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Resumo:  

Este relatório tem como objetivo relatar as ações realizadas no âmbito do estágio 

curricular na empresa 1nfluencersmarketing. A 1nfluencersmarketing presta 

maioritariamente serviços de influencer marketing e situa-se em Matosinhos. 

Numa primeira parte do relatório serão apresentados conceitos como o marketing digital, 

as redes sociais, influencer marketing e estatégias de influência, entre outros, com o 

objetivo de compreender como se realiza uma campanha de influencer marketing, de 

forma a criar uma ligação entre uma marca e a sua audiência. Depois serão reportadas as 

atividades desenvolvidas ao longo do estágio. 

A partir do confronto entre a componente teórica e a experiência de estágio, será possivel 

construir um processo de realização de uma campanha de influencer marketing para o 

Instagram, com a intenção de alcançar os objetivos de uma marca e analisar os resultados 

de uma campanha.  

Palavras chave: Influencer Marketing, Marketing Digital, Growth Hacking, Redes 

Sociais  
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Abstract:  

This report aims to report the actions carried out within the scope of the curricular 

internship in the company 1nfluencersmarketing. 1nfluencersmarketing mainly provides 

influencer marketing services and is located in Matosinhos. 

In the first part of the report, concepts such as digital marketing, social networks, 

influencer marketing and influence strategies are presented, among others, with the aim 

of understanding how an influencer marketing campaign is carried out, in order to create 

a connection between a brand and your audience. Afterwards, the activities developed 

during the internship are reported. 

From the confrontation between the theoretical component and the internship experience, 

it was possible to build a process of carrying out an influencer marketing campaign for 

Instagram, with the intention of achieving the goals of a brand and analyzing the results 

of a campaign. 

Key words: Influencer Marketing, Digital Marketing, Growth hacking, Social Media 
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A capacidade de influenciar um consumidor nas suas decisões de compra através da 

promoção de produtos, marcas ou serviços recorrendo a uma pessoa externa designa-se 

por marketing de influência (Brown & Hayes, 2008). No entanto, para podermos 

conseguir isso é necessário que o influenciador desempenhe um papel eficaz e desperte 

uma sensação de confiança e credibilidade, e que o seu público o veja como um 

especialista no seu nicho (Heming,2020). 

Cada vez mais as marcas procuram os influenciadores como um veículo para chegar aos 

seus públicos-alvo e aumentar o seu alcance, uma vez que os utilizadores das redes sociais 

continuam a aumentar e a tornarem-se também mais representativos da sociedade e dos 

mercados. Neste sentido, os influenciadores tornam-se atores que auxiliam as marcas a 

transmitir a sua mensagem para um público muito mais direcionado, através do 

endorsement, da criação de conteúdo e da formação de parcerias.  

A evolução no marketing de influência passou das celebridades que criavam conteúdo 

nos media tradicionais como a televisão e as revistas, para um grande número de 

influenciadores nas mais diversas áreas de interesse (Abibin & Ots, 2015). 

Os influenciadores digitais são os principais agentes num mercado em constante 

crescimento, onde cresce também a competição. Por isso, torna-se decisivo para as marcas 

escolherem os melhores influenciadores e definirem as suas estratégias de forma a 

conseguirem destacar-se e alcançar os seus objetivos. Neste contexto, é importante 

compreender quais os fatores que as marcas consideram quando procuram os 

influenciadores que os irão representar e quais as estratégias que cada marca segue em 

função do objetivo final pretendido, que pode ser de construção de brand awareness, 

conquista de seguidores ou aumento das vendas.  

O estágio sobre o marketing de influência foi realizado na empresa Indiscreet Target- uma 

filial da empresa dinamarquesa 1nfluencers Marketing- e que tem a sua base de operações 

em Matosinhos. 

Este relatório está dividido em três partes, sendo que no primeiro capítulo é apresentado 

o enquadramento teórico das ferramentas que foram aplicadas na realização do estágio. 

No segundo capítulo é apresentada a empresa e o seu funcionamento e serviços. No 

terceiro capítulo são apresentadas as tarefas realizadas ao longo do estágio, desde a 

criação de conteúdo para as redes sociais da empresa ou o seguimento e gestão de 

campanha de marketing de influência. 
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CAPÍTULO I – ENQUADRAMENTO TEÓRICO 
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1 Enquadramento teórico 

1.1 Marketing Digital 

O marketing digital é o processo social e empresarial através do qual os indivíduos e 

grupos alcançam os seus objetivos, seja através da criação, oferta ou troca de elementos 

de valor (Kotler, 2013). Este processo começa ainda antes de existir sequer um produto, 

e continua a funcionar mesmo após a venda do produto, daí a constante atualização sobre 

o mercado por parte dos profissionais de marketing, de forma a conseguirem prever as 

alterações e comportamentos do consumidor (Pinheiro, 2021). 

Ao invés do marketing tradicional, o marketing digital tem o foco no consumidor e não 

no produto ou serviço. O marketing deve focar-se em criar uma relação com o 

consumidor, com base na confiança e fidelidade que a marca traz e representa, de forma 

a conseguir-se obter os melhores resultados (Patrutiu-Baltes, 2016).  

O marketing digital potencializa a ligação entre empresas e clientes através do uso de 

ferramentas digitais que interagem com o consumidor, como por exemplo, email 

marketing, websites ou redes sociais (Armstrong, 2009). São estas ferramentas que 

possibilitam uma maior personalização dos produtos ou serviços comercializados, e um 

melhor estudo das experiências do consumidor de modo a conseguir melhorá-la (Paredes, 

2019).  

 O marketing digital é bastante complexo e está em evolução constante, o que leva a que 

os profissionais desta área estejam em constante atualização para que possam planear as 

estratégias necessárias da melhor forma possível (Pinheiro, 2021). Assim Torres (2019), 

afirma que o marketing digital contém como estratégias principais sendo as seguintes:  

• Marketing de conteúdo: estratégias que visam a partilha de conteúdo relevante e 

de qualidade para o público-alvo da marca.  

• Marketing de redes sociais: estratégias que permitem a partilha de informação, 

criação e comunicação com a audiência através das redes sociais.  

• Marketing viral: estratégias que criam um conteúdo passível de ser partilhado 

inúmeras vezes através da internet, levando a que seja visualizado por um grande 

número de pessoas.  

• Email marketing: estratégias de transmissão de uma mensagem diretamente a uma 

determinada pessoa através de email.  
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• Publicidade Online: começou de forma evasiva com o outbound marketing, no 

entanto agora é realizada com inbound marketing de forma mais criativa e 

apelativa.  

• Pesquisa Online: pesquisa feita na internet e através de motores de busca nos 

computadores ou telemóvel. 

• Monitorização: recolha e análise dos resultados obtidos pelas estratégias 

anteriormente referidas.  

Outro autor (Vaz, 2011 citado em Pinheiro, 2021) propõe 8 elementos que também devem 

ser tidos em consideração na criação de uma campanha. 

i) Pesquisa: pesquisa de informação relevante para a empresa, como os hábitos de 

consumo dos seus potenciais clientes;  

ii) Planeamento: criação de um plano com estratégias de marketing a partir da 

pesquisa realizada previamente;  

iii) Produção: realização das estratégias anteriormente definidas;  

iv) Publicação: partilha do conteúdo produzido pela empresa nos diversos meios de 

comunicação;  

v) Promoção: campanhas publicitárias realizadas a produtos/serviços; 

vi) Propagação: trabalho realizado nos diversos meios de comunicação da empresa, 

como as redes sociais, os fóruns e os blogs;  

vii) Personificação: reforço do relacionamento com os clientes de modo a conseguir 

fidelizar e torná-los defensores da marca.  

viii) Precisão: estratégia de monitorização, onde são recolhidos e analisados 

dados relativos às várias estratégias de marketing.  

1.2 Redes sociais  

Com a expansão da internet observa-se uma nova forma de interagir socialmente, 

passando a ser virtual ao invés de social. Novas formas de interação surgiram através da 

viralização das redes sociais, que vieram aproximar as pessoas e impulsionar marcas e 

profissionais (Simas, 2018).  

A sociedade passou a estar mais interligada entre si através da troca de ideias e de 

informação através das redes sociais. Surgiu então um mundo atrativo e fácil de usar, 
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criando um impacto na vida dos seus utilizadores, algo que também se fez sentir ao nível 

dos negócios, passando a ser uma prática diária na vida das empresas.  

Foi nas redes sociais que as marcas começaram a divulgar os seus produtos e serviços, 

desta vez inseridos na rotina dos utilizadores ao invés do conhecido product placement, 

nos media tradicionais. Nascem, assim, as parcerias entre influenciadores e as marcas, 

uma vez que estes influenciadores já tinham uma audiência distinta e criada, sendo mais 

fácil para as marcas chegarem a esta audiência do que criar uma nova. Isto acontece, pois, 

os consumidores passam também a impactar as marcas, pois são eles que passam a 

mensagem da marca nas redes sociais. 

Existe atualmente, uma maior aposta das marcas no storytelling, algo que só é possível 

devido às partilhas dos consumidores nas redes socias sobre as suas experiências com a 

marca.  

Sendo que são as redes socias que permitem fazer a ponte entre as marcas e a audiência, 

através da criação de uma relação, o influenciador aumenta o seu espaço de intervenção 

(Booth & Matic, 2011).  

No entanto, de forma a conseguirmos destacar-nos por das outras empresas dentro do 

nosso mercado é importante apostar numa mensagem que seja fácil de entender por parte 

do consumidor de forma a criar um público interessado (Kotler,2000). 

Com o crescimento das redes sociais foi-se verificando também uma maior aposta no 

mercado da publicidade online. Um estudo realizado em 2020 afirma que foram gastos 

mais de 308 milhões de dólares em publicidade digital, sendo que a maioria investida na 

publicidade nas redes sociais (Kemp, 2021).  

Instagram  

O Instagram ganhou ao longo dos anos um maior destaque no que toca às redes socias, 

ganhando um grande número de usuários num período curto de tempo. Devido a este 

fenómeno as marcas começaram a elaborar estratégias publicitárias para o Instagram de 

forma a aproveitar os benefícios desta plataforma para o crescimento das marcas e para a 

criação de brand awareness.  

