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RESUMO

A eficdcia do humor como ferramenta de comunicacdo publicitdria tem sido
objeto de crescente interesse e investigacdo. Este projeto propde realizar uma
revis@o da literatura sobre o tema, abrangendo ndo sé uma perspetiva histérica,
mas também os mais recentes desenvolvimentos nesta drea. Pretende-se, de
seguida, investigar a percecdo dos empresdrios e profissionais portugueses do setor
sobre o0 uso do humor na comunicacdo publicitdria, através de um inquérito. Por
fim, com base nos elementos prévios, numa andlise interna e em benchmarking,
serd desenvolvido um plano de comunicagcdo para uma marca pessodl

especializada na formacdo e consultoria sobre o uso do humor para marcas.

Assim, este estudo procura contribuir para uma compreensdo mais profunda do
papel do humor na publicidade, enquanto materializa um plano de comunicacdo

ajustado a uma marca que pretende crescer a sua comunidade online.

Palavras-chave: Humor na Publicidade, Redes Sociais, Publicidade, Marketing

Digital, Comunicacdo.
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ABSTRACT

The effectiveness of humor as an advertising communication tool has been the
subject of growing interest and research. This project proposes to conduct a
literature review on the topic, covering not only a historical perspective but also the
most recent developments in this area. Next, it aims to investigate the perception
of Portuguese business owners and professionals in the sector regarding the use of
humor in advertising communication through a survey. Finally, based on previous
elements, internal analysis, and benchmarking, a communication plan will be
developed for a personal brand specializing in training and consulting on the use

of humor for brands.

Thus, this study seeks to contribute o a deeper understanding of the role of humor
in advertising, while at the same time creating a tailored communication plan for a

brand that aims to establish a significant online community in this field.

Keywords: Advertising Humor, Social Media, Advertising, Digital Marketing,

Communication.
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1. SUMARIO EXECUTIVO

O objetivo principal desde documento € andlisar o papel do humor na
publicidade e desenvolver uma estratégia eficaz para uma marca pessoal
especializada em formacdo e consultoria sobre o uso do humor. Promove uma
revis@o da literatura que destaca a evolucdo do humor na publicidade, estudos
recentes sobre a sua eficdcia e fatores que influenciaom o sucesso, incluindo
questdoes comportamentais, culturais e éticas. Inclui investigacdo através de um
inquérito a profissionais de marketing em Portugal para obter insights sobre as suas
percecoes e experiéncias com o humor publicitdrio, com os resultados a mostrar
uma percecdo positiva face ao humor enquanto ferramenta, mas identificando-
se um vasto conjunto de desafios, como a dificuldade de medir o impacto. Com
base nestes resultados, bem como numa andlise interna, benchmarking e andlise
da macro-envolvente, foi desenvolvido um plano para uma marca pessodal
especializada em formacdo e consultoria sobre o uso do humor, com o objetivo
de crescer a sua comunidade e abrange taticas a implementar, métricas a medir

e contfingéncias a tomar.
Espera-se que este projeto contribua para uma compreensdo mais profunda do

uso do humor na publicidade e ofereca referéncias para marcas que pretendam

investir no crescimento da sua comunidade no social media.

12



2. ENQUADRAMENTO GERAL

O presente projeto € realizado com o intuito de aprofundar o frabalho j& realizado
na marca pessoal “Afonso Malheiro™, cujo foco € formacdo na drea de estratégia
e criacdo de conteudos digitais, com especializagcdo em humor para marcas. Esta
marca surgiu em 2016 mas, conforme explicado de seguida, provém de frabalho
iniciado no IPAM, em 2010.

Embora de forma experimental, esta marca pessoal encontra-se ativa desde 2016,
com o lancamento de uma formacdo video-on-demand sobre Facebook,

estratégia de conteudos e estratégia de crescimento.

Esta formacgdo-piloto, alojada na plataforma internacional de ensino a disténcia
Udemy, pretendia avaliar o interesse e a reacdo de formandos d abordagem
educacional do criador, caracterizada pelo edu-tainment: o equilibrio entre

informacdo e entretenimento.

