés meses, uma vez que sdo acbes que criam uma relacdo forte com os potencias

clientes e para além disso, é uma forma de dar a conhecer a marca e a sua cultura.

5.2.8 — Experiéncias Blue — Viagem

A Blue podia proporcionar experiéncias aos influenciadores, como por exemplo, uma
viagem a Angola, para conhecer as instalaces da Blue e o pais. A proposta é conseguir
criar experiéncias Unicas ao influenciador e relatar estes acontecimentos nas redes sociais,

de forma a criar contetudo dinamico e apelativo para o target.

Os consumidores iriam poder acompanhar a viagem atraves das redes sociais do
influenciador e da Blue. E para além disso, seria interessante realizar um documentario

da viagem e colocar esse video no canal do Youtube da marca.

No primeiro ano seria mais vantajoso para a marca oferecer a viagem a um macro
influenciador, e desta forma, 0 Windoh seria uma boa escolha. A relagdo com o youtuber

é duradoura e existe uma ligacdo forte com a marca.

No ano seguinte, para além do influenciador, a Blue podia realizar um passatempo nas
suas redes sociais. O passatempo oferecia uma viagem até Angola a um dos jovens, que

podia viajar com um dos seus youtubers favoritos.

5.29-SEO

A otimizacao para motores de pesquisa tem inimeras vantagens, sendo a mais importante
colocar a marca nas melhores posicdes dos motores de pesquisa, principalmente do
Google. O posicionamento na primeira pdgina do Google tem grandes diferencas em
termos de volume de pesquisa organica, uma vez que a primeira posicao gera 32,5% e a
segunda 17,6% (Faustino, 2019).

e Titulo da pagina, descricéo e endereco URL
O titulo da pagina deve ter a palavra-chave o mais a esquerda possivel e para além disso
ndo deve ter mais de 55-70 caracteres, incluindo espacos. Para a informacéo se tornar

mais visivel e organizada devemos utilizar tags de cabecalho.
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Relativamente a descricdo, é importante na medida em que ajuda o utilizador a perceber
mais sobre o contetdo e é uma oportunidade para utilizar mais as palavras-chave. Deste
modo, a descricdo deve ter palavras-chave, mas ndo de forma repetida, ndo deve

ultrapassar os 90 caracteres e deve ser atrativa.

No caso do endere¢co URL, é importante colocar palavras-chave e ter um endereco

objetivo e curto. Como é possivel verificar no seguinte exemplo:

Blue Portugal | #memeparati
www.blueportugal/festabluept
Bebida com gas e sumo de fruta, que se encontra disponivel em 5 sabores refrescantes: maracuja,

laranja, ananas, guarana e limao gengibre

Figura 21 - SEO do Website (Fonte: Elaboracéo propria)

e Palavras-chave

As palavras-chave sdo essenciais para colocar o website nos primeiros resultados. Para
definir as palavras-chave podemos utilizar o Google AdWords, que fornece as palavras-
chave que tém um nimero de pesquisas mais relevante. No caso da Blue, podemos utilizar
as palavras refrigerantes, refrigerantes marcas, refrigerantes Portugal, refrigerantes
sabores e ainda refrigerante limdo gengibre e refrigerante maracuja, na medida em que
sdo sabores diferentes. Para além destas palavras seria importante colocar palavras-chave
relacionadas com os interesses do target, como é o caso de youtubers portugueses,

youtubers famosos ou instagrammers famosos.

5.2.10 — Google AdWords

O Google disponibiliza algumas ferramentas, como o Google AdWords, onde é possivel
desenvolver andncios de forma estruturada, como podemos ver no exemplo seguinte. Esta
ferramenta possibilita a segmentacdo do publico-alvo. Assim, para o caso da Blue, €
vantajoso realizar um anuncio em formato de search, ou seja, um anuncio que ira ser

apresentado nas paginas de resultados de pesquisa do Google.

Blue Portugal | #memeparati

www.blueportugal/festabluept
Bebida com gas e sumo de fruta, que se encontra disponivel em 5 sabores refrescantes: maracuja,

laranja, ananas, guarana e limao gengibre.

Figura 22 - Google AdWords (Fonte: Elaboragéo propria)
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5.3- Orcamento e Cronograma

(Boat Party)

influenciadores digitais

Descricéo Frequéncia Orgamento
Gestéo do canal Diariamente 400€
Criagdo de conteudo 2 vezes por més
Parceria com youtubers para
Youtube a realizacdo de videos 2 vezes por més 1000€
exclusivos para a marca
Patrocinio de videos de 1 campanha por
, 2500€
youtubers cada contelido
Gestéo da rede social Diariamente
Criacdo de conteudo (stories Diariamente R00€
e posts)
Criacdo de passatempos 2 vezes por més
Pelo menos 2 vezes
Instagram A N
Colocar anuncios no feed e por més para 500€
stories promover 0s
passatempos
Parceria com
influenciadores para 2 vezes por més 800€
participacdo nos lives
Gestéo da rede social Diariamente 300€
Tik Tok Criacdo de contetdo 1 vez por semana
I_Darcerla_ com 400€
influenciadores
Facebook Ge_staf) da rede so}mal Diariamente 500€
Criacdo de contetdo 2 Vezes por semana
Criacdo do Website 1200€
Website Gocta talizacio d
estao € atualizacao  do Diariamente 500€
Website
Custo do aluguer do barco 950€
Eventos com
influenciadores (para AtO pessoas — 4 horas)
Parceria com 3000€ por cada

influenciador (1)

Experiéncias

Custo da viagem

De acordo com o

Investimento

Mensalmente

Blue (Viagem) programa
Otimizacéo dos motores de Inerente a
SEO pesquisa e das palavras- construcdo e gestdo
chave do website
Google Criacdo do anlncio 1500€
AdWords

Tabela 20 — Orcamento (Valores calculados com base em valores de mercado, segundo o apoio de dois profissionais
da area do marketing digital)

(1) Que inclui uma parceria de trés meses com:
- Pequeno video com o produto integrado com a duragdo maxima de um minuto;
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- Partilhar o evento nas redes sociais do influenciador (5 fotografias com a identificacéo
da marca e os seus hashtags;
- 10 stories no Instagram do influenciador;
- Partilha destes mesmos contetdos (video e fotos) nas redes sociais da Blue.

Relativamente ao cronograma:

Ac0es Out | Nov | Dez | Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez
Gestéo das redes sociais
Criacédo de videos para o Youtube
Passatempos no Instagram
Lives no Instagram
Website
Eventos com influenciadores
SEO
Google AdWords
Experiéncia Blue (Viagem)
Tabela 20 — Cronograma (Fonte:Elaboragao proépria)
5.4- Métricas de controlo
5.4.1 - Redes Sociais
Métrica Definigéo Frequéncia
N° de seguidores
Novos seguidores Diéario
N° de comentarios Comentarios nas publicagdes Diério
NC de gostos Gostos nas publicages Dirio

passatempos

N° de participacgdes nos

Seguidores que participam
nos passatempos

Por passatempo

Partilhas do contetdo

Instagram)

stories

0 1 ey =
N° de partilhas publicado Diério
N° de visualizagdes dos . .
: Seguidores que abriram os o
stories (no caso do Diéario

Taxa de conversao

Pessoas que participaram no
passatempo/pessoas que
visualizaram a publicacdo

Por passatempo

CPE

Custo por engagement

Por campanha

Tabela 21 - Métricas das Redes Sociais (Fonte: Elaboragéo prdpria)
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5.4.2 — Website
Meétrica Definicéo Frequéncia
0dni = . Diario
M R Essss N° de paginas apresentadas ao
utilizador
N° de sessdes no site. Ou seja, Diario
N° de visitas 0 periodo de interacdo entre o
utilizador e o website
N° de pessoas que interagem Diario
N° de visitantes Unicos com o website
- Tempo médio que o utilizador Diério
Tempo médio . .
fica no website
- . - e Diario
N° de péaginas/sessido N° médio de paginas visitadas
il Diério
Duragio das visitas Tempo que 0s utlllzgdores
passam no website
Tabela 22 - Métricas do Website (Fonte: Elaboracao prépria)
5.4.3 — Google Ads e Anancios
Métrica Definigéo Frequéncia
1 0
CTR _Taxa deocllq_ues (n cje Por andincio
clientes/n® de impressdes)
CPC Custo por clique Por andncio
CPL Custo por lead Por anancio
5 —
N° de impressoes N° de vezes que um antncio & Por andncio

apresentado numa rede social

ROI

Receita gerada-custos/custos
da campanha

Por campanha

Tabela 23 - Métricas Google AdWords (Fonte: Elaboragdo propria)
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6. CONCLUSOES

Ao longo deste projeto de mestrado realizou-se uma estratégia de marketing digital,
desenvolvida com a utilizagéo dos influenciadores digitais. O objetivo do presente estudo
era realizar uma estratégia de comunicacdo de marketing digital consistente e coerente
utilizando os influenciadores digitais, de forma a implementar junto do target jovem uma

marca recente no mercado nacional.

Numa primeira fase, procedeu-se a realizacdo da revisdo da literatura, segundo artigos
cientificos, com o intuito de desenvolver o conhecimento sobre as ferramentas de
comunicagdo de marketing digital, como as redes sociais e os influenciadores digitais.
Contudo, o principal foco foi o fendmeno dos influenciadores digitais, de forma a
compreender que tipos de influenciadores € que existem, como se relacionam com as

marcas e com a audiéncia, quais as principais métricas e como criam contetdo.

De seguida, realizou-se uma entrevista a diretora de marketing da Blue, de forma a
realizar um enquadramento da marca, dos seus objetivos futuros e perceber qual é a
estratégia atual. Para alem da Blue, foram realizadas entrevistas a dois influenciadores

digitais, com o intuito de perceber qual a sua perspetiva sobre a relagdo com as marcas.

Para conseguir entender melhor os habitos digitais dos adolescentes realizou-se um
inquérito a uma amostra de 200 jovens. De modo a perceber a forma como se comportam
nas redes sociais e qual a sua opinido em relagdo aos influenciadores digitais. Através
deste inquérito foi possivel perceber a importancia dada ao Youtube e ao Instagram, com

destaque nos youtubers, que sdo personalidades com grande relevancia para o target.

Foi ainda crucial para a realizacdo deste projeto efetuar uma analise interna e externa, e
procurar perceber com mais detalhe o setor dos refrigerantes. Para além disso, realizou-
se um benchmark das principais redes sociais, de forma a perceber as tendéncias digitais

e a posicdo dos principais concorrentes.

Com o presente estudo pretendeu-se contribuir para com a ciéncia da Gestdo, ao
aprofundar o topico “influenciadores digitais”. Nomeadamente no seu impacto junto do
target jovem e consequentemente, na sua relevancia para a gestdo das marcas cujo
publico-alvo assume estas caracteristicas. E importante perceber como uma estratégia

focada nos influenciadores pode aumentar a notoriedade e posteriormente as vendas de
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uma marca que € recente no mercado, e para além disso, junto de um publico tdo

desafiador, como a geragao mais jovem.

Para o efeito, analisou-se uma marca presente no mercado nacional, a Blue, que apesar
de ter sido recentemente lancada em Portugal, considera a utilizacdo de ferramentas de
comunicacdo de marketing digital. No estudo desenvolvido, foi possivel conhecer em
detalhe a estratégia utilizada até ao presente e com base no conhecimento adquirido pela
revisdo da literatura e restantes instrumentos de pesquisa e estudo, foi possivel propor
algumas acdes complementares com o intuito de potenciar os resultados da marca através

do marketing digital.

Sobre as limitacdes, as principais dificuldades ocorreram no trabalho de campo, a amostra
necessaria para a realizacdo do inquérito era limitada e a tentativa de realizar mais
entrevistas a influenciadores digitais também foi uma limitacdo, na medida em que néo é
facil entrar em contacto com estas personalidades. Para além disto, 0 acesso a informacéo
por parte da Blue é também restrito, uma vez que existe informacéo que é confidencial e
ndo pode ser divulgada. Outras das limitacdes esta relacionada com a reduzida literatura

sobre o fendmeno dos influenciadores, uma vez que é um topico recente.