Esta rede social é caracterizada pela sua vertente visual, pois nela são partilhados 

maioritariamente imagens e vídeos.  
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O Instagram foi lançado a 6 de Outubro de 2010, com o objetivo de ser um diário 

fotográfico, em que podem ser partilhados posts, stories, reels e realizar diretos. A 

interação com os conteúdos pode ser realizada através de likes, comentários, saves ou 

através de mensagens diretas. No Instagram também é possível seguir outra conta sem 

ser necessário que esta nos siga de volta, algo que não acontece com o Facebook 

(Pereira,2018). 

Devido ao crescimento do Instagram e da aderência por parte das empresas é possível a 

distinção entre perfis pessoal e profissional, podendo apresentar diferentes 

funcionalidades de acordo com o tipo de perfil. Algumas destas diferenças são as 

mensagens diretas, o contacto e a extração de dados referentes a publicações.  

Em suma, as contas profissionais têm acesso a outro tipo de ferramentas que as contas 

pessoais não dispõem, adaptando-se assim aos diferentes objetivos que as diferentes 

contas têm. Por isso, há uma distinção entre uma conta tradicional, a qual a maioria de 

nós possui e uma conta profissional mais dedicada a empresas, produtos ou serviços. 

LinkedIn 

O LinkedIn, ao invés do Instagram, já é uma rede 100% profissional sendo que os seus 

conteúdos devem ser adaptados ao setor ou aos interesses do público-alvo. No LinkedIn 

existe a possibilidade de partilhar vários tipos de conteúdo como texto, links, imagens, 

vídeos, artigos e ficheiros (PDF, etc.). No entanto, tal como no Instagram e no Facebook, 

podemos fazer uso das hashtag para ajudar a filtrar conteúdos (Marques, 2019). O mesmo 

sucede com o tipo de conteúdo a ser partilhado na conta do LinkedIn, que deve sempre 

remeter para a empresa, ao invés do Instagram que pode ser mais pessoal.  

1.3 Influenciadores Digitais 

Já todos ouvimos falar de influenciadores e se formos ao sentido literal da palavra 

influenciador podemos observar que desde o início da humanidade, sempre houve pessoas 

de influência, desde líderes políticos a líderes religiosos, que com as suas ideias 

influenciavam outros nas suas decisões e maneiras de pensar (Burkhard, 2010).  

De acordo com a Non Profit Bussiness Advisor (2015), a definição de influencer passa 

por serem pessoas que possuem um potencial, acima da média, de influenciar outros 

devido a atributos, tais como, a boa comunicação, poder de persuasão ou fatores externos, 

tais como, o tamanho e centralidade de uma plataforma social.  



 

8 
 

Por outro lado, Keller e Berry (2003) referem que o influencer deve ser definido de acordo 

com o número de seguidores e o seu engagement em determinada plataforma, uma vez 

que para ser influencer é necessário ter um elevado número de seguidores que o individuo 

comum não possui.  

Keller e Berry (2003) realizaram também uma investigação na qual chegaram á conclusão 

de que 10% dos norte americanos determinavam os que os restantes 90% compravam. Ou 

seja, havia sempre alguém que era influenciado de qualquer maneira. Sendo assim 

podemos determinar que o segredo para as campanhas de sucesso das marcas passa por 

recorrer ao uso de influenciadores, pois desta forma a marca consegue alcançar um grande 

número de consumidores do seu publico alvo.  

1.4 Marketing de influência 

As redes sociais podem ser definidas como tecnologias que facilitam as interações e o 

desenvolvimento de partilha de conteúdo entre indivíduos, entre organizações e entre 

ambos (Filo, Lock & Karg, 2015).  

Por outro lado, o conceito de marketing de redes sociais está interligado com a interação 

da empresa/marca com indivíduos que são os seus consumidores ou potenciais clientes 

permitindo a criação da word-of mouth, que afeta positivamente o cliente, reforça a sua 

fidelidade à marca e aumenta a intenção de compra de produtos ou serviços (Choi, 

Fowler, Goh & Yuan, 2016). 

Com o aumento do influencer marketing observamos também algo que se chama eletronic 

word-of-mouth, que é um conceito mais evoluído e mais impessoal que resulta da maior 

diversidade de informação nas redes sociais (Law, Buhalis, & Cobanoglu,2014). Este 

fenómeno pode ser visual, em texto ou transmitido através de um influencer para a sua 

audiência.  

Este novo word-of-mouth permite às marcas um canal de marketing alternativo e eficaz, 

uma vez que não necessita de um grande investimento (Ku, Wei, & Hsiao, 2012). Sendo 

uma mais-valia para as marcas, a aposta em negócios com a participação de um influencer 

é relevante, devido ao impacto que as suas opiniões e partilhas podem ter nas intenções 

de compras da audiência. Por outro lado, as marcas podem ter os seus produtos/serviços 

partilhados de forma mais rápida através do uso de influenciadores, do que com os media 

tradicionais. Isto também é devido ao facto de que cada vez mais passamos mais tempo 
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nas plataformas de redes sociais online, como o Instagram por exemplo (Cheung & 

Thadani, 2012). 

O influencer marketing é definido de forma a conseguir alcançar a audiência certa e de 

modo a garantir que a mensagem transmitida ao consumidor sobre a marca, produto ou 

serviço é de fácil compreensão e entendida pelo consumidor (Pophal,2016).  

Segundo dados da Statista (2021), a rede social com um maior número de utilizadores é 

o Facebook com mais de 1 milhar de milhão de utilizadores registados e com mais de 2.6 

milhares de milhões de utilizadores ativos mensalmente. Segue-se o Youtube, Whatsapp 

e o Instagram. No entanto, a taratividade não se mede apenas pelo número de publico a 

atingir, mas sim pela composição do publico, desde o género, a idade, a localização entre 

outros fatores que possam ser relevantes.  

De acordo com a Mediakix (2021), o número de influenciadores digitais encontra-se 

atualmente entre os 3.5 milhões e os 42 milhões. Apesar de não existirem convicções em 

relação ao número certo de influenciadores, sabemos que a grande maioria são mulheres. 

Um estudo da Statista (2021), diz que 84% dos anúncios pagos no Instagram foram 

criados por mulheres.  

Os influenciadores podem ainda variar em termos de números de seguidores, existindo as 

seguintes classificações (Mediakix, 2021).  

• Nano-influenciadores: 1,000-10,000 seguidores 

• Micro-influenciadores: 10,000-50,000 seguidores 

• Mid-tier influenciadfores: 50,000-500,000 seguidores  

• Macro-influencidores:500,000-1,000,000 seguidores 

• Mega-influenciadores 1,000,000+ seguidores  

É importante referir que as definições podem variar de acordo com a fonte de informação 

e a rede social a analisar. 

Os 4 M´s do Marketing  

Para além dos 4P´s do marketing tradicional, surge agora também o conceito dos 4 M´s 

com o intuito de fazer face às novas realidades do marketing de influência. De acordo 

com Brown & Fiorella (2013), os criadores deste modelo, é essencial que a estratégia de 
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social media e de marketing de influência se guie em função do modelo -“make”, 

“manage”, “monitor” e “measure”. 

O termo “make” insere-se no contexto de encontrar influenciadores ideais para o cliente. 

Os influenciadores necessitam de ser defensores das marcas, isto é, devem ser 

apaixonados pela marca e recomendá-la ativamente a outros consumidores alvo (Roy, 

Eshghi & Quazi, 2014). De acordo com Roy et. Al. (2014), a defesa da marca é constituída 

por dois conceitos: lealdade à marca e o word-of-mouth. Nesta vertente, é também 

importante efetuar uma pesquisa de mercado e planeamento estratégico constante. 

Colocando assim o cliente no centro da ação de marketing de influência, de forma a 

construir perfis com base na posição dos consumidores-alvo no ciclo de vida de  

compra (Biaudet, 2017). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

De acordo com Brown e Fiorella (2013), após a escolha do influenciador emerge a 

próxima etapa de “manage”, ou seja, gerir os influenciadores escolhidos. De forma a 

conseguir obter bons resultados, a gestão deve ser realizada de forma continua, desde a 

pré-campanha até ao pós campanha. Usando os dados e insights que resultarem da etapa 

“make” para analisar se as estratégias aplicadas estão a funcionar ou se é necessário 

adaptá-las.  

 

 

Figura 1- Tradução do Funil do Ciclo de Vida da Compra (Jansen & Schuster,2011) 
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Existem vários benefícios em manter uma relação com os influenciadores, uma 

aproximação entre o influenciador e a marca pode facilitar campanhas futuras que 

beneficiam de confiança estabelecida, entendimento mútuo, uma base de clientes pronta 

para a ação promocional e a simplificação o em converter o influenciador da marca no 

seu patrono (Biaudet,2017).  

O elemento seguinte diz respeito á monitorização dos resultados das campanhas de 

influenciadores e a relação entre os mesmos.  

De forma a alcançarmos sucesso na realização de uma campanha, deve ser realizado um 

acompanhamento em tempo real, de forma a acompanhar toda a informação recolhida 

com o objetivo de perceber se é necessário adaptar a estratégia caso surja algum resultado 

não esperado. Deste modo, com a ajuda de ferramentas analíticas é possível perceber 

quais as táticas a alterar e quais os influenciadores mais eficazes, ou seja, os que produzem 

um maior retorno sobre o investimento (Biaudet,2017).  

De acordo com Carmody (2016), o marketing de conteúdo produz 11 vezes mais ROI que 

outro tipo de campanha de marketing digital.  

Ao medir a Awareness, são consideradas publicações sobre a campanha, referências à 

marca ou produto, partilhas e artigos de notícias, etc. Numa fase seguinte, é medida a 

reação, ou seja, visitas ao website, aumento de subscritores de newsletters, aumento de 

pesquisa e aumento de seguidores e recomendações realizadas. Por último, é medido o 

objetivo final da campanha que varia dependendo da campanha, pode ser a compra de um 

produto, um download, uma presença num evento, a inscrição num programa de afiliados, 

entre outros (Biaudet,2017).  

O último M corresponde a “measure”. Aqui é onde se avalia o retorno do investimento 

de marketing. Desta forma, são usadas métricas relacionadas com os esforços da empresa 

(investimento, recursos, produto/serviço) e associadas ao influenciador (proporção, 

sentimento e efeito) (Brown & Fiorella,2013).  