Em simulténeo, em caso de sucesso, a formacdo-piloto abriria a possibilidade de
uma fonte de rendimento adicional, complementar a gestdo de um projeto nas
redes sociais dedicado ao humor, de seu nome  Heelbook

(www.facebook.com/theheelbook), criado em 2010 durante a é° Edicdo da Pos-

Graduacdo em Marketing do IPAM.

Este projeto digital, cuja motivacdo também tinha sido unicamente experimental,

conseguiu ganhar impeto no Facebook, acabando por se expandir para o X (ex-

13
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Twitter), YouTube, Instagram. Nas redes sociais, no pico da sua presenca, o
Heelbook reuniu cerca de 150 mil seguidores e subscritores. Teve ainda website e
loja com merchandising préprio. Foi a primeira grande peca para uma mudanca

de carreira, de consultoria de gestdo para marketing digital e criativo.

Em 2015, o Heelbook foi incluido num ranking de “Melhores Paginas de Facebook
de 2014" (Grizell, 2015), que incluia as pdginas com niveis mais elevados de
interacdo, alcance orgdnico e alcance viral, conforme monitorizadas pela

AgoraPulse.

A aparicdo neste ranking conduziu & decisdo de escrever e produzir curso video-
on-demand jd mencionado em 2016. Seguiram-se dois oufros cursos, de
“Infroducdo ao Social Media Marketing” e de "Adobe Premiere Pro em 90

Minutos”, assim como formacdo presencial em empresas de formacado.

Em 2021, a marca pessoal “*Afonso Malheiro” tfrocou as publicacdes esporddicas e
formais na rede social LinkedIn por conteUdos mais frequentes e alinhados com a
formula de edu-tainment que a caracteriza. Além dos conteudos educativos no
LinkedIn e via email, disponibilizam-se frequentemente PDFs (Portable Document

Format), aulas, mentorias e cursos, tanto gratuitos como pagos.

Nomeadamente, foi criado o protdtipo do curso pago *Junta Humor Profissional &
tua Marca”, para determinar se existia recetividade para um curso focado na drea
do humor na comunicacdo digital das marcas — os dois testes, um em 2022, outro

em 2023, obtiveram qudérum.

14
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E neste contexto que é realizado o presente projeto de mestrado, que visa
aprofundar o conhecimento previamente obtido nesta drea, ndo sé através da
revisdo da literatura cientifica e da andlise estatistica do inquérito realizado, mas

também da reavaliacdo estratégia das opcdes tomadas desde 2021.

Assim, o presente projeto tem valor ndo sé do ponto de vista de negdcio, por servir
para formular os passos que se seguem em 2025-2026, mas também do ponto de
vista cientifico, ja que reexaminard e aprofundard o conhecimento sobre o estado
da arte. Este conhecimento pode conduzir a gjustes na abordagem estratégica

da marca e na abordagem pedagdgica em contexto de formacdo.

15
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3. REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo resume a literatura disponivel sobre o uso do humor na comunicacdo
publicitdria, com foco na sua evolucdo histérica, da emergéncia no inicio do
século XX até ao estado atual, nos resultados que produz na atitude face a uma
campanha/marca, nos resultados que produz na atitude face a um produto e &

intencdo de o adquirir.

3.1. MEIO SECULO DE PESQUISA SOBRE HUMOR NA PUBLICIDADE

Weinberger e Gulas (2019) documentaram e discutiram o crescimento do humor

na publicidade, assim como a sua investigacdo nas Ultimas décadas.

Por isso, de seguida, estuda-se a evolucdo histérica do uso de humor na
comunicacdo, a definicGo do conceito de humor, a sua emergéncia enquanto
ferramenta publicitdria e as conclusdes da literatura cientifica publicada nas

décadas anteriores ao presente momento, com foco nas Ultimas duas.