Futuramente, podera ser relevante para a Gestdo e para as marcas aprofundar o presente
estudo, nomeadamente, ao investigar o papel dos influenciadores digitais em outros
setores de atividade (telecomunicagdes, cosmética, vestuario, entre outros) e em targets
diferenciados, por éareas de interesse (vinho, cerveja, automoveis, entre outros) e segundo
diferentes faixas etarias, uma vez que neste projeto o target era muito jovem. Seria

interessante perceber o papel dos influenciadores digitais numa audiéncia adulta.

Independentemente das limitacdes, podemos ter contribuido para um conhecimento mais
aprofundado sobre o fendmeno dos influenciadores digitais enquanto tema do marketing
digital, bem como na proposta de uma estratégia digital mais abrangente para a gestdo da

marca Blue.

Por fim, o presente estudo permitiu desenvolver competéncias de pesquisa, analise e
planeamento estratégico, bastante relevantes para uma aplica¢do futura, numa vertente

profissional.
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ANEXQOS

Anexo 1 — Entrevistas
Anexo 1.1- Entrevista a Diretora de Marketing da Blue

Introducéo

A Blue ja existe ha mais de 10 anos, foi fundada pelo grupo Nuvi, que era antigamente
designado por Wayfield. A marca nasce em Angola, mas sdo uma empresa portuguesa,
com uma estrutura de marketing em Portugal. A refriango é a apenas a instalacéo fabril.
Em 2015 quando veio para Portugal a marca trouxe o mesmo ADN, contudo tiveram que
realizar algumas mudancas, até pela forma como os portugueses vivem. Deste modo,
tiveram que realizar um teste de mercado, para perceber se o produto e a marca estavam
ajustados a Portugal. Ao longo dos anos foram realizadas melhorias e a marca no nosso
pais tém vindo a evoluir, no entanto, apesar de a assinatura ter sido mantida, existem
algumas sub-assinaturas que foram criadas, para a marca ndo estar so relacionada com
festa, pois em angola esta estratégia faz todo o sentido, mas em Portugal ndo é um

referencial muito forte. Em 2018 a marca criou o slogan Blue é meme para ti.

A Blue no mundo e em Portugal

1. Quais os principais atributos da marca? Como é que a Blue se define?

A Blue considera-se uma marca positiva, mas o seu principal atributo é a irreveréncia da
marca. Pretendemos ser a marca irreverente naquilo que séo os refrigerantes em Portugal.
A sumol esta de alguma forma ha 60 anos em Portugal, tem um ADN. Contudo, a Blue
pretende ser a marca que nasce com a geragao Z, ou Seja, queremos crescer com eles e

que este seja o refrigerante da Geragéo Z.

2. Quais séo os principais segmentos-alvo da marca em Portugal?

A geragdo mais jovem, esta tal geragdo Z, mas mais focada em termos de comunicagao
nos 13-15 anos. Contudo, obviamente que os refrigerantes sdo bebidos por toda a
populagéo no geral, de uma forma ou de outra, com mais ou menos frequéncia. Contudo,
quem acaba por beber mais estes refrigerantes é a geracdo Z, na medida em que ndo
introduziram muito o alcool e deste modo sdo os jovens que bebem mais refrigerantes.
Os jovens nestas faixas etarias sdo muito diferentes nos seus comportamentos, ou seja,
um jovem de 13 e de 17 tem comportamentos muito diferentes, e foi por isto que a marca

se focou especificamente nos 13-15 anos.
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3. Onde € que se posiciona no mercado portugués?
Procura ser uma marca que aplica uma estratégia de diferenciacao, ou seja, pretendem

ter uma estratégia diferente dos restantes.

4. Como é que as marcas de refrigerantes tentam ultrapassar a mentalidade mais
saudavel que as pessoas tém hoje em dia?

Todas as marcas estao a tentar realizar um movimento de zero agucares. Contudo, apesar
de todas as marcas estarem a caminhar para essa vertente, 0 consumo ndo se ajusta da
mesma forma. Em relagdo ao mercado touareg (?), ou seja, o0 mercado dos cafés e
restaurantes, as bebidas com zero agUcar ainda representam um digito no consumo das
marcas. As pessoas quando vao almogar ou jantar fora continuam a consumir 0S
refrigerantes tipicos, como a coca-cola e ndo a coca-cola zero.

Nos supermercados os refrigerantes zero aglcares j& comecam na totalidade do mercado
a ter algum peso, na ordem dos 14%. Assim, as marcas comecam a retirar o aglcar € a
colocar mais sumo de fruta, contudo, o gas como é uma condicdo da categoria ndo ird

sofrer alteragdes, na medida em que é a caracteristica principal.
A

1. Quem s&o os seus principais concorrentes? Diretos e indiretos.
Os concorrentes diretos sdo essencialmente todos os sumos de fruta, mais
especificamente 0 Sumol e a Fanta. Em relacdo aos indiretos, sdo todos os outros

refrigerantes, como coca-cola, guarana, Ice Tea, entre outros.

2. Que estratégias de comunicacao de marketing sdo aplicadas pelos concorrentes
diretos?

A sumol tambem acaba por utilizar os influenciadores na sua estratégia, contudo, numa

vertente de micro influenciadores. Enquanto que a Blue se foca nos grandes youtubers e

aqueles que tém capacidade de influenciar mais pessoas.

A Fanta também utilizou dois influenciadores, até nas suas campanhas televisivas.

3. Como é que a Blue pretende diferenciar-se da concorréncia?
Procuram adotar uma estratégia de diferenciacdo. Deste modo, pretendem ser diferentes

da concorréncia.
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keting Digital

1. Qual é a sua atual estratégia de comunicacdo de marketing digital? E como €
gue essa estratégia é aplicada?

Tem como base trés eixos estratégicos. O digital, ou seja, como é que chegamos ao target
de uma forma objetiva, e por isso as redes sociais tém que ser muito ativas e dindmicas.
Ao mesmo tempo, temos outro eixo, as escolas. Na medida em que esta geragdo vive
entre a escola e o digital, e no meio tém a familia. Mas no fundo, passam mais tempo nas
escolas, onde é o seu territorio e onde absorvem com mais facilidade a informacéo. Neste
modo, é importante ir as escolas para a marca ser ouvida pelos jovens, porque é onde
estdo mais recetivos a receber informacao e a partilhar os seus gostos e interesses. Desta
forma, temos apostado nos youtubers, pois séo canais de comunicagdo importantes para
esta geracao, e possibilitam passar a imagem da marca mais facilmente. E desta forma
estar presentes nas escolas com atividades diferentes e de que alguma forma também os
envolva.

E por fim, as redes sociais, que sdo obviamente canais poderosos de passagem de
informacdo e de contacto com o target. A Blue trabalha com uma agéncia de digital, a
Label, que ajuda a marca a atingir o target necessario e que gere diariamente as nossas
redes sociais. Contudo, a estratégia é feita pela Blue, assim como o planeamento semanal

e mensal é validade pela Blue.

2. Quais sdo os objetivos da marca em relacido ao marketing digital? E que KPI’s
foram definidos?

O grande objetivo das marcas, ndo sO para a Blue, mas para todas, devia ser juntar o
online com o offline. Na medida em que a gera¢do mais jovem ndo faz uma separagéo
dos dois termos, para os jovens, 0 que esta no digital é verdade, tal como o que se passa
no real é verdade. Como por exemplo, a campanha All Stars, onde vamos levar os
youtubers as escolas, ou seja, vamos levar o que estd no digital ao espaco fisico, as
escolas, através de um evento com estes influenciadores. Deste modo, é possivel integrar
estes dois conceitos, na medida em que tudo isto faz parte da vida dos jovens. O digital
ndo serve so para dar bilhetes ou para comunicar eventos, € importante tentar criar uma
ligagéo entre o offline e o online.

Outra ideia que as marcas deviam trabalhar, € que para fazer sentido a informacao

partilhada nas redes sociais, esta ndo pode ser fake. Se 0s jovens percebem que o youtuber
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esta a ser falso, este vai ficando sem credibilidade. Assim, procuramos que 0s youtubers
que estdo com a nossa marca gostem do projeto, como por exemplo a festa que fizemos
com o Windoh, é uma forma de envolver ao maximo o influenciador, para que a sua
mensagem seja transmitida de forma real e credivel, e acima de tudo que exista uma
relacdo de compromisso com o mesmo. E as campanhas devem ser genuinas e
verdadeiras. Quem tentar trabalhar com os youtubers como se trabalha com outros
influenciadores, como a Cristina Ferreira, ndo ira ter sucesso no que esta a fazer. Esta
forma de publicidade ndo tem uma tabela de precos ou estrutura, na medida em que é um
uma forma de publicidade muito recente. Muitas das marcas ndo conseguem trabalhar
com estes youtubers porque ndo existe uma estrutura e um processo pré-definido.

A nivel interno também existe alguma dificuldade em traduzir a geragcdo mais antiga que

estes influenciadores realmente tém um impacto enorme no publico-alvo.

3. Que segmentos-alvo pretendem atingir com a comunicacdo de marketing nos
varios meios digitais?
O segmentos-alvo sdo jovens do 13-15 anos, ou seja, a geracdo Z. Uma geracgéo que vive

muito no meio digital.

4. Como escolhem os influenciadores digitais com quem véo trabalhar?

E um processo de tentativa erro. Comegamos por estudar o perfil do Youtuber, os temas
dos quais falavam, e de seguida, segundo o que pretendemos deles escolhemos. Ou seja,
se for um evento com presenca, é importante escolher 0s que sdao mais interativos e que
gostam de falar em publico. Por outro lado, quando existe um evento com o objetivo de
atrar muita gente, é necessario escolher um grande Youtuber, na medida em que
pretendemos ter sucesso garantido. Se for algo mais participativo, ndo é necessario um
influenciador com tanto impacto, e podemos escolher até escolher varios youtubers
médios, na medida em que funcionam bem em grupo.

Trabalhamos também com Youtubers de Gaming, como o Tiagovski, o Daizer, contudo
temos que desenvolver mais este campo. Mas no fundo, procuramos trabalhar com
alguma regularidade alguns youtubers, até para os envolver mais no projeto, como é o

caso do Windoh.
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5. Que contetido consideram mais apelativo para atrair os potenciais clientes?

Em relacdo ao conteldo, esta geracdo como todas as outras é uma geracao mais
informada, e que gosta de sinceridade e principalmente de se divertir. E que liga muito a
fendmenos, com os memes, seja de gatos ou de outras coisas. E que se foca muito na
partilha, principalmente com os seus amigos. Para além disto, 0s jovens gostam de
acompanhar a vida dos seus youtubers favoritos, quase como se fosse uma novela e ligam
muito ao que estes dizem, atingindo uma diversidade brutal de temas.

Nos temos trabalhado mais com os youtubers de entretimento, contudo, ja percebemos
gue 0 gaming é um setor em crescimento, apesar de mais masculino, e € onde esta geracao
se encontra. Contudo, pretendemos para o target feminino comecar a trabalhar com outro

tipo de youtubers, de forma a conseguir alcancar todo o publico-alvo.

6. Que métricas utilizam para perceber a eficacia dessa mesma comunicagao?

Os objetivos deste ano foram aumentar a base de fans nas redes, e utilizar os youtubers
para partilharem as redes sociais da marca. E também aumentar o engagement com a
comunidade, e temos sentido isso em todos 0s eventos que fazemos, quando conseguimos

que as pessoas participem e estejam realmente envolvidas com a marca.

7. Qual é o orcamento para a comunicacdo de marketing? E para comunicagdo
digital?

E dificil separar o digital do offline, mas podemos dizer que 1/5 ou 1/6 do orcamento da
comunicacdo de marketing ira para o digital.

Muitas vezes os precos dependem do youtuber, e a perspetiva do mesmo em trabalhar
com a marca a longo prazo. Contudo, ndo existe uma tabela de precos e por isso depende
de muitos fatores. Mas 0 que custa mais sao as desloca¢des, na medida em que é diferente
colocar um insta story, fazer um video ou estar num evento. Obviamente que se for

necesséario a deslocacédo ate a um local é mais dispendioso.

8. Que tipo de agdes realizadas tiveram um maior impacto nos clientes?
Os eventos no Continente do Porto e de Lisboa (Centro Comercial Colombo), com o
Windoh. Onde o feedback foi incrivel e foi possivel encher a loja com 700 pessoas. E é

impressionante o poder que os youtubers tém e as pessoas que conseguem alcangar.
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Futuro da marca

1. Quais sdo os principais objetivos a médio e longo prazo?
Pretendemos crescer enquanto marca, e aumentar a relagdo com a marca e que a
comunidade interage com todas as redes, apesar do Instagram ser de momento a rede

prioritaria.