Assim a análise do esforço empresarial será a comparação entre custos pré-campanha e o 

retorno (quer financeiro ou consciencialização); a análise dos recursos terá em conta a 

workforce que foi necessária e o tempo requerido para acostumar o influenciador em 

relação à marca e produto/serviço; e também deve ter em conta os gastos com 
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produtos/serviços gratuitos para o uso em campanhas pelo influenciador ou público 

(Brown & Fiorella,2013).  

Na análise da performance do influenciador considera-se o engagement rate das 

publicações patrocinadas, a reação do público e o efeito, ou seja, o tráfego que foi gerado 

para o website, menções da marca/produto, reconhecimento da marca, novos seguidores, 

assinantes da newsletter, entre outros que contará para a analise de sucesso da campanha 

(Brown & Fiorella, 2013).  

 

1.5 Estratégia de marketing de influência 

As mudanças no mundo digital vieram também alterar o comportamento do consumidor, 

uma vez que as barreiras físicas e temporais da comunicação foram extintos com a 

chegada das redes sociais (Kudeshia & Kumar,2017). Além disso, no meio do mundo 

digital, quem já tinha uma voz viu-se agora com uma audiência global e ilimitada, capaz 

de obter um maior alcance e influenciar os resultados das campanhas de marketing (Lyons 

& Henderson, 2005).  

A verdade é que o influencer marketing tem uma grande taxa de sucesso devido á forma 

como a comunicação é realizada pelos influenciadores, sendo a forma de comunicação 

preferida o storytelling. Com o storytelling os influenciadores conseguem inserir a 

campanha de marketing na narrativa das suas vidas pessoais de uma forma natural e 

influenciar a sua audiência de maneira pouco visível, em forma de word-of-mouth 

(Veirman,2017).  

O sucesso dos influenciadores vem também do facto de serem consideradas pessoas mais 

credíveis, uma vez que as suas audiências acompanharam o seu crescimento nas redes 

sociais e tendem a ser mais acessíveis aos olhos da audiência, que se vira para eles quando 

pretende obter uma recomendação (Djafarova & Rushworth,2017).  

As marcas dão uso às campanhas de influencer marketing pela forma como estes passam 

a mensagem em forma de storytelling, envolvendo a audiência, criando uma relação com 

o público e aumentando a probabilidade de ocorrer uma compra, sendo profissionais a 

inserir produtos ou serviços no seu dia-a-dia (Booth & Matic, 2011).  
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Com o crescimento das plataformas de redes sociais, o papel dos influenciadores digitais 

veio tornar-se mais eficaz e contribuiu para a mudança no processo de decisão de compra 

do consumidor, que hoje procura informação acerca de marcas, produtos ou serviços antes 

de realizar uma compra. Uma vez que as campanhas de marketing de influência 

continuam a aumentar é necessário realizar estas campanhas de uma forma estruturada 

(Vierman, 2017). A campanha deve seguir a seguinte estrutura:  

• Planeamento 

• Reconhecimento 

• Alinhamento 

• Motivação 

• Coordenação  

Planeamento 

De acordo com Lin (2018), o primeiro passo deve servir para definir os objetivos de uma 

campanha e do seu público-alvo, sendo que esta deve estar de acordo com a estratégia da 

marca (Booth & Matic,2011). É também nesta fase que o papel do influenciador digital é 

definido, assim como quais os recursos necessários para esta campanha. A estratégia base 

da campanha deve ser iniciada com o processo de seleção de influenciadores e a duração 

da parceria (Lin et al., 2018). Neste primeirobeO passo deve também ser definido o 

objetivo da campanha dentro dos vários objetivos de criar brand awareness, aumentar as 

vendas ou criar user generated content (Influencer Marketing Hub, 2019).  

Reconhecimento  

O segundo passo serve para podermos identificar quais os influenciadores digitais que 

são relevantes para a marca e criar uma ligação entre o público-alvo da campanha e a 

audiência do influenciador digital (Lin et al., 2018). Na escolha do influenciar certo para 

a campanha a escolha deve ser feita pensando na ligação entre a marca e o influencer, a 

mensagem a comunicar, o tipo de conteúdo a ser produzido e o número de seguidores que 

por sua vez irá estar ligado à credibilidade e popularidade do influencer, assim como o 

seu custo para a campanha (Santiago & Castelo, 2020). Embora o número de seguidores 

seja importante para definir os parâmetros de uma colaboração há também outros fatores 

a ter em conta como o engagement rate, a frequência de postagem e o alcance dos 

influenciadores digitais (Booth & Matic, 2011).  
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Alinhamento  

O terceiro passo diz respeito à implementação das táticas da campanha que são definidas 

de acordo com os objetivos e com uma mensagem a transmitir (Lin et al., 2018). É 

também nesta fase que é definido qual o tipo de publicação a ser realizada pelo influencer 

digital, podendo variar entre as várias plataformas e os vários tipos de conteúdo de cada 

plataforma (Piskorski & Brooks, 2017).   

Motivação  

A motivação diz respeito à compensação da marca para com o influencer digital. Esta 

compensação tem vários fatores a ter em consideração como a durabilidade da 

colaboração e os dados de cada influenciador, como o número de seguidores, engagement 

rate, alcance, etc. (Lin et al., 2018). É também nesta fase que é dada a possibilidade de 

prolongar a colaboração do influenciador com a marca podendo conquistar o estatuto de 

embaixador, uma vez que uma relação de longo termo entre a marca e o influencer pode 

ser a oportunidade de criar uma campanha mais consistente e duradoura (Santiago & 

Castelo, 2020). 

Coordenação  

A última fase inclui a negociação e a monitorização dos influenciadores digitais durante 

a campanha, assim como a sua avaliação final (Lin et al., 2018). É na fase da coordenação 

que é avaliado e medido o ROI da campanha. Para calcular este retorno de investimento 

são utilizadas as métricas para medir o sucesso da campanha, que são adaptadas aos 

objetivos específicos de cada campanha de marketing de influência. Os cliques, o 

engagement rate, o tráfego gerado para o website, as vendas e o aumento de seguidores 

são métricas para calcular o sucesso do influenciador digital face à campanha realizada 

(Influencer Marketing Hub,2019).  

Com o sucesso das campanhas de marketing de influência as marcas continuam a investir 

cada vez mais em estratégias de influencer marketing. No entanto, de forma a obter 

resultados positivos a campanha não deve ser restrita a um só influencer, mas sim a vários, 

de maneira a explorar o que funciona melhor para cada marca. O influenciador tem 

liberdade criativa para criar conteúdo original, sendo dada a oportunidade de fazer 

comparações e identificar falhas (Santiago & Castelo, 2020). A linguagem do influencer 

deve manter a mesma linha da linguagem que é usada pelo mesmo noutros conteúdos, 
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mantendo assim a autenticidade e credibilidade do influencer perante a sua audiência 

(Piskorsi & Brooks, 2017).  

1.6 A Comunicação Digital 

A troca de pensamentos ideias e intenções ocorre devido à comunicação, criando assim 

uma ligação entre diferentes indivíduos. Sendo que esta comunicação foi evoluindo de 

acordo com a evolução do ser humano e adaptada de acordo com a época (Pinheiro, 2021). 

Enquanto hoje uma mensagem é passada em tempo real através dos meios digitais, 

anteriormente podia levar até dias ou mesmo semanas a chegar ao seu destino (Fernandes, 

2016). Foi devido a esta necessidade de comunicar e de querer obter um contato mais 

rápido que surgiu a Internet, e foi graças a estas ferramentas derivadas da Internet que 

permitiu que as nossas tarefas diárias fossem facilitadas, estando agora ao nosso dispor e 

sendo usadas diariamente por todos nós. 

Devido ao fenómeno da Internet as campanhas de marketing tiveram também de ser 

adaptadas a esta nova realidade do mundo digital (Curiel & Ferreira, 2017). O marketing 

tradicional composto por celebridades, apresentadores de televisão, atores, cantores 

passou a ocupar um segundo plano e os influenciadores digitais passaram agora a ser os 

grandes aliados das campanhas de marketing, uma vez que já tinham reconhecimento 

perante o seu trabalho nas redes sociais e sendo uma mais-valia para se tornarem aliados 

das marcas. Segundo Karhawi (2017), os influenciadores já tinham poder sobre as 

escolhas da sua audiência assim como os ajudam no processo de decisão de compra, 

estilos de vida ou até gostos pessoais. 

Uma vez que o mercado se torna se saturado no que diz respeito a marcas, produtos ou 

serviços é cada vez mais difícil para as empresas, conseguirem destacar-se dentro do 

mercado. A única solução é apostar numa comunicação inversa, ou seja, em vez da 

comunicação ser feita da empresa para o mercado, a comunicação deve partir do próprio 

mercado e audiência, tendo assim a marca de ouvir diretamente o que os consumidores 

desejam. As marcas têm de passar uma mensagem mais aberta e recetiva de forma a 

transmitirem aos seus consumidores o que pretendem receber de forma a melhorar os seus 

serviços (Pinheiro, 2021).  
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Esta nova comunicação realizada pelos influenciadores irá permitir uma resposta num 

tempo mais curto, o que irá transmitir uma maior proximidade com o público e permitir 

monitorizar o que é dito sobre a empresa (Cruz, 2014).  

 

1.7 Martech 

O conceito martech surge no desenvolvimento do marketing 4.0 (Kotler et al., 2010). A 

expressão significa “tecnologia de marketing” e envolve estratégias e soluções para 

atingir os objetivos de uma campanha de marketing (Baltes,2017). Trata-se de uma fusão 

do marketing e da tecnologia assim como uma solução de growth hacking (Brock, 2019). 

O conceito de growth hacking surge como uma técnica desenvolvida por startups 

tecnológicas para alcançar uma vantagem competitiva usando a criatividade, o raciocínio 

analítico e as várias métricas sociais para ganhar exposição à marca (Ellis, 2010).  

Existem várias tecnologias integradas na vertente do martech, sendo as mais utilizadas a 

inteligência artificial, a realidade aumentada, a realidade virtual e a Internet of things 

(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).  