3.1.1. Definicdo e Natureza do Humor

No mesmo estudo, os autores notam que, apesar de o humor ser “universalmente

experienciado e compreendido, é surpreendentemente dificil de definir. Algo com
16
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intuito humoristico pode, ou ndo, ser percebido como tendo piada. Da mesma
forma, algo sem intuito humoristico pode ser percebido como tendo piada”
(Weinberger e Gulas, 2019, p. 3).

Complementarmente, um estudo adicional sugere que "o proprio termo (humor)
gera confus@o ao misturar os aspetos formais do andncio estimulo com os aspetos
de resposta dos efeitos nos consumidores" (Stern, 1996, p. 37). Com efeito, Stern
(1996) elimina completamente o termo “humor”, substituindo-o pelo termo
“comédia” ao referir-se a anuncios ou fendmenos do lado do estimulo, e pelo
termo riso ao referir-se a efeitos do lado da resposta. Apesar do uso de comédia
por Stern (1996) para descrever o drama que provoca riso, humor € o termo mais
aceite como estimulo que provoca um efeito prazeroso, intencional ou ndo. Da
mesma forma, o uso de ‘“riso” por Stern (1996) como resultado da comédia é
apenas uma possivel resposta ao humor. Também pode ser menos comum do que
outras respostas humoristicas positivas. Além disso, o riso muitas vezes ocorre em
situacoes tais como uma saudacdo exuberante, um riso de conversa ou um riso
nervoso. Este riso social ndo estd relacionado com qualguer tipo de estimulo
humoristico. A verdade parece ser que "ndo existe uma definicdo abrangente e

geralmente aceite de humor" (Weinberger e Gulas, 1992, p. 49).

Para efeitos do seu estudo, os autores simplificaram a definicdo do termo: “O
humor pretendido € uma tentativa de uma parte criar alegria noutra parte, o que
pode ou ndo ser bem-sucedido. Onde a alegria, uma resposta positiva
involuntdria, inclui todas as possiveis consequéncias afetivas, cognitivas, conativas

e fisiolégicas relacionadas com a percecdo de humor. Estes estimulos que

17
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provocam alegria numa pessoa sdo humoristicos, quer tenham sido produzidos

com a intencdo de serem humoristicos ou ndo” (Weinberger e Gulas, 2019, p. 4).

Assim, Weinberger e Gulas (2019) determinam que a intencdo e a percecdo sdo
dois componentes independentes do humor. Isso tem implicacdes importantes
para os profissionais de marketing. Num contexto publicitdrio, isso significa que um
anuncio pretendido como humoristico pode ou ndo ser percebido como

humoristico.

Flaherty, et al. (2004) descobriram que a percecdo da tentativa de humor pela
audiéncia ultrapassava o fipo de humor e o tipo de produto. Adicionalmente, as
tentativas de humor falhadas que documentaram foram vistas como ndo
entfretidas, ndo inovadoras e iritantes, o que pode estar relacionado com
associagdes negativas a marca. Embora nenhum estudo tenha examinado
especificamente os efeitos de anuncios com intencdo ndo-humoristica, mas
percebidos como humoristicos, estes anincios poderiam — na teoria — produzir um
resultado positivo. Da mesma forma, consideraram que € possivel, embora menos
provdvel, que um anuncio percebido como humoristico por um individuo possa ter
um impacto adverso nas percecdoes de marca. Assim, ser percebido como mais
humoristico apenas aumenta as probabilidades de um andncio bem-sucedido,
mas ndo garante o sucesso. Este facto desafia-nos a compreender o que € que,
na escolha do tipo de humor, puUblico-alvo, contexto, condicdes ou componentes
do anuncio, cria um impacto negativo ou neutro nas marcas a partir de andncios

percebidos como humoristicos.

18



Por Ultimo, Skalski et al. (2009) compararam os resulfados de uma versdo
humoristica e uma ndo humoristica do mesmo PSA (Public Service Announcement),
encontrando evidéncia que o humor aumentou a presenca de emocdo positiva,
O que prevé uma reagdo psicoldégica diminuida e maior credibilidade. A
credibilidade percebida aumenta a imersdo da audiéncia na experiéncia do
conteldo, o que leva a recordacdo da mensagem. Com efeito, o humor tem um
efeito minimizador sobre a elaboracdo cognitiva negativa e aumenta o afeto

positivo, o que pode levar a uma variedade de resultados positivos.