2. Quais séo os desafios futuros?

Tornar a Blue cada vez mais conhecida, ser uma marca que apesar de estar presente é
preciso ter o produto melhor distribuido para chegar ainda mais aos jovens. No que toca
a esta geracdo sabemos que ja somos conhecidos, ndo temos metricas, mas este foi um
ano de trabalho junto ao target, e podemos perceber que ja sabem os sabores, o que pedir
e ja entendem a marca e sabem que € o no stand da Blue que os youtubers vao estar. Mas
temos que crescer muito mais, e no digital é preciso fazer muito melhor, se queremos
manter-nos neste mercado dos influenciadores digitais existe muito para aprender, na
medida em que é um mercado diferente e imprevisivel. Quando nos associamos a
youtubers ou a qualquer cara conhecida estamos sempre a assumir um risco, porque
estamos a trabalhar com jovens e por vezes as coisas podem nédo correr tao bem, ou
quando um Youtuber se tornar muito polemico. Mas com esta geracdo ndo se pode
trabalhar de outra maneira, até porque estes jovens sdo também a cara da geracéao.

A questdo da lei, pode travar um paradigma de utilizacdo das redes, mas ndo sera s6 com
0s youtubers, sera com todas as pessoas. Deste modo, o grande desafio é aprender a
trabalhar com eles sabendo que cada um deles sdo pessoas Unicas e diferentes.

E existe também a questdo dos micro influenciadores, que sao menos conhecidos, mas
palidveis e se tiverem afinidade com a comunidade s&o por vezes mais proximos. Mas
para se estabelecer esta relacdo também € preciso tempo, e a Blue ndo quer comprar
transacOes comerciais, mas sim criar relacbes com os influenciadores.

Os micro influenciadores sdo aqueles que nas redes normais se destacam porque tém mais
seguidores, por vezes tém apenas 5000 ou 7000, que ndo é comparavel com o nimero de
seguidores de um grande youtuber, mas ja tém algum impacto. Deste modo, as marcas
podem preferir trabalhar com 10 micro influenciadores, do que com um grande youtuber,
e alcancar o mesmo impacto. Assim, as empresas podem criar uma relagdo com estes

influenciadores que estdo a crescer, e deste modo, tento crescer com eles. Esta estratégia
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é interessante, no entanto é preciso tempo e disponibilidade, essencialmente do Brand

Manager, para criar um plano e um projeto para cada um dos micro influenciadores.

Anexo 1.2 — Entrevista ao youtuber Daizer (Diogo Francisco)

1. Qual é o perfil das pessoas que 0 seguem?
Eu tento sempre ter positividade ao meu redor e tento sempre passar esse estado de
espirito para quem me assiste diariamente. Até hoje tenho conseguido ter um publico

extrovertido, tranquilo e sobretudo muito divertido.

2. Para além do Youtube que redes sociais utiliza mais?

Uso o Twitter e o Instagram para mostrar sobretudo novas experiéncias.

3. Qual é o seu interesse em trabalhar com marcas?
As marcas ajudam-me a criar novos contetudos. Estou associado a muitas marcas de
desporto e que me ajudam imenso para que consiga trazer experiéncias Unicas tanto para

mim como para quem V& 0s meus Videos.

4. SO aceita trabalhar com marcas com as quais se identifica?
N&o s6. Desde que a marca seja 0 mais profissional possivel e sobretudo de confianca,

estou sempre aberto a novos trabalhos.

5. Com quantas marcas tem parcerias?

Tenho diversas. N&o lhe chamaria de parcerias, isto porque conforme vamos fazendo
mais trabalhos comegamos a criar lagos com a marca e com as pessoas que la trabalham.
No meu caso ndo consigo ver as marcas como algo de negdcio e que possa beneficiar
com isso. Muitas vezes sdo elas que nos proporcionam experiéncias Unicas e temos de

nos ajudar mutuamente.

6. Que tipo de campanhas as marcas costumam pedir? O contetdo é normalmente
criado por si?

Sim, todo 0 meu conteddo é criado por mim. Tento com que tudo seja 0 mais natural
possivel, para proporcionar ao viewer um bom momento.

As marcas geralmente pedem para mostrar os seus produtos em videos ou mesmo nas

redes sociais.
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Se as campanhas forem do mesmo género que o meu contetdo sera facilmente integravel
num video, mas por vezes quando o contetdo da campanha néo € tdo semelhante ja tenho

de ver com a marca quais as melhores condic6es para que a campanha seja 0 mais natural.

7. Depois das campanhas, existe algum tipo de feedback do seu trabalho por parte
das empresas?

Geralmente as marcas quando nos apresentam propostas ja sabem do que vem a procura.
Contudo por cortesia ddao sempre feedback seja positivo ou negativo, muitas vezes para

ver certos pontos para melhorar numa préxima campanha.

8. Qual é que acha que € a chave para ter sucesso no mundo dos influenciadores
digitais?

Por mais cliché que seja este discurso, a chave é muito trabalho arduo, muita dedicacéo,
muita competéncia, muito esforgo e os trés mais dificeis, Sacrificio, sofrimento e acreditar

sempre.

9. Sobre a BLUE, como foi trabalhar com a marca? Existe uma ligagdo e partilha
de valores com a mesma?

Trabalhei algumas vezes com a BLUE e sempre tivemos uma boa ligacdo e com
experiéncias positivas. E uma marca jovem, uma marca de confianca por quem a
consome, uma marca sempre presente em diversos eventos e que passa sempre valores

positivos (como eu gosto) nas suas campanhas.
Anexo 1.3 — Entrevista a youtuber Jessica Machado (Jekas)
1. Qual é o perfil das pessoas que 0 seguem?

Sé&o criancas e adolescentes entre 0s 11-24 anos.

2. Para além do Youtube que redes sociais utiliza mais?

Utilizo o instagram e o Twitter.

3. Qual € o seu interesse em trabalhar com marcas?
Primeiramente adoro experimentar os produtos das marcas, conhecer o que tém para
oferecer para mim é sempre interessante. Em segundo lugar o valor monetario, pois todos

precisamos de dinheiro para sobreviver e ter o que queremos.
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4. SO aceita trabalhar com marcas com as quais se identifica?
Havia tempos em que sim sé aceitava propostas de marcas que me identificava, mas hoje
em dia estou com caréncia financeira entdo aceito qualquer tipo de marca para trabalhar,

menos quando sdo marcas que ndo sao de confianga e vao enganar 0S meus inscritos.

5. Com quantas marcas tem parcerias?
Neste momento ndo tenho parceria com nenhuma marca, mas ja fechei contrato com

imensas.

6. Que tipo de campanhas as marcas costumam pedir? O contetdo é normalmente
criado por si?
Depende muito. O contetdo é sempre criado por mim, mas a marca da sempre a ideia do

que pretende.

7. Depois das campanhas, existe algum tipo de feedback do seu trabalho por parte
das empresas?
Isso varia sempre de empresa para empresa, mas quando o feedback € positivo a marca

volta a querer trabalhar connosco.

8. Qual é que acha que € a chave para ter sucesso no mundo dos influenciadores
digitais?

Ter um bom contetido, boa qualidade e thumbnails apelativas caso seja no YouTube!

9. Sobre a BLUE, alguma vez trabalhou com esta marca? Se sim, como foi a
experiéncia?

Nunca trabalhei, mas teria todo o gosto em trabalhar!
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Anexo 2 — Inqueérito e Resultados

Anexo 2.1- Inquérito

17/05/2019 Tese de Mestrado

Tese de Mestrado

Caro(a) participante,

Este questionario foi desenvolvido no ambito da elaboragdo de uma tese de mestrado em Gestéo no
ISCTE-IUL.

O estudo pretende investigar a opinido e os habitos dos jovens sobre as redes sociais e 0s
influenciadores digitais.

O preenchimento do questionario demora apenas alguns minutos, e deve ser respondido de forma
honesta. Todas as respostas serao confidenciais e utilizadas apenas para questées académicas.

Se surgir alguma duvida, contacte-me através do seguinte e-mail: ines.silva.carita@gmail.com

Muito obrigada pela colaboragao!

*Obrigatorio

Parte 1

1. Género *
Marcar apenas uma oval.

Feminino

Masculino

2. Idade *

3. Ano de escolaridade *

Parte 2 - Redes Sociais

4. Utiliza redes sociais com frequéncia? *
Marcar apenas uma oval.
Sim

Néo

https://docs.google.com/forms/d/11k10JAOseAd6VIKsIIGmMIPZgONvq_O_ZP8FSMOThn_E/edit

g
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17/05/2019 Tese de Mestrado

5. Que redes sociais mais utiliza?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Facebook
Instagram
Youtube
Twitter
Snapchat
WhatsApp

Outra:

6. Quanto tempo disponibiliza para estar nas redes sociais por dia?
Marcar apenas uma oval.

30 minutos
1 hora
2 horas

Mais de 2 horas

Outra:

7. Indique os TRES principais motivos pelos quais frequenta redes sociais
Marcar tudo o que for aplicavel.

Contactar com amigos

Informagdes sobre produtos e servigos
Conhecer pessoas novas

Compartilhar fotos e videos
Entretenimento

Para ocupar o tempo livre

Estar atualizado sobre noticias e eventos

Outra:

8. Segue marcas nas redes sociais?
Marcar apenas uma oval.

Sim
N&o
9. Ja decidiu comprar um produto porque viu a publicidade nas redes sociais?
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

Parte 3 - Influenciadores Digitais
Influenciadores digitais séo pessoas que criam comunidades digitais e que de alguma forma
influenciam a opinido de terceiros. Como é o caso dos atores, youtubers, cantores, entre outros.

https://docs.google.com/forms/d/11k10JAOseAd6VIKsIIGmMIPZgONvg_O_ZP8FSMOThn_E/edit

217
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De acordo com a sua experiéncia, diga em que medida
concorda com as seguintes afirmagoes

10. Considero que os influenciadores digitais sdo pessoas de confianga *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

11. Valorizo a opinido de influenciadores porque acho que sao verdadeiros e auténticos *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

12. Tenho tendéncia para seguir influenciadores com um grande nimero de seguidores *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

13. Ja senti vontade de comprar um produto depois de ver um video ou uma foto publicada
por um influenciador *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

14. Se o influenciador representar muitas marcas em simultaneo, tem menos impacto na
minha decisdo de compra *

Marcar apenas uma oval.
Discordo totalmente Concordo totalmente

15. Acompanho com mais regularidade influenciadores que partilham contéudo todos os dias
*

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

https://docs.google.com/forms/d/11k10JAOseAd6VIKSIIGmIPZgONvg_O_ZP8FSMOThn_E/edit
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16. Sigo alguns influenciadores porque gostava de ser como eles *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

17. Os influenciadores digitais tém impacto na minha opinido *
Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

18. Os influenciadores ja mudaram a minha opinido sobre um tema *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente

Parte 5 - Youtube

19. Acompanha canais do Youtube? *
Marcar apenas uma oval.

Sim

Nao

20. Quantos canais do Youtube acompanha com regularidade?
Marcar apenas uma oval.

1

2-5
5-7
Mais de 7

QOutra:

21. Que categorias de canais do Youtube se identifica mais?
Marcar tudo o que for aplicavel.

Entretenimento
Videojogos
Tecnologia
Moda e Beleza
Comédia
Musica

Outra:

https://docs.google.com/forms/d/11k10JAOseAd6VIKsIIGmIPZgONvq_O_ZP8FSMOThn_E/edit

Concordo totalmente

47
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17/05/2019 Tese de Mestrado
22. Indique os seus DOIS Youtubers favoritos
Marcar tudo o que for aplicavel.