No que toca ao contexto corporativo do martech, este uso de tecnologia pode ocorrer a 

vários níveis, com aplicação e integração no desenvolvimento de produtos e serviço, no 

apoio à publicidade, no auxílio à análise e pesquisa de marketing, no apoio à educação de 

marketing e às operações, promoções e gestão de marketing. Na maioria das vezes estas 

tarefas já são automatizadas agindo de forma autónoma e independente existindo assim 

um fluxo na gestão de tarefas, tendo sempre como foco a produtividade, o que irá garantir 

maior velocidade e multitarefas (Brock,2019). Embora o uso do martech na vertente do 

marketing ainda esteja em crescimento, a tecnologia do marketing já se torna um membro 

central do marketing B2B, sendo uma tática a expandir à medida que surgem novos 

desenvolvimentos tecnológicos (Gartner,2019).  
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1.8 Growth Hacking  

O word-of-mouth sempre teve um papel importante na opinião do público e dos 

consumidores, assumindo um papel importante na comunicação e transmitindo uma 

sensação de credibilidade ao público.  

Com a Internet e as redes sociais, a comunicação tornou-se muito mais omnipresente no 

nosso dia-a-dia o que também levou ao aumento do word-of-mouth, devido ao 

aparecimento de influenciadores digitais (Brown & Haynes,2008).  

Neste cenário digital, as marcas começam a perceber o papel dos embaixadores de marca 

através da análise de dados, e o papel dos influenciadores digitais é visto como uma 

estratégia para alcançar a viralidade das marcas, produtos ou serviços. De acordo com 

Ellis (2010), o termo growth hacker é definido por uma pessoa cujo objetivo é ascender, 

tendo capacidades criativas de forma a descobrir maneiras de impulsionar o crescimento 

assim como testar novas técnicas que possam auxiliar no mesmo.  

Assim growth hacking é uma nova estratégia de marketing aplicada à economia digital, 

que requer pensamento analítico, experimentação e criatividade nas redes sociais. Esta 

nova estratégia veio substituir as campanhas tradicionais pelo facto de terem um custo 

mais baixo não implicando grandes orçamentos para as empresas e ao mesmo tempo por 

serem mais inovadoras, obtendo resultados num menor período de tempo (Leite, 2015). 

O growth hacking, embora seja estático e estratégico é baseado em dados. As decisões a 

serem tomadas em relação à campanha podem variar desde o conteúdo que deve ser 

incluído em cada página, às keywords a usar, os dados demográficos da audiência, acesso 

a links, entre outros.  

Em suma, a estratégia de growth hacking continua a aumentar a sua popularidade por 

entre as empresas, pois passa por desenvolver técnicas que permitem adquirir clientes da 

forma mais rápida e ao menor custo possível, mas tendo sempre em mente a satisfação 

do cliente (Riobóo,2016). Deste modo, substitui a estratégia de marketing tradicional, 

estabelecendo novas técnicas de aquisição de clientes que são testáveis, rastreáveis e 

escaláveis (Holiday,2014). 
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1.9 Marketing de Conteúdo 

O marketing de conteúdo é definido como uma técnica que cria e distribui conteúdo de 

valor consistente para atrair e envolver uma audiência já definida, tendo como objetivo 

levar o cliente a realizar alguma ação (Content Marketing Institute, 2018).  

Para Blanchard (2018), o marketing de conteúdo serve para atrair a audiência para o 

conteúdo de forma natural, chegando assim à audiência ideal. Para isto acontecer, é 

necessário antever a necessidade e reação do público, criando assim conteúdos aos quais 

sabemos que o público se vai relacionar com a marca. 

O marketing de conteúdo deve usar o conteúdo como ferramentas de descoberta, de 

informação, e de relação com o público, estabelecendo a estratégia de marketing. O 

marketing de conteúdo deve conseguir definir o público, estabelecer pontos de contato, 

entregar valor, educar o consumidor mediante o conteúdo, usando cada etapa da relação 

da marca com o consumidor para criar conteúdo relevante para o consumidor (Rez, 2018). 

Rez (2018), refere ainda que o marketing de conteúdo não tem o objetivo de informar, 

mas sim de envolver. Segundo Godin (2000), o marketing de conteúdo deve ser 

trabalhado de acordo com o conceito de marketing permissão. Este conceito refere-se a 

cinco níveis de relação, sendo o primeiro o momento em que o cliente conhece a empresa 

e o último o momento em que o cliente realiza a compra. 

Uma vez que existem vários tipos de conteúdos digitais é importante as marcas criarem 

conteúdos variados de forma a conseguirem impactar a sua audiência de variadas formas. 

Estes conteúdos devem ser integrados numa estratégia de marketing e cobrir todos os 

objetivos que a marca impõe em relação à mensagem a passar (Pulizzi, 2013).  

Alguns dos conteúdos destacados para uma boa estratégia são os blogues, pois são fáceis 

de manter atualizados e de criar um calendário de postagem. Desta forma, a audiência já 

prevê o assunto do conteúdo de cada dia, estando mais integrado no blogue, o que permite 

comentários da audiência e a partilha com outras redes sociais.  

As newsletters são o segundo tipo de conteúdo mais usado, e caracterizam-se pela sua 

distribuição regular de conteúdo, sendo distribuídas semanalmente. As newsletters são 

uma mais-valia em termos de conteúdos para as marcas, pois podem ser inseridos links e 

enviadas para leads que já demonstraram interesse.  
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Outro tipo de conteúdos são os case studies, um documento que combina o testemunho 

da marca e a história relativa ao caso, que deve ser baseado em factos reais e apelar ao 

leitor de forma a transmitir uma sensação de credibilidade e confiança.  

Segundo Pulizzi (2013), o vídeo representa atualmente o tipo de conteúdo mais popular 

entre os utilizadores, uma vez que o seu upload e partilha são fáceis de realizar através de 

plataformas como o YouTube podendo ser partilhado através de um link ou nas redes 

sociais.  

Os tipos de conteúdos a serem utilizados vão variar de marca para marca, uma vez que o 

tipo de conteúdo deve também representar a mensagem que a marca deseja passar à sua 

audiência. 
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CAPÍTULO II – LOCAL DE ACOLHIMENTO DO ESTÁGIO - EMPRESA 
1NFLUENCERS 
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2 Local de acolhimento do estágio – empresa 1nfluencers 

A Indiscreet Target é uma empresa com sede em Matosinhos que opera desde 2020 como 

filial da dinamarquesa 1nfluencersMarketing.  

A 1nfluencersMarketing, baseada na Dinamarca foi fundada em 2018 por Jeanette Okwu 

e Pedro Ramos. Insere-se no ramo Martech, isto é, na fusão da tecnologia e do marketing 

que resulta numa implementação de plataformas tecnológicas para atingir objetivos 

comerciais e de marketing (Baltes,2017).  

Assim, através de uma operação SaaS, isto é, de uma oferta de software como serviço, 

utiliza uma plataforma própria onde procura ligar marcas aos influenciadores mais 

relevantes de acordo com o perfil do consumidor-alvo, o orçamento disponível, o nível 

de engajamento, entre outros.  

As suas operações estendem-se a nível mundial, trabalhando com empresas de todos os 

continentes e indústrias. Deste modo, toda a comunicação é realizada de modo remoto e 

através de língua inglesa pelos 11 colaboradores.  

2.1 Missão 

A agência de marketing 1nfluencersMarketing assume como valor primordial a 

transparência na ligação marca - influenciador para garantir a melhor performance e 

eficiência.  

Como missão, aponta para uma necessidade de harmonia entre marcas e indivíduos 

através da transparência e relevância da publicidade e de relacionamentos próximos entre 

a sua rede de contactos, composta por marcas, clientes e influenciadores. Este esforço é 

complementado por uma estratégia que procura assegurar a autenticidade dos programas 

de influência e a integridade dos influenciadores.  

Assim, através de uma estratégia baseada na machine learning, faz uso das estatísticas 

matemáticas para melhor identificar os agentes que apresentam a melhor probabilidade 

de sucesso em cada público-alvo. 
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2.2 Visão 

De acordo com a empresa de ciber segurança, cerca de 15% do capital investido em 

marketing de influência é desperdiçado dado a comportamentos fraudulentos como 

compra de bots e engajamento, o que se traduz numa perda de 1.3 mil milhões de dólares 

por ano – o que não só constitui um problema financeiro como também descredita a 

indústria (CHEQ & University of Baltimore, 2020). 

Nesta situação, a operação da 1nfluencersMarketing centra-se no uso de machine learning 

como meio de salvaguardar as marcas de verem os seus investimentos mal-empregues. O 

martech acaba por permitir a procura de influenciadores com resultados reais de 

engajamento e com um certo grau de compatibilidade de valores e público-alvo com a 

marca.  

Não só a plataforma auxilia na descoberta de influenciadores como também possui um 

papel fulcral na gestão de campanhas publicitárias, na negociação contratual, 

calendarização, aprovação e reprovação de conteúdos. 

Deste modo, o seu workflow automatizado permite uma colaboração eficiente a todas as 

etapas do lançamento de uma campanha. Consequentemente, esta estratégia contribui 

para uma relação mais próxima da empresa com os clientes que constituem o portfolio da 

1nfluencers, o que se traduz num crescimento constante da confiança da marca e num 

fator que contribui para o sucesso empresarial.  

2.3 Equipa 

A equipa da 1nfluencers Marketing é composta por vários elementos em diversos países, 

dispondo apenas dos seguintes elementos efetivos:  

Pedro Ramos: CEO e fundador 

João Ramos: Controlador financeiro 

Alexandre Cardoso: Lead Generation Manager 

Fabiana Bernardes: Influencer Marketing Consultant  
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2.4 Serviços  

De acordo com o website da empresa, os seus serviços centram-se nos seguintes fatores:  

• Descoberta de influenciadores - uso de um motor de busca próprio com filtros 

avançados que permitem controlar vários tipos de fatores e focar em soluções que 

permitirão o retorno do investimento da marca.  

• Gestão de campanhas publicitárias - planeamento e gestão integral de ações de 

divulgação de marcas; uso de briefings simplificados que concedem liberdade 

criativa ao influenciador na produção de conteúdo para que este seja o mais 

adequado ao público-alvo;  

• Negociação de preços - ajuste do custo dos influenciadores à dimensão da tarefa 

e ao budget da empresa, controlo do processo contratual e de pagamento.  

• Gestão de relacionamentos com influenciadores - processo que decorre desde 

a identificação, à interação e estabelecimento de contratos legais.  

• Relatórios de desempenho – análise holística dos dados analíticos dos canais de 

engajamento para a medição do retorno e cumprimento de objetivos de negócio; 

uso de comentários de seguidores como ferramenta de classificação de 

performance.  

2.5 Portefólio de Clientes  

 

Figura 2- Clientes 
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2.6 Tarefas a desempenhar  

Tendo em conta o objetivo do desenvolvimento de competências técnicas para a melhor 

integração no mercado de trabalho, planeia-se a execução de tarefas práticas que se 

baseiam nas seguintes temáticas.  

• Planeamento e gestão de ações de divulgação de marcas; 

• Gestão diária de plataformas digitais - website e redes sociais; 

• Análise de resultados de campanhas; 

• Identificação de tendências e otimização do conteúdo digital; 

• Pesquisa e reach out a influenciadores digitais das mais variadas redes sociais.  

2.7 Motivação  

A escolha da realização de estágio curricular como uma modalidade de fim de curso foi 

motivada pelo interesse em conhecer melhor e ingressar no mercado de trabalho.  

O estágio é, das três opções, aquele que tem uma vertente mais prática, ajudando assim 

não só a aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado em casos práticos, 

como também a interiorizar da melhor forma os novos conhecimentos.  

Assim sendo, estagiar numa empresa especializada na área do marketing digital, é uma 

mais-valia para qualquer estudante nesta área, que tem, desta forma, um contacto mais 

próximo com a realidade do mercado e do mundo do trabalho.  

2.8 Cronograma  

A tabela abaixo apresenta o planeamento de realização das tarefas da estruturação do 

relatório ao longo do tempo, sendo o tempo apresentado por semanas.  

 

 

 

 

 

 
Tabela 1- Cronograma do Relatório 
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2.9 Cronograma de tarefas 

O seguinte cronograma demostra as tarefas que foram sendo realizadas durante o período 

de estágio.  

 

 

 

 

 

 

  

Tabela 1- Cronograma de Tarefas do Relatório 

Tabela 2 - Cronograma de Tarefas 
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CAPÍTULO III – TAREFAS REALIZADAS NO ESTÁGIO 
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3 Tarefas realizadas no estágio 

Este capítulo tem como objetivo descrever as tarefas realizadas no período do estágio, 

que serviram para a elaboração deste relatório.  

As tarefas que ficaram definidas no protocolo de estágio, foram as seguintes: 

• Planeamento e gestão de ações de divulgação das marcas; 

• Gestão diária das plataformas digitais, website e redes sociais; 

• Análise de resultados de campanhas digitais; 

• Identificação de tendências e otimização do conteúdo digital;  

• Pesquisa e reachout a influenciadores digitais nas variadas redes sociais. 

 

De forma a compreender melhor as tarefas realizadas, serão descritas primeiro as tarefas 

relacionadas com a gestão das redes sociais, nomeadamente o Instagram e o LinkedIn. 

Neste ponto é explicado o processo de criação de conteúdo para a marcas nas duas 

vertentes, uma mais formal e outra informal. Apresenta-se, depois, o processo de 

realização de uma campanha, desde a entrega dos requisitos ao cliente, a procura dos 

influenciadores, o reach out e a negociação, a aprovação de conteúdos e a análise de 

performance. Prossegue-se com o uso da plataforma criada pela empresa para assistência 

às marcas e, por fim, são apresentados dois casos práticos referentes a duas temáticas de 

campanhas de influenciadores, o Growth Hacking e o Apostas.  

 

3.1 Criação de Conteúdos para as redes Sociais 

Como foi observado anteriormente na revisão de literatura, o conteúdo que é publicado 

nas redes sociais deve refletir a marca e a sua visão. No caso da 1nlfuencers, a empresa 

tem uma conta de Instagram e uma de LinkedIn, sendo estas as principais redes sociais 

da empresa. 

Objetivos  

O principal objetivo de uma conta de redes sociais de uma empresa, nomeadamente o 

Instagram e o LinkedIn, devem representar a imagem que esta quer passar para a sua 

audiência, assim como crescer a nível de audiência e de interações de forma a conseguir 

um maior Engagement Rate. Especialmente nos dias de hoje em que o mundo das redes 
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sociais continua a crescer e ter uma presença notória é importante ter uma marca com 

bom desempenho. 

Sendo necessário fazer uma avaliação dos KPI´s de forma a perceber se os conteúdo estão 

a funcionar perante a audiência, a definição de objetivos foi um dos primeiros passos na 

estratégia de conteúdo para as redes sociais.  

Público-alvo  

Uma vez que estamos a trabalhar com duas redes sociais com objetivos diferentes, o 

público-alvo será também diferente. A primeira conta é o Instagram, que é dedicada a um 

conteúdo mais de valor e interativo sobre os mais variados temas de marketing. A conta 

do LinkedIn é virada para um conteúdo mais formal e relacionado com a empresa em si.  

Temas  

Uma das tarefas a realizar antes de criar o conteúdo, é definir os temas que irão ser 

abordados nas publicações, assim como analisar qual o tipo de conteúdo que funciona 

para as diferentes plataformas. A pesquisa irá permitir fazer uma melhor gestão daquilo 

que deve ser publicado e prever a reação do público face aos conteúdos.  

A pesquisa também deve encontrar as respostas para as seguintes questões, quais os tipos 

de conteúdo e formato para as diferentes plataformas, o melhor horário de publicação, o 

número de publicações a realizar por semana/dia, as formas de potencializar as 

publicações como hashtags, marcações etc. 

Uma vez que são duas redes sociais diferentes, os temas terão de ser diferentes também, 

sendo os seguintes para as diferentes contas:  

• Instagram  

o Novas funcionalidades do Instagram  

o Dicas  

o Estatísticas  

o Noticias 

o Conceitos  

o Guias 
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• LinkdIn 

o Vagas 

o Noticias  

o Estatísticas  

o Partilha de outros conteúdos  

o Votações  

o Frases partilháveis  

o Datas importantes  

O conteúdo das redes sociais deve representar a marca e os seus valores e visão. Para 

haver sucesso numa rede social é necessário haver um planeamento prévio daquilo que 

será publicado. Para isso, é necessário começar antecipadamente com a definição dos 

objetivos. O planeamento é essencial, para conseguir aplicar uma abordagem estratégica 

e fazer crescer o engagement da conta do Instagram e do LinkedIn.  

Como a maioria das agências de marketing, a 1nfluencers utiliza o Instagram para 

conteúdo partilhável e de valor, querendo manter uma estética informativa e limpa na 

conta de Instagram. Usa o LinkedIn para partilhar novas ofertas de vagas, notícias da área 

do marketing e conteúdo interativo. De forma a manter a mesma linguagem nos 

conteúdos, foi criada uma paleta de cores em conformidade com o logótipo da empresa.   

 

 

 

 

 

Os posts foram criados de acordo com a paleta de cores, variando cada cor por post e não 

criando posts utilizando todas as cores. Quanto à estética, os posts devem seguir todos o 

mesmo alinhamento e a mesma linha de ideias, de forma que ao abrir o feed da conta da 

marca, cada post seja claro. A fonte da letra e tamanho deve também ser definida 

previamente e utilizada sempre sem alterações, criando uniformidade.  

A produção de conteúdo de qualidade ajuda a promover uma conexão com a audiência, e 

é dos principais pontos para fazer crescer o Instagram e alcançar novos clientes.  

Figura 3- Paleta de Cores 
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Para aumentar o engagement é necessário criar posts interativos, como por exemplo 

inserir perguntas na descrição, criar desafios nas histórias, promover hashtags etc.  

O planeamento deve ser realizado com duas semanas de antecedência, dando tempo para 

criar um calendário de publicações, definindo o que é publicado em cada dia. No 

calendário deve também já ser definido o copyright do post e as respetivas hashtags a ser 

usadas.  

É importante realçar que o plano de calendarização do conteúdo deve ser visto como um 

guia e não como algo definitivo. O plano deve estar em constante mudança, levando em 

conta os resultados dos posts publicados e fazendo as alterações necessárias.  

 

3.2 Gestão de campanhas 

Definição da campanha  

Primeiros passos 

Antes de começarmos a planear a campanha é necessário delinear alguns pontos. O 

processo inicia-se com uma reunião com o cliente onde é criado um Intake Form. Este 

formulário responde às principais questões daquilo que é o objetivo do cliente com a 

campanha, de forma a perceber se a campanha é realista e se tem previsão de sucesso. 

Para isso, é necessário entender os seguintes tópicos: 

- Capacidade do investimento 

O primeiro passo na definição da campanha é averiguar qual o orçamento total disponível 

e qual o orçamento limite que poderemos oferecer a cada influencer. Este último valor 

vai depender da quantidade de seguidores, assim como do engagement. Pela lógica, um 

influencer de 100k vai levar menos que um influencer com 1 milhão de seguidores. É 

necessário também ter em conta qual o país onde se realizará a campanha, uma vez que o 

orçamento dos influenciadores pode mudar de acordo com o país da campanha.  
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- Timeline da campanha  

Deve ser sempre planeado um calendário da campanha, de forma a acompanhar o 

processo e começar a planear a estratégia com antecedência. É também preciso definir o 

calendário de acordo com a campanha e as datas que possam alterar este calendário, como 

datas de lançamento de produtos/serviços ou até outras campanhas paralelas da mesma 

marca.  

- Definição da audiência  

Para uma campanha alcançar o seu objetivo é necessário definir desde o início qual o seu 

público-alvo. No entanto devemos ser flexíveis uma vez que uma campanha nas redes 

sociais pode sempre chegar a outro tipo de publico através das partilhas. O target deve 

ser definido pela idade, sendo os seguintes intervalos os mais usados, entre os 18-24 anos 

ou 25-34 anos. Consoante o tipo de campanha pode também ser necessário analisar o 

género do público assim como os seus dados demográficos.  

3.2.1 Objetivo da campanha  

O passo mais importante numa campanha é saber definir qual o tipo de campanha a 

realizar, podendo contemplar os seguintes tipos: 

- Brand Awareness  

Criar brand awareness é dos objetivos mais comuns numa campanha de influencer 

marketing, o que significa ter a marca reconhecida perante o público. Esta estratégia é 

mais usada por novas marcas que estejam a entrar no mercado, ou por marcas que estejam 

a fazer a transição para um novo segmento. Os influenciadores ajudam neste aspeto pois 

criam brand awareness junto da sua audiência, uma vez que estes conseguem realizar as 

promoções de forma orgânica.  