Windoh
Wuant
SirKazzio
D4rk Frame
Sea3pO
Owhana
Tiagovski
Nuno Agonia
Jodo Sousa
Sofia Barbosa
Maria Vaidosa

QOutra:

23. Quanto tempo diario passa no Youtube?
Marcar apenas uma oval.

Menos de 30 minutos
1 hora
2 horas

Mais de 2 horas

24. Escolha TRES razées pelas quais assiste a canais de Youtube
Marcar tudo o que for aplicavel.

Porque me divirto

Porque me ajuda a saber o que fazer em algumas situagdes
Gosto de acompanhar os meus youtubers favoritos

Para estar atualizado sobre temas da atualidade

Para conhecer novos produtos

Para aprender mais sobre videojogos

Porque fala de temas do meu interesse

QOutra:

25. Gostava de conhecer algum Youtuber pessoalmente?
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao
26. Ja foi a algum evento com Youtubers?
Marcar apenas uma oval.
Sim

Nao

https://docs.google.com/forms/d/11k10JAOseAd6VIKsIIGMIPZgONvq_O_ZP8FSMOThn_E/edit 5/7
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27. Segue as marcas que aparecem nos videos dos seus Youtubers favoritos?
Marcar apenas uma oval.

28. Ja foi a algum evento de uma marca porque algum Youtuber também estava nesse evento?
Marcar apenas uma oval.

29. Para além do Youtube, segue estes Youtubers noutras redes sociais?
Marcar apenas uma oval.

Q Sim
() Nao

Blue Portugal

30. Conhece a marca Blue? *
Marcar apenas uma oval.

() sim
Q Nao

31. Ja alguma vez consumiu Blue? *
Marcar apenas uma oval.

() sim
() N&o

https://docs.google.com/forms/d/11k10JAOseAd6VIKsIIGMIPZgONvq_O_ZP8FSMOThn_E/edit

6/7
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17/05/2019 Tese de Mestrado
32. Se conhece a Blue, foi pela divulgacao de algum Youtuber?
Marcar apenas uma oval.

33. Se conhece a Blue, teve conhecimento da mesma em algum evento?
Marcar apenas uma oval.

() sim
() Nao
() Outra:

Com tecnologia

B Google Forms

Anexo 2.2- Resultados do Inquérito

Parte 1

1. Género

41%

59%

B Masculino ® Feminino

2. ldade

B %
« I %
I 205%
- I 05%
I o
I s«
B

[N
~
=
©

16

[y
N
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3. Ano de escolaridade

o

I  5:.5%

X
\O o
in a
o~
i
X
o\o 00
©
. I
- I
62 79 82 92 10¢ 11¢ 12¢

Parte 2 — redes sociais

4. Utiliza redes sociais com frequéncia?

6.5%

93.5%

B Sim mNao

5. Que redes sociais mais utiliza?

Facebook [N 13.5%
Instagram I 35%
Snapchat NN 20.5%
Twitter NG 39%
Youtube NN 79%
WhatsApp I /5.5%
Outras M 6.50%
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6. Quanto tempo disponibiliza para estar nas
redes sociais por dia?
8%
19%

46.5%

24%

B30 minutos M1hora M2horas & Maisde?2horas ™ Outro

7. Indique os TRES principais motivos pelos quais
frequenta redes sociais

Estar atualizado sobre eventos e noticias IIEEEEEGEGEGGG_——— 47%
Para ocupar o tempo livre I 55%
Entretenimento I 74.5%
Contactar com amigos I 33%
Partilhar fotos e videos I 30.5%
InformacgGes sobre produtos e servicos I 2%
Conhecer pessoas novas HEE 8%

Outros B 1.5%

8. Segue marcas nas redes sociais?

26.5%

73.5%

HSim mNao
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9. Ja decidiu comprar um produto porque viu a
publicidade nas redes sociais?

41%

59%

B Sim ®Nao

Parte 3 — Influenciadores

10. Considero que os influenciadores digitais
sdao pessoas de confianga

50.5%

26.5%

N - 12.5%

X
0
o0
1

X

N
—

5

11. Valorizo a opinidao de influenciadores
porque acho que sdao verdadeiros e auténticos

o

44.5%

23.5%

15%
16%

I
o | 1%
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12. Tenho tendéncia para seguir
influenciadores com um grande numero de
seguidores

33.5%

22.5%
21%

16%

X
~
5

13. Ja senti vontade de comprar um produto
depois de ver um video ou uma foto publicada
por um influenciador

25%
33.5%

21%

12%

3 4 5

~ R s

14. Se o influenciador representar muitas
marcas em simultaneo, tem menos impacto na
minha decisdo de compra

30.5%

22.5%

o =

8 b in

= -

1 2 3 4 5
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15. Acompanho com mais regularidade
influenciadores que partilham contéudo todos os

dias
=
n
(o)}
(V]
X X
Q Q
< L]
—
1 2 3 4 5

16. Sigo alguns influenciadores porque gostava
de ser como eles

41.5%

18%
18%

16%

Al . 6.5%

17. Os influenciadores digitais tém impacto na
minha opiniao

28.5%

25.5%

21%
19.5%

o Il s
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18. Os influenciadores ja mudaram a minha
opinidao sobre um tema

X
G 2
<
o o\o o~
0
o
0\0 o~
1
© xX
- i)
[32]
Ll
1 2 3 4 5

Parte 4 - Youtube

19. Acompanha canais do Youtube?

2.5%

97.5%

B Sim m Nao

20. Quantos canais do Youtube acompanha
com regularidade?

2.5%

0,
38.4% 40.9%

13.6%

H2a5 HW5a3a7 MWMaisde7 =1 HOQutro
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21. Que categorias de canais do Youtube se
identifica mais?

Desporto ® 2.5%
Mdsica I 54.5%
Entretenimento I 77.3%
Comédia I 43.5%
Moda e beleza T 47%
Videojogos IS 29.8%
Tecnologia mEE——— 17.7%
Outros mmm 4.5%

22. Indique os seus DOIS Youtubers favoritos

Wuant I 30.8%
Windoh I 27.0%
Owhana GGG 9.2%

Sofia Barbosa I 28.6%
Jodo Sousa NN 13.5%
Maria Vaidosa I 17.3%
Tiagovski IIEEEEEGEGEGNEEE 7.6%
Nuno Agonia NN 6.5%
Angie Costa I 3.8%

23. Quanto tempo diario passa no Youtube?

20.3%

20.8%

23.4%

35.5%

B Menos de 30 minutos B 1lhora M2horas & Maisde 2 horas
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24. Escolha TRES razdes pelas quais assiste a canais de Youtube

Porque fala de temas do meu interesse NN 66.5%
Porque me divirto I £ . 7 %
Gosto de acompanhar os meus youtubers favoritos NN 50%
Para estar atualizado sobre temas da atualidade |GGG 37.1%
Para aprender mais sobre videojogos I 14.9%
Porque me ajuda a saber o que fazer em... I 22.2%
Para conhecer novos produtos I 17.5%

Outro M 2.5%

25. Gostava de conhecer algum Youtuber
pessoalmente?

21.6%

78.4%

B Sim mNao

26. Ja foi a algum evento com Youtubers?

HSim ®N3o
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27. Segue as marcas que aparecem nos
videos dos seus Youtubers favoritos?

33.7%

66.3%

B Sim mNao

28. Ja foi a algum evento de uma marca porque
algum Youtuber também estava nesse evento?

10.5%

89.5%

B Sim ® Nao

29. Para além do Youtube, segue estes Youtubers
noutras redes sociais?

17.6%

82.4%

ESim ® Nao
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Parte 5- Blue

30. Conhece a marca Blue?

HSim m N3o

31. Ja alguma vez consumiu Blue?

B Sim mNao

32. Se conhece a Blue, foi pela divulgacao de
algum Youtuber?

27.3%

72.7%

B Sim ® Nao
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33. Se conhece a Blue, teve conhecimento da
mesma em algum evento?

11.3%

88.7%

B Sim m Nao

34. Se sim, em que evento?

35.3%

17.6%
29.4%

5.8%

5.8%
5.8%

FESTIVAL LISBOA FUTURALIA POOL PARTY AGCAO NO OCEAN SPIRIT
SECUNDARIO GAMES WEEK DO WINDOH CONTINENTE - SANTA CRUZ
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Anexo 3- Calendario Editorial

Stories

Tipo de
Data conteudo Descricao
2 de agosto | Stories Pergunta - Qual o teu sabor favorito?
3 de agosto |Stories Pergunta - Que sabor devia existir?
5 de agosto | Post - Imagem Marca o teu amigo com quem bebias uma lata de Blue este verao
7 de agosto | Stories Pergunta - Blue é melhor na praia ou na piscina?
9 de agosto Sondagem - Gostavas de ver um video exclusivo do Windoh a falar sobre o

Youtube?

10 de agosto

Post - Imagem

Video exclusivo do Windoh no Youtube

12 de agosto

Stories

Video exclusivo do Windoh no Youtube

14 de agosto

Live

Live sobre gaming - Com o youtuber Daizer

16 de agosto

Stories

Pergunta - Que assunto gostavas de ouvir falar no préximo live?

17 de agosto

Post- Imagem

Passatempo

19 de agosto

Stories

Post - Imagem Passatempo (explicacdo)

21 de agosto | Stories Passatempo - divulgacao
23 de agosto | Post - Video Passatempo - divulgacdo

Sondagem — Gostavas de ver um video exclusivo do Daizer a falar sobre os seus
24 de agosto | Stories jogos favoritos?

26 de agosto

Post - Imagem

Marca o teu amigo que gostava de ser youtuber

28 de agosto

Post - Imagem

Passatempo - divulgacao

30 de agosto

Stories

Divulgagao do préximo live

31 de agosto

Live

Live sobre Youtube - Com o Windoh

Anexo 4- Website
Anexo 4.1 - Separador Sobre

Contaclos

BUe o ..
’ 4

— v g—

/|
(NN E (E ) C
A Blue é uma marca Angolana gue se \13\ AT /
encontra em Portugal desde 2015. E @ b ¢ Y &
conhecida pela sua variedade de sabores S\\\;\ ~ ﬁ
: o §
refrescantes e pela sua personalidade = s ’
positiva, irreverente e alegre! off /} O oy
\\\f; g &

(1

E reconhecida como uma marca contagiante
e que defende a ideia que a vida é uma festal

g
o
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Caso Blue
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Anexo 4.4- Separador dos Contactos

-

EDITORIAL

-

LUiS LEITRD

Ditgstter - luis. it aesgtorasat. cam

Estrelas do digital

poder do Youtube é cada vez maior O canal
mais popular chega a agregar mais de
80 milhi res ideos
530 visualizadios, em média, 5.2 mill
devezes Estes mimerossioum chamarnz
paraas marcasque chegama pagar quase
400 mil eurcs por cada video carregado
por Felix Kjellberg imais conbecido por
PewDiePiel para serem mencionadas.
Em Portugal, a realidade ainda estd muito longe dos
nimeras praticados pelas estrelas norte-americanas, mas
adinimica € a mesma. SirKazzio, DdrkFrame & Wuant sio
nomes cada vez mais conhecidos por todos nds. 05 seus
canais agregam mais de 3.3 milhdes de subscritores e, nio
Taras as vezes, 0s seus videos chegam a contabilizar mais de
3 milhdes de visualizacies. Esta popularidade alcancada
junto de mindos e graddos ao longo dos anos rendeu aos
trés yourubers nacionais com mais fas cerca de 1.8 milhdes.
de euros através da monetizag 3o dos videos carregados.
Mas deu-lhes muito mais do que isso. Deu-lhes poder.
A= marcaslutam diariamente para alcancar o maior ni-
mera possivel de pessoas e, maisimportante:
conseguirem fidelizar os clientes. No meio

de dezenas estratégias seguidas, o Youtube As pessoas gmtﬂ]ﬂ, em médiﬂ, ]9,3

ganhou particular importincia. Nao sé por

ser o segundo mator de busca e o terceiro horas no Youtube por més - (uase
site mais visitado (logo a seguir ao Google e O mesmo lemp‘} q“e pﬂSSEI]II no

ao Facebook), mas porque o tempo passado

imediato: de 2007 até 2011, foia artista
com maior numers de subscritores no
Reino Unido e chegou a ter o segun-
do canal com mais visualizagies do
pais. “Foi da noite para o dia: eu pus
dois videos € depnois estava mesmao
com muiios subscritores”, diz. Hoje
nio estd entre os yourubers com mais
subscritores, mas & dos influenciadores
digitais com maior aderéncia comer-
dlal: autora de trés canais, pelo menos
B0% dos seus videos sdo patrocinados
(trés vezes mais do que a média dos
20 maiores youtubers nacionaisl e a
lista de marcas com que trabalha &
extensa. A sua imagem foi, inclusive,
utilizada no ltima ang pela NOS numa
grande campanha publicitaria.