- Engagement  

O engagement é a percentagem medida de acordo com o número de interações, como 

likes e comentários com o número de seguidores numa determinada página de redes 

sociais. Um maior engagement significa que uma maior percentagem dos seguidores 

dessa página interage de facto com o conteúdo. O uso dos influenciadores para o alcance 

de maior engagement é uma boa estratégia, uma vez que um influencer já tem a sua 
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audiência definida e pode criar uma relação entre a sua audiência e a marca que está a ser 

promovida.  

- Conteúdo  

As campanhas com influencer marketing são grandes oportunidades para a criação de 

conteúdo para as marcas. Isto porque é comum nos acordos de campanhas de 

influenciadores a marca ter acesso e direitos de uso sobre o conteúdo que é criado, 

podendo usar esse conteúdo nas suas próprias redes socias. Para além disso, pode ser logo 

pedido ao influencer que crie conteúdo de acordo com a estética da marca já a pensar 

nesta reutilização de conteúdo.  

- Conversões  

O marketing de influência ajuda a marca a converter leads em clientes. A melhor forma 

de aliar o marketing de influência e a conversão de leads é através do uso de códigos de 

desconto personalizados, pois tendo um código de desconto o influencer pode convencer 

a sua audiência a realizar uma compra da marca.  

3.2.2 Definir o alcance  

Consoante o orçamento disponível da campanha é necessário definir qual o alcance que 

os influenciadores devem ter, existindo cinco escalas de influencer: 

- Nano Influencers (1K-5K) 

Os nano influencers têm uma menor base de seguidores. No entanto, reúnem um maior 

número de engagement pois também chegam mais facilmente a toda a audiência.  

- Micro Influencers (5K-50K) 

Os micro influencers funcionam bem em mercados de nicho, pois embora tendo uma 

maior audiência, continuam a cativá-la e a chegar à sua maioria. Devido ao menor número 

de seguidores é uma boa abordagem a seguir se o objetivo for usar um menor budget para 

chegar a uma audiência mais específica.  

- Mid-Tier Influencers (50K-100K) 

Os mid-tiers influencers já começam a reunir bons números tanto a nível de seguidores 

como a nível de engagement, sendo uma boa aposta para as marcas que queiram começar 

a investir em marketing digital e obter maior brand awareness.  
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- Macro influencers (100K-1M) 

Estes são os influencers mais usados em campanhas de influencer marketing e também 

os mais eficazes para chegar a um grande número de público. Este tipo de influencers 

estão estabelecidos na sua categoria, criando conteúdo com qualidade e engagement. É 

também a partir desta categoria que os influencers começam a ter representações com 

agências, podendo por vezes ter atenção aos rates dos influencers pois estes podem incluir 

taxas de gestão de cerca 20%.  

- Mega Influencers (+1M) 

Os mega influencers têm o estatuto de celebridades, uma vez que reúnem o maior número 

de seguidores, sendo normalmente conhecidos fora das redes sociais. Os mega 

influenciadores por terem uma maior audiência têm um foco de interesses mais pequeno, 

sendo a sua audiência proveniente de diversos países e interesses. Uma contrapartida para 

usar estes influencer em campanhas é que a sua audiência pode ver o conteúdo como 

menos orgânico.  

3.2.3 Definir as entregas 

Outro passo importante no planeamento de uma campanha é definir qual o canal de rede 

social a realizar a campanha, sendo os mais usados o Instagram, o Youtube e o TikTok. 

Após a escolha da rede social, é necessário escolher o tipo de conteúdo a ser realizado 

pelos influencers, havendo diferentes tipos de conteúdo para as diferentes plataformas.  

• Instagram  

o Post - tipo de conteúdo mais utilizado no Instagram, uma vez que geram 

mais interações que outros conteúdos na mesma rede. Os posts funcionam 

para conteúdos mais trabalhados, com uma produção de suporte.  

o Stories - são utilizados para criar um conteúdo mais casual e direto, 

durando apenas 24h no perfil. Os stories só têm 15 segundos cada, sendo 

usado o método do Story Set, que é um conjunto de três stories, ou seja, 

um total de 45 segundos para as campanhas de influencer marketing. Nos 

stories deve ser também usado o swipe up, uma ligação direta para a 

marca, produto ou serviço.  
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o Reels - é o formato em vídeo mais utilizado, uma vez que pode ter 30, 60 

ou 90 segundos, sendo o melhor para conteúdos curtos e diretos. Sendo 

maioritariamente utilizados para apresentar reviews de produtos, trailers 

ou montagens.  

3.2.4 Calcular o impacto da campanha  

O propósito de ter objetivos serve para que se possa também definir quais os indicadores 

de performance a ter em consideração para cada campanha. Os KPI´s vão depender dos 

objetivos, sendo necessário ter em consideração os seguintes: 

o Aumento de seguidores 

o Impressões 

o Interações 

o CPM 

o CPC 

3.3 Pesquisa de influenciadores digitais  

Com o intake preenchido e com os objetivos e KPI´s definidos é necessário passar para a 

pesquisa. A pesquisa pode ser realizada de várias formas de acordo com o tipo de 

plataforma em que se realizará a campanha. No entanto, é necessário ter sempre em 

atenção os requisitos referentes ao número de seguidores, engagement rate, país e 

categoria.  

O primeiro passo é fazer a pesquisa referente ao produto/serviço de forma a entender qual 

o tipo de influencer que se enquadra com a campanha e as potenciais keywords que podem 

ajudar na pesquisa.  

Instagram 

Quando a campanha é realizada no Instagram a pesquisa passa inicialmente por 

plataformas gratuitas que detêm uma base de dados de contas de influencers, podendo 

realizar a pesquisa através de filtros pré-definidos. Estas plataformas permitem também 

o acesso a informação relativa à audiência de cada influencer, nomeadamente o país, 

idade e género. Um dos exemplos destas plataformas é o Starngage.  

No entanto, a pesquisa pode também ser realizada através do Instagram, pesquisando 

através de keywords, hashtags ou até emojis. No Instagram uma vez encontrado um 
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influencer que se enquadra na campanha é possível encontrar perfis similares através de 

perfis que o próprio Instagram sugere. Estes perfis são selecionados através do número 

de seguidores e temática dos conteúdos. A pesquisa por perfis similares também pode ser 

realizada através de perfis que se sigam mutuamente.  

Youtube  

No Youtube a pesquisa é realizada de forma semelhante, existindo plataformas como o 

Noxinfluencer para pesquisa de canais através de filtros como o número de subscritores, 

keywords ou categorias. No entanto, a pesquisa no Youtube também pode ser realizada 

através da secção de categorias do próprio Youtube. Por exemplo, na categoria de Gaming 

podemos selecionar o nome do jogo, aparecendo todos os vídeos que tenham identificado 

esse jogo.  

3.4 Organização de listas  

Após a pesquisa de influencers é necessário reunir todos estes perfis numa base de dados, 

sendo criado uma spreedsheet no Excel, onde é colocado o handle do perfil, o nome do 

influencer, o número de seguidores, o engagement rate ou average views e o contacto. 

Desta forma, é criada uma lista para cada campanha de maneira a ter tudo organizado 

consoante o tema e o objetivo da campanha, sendo que todo o processo é realizado com 

o auxílio de uma folha de cálculo. Esta segue um código de cor de forma a simplificar a 

informação e descomplicar a sua leitura. É nesta lista que são colocados os valores de 

preços e as suas comissões.  

3.5 Contacto e Reach Out 

O contacto dos influenciadores pode ser recolhido de diversas maneiras, seja através da 

descrição da biografia, de plataformas de recolha de informação como o Upfluence, ou 

através da funcionalidade mobile do Instagram de contactar por email. É importante 

recolher o email, uma vez que o contacto é realizado através de email.  

Após a recolha do email, inicia-se o processo do reach out dos influencers. Como referido 

acima o reach out é maioritariamente realizado por email, sendo apenas para a agência 

realizado também por telefone.  

Os emails são compostos sempre da mesma forma, sendo importante recolher o nome do 

influencer de forma a tornar o email mais pessoal e direcionado para o influencer.  
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O email começa por descrever o produto/serviço/marca, a seguir o que se procura obter, 

sendo o principal objetivo do email recolher os preços para o conteúdo e os dados 

demográficos da audiência. O assunto do email refere sempre o nome da marca, o facto 

de ser uma campanha paga e o nome da empresa. Ex. Sunglasses Paid Campaign | 

1nfluencersmarketing.  

No entanto há que ter em conta o país de ativação da campanha, pois a maneira de 

abordagem pode variar consoante o país. Por exemplo, um email para um influencer 

alemão funciona melhor se não for logo descrita a campanha sendo necessário este 

responder para obter informações referentes à campanha.  

3.6 Negociação  

Após o envio dos email as respostas começam a aparecer. No início a abordagem é feita 

a todos os influenciadores, mas após a receção dos rate cards é necessário avaliar se os 

influenciadores se enquadram no budget ou se é necessário negociar valores de forma a 

albergá-los na campanha.  

Na negociação o valor dado pelo influencer é comparado com o salário médio do país do 

influencer, o número de seguidores tendo em conta o tamanho do país, o engagement rate 

e o preço médio de outros influenciadores com os mesmos números.  

3.7 Gestão da campanha 

Com os valores acordados com os influenciadores a campanha começa sendo enviado aos 

influenciadores o contrato e o briefing da campanha, devendo o contrato ser assinado e 

entregue após 24h. É também definido o dia de entrega do conteúdo. Após a entrega de 

conteúdo é necessário analisar e perceber se refere tudo o que foi indicado no briefing 

sendo as principais causas de rejeição de conteúdo as seguintes, duração do conteúdo, 

som, luz, definição, perceção da mensagem e ambiente de fundo.  

Se o conteúdo entregue pelo influencer não requerer qualquer alteração, podemos planear 

a data de publicação. Para definir a data de publicação é necessário ter em conta o 

calendário da campanha, assim como o calendário de publicações e o horário de maior 

interação do influencer na sua rede social. Para uma maior organização deve-se criar um 

calendário onde são incluídas as datas de postagem dos vários influenciadores. É também 

neste fase que é fornecido o link UTM ao influencer, caso seja um requisito da campanha.  
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Chegando o dia da publicação é necessário estar atento e sempre em contacto com o 

influencer, de forma a acompanhar a publicação para verificar se foi tudo realizado da 

maneira acordada, nomeadamente a descrição e as hashtags.  