A maioria dos yourubers, tal como
Mia, comecam uma carreira no digital
como um hobby. Carregam os seus
videos na plataforma simplesmente
porque gostam de fazer videos e até de
ser o ceniro das atencdes. Mas poucos
conseguem atingir um patamar profis-
siomal, 20 ponto de conseguirem viver
dissa. Segundo um estudo realizado por
Mathias Baril, professor na Universida-
dede Ciéncias Aplicadas de Offenburg,
na Alemanha, 96,5% dos yourubers
nio ganha mais do que 2 dilares por
dia, através da monetizacino dos seus
widens. SirKazzin, DdrkFrame, Wuant
e a prépria Mia nio estd neste grupo.
Sao uma excepcio. Porém, o cheque
gue o Youtube Thes passa estd longe

pelos uilizadores na plataforma ndo para de |I]§lilg]‘ﬂm € FIEhwk l"nms‘

crescer: actualmente, 31% dos utilizadores do

Youtube acedem a plataforma mais do que

uma vez por dia € gastam, em média, 19.3 horas - quase o

mesma tempae gue passam no Instagram ¢ Facebook juntos.
0 primeiro youtuber portugués a perceber o potencial

desta plataforma foi Mia Rose, quando, na dltima semana

de 2006, fez o upload do seu primeiro video. O sucesso fod

Forhes Portugal - Fevereiro 2009

de ser a principal fonte de receita que
retiram enguanto youtuber OYoutube &
apenas um trampolim para ouiros voos,
como seja a publicidade e a criagdo de
MArcas em nome proprio.
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uma altura em que
o mundo ainda ndo
conhecla o nome das
maiores estrelas do
Youtube, como Felix
Kjellberg (PewDiePse),
que COmeCou 0 seu ca-
nal em 2010, Zoe Sugg
(Zoella), em 2009, e
Shane Dawson, em 2008, ja Mia Rose dava
cartas na plataforma. Até aultima semana de
2006, Mia era apenas Maria Antdnza Teixetra
Rosa. uma estudante universitaria, natural
de Londres e filha de mae portuguesa e pai
inglés “Vamos la fazer aqui uma brincadei-
ra”, pensou nessa semana, quando criou o
seu primeiro canal durante umas férias em
Portugal Entretanto jd passaram 12 anos.
Mia comegou esta aventura com covers
de artistas como Kelly Clarkson e Goo Goo
Deolls, sem nunca pensar que aguela seria
arampa de lancamento para a profissao
que tem hoje em dia. As espectativas de
Mia ndo eram muito altas relativamente
ao Youtube, o que ndo ¢ de estranhar uma
vez que a plataforma tinha sido lancada no
anoanterior e ninguém a via como forma de
criaruma carreira. “Eu nemimaginava que
as editoras viam o Youtube. Fuusava fo site}
paraver videos de compilagdes de gatos e do
tipo ridiculousness”, conta Mia. A verdade
€ que as férias em Portugal terminaram e a
youtuber jd nio regressou a faculdade. pois
a Universal Music mostrou interesse nela e
levou-a para os EUA. O sucesso fol mesmo
imediato, de tal forma que em 2007, e até
2011, Mia fol a artista com maior numero de
subscritores no Reino Unido e chegou a ter
o segundo canal com mais visualizacdes
do pais. "Foi da nodte para o dia- eu pus dois
videos e depois estava mesmo com muitos
subscritores”, diz Mia Se porum lado aco-
munidade que assistiaao canal e as editoras
foram muito receptivas, por outro houve
metos de comunicacdo a estranhar o sucesso.
Na mesma época em gue Mia chegou ao
Youtube, tinha acabado de ser revelado que
o canal LonelyGirll5, onde “Bree” publicava
videos sobre a sua vida e os seus proble-
mas, era no fundo uma histéria inventada
e interpretada por actores. O caso levou a
especulacdo de que Mia pudesse também
ser um produto de uma empresa de relacdes
publicas. “"A comunidade ficou muito cha-
teada com esse episddio, porque pensavam
que estavam a ver uma coisa verdadeira e
ndo fol o que aconteceu. Como eu apareci
logo a seguir as pessoas tiveramum bocado
de medo que tivesse sido a mesma coisa”,
lembra a youtuber. Nesse momento optou
por fazer um video onde explicava como

12 Forbes Portugal - Fevereiro 2019

ela propria fazia todos os seus videos, com
aajudada familia e dos amigos.
Oimpacto que o Youtube criou nanossa
soctedade nio pode ser ignorado. No espa-
<o de 13 anos {o primeiro video carregado
remonta a 23 de Abril de 2005 - o upload
foi feito por Jawed Karim. co-fundador do
Youtube, e mostra-o no jardim zoologico de
San Diego) agrega actualmente maisde 1.9
mil mithdes de utilizadores e foi langado lo-
calmente em 91 paises. As principais estrelas
desta plataforma de video passaram a fazer
parte do grupo dos principais influenciadores
do mundo, cobicados por marcas nacionais
e internacionais pela capacidade de a sua

IMPARAVEIS

mensagem chegar a milhdes de seguido-
res numa base diaria. A medida que estes
influenciadores se tornam mais valiosos.
muitos yourubers populares transformaram a
sua marca em negdclos altamente rentavets.
Embora a formula do sucesso do Youtube
varie entre os canals, agueles com maior
sucesso conseguiram encontrar novas fontes
dereceita além da receita dos anuncios dos
seus videos. Para alguns, isso significa linhas
de roupas pessoais e aparicdes na televisio,
enguanto outros capitalizaram seu sucesso
com espectaculos ao vivo esgotadas e marcas
de brinquedos personalizadas. Diogo Silva,
conhecido mais por Windoh. € um desses

A influéncia dos youtubers nos tempos medernos nao para de
crescer, assim coma o namero de visualizagdes, subscrigdes
e gostos nos videos que colocam nos seus canais. Para as
marcas, estes sdo os 20 influenciadores digitais do mercado

nacional mais apeteciveis.

Longe viio o3 tempos - milhdes -entre o Youtube,
em que os youlubers Instagram e Facebook
::ss:w?m:spcrcebldos PAULO BORGES - hope Wuant & também
ok AT ¥ e et
ja esta claro para grande R “Linhas de Sangue® que

parte que a profissio

de influencador digital
existe e & uma realidade
em Portugal. Eles estio

20,5

Entrefenimento
MIVEL OF P LoBNCIA DInITAL

Foi através de videos

estrecu em Julhao do ano
passado, namdsica, lsngou
}a “YouTuber”, “Dedicacio”
e "Qualquer um faz", e

em todo o lado, desde

as redes sociais, onde
tveram origem, até

a0s palcos, passando
pelo cinema, televisio,
livrarias e muitas
campanhas publicitarias.
Einegavel ainfluéncia
que téme a2 prova-io estd
ovideo que Wuant, o
tercesro youtuber mais
seguido em Partugal,
fez sabre o Artigo13,
relativo aos direitos de
autor nas plataformas
digitais. Os 11 minutos &
2& segundos de um video
infitulado “0 meu canal
vai ser apagado” bveram
umn impacto tal que o
tema foi destaque nos
noticianas dos principais
canais generalistas,
chegou a outros paises,
como o Brasil, e mereceu
mesmo respostada
representante da
Comissio Euwropeia

em Portugal,

sobre jogosquesedeua
canhecer a0 mundo, mas
o curriculo do youtuber fa
vaimuito além dissa. Com
uma legido de segudares
superior aquatro

emvirias campanhas
publicitérias, como daNOS

e do Continente. Wuant é um
dos youtubers que melhor
consegue provas o dominio
ealcance desta plataforma.
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DIOGO SHVA
WINDOW »
CATELORA

Entretenimento
MIVEL D MFLUENCA DIuiTAL
21

Windoh nao é o youtuber
mais seguido do pais, mas
chega a muita gente, Quem
também o percebeu foi

a MEQ que, na inicia de
2018, acreditou nele para
gravar o pameiro anuncio
para a televisio alguma vez
feito por um youtuber em
Partugal Entre o Youtube,
Facebook e Instagram tem
2,2mihdes de sequidores
que no Wiems ano tiveram
aCess0 auma marca de
roupa ea um fwo langados
por Windah

ANTONIO RAMOS
DARKFRAME »

0000000

CATLuomA

Videnjugos

MVEL S8 INFLUERCIA SosiTAL
wn.u

Medalha de pratana
lista dos youtubers com
mais subscritores em
Portugal (4,5 mithdes),
Ddrk, em conpunto com
os colegas da casa
Darkolandia, € 0 autor
do video mais popular
de 2018, a parddia

de apoio a selecgdo
*Joga Gostoso®. Noano

passado langou o livro
“Experiéncias Loucas e
Factos Bzarros™. Com
maisde 120 milhdes

de visualizacdes dos
seus videos entre 29
de Setembvo de 2017
e 2018, Darktera
recebido do Youtube
um cheque superiora
90 mil euros referente
20% anunicos cofocados
pelaplataformaantes
domico dos seus

videos,

casos. As suas conguistas acumulam-se més
apos més: este youruberde 22 anos viveu em
Portugal e nos EUA . Jangou a sua marca de
roupa, actuou no Rock in Rio Lisboa, lancou
um livro e gravou um anundio televisivo
paraaMEQ. Hoje conta com 2.2 milhdes de
seguidores entre as redes sociais Youtube,
Facebook e Instagram.

MONETIZACAO DOS VIDEOS

Se o Youtube foi o primeiro passo paraa
realizacdo do sonho de Mia, amudanca para
os EUA fol a materializacdo desse sonho.
“Sempre ambicionet ser cantora e sabia que
queria fazer parte do mundo das artes, ser
criativa”, recorda Mia, que em 2007 assinou,
atraves de Ryan Leslie, um contrato coma
Universal Music. Esta fase fol, principalmen-
te, de muita aprendizagem. Por um lado,
acantora conta que “estava a usufruir muito
da sabedoria das pessoas” e a tentar seguir
alguns dos passos que as pessoas mais in-
fluentes dos EUA naquela altura estavam
a dar para construir carreiras de sucesso
Poroutro, fol a experiéncia necessaria para
Mia perceber os passos que queriadarna

= SEGUNDO DADOS DIVULGADOS PELA AGENCIA
BRITANICA INFLUENCER, 81% DOS CONSUMIDORES

ors COMPRAM FREQUENTEMENTE PRODUTOS QUE VIRAM

= NUMA PARTILHA NAS REDES SOCIAIS.

Forhes Portugal - Fevereiro 2019 13
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sua propria carreira. Equeniada-los a solo
“Eu jd tinha aminha comunidade, os meus
fisleais”, diz, realcando que essa base estava
em Portugal onde optou por comecar, pela
segunda vez, uma carreira em modo do it
vourself. "Eu queria, a partir de Portugal,
bevara minha musica parao mundo”, conta.
Em Portugal, tal como sucede um pouce
por todo 0 mundo, o nimero de youtubers
nao para de crescer Multos fazem-no como
um escape, como um hobbie, ou até com a
ilusdo de virem a facturar milhdes de euros
a produzir conteudos, como acham que
sucede com os yourubers naclonals. A ver-
dade € que € extremamente dificil de lucrar
com o Youtube. O processo de monetizagdo
dos videos lque passa por o Youtube gerir
a publicidade antes do inicio do video e o
youtuber receber parte do que as marcas
pagam, consoante as visualizacdes do vi-
deo) estd longe de jogar a favor dos artistas.
De acordo com um estudo desenvolvido por
Mathias Bartl, professor na Universidade
de Ciéncias Aplicadas de Offenburg. na
Alemanha, 96 5% dos youtubersndo ganha
mais do que 2 délares por dia, através dos
anuncios publicitirios dos seus videos.
Mais. Segundo a pesquisa de Bartl. os 3%
de canais mais vistos do Youtube geram,
em média, 15 mil euros em publicidade -
note-se que este grupa de canais atrai mais
de 1.4 milhdes de subscritores por més
Em Maio doano passado, em entrevis-
ta ao jornal Observador, Miguel Raposo,
o homem por detras de figuras como \Wuant,
Sir Kazzio, DdrkFrame ou Windoh, abriu
um pouco do jogo: “um milhdo de visuali-
zagoes pode dar entre 500 e mil euros™ Isto
significa. por exemplo, que entre Setem-
bro de 2017 e Setembro de 2018, Wuant, o
voutubers portugués com mais visualiza-

TECTO DE VIDRO

MIAROSE &
CATERORIA
Moda Beleza

MVEL S INFLUEACIA DisT AL

ne

Mia é recordista no que
aos anos de Youtube
diz respeito. Esta na
plataforma ha quase
tantos ancs quanto os
que aplataformatem e

“-—.

A 1T LB

foisempreum enorme
sucesso. Hoje, a farca

de Mia nas redes sociais
étal que 60% dos seus
videos no Youtube

530 patrocinados ou
realizados em pacceria
com asmarcas - trata-se
de uma percentagem
trés vezes superior 3
média alcancada pelos 20
principais mfluencadores
digitais de Portugal Mas
a confianca das marcas

om Mia ndo se esgota
narede. Exemplo disso
¢aNOSquetevea
mfluenciadora como
protagonista de uma
campanha que incluiu
amincios na televisio

e radio. Ainda na radio,

a estreia de Mia deu-se
em Feveresro do ano
passado com a rubrica
“Diz-me tu, Mia®, inserida
na programa "Girks Night
Qut” da Mega Hits

coes, tera facturado cerca de 205 mil euros.
Mas tamhém ¢ verdade que o rendimento
dos yourubersnio se esgotana monetizacao
dos videos Ha ainda que contabilizar o que
as marcas pagam para patrocinarem alguns
dos seus conteudos. Hi um ano, em entre-
vistaa FORBES, Anthony Sousa, conhecido
como SirKazzio, o youtuber nacional com
mais subscritores, revelava que cobrava
6 mil euros as marcas pelacolocacio de um
espaco publicitario entre 60 a 90 segundos
nos seus videos. No caso do Instagram. os
precos variavam entre os 3 mil euros por

E cada vez mais complicado entrar para o grupo dos canais maés vistos do Youtube - grupo esse
em que é possivel ambicionar ganhar algum dinbeiro. Se nos primesras dois anos do Youtube,
3% dos canass mais vistos representavam maes de um tergo do total de canass existentes,

hoje representam apenas 10%.

Famte: Reataro “YouTute chasnes, opi views: A
rall e Qbncas de O
100

7% dos cansis
80 3% dos cansis
mais vistos

2006 2007 2008 2009 2010
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f the pant 10 yeary”, de Mathan Bart!, professcr

2011 2012 2013 2014 2015 2016

foto colocada e mil euros quando se trata
deuma InstaStory. Mia ndo revela a FORBES
quanto o Youtube ja 1he deu a ganhar (nem
sequer gosta de abordar esse temal, mas
pelo desenrolar da sua carreira e notdrio o
impacto que teve na sua vida.

Ignorar que alguns utilizadores das
redes sociais tém muita influéncia nos seus
publicos tornou-se completamente impos-
sivel Perceberam eles, percebeu quem os
segue e, principalmente, perceberam as
marcas. Exemplo disso € marca Yorn, lan-
cada pela Vodafone, que foi criada a pensar
num publico mais jovem. “Se nos queremos
chegar até eles |os jovens| ndo hd como
faze-lo sem ser através destes criadores de
conteddos”, afirma Joana Alfieri, gerente
de marca da Vodafone. Mia confessa que
nunca pensou “que pudesse ter influéncia
paraumamarca’, mas a verdade é que tem.
Exemplo disso fo1 o video em gue falou do
batom que estava a usar, damarca Kat Von
D. Mais tarde, adirectora damarcaacabou
por Informa-la que as vendas desse produto
em especifico aumentaram na mesma altura
da publicacdo do video

Aligacdo entre os influenciadores e as
marcas pode surgir de duas formas: pa-
trocinios e parcerias. Mia explica que o
primeiro implica que o contevdo que estd a
serdivulgado esteja a ser pago pela marca.
No caso das parcerias, passa muito por
“uma partilha genuina”, diz. Os valores de
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MARIANA CABRAL
BUMBA NA FOFINHA

CATEGORA
Entretenimento

MIVEL DE mFLuiNTA CluiTaL
4.4

A esmagadara masoria
desta Esta comecouasua
carreira de influenciadar
no Youtube ouatravés
de um blague, mas
Mariana é aexcepcioa
regra: foina rede social
Facebook, ande tem
actualmente mais de
300 mi gostas, quea
humorista deu os seus
primeiros passos. Hoje
€ “Bumba na Fofinha®

Estratégia de Marketing Digital — Caso Blue

PO,

N R

e dedica a maioria dos
seus videos & sitira sobee
temas como sandalias,
Zonas vip e maratonas.
Marcas coma a Samsung,
SuperBock e a Red Bull
530 apenas algumas
ralista de publcagoes
patrocnadas festas
pelainfluencadeora
naditimo ano.

=

CATARINA
LOWNDES SEASPO »
CATAuOKA
Entretenimento

HIVEL DE mFLoiNCA CIGITAL
154

Tem mais de 700 mil
subscritores no Youtube
e éamuber mais
seguida na platafoema
em Portugal. C sotagque
ouo cabelo colonido sdo
alguns dos pormenores
que tornam Sea tdo
diferente e um enorme
sucesso -o seu alterego,
SealPO, vemdacor

do seu cabelo, azul,

ede CIPO, o famaso
robé da saga *Guerea
das Estrelas”. Mas niao
s0. Catarina, que jdera
cantora, lancou um vro
noultimo ano - "Como
serum Unicérnic™ - e
langou a suarevista
oficial SeadP0. Yorn,
Spotzone, Concentra

e Nak@a s3o algumas
das marcas que
patrocinaram alguns
dos seus videos.

oy

e T

JOAO SOUSA »
CATELO oW
Lirctendmenta

IV DEIRFLUENCIA QIuiT AL
15,8

Partidas aos amigos, 8 ema
ou 9% pais, o canal de Jodo

€ muita voltado para a diver-

sdo e o humer Foio dnico
youtuber do ranking que
nio cantou com os dados
do Facebook, uma vez que
nio tem, masissondo o
impediu de chegara

1 milhio de seguidares en-

tre o Youtube o o Instagram.

Recentermnente langou o
livro “Pranks”, uma com-
pilagdo das partidas mais
diverbdas, Actuaimente,
com 17 ancs de idade, Jodo
€ ja procurado por marcas
como Coca-Cola e Staples.

— e .

um patrocinio podem variar consoante
factores como o proprio influenciador. a
rede soclal ou a marca. “Nao ha um preco
de tabela, ou se ha nos ndo trabalhamos
assim”, afirma Mia. Joana Pinto € agente de
Mia ha dois anos e garante que o valor que
as marcas pagavam inicialmente € com-
pletamente diferente do de hoje. A variacao
desse valor prende-se com diversos factores,
como a mensagem da campanha, o fiming.
o0 tempo que demora a gravar, a cidade onde
€ gravada. se a propria fica responsavel
pela maquilhagem e styling ou ndo, entre
outras coisas. “E sempre um valor diferente,
claro que nunca vai ter uma diferenca de
120/%. mas € sempre diferente”, diz a agente.
No caso de Mia. a decisdo do cacheta cobrar
auma marca € muito pensada de acordo
comomomento. Uma campanha comuma
mensagem que a youtuberaprova e que faz
sentido no momento em que estd, terd um
prego.uma outra em que a altura talvez nio
seja a mais apropriada, mas Mia opta por
fazer, tera outro custo. “Vai ter outro valor
porque tem que se compensar o facto de no
momento se calhar ndo ser o ideal para ela
em termos de carreira”, afirma Joana, real-
cando que Mia ndo é apenas influenciadora.

ANTHONY SOUSA
MRKAZZIO »
CATRAONIA
Videojogos
AWRL S8 INFLUERCIA DT as
5.2
Chama-se Anthony, mas
foi como Sirkazzo que se
tomou o youtuber mais
seguido do paés. Para se
perceber oalcance do
canal do influenciador,
Portugal tem cerca de
10 milbaes de habitantes,
Anthony tem mais de
S milhes de subscritores
Cantudo, nao figura
mais acima na tabela par
nao ter feito qualquer
campanha publicitiria eo
ndmero de visualizacies
dos sous videos ser 57%
abaixa dos trés primeiros
do raniing. Em Maio do
ano passado, 0s seus fis
tveram a opoctunidade
de o corheces, tambeém,
como Kazzio: o musico.
A sua peameira misica
*Vouseguir” conta ja
com mais de S mithdes
de visualizacdes.

Forbes Portugal - Fevereiro 20149 15

121



Estratégia de Marketing Digital — Caso Blue

senanee

ANA CATARINA
OWHANA A
CATARO KA
Entrelendmento

HIvkL DB INFLUENCIA DIUIT AL
L]

As séries de televisio
fazem sucesso emtodc o
mundo e Owhana esteve
sempre em cima do
acaontecunento. A parceria
coma Netflix levou-a a

“LaCasadePapel”eca
entrevistar Alisha Bae
dasérie “13 Reasons
Wiw"*. Com a diversao
como mote paraa
maiona dos seus videos
- muito deles paradias
e partidas - conquistou
até hoje mais de 400
il seguidores. Os
suficientes para se
tornaruma das caras da
campanha deregresso
as aulas do Continente,
juntamenie com o seu

conhecer os actores de namarado, Wuant.

mas também cantora, actnz e apresentadora
€ por isso tem que ter sempre em conta o
impacto gue um trabalho terd na carreira
de Mia em todas as vertentes. Paraa agente,
€ importante que tudo faca sentido “num
balo” e, por tsso, ndo acha possivel comparar
os valores praticados por Miaaosde outras
pessoas gue sejam apenas influenciadores.

MUDAR DEVIDA

A prova de que o Youtube € muito mais do
que uma plataforma onde assistir ou publicar
videos, € o conjunto de oportunidades que
este trouxe a Mia. As portas que se abriram
passaram por diversas dreas. Ao longo da
sua carreira lancou varias musicas, entre
elas"Let Go”, "Friends in Love™ e "Tudo Para
Dar", com Salvador Seixas. Naareadare-
presentacao estreou-se em 2011, na Rede
Globo, quando interpretou a personagem
Nanda da série "Acampamento de Férlas 2:
A Arvore da Vida'", foi protagonista da série
musical norte-americana “Exit Vine” daRed
Bull, e também da série da TV1 “1 Love It”,
onde dava vida a Beatriz. Em 2011, ocupou
uma das quatro cadeiras destinadas ao jun
da primeira edicdo do programa "The Voice
Portugal” e, em 2015, fol uma das madrinhas
do programa “Pequenos Gigantes”. Chegou
mesmoa conhecer a Rainha Rania, da Jorda-
nia, quando, a convite da prépria, visitou o pais.

16 Forbes Portugal - Fevereiro 2014

MIGUELALVES v
CATRRONA
Entretenimento

MVAL O6 INFLUBACIA DisaTaL

74

Miguel divide o canal entre
videos divertidos com
amigos, misica ¢ alguns
assuntos mais sérios,
Marcas come a Yorn,
Gamier e Fanta foram
apenas algumas das que
entenderam ainfluéncia
deste youtuber com 331
mil subscritores no seu
canal no Youtube & mais
de 250 mil no Instagram.
A sua grande forga estd no
ndmero de visualizacdes:

em média, cadavideoseué

visualizado 294 mi vezes,

IARR R ARER L
i g

MIGUEL
MONTEIRO PL ¥
CATERONIA
Entretenimento

MVEL 6 INFLUENCIA Dzt

b

Apds deixar o famosa
Casados Youtubers,

Pi foi um dos membros
que se mudouparaa
Dérkolandia, uma outra
moradia de luxo onde
vivem alguns destes

PRI

-
!

v
RETERE RN

.
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TIAGO SARAMAGO
TIAGOVSKE &

CATELORA

Videojogos

visto foi carregado a
18 de Agosto e conta
com mais de 2 milhdes
de visualizacoes, 113
milgostos e 9,2 mil
comentarios. Ja fora
do periodo de andiise

MIVEL DK VS LOUBNEIA DIBITAL
75

Criou o canalem

Setembro de 2010 &, até

a0 momento, cantabiliz
mas de 315 milbhdes de
visualizagoes dos seus

videos, O seuvidea mai

paraeste ranking, o

Banco BPI contratou

Tiagovski para ser

*na BP1 és o player
s ane™.

protagonista de uma
a campanha publicitaria
que tem como mate:

BRI 3|

-=tE Tes

{;,1 X

o nofRii

8

| —
b 7]

L

criadores de conteddo.
Assam, esteve também
envolvido no video
mais popular doano
passado. Tem mais
deummilhiode
subscniores apenas
o Youtube, onde

ja fez pubkcidade a
marcas como a Knorr
eYorn.,

bhis
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Cunho pessoal Mis grava os seus videos, edita-os, escreve no blogue, publics fotografiss, ¢ mwitas cutras coisas.
Netn sempre consegue estar presente em bodo ¢, por vezes, dguns projectos ficam para tris, mis sio abdica que
Sejam sempre as suas palivras. “Nio consige fazer tastas publicacies no blogue como gestava. Com um ko, &
Chrreiva na mOsica, os viogs, bs vezes hi wma vertente que fics & perder ¢ ullimasente tem sido o blogue”, diz.