3.8 Análise de métricas  

Após a publicação, segue-se a análise do sucesso da campanha, de forma a perceber os 

resultados que surgiram com a ativação. Sendo as principais métricas a analisar os likes, 

visualizações, comentários, saves, link clicks e alcance. No entanto, deve-se ter em 

atenção que as interações dos stories podem apenas ser realizadas nas 24h que as histórias 

estão live, não sendo possível interagir após as 24h, ao contrário dos posts, que 

permanecem no perfil, sendo o período de uma semana o analisado para o cálculo das 

métricas. Para obter estes dados é necessário pedir aos influenciadores que entreguem os 

insights das suas publicações uma vez que estes dados ainda não são possíveis obter por 

outra forma.  

Com a recolha destes dados, é apresentada a taxa de sucesso à marca e também dado o 

feedback da marca ou se ocorreu alguma compra ou download, caso seja esse o objetivo 

da campanha, de forma a entender o que funcionou e o que alterar caso haja outra 

campanha a realizar.  

Ao analisar o resultado de uma campanha é necessário relembrar que o sucesso é 

subjetivo e vai sempre ser relacionado com o objetivo inicial e o investimento realizado. 

O objetivo é exceder as espectativas, porém caso isso não aconteça, significa que temos 

que repensar a abordagem, de forma a descobrir o que correu mal e como melhorar para 

a próxima vez.  

3.9 Campanhas realizadas  

3.9.1 Campanha da Plataforma de Apostas 

Este estudo surge como uma tentativa de compreender qual a abordagem realizada para 

uma campanha de uma plataforma de apostas, de forma a identificar a estratégia a levar 

a cabo para que esta fosse uma campanha de sucesso.  

Para entender a problemática é importante reconhecer vários fatores. Primeiro, que a 

campanha foi realizada na Alemanha e que se trata de uma casa de apostas com o objetivo 

de adquirir novos jogadores.  
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Dois fatores que podem complicar a taxa de sucesso da campanha. Parece ainda existir 

um estereótipo associado às casas de apostas, quer pelas associações a esquemas de 

apostas ou lavagem de dinheiro. Esta imagem ainda permanece, especialmente em países 

com leis mais restritas como a Alemanha.  

A marca chegou á 1nfluencers com o objetivo de encontrar influenciadores para a 

realização de uma campanha no Instagram, procurando aumentar a comunidade e ganhar 

novos utilizadores. A campanha seria realizada durante o período de uma semana onde 

um número de influenciadores iria partilhar um post e um story set a promover um 

giveaway a ser realizado na página da marca e ainda a plataforma da marca. Foi também 

criado UTM links para cada influencer. Em termos de organização da campanha esta 

segue todo o processo referido anteriormente passando por definir o objetivo principal da 

campanha, a timeline, a capacidade de investimento e a audiência a alcançar. 

Uma vez que estamos a falar de apostas, não podemos utilizar influenciadores que sejam 

associados a clubes pertencentes à liga. Sendo assim, a pesquisa focou-se em 

influenciadores que fossem fãs de futebol ou que fossem ativos e relacionados com 

desporto.  

No que toca ao reach out dos influenciadores, como foi referido anteriormente, diferentes 

países requerem diferentes abordagens, e com a Alemanha é exatamente isso que 

acontece. Previamente foram enviados emails com o template normal usado e conclui-se 

que esses emails eram abertos e lidos. No entanto, não obtivemos uma reposta, tendo-se 

optado por uma abordagem em que um email foi enviado dando conta de uma 

colaboração, sem detalhar a campanha, obrigando assim o influencer a ter que pedir mais 

informação.  

Devido à temática, a maioria dos influenciadores não se sentiu confortável em partilhar 

nas suas redes sociais, pois têm receio em relação à imagem que podem passar aos seus 

seguidores. A forma de contornar este problema foi ir ao encontro de influenciadores com 

um número menor de audiência, pois estão mais abertos a este tipo de campanhas. Sendo 

assim foram encontrados quatro influenciadores dispostos a colaborar com a marca. 

Criando todos um post e três stories, incluindo ainda um tracking link na biografia. O 

conteúdo foi criado e passou por vários aperfeiçoamentos, uma vez que se trata de 

apostas, existem muitos identificadores que são necessários adicionar aos conteúdos, 
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nomeadamente a identificação de publicidade e de que apenas maiores de 18 anos podem 

participar.  

 

Resultados  

Após a entrega dos insights dos influenciadores conseguimos analisar os dados da 

campanha e perceber o que correu bem e o que falhou, sendo os dados retirados os 

seguintes: 

Name Likes Comments Saves Reach Engagement Rate 

1 220 16 4 12 429 1.9% 

2 620 14 11 18 081 3.56% 

3 578 21 8 6 567 9.24% 

4 2859 39 39 48 097 6.1% 

Tabela 3- Dados dos Posts 

Name Nº of 
Stories 

Average 
Views 

Sticker 
Taps 

Link 
Clicks 

1 3 1062 6 38 

2 4 1950 5 4 

3 1 2007 3 15 

4 5 5124 13 10 
Tabela 4- Dados dos Stories 

Através dos dados recolhidos, conseguimos calcular a taxa de engagement da campanha, 

sendo que o valor ideal deveria situar-se acima dos 3%, uma taxa abaixo revela uma baixa 

performance. Conseguimos também recolher o número de cliques que ocorreu nos 

tracking links de cada influencer, havendo uma grande discrepância entre influenciadores.  

No entanto, foram encontrados outros problemas no sucesso da campanha, por parte da 

marca e não pela performance dos influenciadores.  

• Link – embora tenham ocorridos um total de 67 link cliques nos links dos 

influenciadores, não ocorreu qualquer registo no site da marca, sendo as principais 

causas as seguintes:  
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o Demasiados passos 

o Verificação da conta bancaria numa fase inicial da ativação  

o Existência de erros na autenticação de informação pessoal  

 

• Ativação do Giveaway – não existia nenhum post dedicado ao giveaway que 

estava a ser realizado, sendo que o utilizador se perdeu na conta oficial da marca 

uma vez que não sabia onde colocar o seu comentário ao não encontrar uma 

publicação específica.  

Soluções 

Após estas conclusões foi pensada a seguinte solução, caso se realize uma segunda 

campanha. Simplificar o processo de giveaway, diminuindo o número de passos, 

passando a ser apenas três passos: 

• Seguir o influencer e a página da marca 

• Realizar o registo através do link do influencer 

• Comentar no post do influencer 

Outro melhoramento a realizar seria a criação de um post no Instagram da marca dedicado 

à campanha, assim como a simplificação do processo por parte da marca no registo do 

site, dando a oportunidade aos utilizadores de terem acesso à plataforma e só na fase final 

da conclusão da aposta introduzir os dados pessoais.  

 

3.9.2 Campanha da App de inglês 

O segundo caso, é relativo a uma campanha de uma aplicação de inglês. A app permite 

aprender inglês através de jogos que ao serem jogados permitem ao utilizador subir de 

nível e ganhar pontos. O cliente tinha como objetivo realizar a campanha na América do 

Sul e Ásia de forma a aumentar o seu Instagram. Após o intake do cliente partiu-se para 

a pesquisa de influenciadores, uma vez que o objetivo área o de crescer o Instagram. Por 

isso, os influenciadores devem ter o mínimo de 100k de seguidores e ter um engagement 

acima dos 3%, de forma que a campanha tenha impacto na audiência. Em termos de 

temática foram utilizados influencers que fizessem conteúdo cómico e partilhável.  



 

41 
 

A estratégia a utilizar para poder crescer o Instagram, foi uma estratégia de growth 

hacking, que permite crescer uma organização através do uso de várias estratégias que 

utilizem criatividade, raciocínio e métricas para alcançar os objetivos definidos. 

(Holiday,2012).  

De acordo com Humphrey (2013), usar uma estratégia de growth hacking permite 

adquirir, reter e monetizar os utilizadores de uma forma mais eficaz de acordo com o 

objetivo de marketing, que neste caso é o aumento do número de seguidores.  

Estratégia de growth hacking 

Uma estratégia de growth hacking é formada através de diferentes processos, não havendo 

campanhas iguais, pois nem todas as táticas podem funcionar na nossa campanha, uma 

vez que esta tem um público-alvo diferente, um modelo de negócio diferente e uma 

jornada de consumidor diferente (Leite, 2015). 

O primeiro passo para uma campanha de growth hacking é definir o objetivo, sendo que 

o objetivo neste caso já está definido pela marca, sendo ele o aumento de seguidores na 

página do Instagram.  

O segundo passo é a implementação de ferramentas de análise de dados, sendo necessário 

fazer a análise diária do aumento de número de seguidores para perceber quais as 

melhorias a realizar para chegar ao objetivo final.  

A 1nfluencers priorizou as ações que permitem alcançar o objetivo de forma mais célere 

e ao menor custo, sendo as ações realizadas de marketing de influência e marketing de 

conteúdo. Sendo que a experiência deve ser repetida até se conseguir alcançar o objetivo, 

fazendo as alterações necessárias.  

Segundo Brown (2013), o foco deve ser o produto e a forma como o utilizador irá interagir 

com ele, e de como as táticas utilizadas vão alcançar os consumidores. 

Uma vez que se trata de uma app de inglês, estamos a falar de uma audiência que tem 

interesse em aprender inglês, pois existe uma maior probabilidade de alguém que não 

sabe falar uma língua descarregar a app do que alguém que já seja fluente em inglês. Daí 

a proposta dos países a realizar a campanha ser a América do Sul e Ásia, pois são países 

com um nível de língua inglesa menor e com um grande número de população.  
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Realização da campanha 

Após a definição do objetivo e das técnicas, partiu-se para a pesquisa de influenciadores, 

reunindo um total de setenta influenciadores.  

No início da campanha a pesquisa foi baseada em Países da América do Sul e Países 

asiáticos. No entanto, após as primeiras publicações por parte de influenciadores 

asiáticos, e a verificação da baixa performance da campanha, a pesquisa passou a ser 

apenas na América do Sul, pois estes apresentavam melhores resultados em comparação 

com o preço.  

A mensagem a transmitir pela marca ia variando consoante os influenciadores, sendo 

realizadas diferentes ativações dentro da campanha como por exemplo giveaways, 

fazendo a audiência interagir com o perfil da marca. De forma a simplificar o processo 

foram enviados briefings com as instruções de diálogo para os influencers. Cada 

influencer criou um reel e um story set, podendo dar a sua interpretação ao briefing e criar 

conteúdo que se adequasse à sua estética, sendo o resultado da campanha uma mistura de 

conteúdos todos únicos e diferentes.  

Collab Tag  

A campanha iniciou-se em novembro, na mesma altura em que saiu uma nova atualização 

no Instagram que permite a colaboração em posts, o collab-tag. Esta nova funcionalidade 

veio permitir aumentar o alcance e o engagement, uma vez que uma publicação fica agora 

com dois autores e pode ser partilhada em ambas as páginas, sendo as interações 

partilhadas. Esta funcionalidade veio também simplificar o processo de colaborações, no 

sentido em que antes, cada influencer partilhava o post na sua página e apenas identificava 

o outro criador. No entanto, as interações eram contabilizadas em cada post e não na 

totalidade da colaboração. Com o uso da collab-tag todas as interações são contabilizadas 

num único post, unindo as duas audiências. Esta funcionalidade é uma mais-valia para as 

colaborações entre as marcas e os influenciadores, sendo agora uma prática comum nos 

requisitos de campanhas na 1nfluencers. 
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Figura 4- Collab Tag 

 

Marketing Viral  

O marketing viral permite que a audiência de uma determinada marca ou pessoa refira 

outros utilizadores para um produto ou serviço (Mares & Weinberg, 2014). O marketing 

viral entra lado-a-lado com o conteúdo dos influenciadores. Uma vez que a pesquisa de 

influenciadores passou maioritariamente por perfis relacionados com conteúdos de 

comédia e que reuniam um grande número de engagement, e que tinham o potencial de 

se tornar viral. A maioria dos conteúdos criados rondou as quinhentas mil visualizações, 

chegando alguns conteúdos a um milhão de visualizações. Nesta campanha o uso e 

criação de conteúdos virais por parte de influenciadores que reuniam uma grande 

audiência fiel ajudou no crescimento de seguidores da página de Instagram da marca e 

foi uma tática repetida durante todo o período da campanha.  

Word-of-Mouth  

Segundo Sernovitz (2009), a principal tarefa de um profissional de marketing é criar uma 

ideia que mereça ser comentada e falada, quando esta ideia é repetida por uma pessoa é o 

chamado word-of-mouth.  
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Ao invés de gastar um elevado budget em publicidade, é usado o poder do word-of-mouth 

através do uso de influencer marketing. Dados mostram que cerca de 76% das pessoas já 

realizaram uma compra por recomendação de um influencer (Rockcontent, 2021).  

De acordo com a World of Mouth Marketing Association (2012) o word-of-mouth é 

qualquer ação que receba uma recomendação de um utilizador, ou seja, que este tenha 

gostado de um produto ou serviço e o tenha recomendado ao seu grupo de contactos.  

Com o aumento do uso das redes sociais, o uso de influencer marketing e a sua junção ao 

word-of-mouth, este torna-se cada vez mais uma ferramenta poderosa para a promoção 

de campanhas de marketing.  

Calendário  

Foi também criado um calendário de publicações de acordo com a melhor hora de 

engagement de cada influencer, havendo sempre um planeamento semanal da campanha. 

A campanha teve um total de 70 influenciadores, no entanto alguns colaboraram mais do 

que uma vez na campanha, havendo um total de 103 publicações. De forma a haver uma 

maior organização sobre os dias de publicação foi criado um calendário de publicações, 

com os influenciadores a publicar em cada semana, sendo que por semana entre cinco e 

sete influenciadores publicavam. Como é habitual em todas as campanhas os 

influenciadores enviaram os insights, anotando o número de interações de cada 

publicação e fazendo uma folha de cálculo com a análise de resultados.  

 

Figura 5- Calendário de Publicações 
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Marketing de conteúdo  

Um dos melhores métodos para obter tráfego, gerar leads e criar valor para o nosso 

público-alvo é a criação e partilha de conteúdo. A outra estratégia da 1nfluencers para 

manter os seguidores na página do Instagram da marca foi o marketing de conteúdos, 

criando conteúdo de valor e interativo.  

O conteúdo criado seguia a mesma linha de mensagem da app aprender inglês, sendo a 

maioria dos posts referente à aprendizagem, datas especiais do calendário e partilha de 

informações referentes à app. As principais temáticas foram as seguintes: 

• Adivinha de palavras 

• Vocabulário  

• Feriados internacionais 

• Dicionário de expressões  

• Funcionalidades da app 

• Updates da app 

• Fun Facts 

• Giveaways 

• Etc. 

 

 

 

 

Figura 6- Exemplos de Publicações 
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Resultados 

De forma a poder fazer uma análise mais precisa do desenvolvimento da campanha foi 

realizada uma análise individual de cada influencer e do tipo de conteúdo produzido. Foi 

feito o registo diário dos seguidores da conta de Instagram da marca, fazendo o registo 

do aumento de números e fazendo uma análise com o dia que cada influencer publicava, 

conseguindo-se averiguar qual o conjunto de influenciadores que trouxe mais seguidores 

para a conta da marca. 

Com o gráfico foi possível analisar as alterações diárias ao número de seguidores no 

Instagram e calcular a taxa de crescimento, a taxa de seguidores perdidos e o crescimento 

da conta. A campanha iniciou-se em novembro registando um total de cinquenta e oito 

seguidores e terminou em Janeiro com um total de cento e quarenta e cinco mil 

seguidores. 

Tabela 5- Dados Individuais dos Influenciadores 

Tabela 6- Dados diários dos seguidores do Instagram 
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Esta análise diária permitiu perceber quais os influenciadores que estavam a trazer mais 

seguidores para a conta da marca, assim como perceber quais os influenciadores com que 

a marca deveria repetir a colaboração ou mesmo criar um estatuto de embaixador de 

marca.  

Após este registo de métricas foram apresentados os resultados à marca e discutido os 

próximos passos a realizar, nomeadamente se deveria haver uma segunda campanha e se 

a estratégia se deveria manter ou se existem alterações a realizar.  

Concluindo, podemos dizer que a campanha foi um sucesso uma vez que o objetivo da 

marca foi excedido em termos dos resultados, expondo assim que uma campanha de 

Growth Hacking permitiu isso mesmo, a adquirição de seguidores através da junção de 

variadas técnicas de marketing, como o uso de novas funcionalidades do Instagram, a 

criação de conteúdo viral que permitiu a partilha de conteúdos e o maior alcance perante 

a audiência e ainda o Buzz Marketing que toda a campanha envolveu, sendo que a 

comunidade de influencers que participaram na campanha puseram toda a sua audiência 

a partilhar e a falar sobre a campanha. 
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CAPÍTULO IV – CONCLUSÃO 
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O estágio tem como objetivo primordial completar a formação académica, uma vez que 

proporciona a oportunidade de um primeiro contacto com o mercado de trabalho, assim 

como a oportunidade de aplicar os conhecimentos adquiridos no percurso académico.  

Uma vez que a minha licenciatura é em Design e o mestrado em Marketing Digital, um 

estágio que combinasse estas duas vertentes era ideal, ligando ao marketing de redes 

sociais o marketing de influência. Tendo surgido a oportunidade de estagiar numa 

empresa de marketing de influenciadores, decidi agarrar essa oportunidade e estagiar na 

1nfluencersMarketing. Para além de estar alinhada com o meu percurso académico é 

também uma temática de interesse pessoal.  

O estágio teve uma duração de 3 meses, sendo mais focado na temática do influencer 

marketing, embora explorando todos os negócios da empresa. 

Através da realização das mais variadas tarefas consegui pôr em prática as temáticas 

aprendidas no mestrado, desde a gestão e criação de campanhas nas redes socias até á 

criação de uma estratégia de marketing de conteúdo através da criação de publicações 

para a conta de Instagram e LinkedIn da empresa.  

O estágio foi importante para o contacto com o mercado de trabalho e para a aquisição e 

desenvolvimento de competências profissionais que só um estágio na área permite e que 

não seria possível apenas com um percurso académico.  

Concluindo, um estágio torna o processo de entrar no mundo de trabalho mais fácil, 

abrindo caminho através da experiência no mundo empresarial para oportunidades no 

mercado de trabalho.  

Com a realização do estágio na 1nfluencersmarketing foi possível empregar os 

conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado e ainda analisar uma empresa e como 

esta está crescendo no mercado e funciona dentro e fora das campanhas.  

O trabalho teve foco no marketing de influência, uma secção importante do marketing 

digital e que cada vez está mais presente no dia-a-dia de todos nós, que somos 

constantemente bombardeados com influenciadores nas redes sociais.  

Com o estágio, e o acompanhamento de campanhas foi possível reconhecer o papel dos 

influenciadores no processo de uma campanha e a credibilidade que os influenciadores 

exercem sobre a sua audiência, a sua capacidade de serem veículos da comunicação, uma 
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vez que conseguem moldar a mensagem que as marcas querem passar à sua própria 

narrativa, incluindo a audiência de forma natural e autêntica.   

A experiência no mundo real do influencer marketing permitiu também entender que 

existem diferenças culturais a nível do processo da realização de campanhas, desde a 

forma como é feita a primeira comunicação, a negociação da compensação e ainda a 

credibilidade que os influencers exercem perante as suas audiências, devendo sempre 

adaptar as estratégias ao país e cultura com que estamos a lidar. 

As marcas procuram cada vez mais criar uma relação e ter como aliados os 

influenciadores que se revejam na marca e nos seus valores, criando uma sensação de 

mais-valia e referência para as audiências.  

 O estágio permitiu abordar as temáticas dadas no curso, referentes á gestão de campanhas 

e criação de conteúdo entre outras, explorando a importância do marketing digital e os 

benefícios para uma empresa.  

Foram realizadas tarefas e observações que permitiram adquirir conhecimento que 

resultou numa aprendizagem, tanto profissional como pessoal. 
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