INES ROCHINHA <
CATRGORA

Moda leleza

MIVEL D6 IPLUENCHA DIUITAL
6,6

Ainda que os videos

derama
publico, hoje
deInés é muita H

queisso. E um espaco
onde a nfluenciadora

aNVersas Se

s a
Fanta. Nos ditimos
tempos as viagens tdm
sido um importante

mator do cana
delas feitas em parceria
itropico

comas

SOFIA BARBOSA ¥

cATEGONIA

Moda Beleza

AVAL S INPLUERC L SasTAL
(FX 1)

maaquilhagem, mada, entre

ercade sei
visualizag
cont.

e

parceras que tem
deserwolv
nos difes
que fra
0 5ee
de viage
parcera com a EF
mas também nos temas que
aborda desde oini P

plo

Juntos. os trés primelros videos que pu-
blicou tiveram 6.7 milhdes de visualizacdes
A versio que fez da musica "Heaven" de
Bryan Adams, no Inicio de 2007, superou
e55es trés em muito e estd agora com mais
de 20 milhdes de visualizacbes Semnunca
esquecera plataforma que the deu asas, ecom
um lugar na industria da musica conquista-
do, Mia arriscou novos voos. Voltou-se para
videos mais pessoals — viogs — sobre temas
como beleza, viagens ou o seu dia-a-dia
“Eu queria descobrir um outro lado meu.
um lado em que eu pudesse partilharum
bocadinho mats de mim'", conta. Em 2016,
ja a viver em Portugal. decidiu apostar nos
videos em portugués porque se apercebeu
que as pessoas que gostavam da sua arte
queriam “conhecer um bocadinho mais
aMia" diz. Nasceu, assim, o LittleMiaBug,
o segundo canal da youruber. que conta hoje
com mals de 89 mil subscritores e cerca de
6.2 milhdes de visualizacdes.

0O que sucedeu com Mia é um pouco o
espelho do que tem acontecido com muitos
youtubers. Catarina Lowndes, conhecida
como Sea3PO0, que conta actualmente com
mais de 800 mil subscritores, antes de se
tornar numa influenciadora digital traba-
lhava no departamento de redes sociais
da 'Oréal. O youruber Nuno Agonia, que
conta actualmente com mais de 1,1 milhdes
de subscritores do seu canal, antes de se
tornar numa estrela no universo digital era
informatico de gestao hospitalar. No caso de
Mia, antes da partida paraos EUA, estavaa
estudar Jornalismo, Comunicacdo Social
e Literatura Inglesa. Guardado desde essa
altura estd o "bichinho pela escrita” que em
2017 alevou a criar o blogue “La Sonatina”
Neste espaco, a bloggertem a oportunidade
de escrever textos masores e partilhar as
suas opinides sem ser em formato video
Ainda no mundo da escrita, em 2011 lancou o
seu primeiro livro: Mia Rose - 15 passos para
ser uma estrela na musica. A FORBES, Mia
deixa em aberto a possibilidade de escrever
um segundo livro.

Durante a conversacom Mia. ficaclaraa
ligacio que a cantora ainda tem a Inglaterra
e alingua inglesa. Apesar de ter um discur-
50 num portugués perfeito, recorre muitas
vezes a expressdes na sua lingua materna
Posto isto, ndo surpreende que o seu mals
recente projecto passe pelos videos em inglés
Nio se trata de um regresso do seu primeiro
canal, que continua dedicado aos coversda
cantora, mas sim da criagdo de um tercel
ro onde o foco € o mesmo que o do canal
portugués, mas com um idioma diferente
0 "La Sonatina” comecou em Outubro de
2018 e conta j com mais de 4 mil subscrrtores
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O Reino Unido acodhe uma comunida-
de de youtubers muito grande, onde estio
inseridos alguns dos mais seguidos a nivel
mundial Uma das grandes diferencas que Mia
aponta relativamente ao mercado partugues
ean inghés, & o facko de haver mais pessoas a
usar o Youtube como profissio e a dizerem
comorgulho que sag poutubers. Mia fod uma
das primeiras a receber esse titulo e, ainda
que em 2006 nio imaginasse sequer gque
isto s viria a tornar numa profissio, tem
muito orgulho em sé-ko. “Eu gosto muito de
ser youbeber”, diz.

Toda esta influéndia, principalmente
em relacio aos mais jovens, ndo passou
despercebida. A provar isso estdo as mais
recentes campanhas de regresso as aulas
de dods supermercados em Portugal Porum
lado, o Intermarchse com a questdo “0 que &
que queres ser quando fores grande?”. Mas
hipdteses de resposta aparecem as profis-
soes yourubere biogger, em substituicdo de
respastas mais tradicionais e muito comuns
noutros fempeos como médico, professor ou
astronauta. Por outro lado, o Continente
que teve como prifagonistas da campanha
Wuant e Owhana. Os dois youhebers nio s6
figuraram nos folhetos do supermercadio,
coma também participaram em evenios que
deram oportunidade aos f3s de conhecer
o5 seus idolkos.

CARREIRA NO DIGITAL

Cuando o objectivo € ter uma carreira no
mundo digital, € importante ndo cair kbgo no
primedro erro: querer ser influencador pelo
dimheiro. Contude, ndo-é ficil, dado o Youube
potenciar isso junin dos seus wtilizadores.
Ma sua pdgina de Internet, a plataforma,
propriedade do Google desde Outubro de
20046 apds um negocio de 1,3 mil milhies
de euros, refere que “nos dltimos cinco anos,
pagimas mais de 2 mil mithdes de ddlares
ans parceiros que optaram pos rentabilizar
as suas retvindicagies atraves do Content [0
Fara Mia, o segredo para ser bem-sucedido
passa por produzr conteddos que gostem,
sefa apartilhar avida, o talento ou opinides
Além disso, a powuber considera essencial
produzir conteddos auténticos, pois sd assim
& possivel ganhar a confianca de quem “nos
v e ouve”. Depois, diz que basta ter uma
cimara — que pode ser de um bom telemdvel
— eacapacidade de rir de si praprio. Se visto
de fora a relagdo com as marcas poderia ser
o (uinto passo, wma ver que cada vez mais
as marcas se associam ans influenciadores,
navisao da youtuber isso “nem sequer &
um passn”. O foco tem de passar por cres-
cer a comunidade e ser sempre verdadeiro.
“As marcas vio ter interesse em H se fu tiveres
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MAFALDA SAMPALDY
AMARIA VAIDOSA) ¥

EATRADRIA

Maoda Belera

Em Setembrode 2017
tormou-se wma revista gue,
recentemnents, viu a sua
imagem serrenavada. Mo
fundia, & wmia marca. Ainda
que tenha comeada no

PALLU SO S 2
CAFRGORIA
Emlrelemimento Masic
FIVEL B i85 LU L8 Bo5i TAL
h

A cara de Paulondao é
estranha dos porbugueses
e iszo deve-se ao facto de
i ter passadio por alguns
pragramas de takentos
como “ldalos® e *Factor
X O canal no Youtube

Youtube, o lnstagram &
a sua plataforma mais
poderasa. E I que tem
mars seguidores eonde
faz mais publicagtes
patrocinadas. Hoje sio
mas de 360 mil.

SFEL B IHFLUEREIA DISATAL
5

A Maria Vaidosa®™ é
muita mais do que o
canal na Youtubs que
Mafalda criou em 2014.

bons valores morais, bons princpios, se te
estiveres a divertir, porgque as marcas vio
perceber se é verdadeiro ou nio”, afirma
Mia Ou seja, arelacio com as marcas €, no
fundi, uma consequéncia e ndo o objectivo.

Embora alguns influenciadores assw-
Mam que jd procuraram as marcas para
propor parcerias, Mia nunca o fer e mantém
amesma filosofia ate hoje: sd trabalha com
Tarcas gue gosta e com as guais partilha
valores. Mo momento de escolher se aceita ou
nio fazer um trabalho tem em conta alguns
factores, comecando pela relacao familiar
que se possa vir a criar. “Eu trabalho muito
em conceitn de familia, trazer a marca para
dentrir da minha familia ou entio eu fazer
parte da familia da marca”, explica. O outro
lado da moeda também existe e por isso,
antes de o influenciador aceitar qualguer
que seja o trabalho, amarca também tem de
escolher a gquem direccionar o convite. Joana
Alfieri explica que, para fazer essa seleccin,
aVodafone conta com a colaboracio da
SamyRoad. uma empresa que dispde deuma
tecnologia propria para recolher dados sobre
s influenciadores digitais. Mas garante que,
do lado das marcas, a visio € a mesma, ou
s2fa. também fazem questio de que a pessoa

surgiu, &m 2009, como
farma de partilhar os seus
cowers & misicas originais.
Em 2016, com o video
“The Whisper Challenge
of SofiaBEsauty™, Paula
miLsdau para urm nava
registo que manteve até
haje. Mo dkimo ana, o
lancamenta da dlbum
"Teu® & muitos concertas
evaram o youtubera
percorrer o pais. Mas néo
=d. 0= seus videos foram
wistos mais de sete milhdes
die vezes, conguistanda
assim virios fas ea
confianca de enumeras
miarcas, coma Adidas,
Staples, OMEB & Swatch.

escolhida para vender a marca se identifi-
U COM & MENSAZEm que qUeram passar.
“E critico ter a certeza de que, quem quer
fue sefa gque nds escolhamos para trabalhar
connosco, sefa alguém que se identifique com
A MDS53 MArCa € Com 05 Noss05 principios”,
afirma a gerente de marca. Joana vé este
cendrio como uma relacio com duplo sen-
tidiv, pods se por uwm lado os influenciadores
ajudam a marca a passar uma mensagerm,
por cutro a marca da-lhes a “oportunidade
de falarem sobre determinados temas que
sa0 geradores de um sumo para eles proprios
poderem criar contetddo”.

Cynthia Johnson, co-fundadora da agén-
cia de marketing digital Bell + Ivy, explica que
normalmente a relacdo entre o influencia-
dor £ a marca funciona da seguinte forma:
apos serem escolhidos, normalmente com
o auxilio de uma plataforma, o negdcio é
feito pensando nas visualizacdes. “Se, por
exemplo, a marca esta a procura de 100 mil
visualizacies, o influenciador tera de fazer
publicagdes até atingir esse mimero”, diz
Cynthia a FORBES. Ou sefa, cada ver mais
amarca chega a acordo com os influen-
cladores pelas visualizacbes e ndo tanto
pelo mimero de publicacdes que pretende.
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ANGELA COSTA

ANGIECOSTA v
CAT GOk
Entretenimento
HIVELDE P LML DIGETAL
59

Deunas vistasno
videoclipe da misica
“NioMe Deixes Ir" do
amigo Paulo Sausae

MAFALDA MACHADO

MAFALDA CREATIVE v

CATEuD KA
Entretenimento

ML DS ol NOA Dlul AL
5.7

Como o préprio nome
indica, Mafalda & criativa,
mas acima de tudo &

uma entertainer nata. A
maioria dos seus videos
sdo parddias sobre
termnas coma o regresso
as aulas, refagdo comos
pais ourotinas didrias
Nas prmeiros trés meses
do periodo consaderado
para este ranking, Mafalda

.
s

)

.ﬁ“

METODOLOGIA

Creative | §

fai o propria cantor e
youtuber que, mais tarde,
a desafiou a comecgar um
canal. Dois anos mais
tarde conta ji com mais
de 270 mil subscritares.
No uitimo ano fez

viirias participagdes em
videackpes - de Paulo
Sousa e David Carreira
-, contratos publicitarios
e passagens por vacios
festivas deVerdo.

MIGUEL PARAISO »
LATALORA
Entretenimenty

WIEL D6 INFLUENCIA DINITAL
S0

Se ha duas palawas que
descrevem o canal de
Migued Paraiso sdo futebal
e parodias. Pelo canal

do youtuber & passaram
normes misto conheckdos

dos adeptos da modalidade

como Svilar, Pizzi, David
Lz @ Grimaldo, e algumas

das suas paradias abordam
omesmo tema, como “Nio

vai ser amanha”, sobre o
Sporting, e *Viou expulsar®,
relativa aos drbitros. Esta
ligacio reflete-se tambeém

- Nas Marcas com quem
= Miguel trabalha, comoa
Adidas e a Samsung.

:

H [T -

- 1 3 Exren pom
el - 3
. v .

ainda nde tnha chegada
a0s 100 mil subscritares
no seu canal. Moje conta
com perta de 250 mil. O
seu crescimento tambeém
nao passou despercebido
amarcas como a Garnier,
Staples e Yorn.

L)

S

Mas do que contabiizar o4 poutilbevs com mas subscnterss nas
Pencpais redes seciai, @ FORBES procurau identificar oa 20 noowes
commuor deansdo digal pars as marcis, Wiedo e conta s

actricdeck de 35 i i

digitais no Facob

K, Matagram

© Youtbie, Pars esse efonto, sl do ndmere de subscritores,

foris i s
intera
dw Saten

-
O, comentinos e patibas por video ¢ post entre 29
oda 2017 ¢ 29 de Setembre do 2018, ANm disso,

Qostos,

para o chiculo de nivil de infludngia digital, tove o6 e stenglo
3 f

@ percertigem de videod ¢ 2
Dlicithrias res

P S20dss om tok

as e

b0 e thdio, participiagdas em

avantos, Bwos @ revistas Lngados no meamo parlodo.

Para

di sasale fotogean

NUNO AGONIA &
CATEsO kA

lecnologia

MIVRL DE INFLUENCIA DIGITAL
540

Nuno & o Gnico
representante da
tematica da tecnologia
neste ranking e um dos
youtubers poriugueses
que ja ultrapassau

a marca do milhdo

de subscritores. Faz
unbaxings de produtos
de marcas coma a Apple,
Samsung, Asus e de
tantas outras marcas
pouco conhecidas.

Nio sio raras vezes

que o youtuber refere
nos seus videos 3

ajuda da Gearbestna
disponbdzaciode
alguns dos produtos
apresentados, alémde
também marcar presenca
om viras apresentagdes
internacionais de
produtos das principais
marcas tecnoldgicas.

e Mia Rose, & Ferbes contou coma

colaboragio do Hotel erComtirantal Lisbos, eal cnde foram tirdis as fotos.
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Na opinido da especialista, as marcas pro-
curam os Influenciadores porque “sabem
que as pessoas os vao ver com um produto
deles e querer ser como eles”

Fazer uma partilha numa rede social
como o Instagram ¢ diferente de fazeruma
partitha no Facebook, por exemplo. A publi-
cacao acaba por chegar apessoas ouregibes
demograficas diferentes porque nem sempre
os utilizadores de uma rede social estio
presentes em outras. Segundo Mia, quando
a publicacdo é paga. cabe as marcas “perce-
berem qual e a plataforma em que querem
entrar” de acordo com o seu publico alvo.
Quanto ao contetdo das publicacdes, Mia
conta que na grande masoria dos casos € o
resultado de uma partilha de opinides entre
amarca eainfluencladora. "As marcas sio
muito receptivas a tsso porque sé ganhamos
assim”. diz O restante contetido das suas redes
- que nio envolve qualquer patrocinio - €
feito pela propria desde o inicio

Em 2006, Mia - ou qualquer outra pessoa
- estava longe de imaginar que esta seriaa
sua historia. O mundo dos influenciado-
res digitais foi sempre muito imprevisivel.
Nio se imaginava o poder que irlam ter, muito
menos que algum dia fossem fazer disso uma
profissdo. Posto isto, € também muito dificil
de saber o que vem a seguir Francisco Véstia,
director geral da SamyRoad em Portugal. con-
sidera que “ainda ndo se chegoua uma fase
de maturacido”, mas quando esse momento
chegar acontecerdo colsas como o aumento
da especializacdo so para influenciadores
dentro das equipas de comunicacdo e nas
marcas, maior matunidade em termos de in-
vestimento, danficacio dos valores aaplicar
ainfluenciadores, diferenca e identificacio
clara entre o patrocinio e a parcenia. Para
Mia, o futuro guarda mals musicas, projectos
naarea da escrita e varlas outras surpresas
No presente val. com certeza, continuar
ocupada a desenvolver a sua carreira da
mesma forma gue a comecou: de uma for-
ma gradual, organica, verdadeira. E bonita
Porque € assim que gosta de adescrever K

Forbes Portugal - Fevereiro 2019 19
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1 Primetag
TOP CONTAS COM
MAIS ENGAGEMENT

10k - 40k 40k - 100k

SEGUIDORES SEGUIDORES
1 Teresa Marques 16,2% 1 Tomas Silva 17,6%
2 Mariana Gomes 16,1% 2 Sofia Viana 17,2%
3 Gustavo Vieira 14,5% 3 Pedro Teixeira 12,6%
4  Gongalo Saraiva 14,0% 4 Manuel Fernandes 12,4%
5 Bruno Miranda 13,8% 5 Guilherme Geirinhas ~ 1,7%
6 Inés Brandling 13,7% 6 Delta Ferreira 10,7%
7 Cdtia Rodrigues 13,5% 7  Carlos Coutinho 10,6%
8 Catarina Maia 13,0% 8 Sara Vicario 101%
9 Real Couple R. Food  12,6% 9 Catarina Rebelo 10,1%
10 Luis Ribeirinho 12,5% 10 Bruno Mota 10,1%
i1 Primetag
ENGAGEMENT VS SEGUIDORES
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O"lm,,,
E uumnmu,,’" “\\“‘
£ iy, o
o y,, '
8’ l’ll,,"""’ g ‘“‘\\
o) Iy, '
< 3,5% E7e o
g O
el
Rel
el
£
=
3%
10 - 40k 40 - 100k

Estratégia de Marketing Digital — Caso Blue

Anexo 6 — Social Influence Report Portugal

VO 0 N o R W N -

100k - 500k
SEGUIDORES

André Viana
Jekas

Jod&o Sousa
Miguel Alves
Dillaz

Mafalda Creative
Sofia Barbosa
Catarina Filipe

Jota Filipe

10 Angela Costa

100 - 500k

Numero de seguidores

15,1%
14,8%
13,5%
13.2%
12,6%
1,6%
1,5%
1%

n1%

1,0%

NV O N oW -

+ 500k
SEGUIDORES

Wuant

André Silva

Dark Frame

Diogo Dalot

Kelly Bailey
Ricardo Quaresma
Nelson Semedo
Lourenco Ortigéo

Carolina Loureiro

10 Daniela Ruah

O

+500k
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1 Primetag

TOP 100 CONTAS  _
COM MAIS INTERACGOES

Cristiano Ronaldo 15099 Anténio Raminhos %% Jodo Sousa 6,0
Sara Sampaio 723 Nelson Semedo 93 Catarina Filipe 6,0
Carolina Deslandes 28,5 Sofia Barbosa 9 Helena Coelho 57
Cristina Ferreira 25 Jessica Athaide 85 Wuant 56
Rita Pereira 97 André Gomes 83 Inés Rochinha 55
André Silva 192 A Pipoca Mais Doce 8,1 Blaya Rodrigues 54
Dolores Aveiro ™1 Katia Aveiro 8,0 Pedro Teixeira 54
Pepe 188 Kelly Bailey 8,0 Alice Trewinnard 53
Ricardo Quaresma 18,7 Lourengo Ortigéo 78 Luis Nani 53
Barbara Bandeira 16,5 Mia Rose 2 Vanessa Martins 52
Mafalda Sampaio 14,5 Diogo Pigarra 7.6 Renato Sanches 51
Liliana Filipa 137 Francisco Pedro 74 Dénia Neto 50
Carolina Loureiro 134 Nuno Markl 73 Sofia Coelho 48
Angela Costa 23 Bérbara Corby 6,7 Sea3p0 45
Carolina Patrocinio 121 Adri da Silva 6,6 Vanessa Alfaro 4,4
Daniela Ruah ns Luis Figo 65 Daniela Melchior 42
Claudia Vieira 108 Sara Matos 6,4 Piruka 4,2
Sofia Ribeiro 10,1 Ricardinho 63 Fétima Lopes 42
Joana Duarte 10,0 David Carreira 6,2 Catarina Gouveia 40
Bernardo Silva 97 Jodo Cancelo 61 Ruben Rua 4,0

1 Primetag

TOP 10 CONTAS COM

MAIS ENGAGEMENT

ENTRETENIMENTO

DIGITAL

Tomas Silva
17,6%
Sofia Viana
17,2%
Jekas Wuant Jodo Sousa Pedro Mota
14,8% 13,6% 13,5% 12,6%
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Posi¢ao / Conta / Nimero de interacgdes (milhdes)

Inés Mocho

Julia Van Zeller
Nuno Agonia
Beatriz Leonardo
Diogo Dalot
Tania Ribas
Jodo Cajuda
Débora Rosa
Anita da Costa
Bumba na Fofinha
Raquel Strada
Dérk Frame
André Viana
Isabel Silva
Windoh

Rui Unas
Tiagovski

Inés Faria
Barbara Inés
Olivia Ortiz

Interacgdes = Gostos + Comentdrios

39
39
39

38
36
36
35
34
33
33
33
33
32
32
31
30
30
30
30

André Viana

15,1%

@g Ga ®

G. Geirinhas
m,7%

Carlos Vilhena

10,6%

Mafalda Creative 29
Miguel Alves 29
Filomena Cautela 29
Ricardo Pereira 29
Inés Ribeiro 29
Andreia Rodrigues 29
Sofia Arruda 29
Daniel Oliveira 29
Paulo Sousa 28
Carolina Nashtai 28
Catarina Furtado 28
Mariana Monteiro 27
Diana Chaves 27
Ricardo Fazeres 27
Fernando Daniel 27
C4 Pedro 27
César MourGo 26
Raquel Prates 26
Joana Vaz 26
Catarina Raminhos 26
Sea3p0
9,8%
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i1 Primetag

O Social Influence Report foi desenvolvido pela
Primetag com o objetivo de monitorizar e analisar
o conteudo publicado pelos influenciadores na
rede social Instagram no ano de 2018. As avalia-
coes envolvem métricas como nimero de segui-
dores, engagement, gostos, comentarios, visuali-
zagdes e atividade do utilizador.

Para o levar a cabo foi utilizada uma amostra
contendo as contas de influenciadores e celebri-
dades Portuguesas, residentes em Portugal ou no
estrangeiro, com um minimo de 10 mil seguidores.
As publicacoes analisadas foram publicadas entre
1de janeiro e 31 de dezembro de 2018. A tecnolo-
gia proprietaria Primetag recolhe periodicamente
esta informagdio, pelo que a recolha de dados

foi sendo efectuada ao longo do ano. O tltimo

momento de recolha de dados foi efectuado a 22
de Fevereiro de 2019. Toda a informagéo constante
neste estudo estd publica nas contas de Insta-
gram dos seus autores.

Para elaboragdo do ranking das marcas mais
mencionadas foram retiradas as mengdes &
marca feitas pela prépria marca.

As férmulas utilizadas para calcular o engage-
ment (E) dos contetidos e das contas sdo as
seguintes:

E publicagées = (G +C) /'S
E conta = (ET + E2 + E3..] / numero de publica-
coes

Sendo (G) o nimero total de “gostos” (likes), (C) o
numero total de comentdrios e (S) o nimero total

de seguidores (followers) & data da recolha de
dados. Uma vez que as varidveis sdo volateis,
o engagement é um indicador relativo e néo
absoluto. O engagement de uma publicagéio
pode ndo ser totalmente orgdnico porque a
publicagdo pode ter sido patrocinada para
aumentar o seu alcance e desta forma ter
obtido interacges de n&o seguidores.
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