3.1.2. Emergéncia do Humor na Publicidade

Segundo Beard (2005) e Weinberger et al. (2015), o humor comecou por ser
percecionado com grande ceticismo, mas experienciou um acréscimo na sua
utilizacdo apds a década de 1920, nomeadamente em outdoors e radio e, na

década de 1950, em televisdo (Gulas e Weinberger, 2006).

Com efeito, Weinberger, et al. (2012, 2015) analisaram um arquivo que reunia
publicidade outdoor premiada entre meados da década de 1920 e 2010 e
determinaram que a incidéncia de humor triplicara: de 21% nos 1920s para 66% no
inicio da década de 2000.

A aceitacdo do humor junto dos publicitarios também denota um crescimento co

longo do tempo (Beard, 2008). Replicando estudos antigos sobre a opinido de
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executivos na drea da publicidade sobre o uso de humor, Beard (2008) determinou

qgue a aceitacdo cresce entre 1984 e 2008.

Por exemplo, nos estudos de Madden e Weinberger (1984) e Weinberger e Spotts
(1989), os executivos elegeram televisdo, radio e outdoor como 0s meios mais
adequados ao uso de humor. No entanto, os executivos inquiridos por Beard (2008)
j& ndo discriminavam quaisquer meios como 0s mais adequados para humor. Da
mesma forma, os inquiridos em 1984 e 1989 consideravam os produtos pereciveis
como 0s que mais se adequavam ao uso de humor. Porém, em 2008, a maioria
dos inquiridos apenas discriminava a publicidade corporativa como ndo sendo
adequada para humor. Estes inquiridos percecionavam o humor como uma
ferramenta poderosa no posicionamento de uma unique selling proposition, nGo o

considerando mais arriscado que a auséncia de humor.

3.1.3. Teorias e Tipologias de Humor

Segundo Weinberger e Gulas (2019), as teorias do humor sdo tradicionalmente
agrupadas em frés categorias: Cognitivo-Percetual, com destaque para a teoria
da incongruéncia, que afirma que o humor tem origem na detecdo de uma
incoeréncia ou inconsisténcia; Desprezo-Superioridade, que sugere a apreciacdo
de humor depreciativo quando o consumidor se identifica com o autor e nGdo com
o alvo da piada; e Excitacdo-Seguranca-Alivio, que analisa o humor como uma

resposta fisioldgica e psicoldgica.

20



Estudos de Speck (1987, 1991) e Hatzithomas et al. (2009, 2011) mostram a
predomindncia da incongruéncia (que integra a categoria Cognitivo-Percetual)
na publicidade, seguida por humor da categoria Excitacdo-Seguranca) e,

finalmente da categoria Desprezo.

No seu estudo, Wischmeyer (2016) denotou um amplo uso do jogo de palavras
(trocadilho, duplo sentido, rima, entre outros) na publicidade interna de agéncias

criativas.

Por sua vez, Djaforova (2008) conclui que a relev@ncia dos trocadilhos para a
situacdo abordada em cada campanha e contexto pode ser um aspecto
importante para determinar se o jogo de palavras € Util para a comunicagcdo da
marca. Pehlivan, Berthon e Pift (2012) analisaram o uso da ironia, sugerindo que

pode ser ndo-tendenciosa ou tendenciosa, dependendo do publico-alvo.

Veatch (1998) propds uma abordagem menos estrutural, focando-se no equilibrio
entre dois extremos: o da normalidade e o da transgressdo, argumentando que o
humor gerado a partir de transgressdes opera de forma curviinea, com um

equilibrio &timo entre os dois extremos.

McGraw e Warren (2010, 2011) e, depois, McGraw e Warner (2014) baseiam-se no
trabalho de Veatch (1998) para propor a Teoria da Violacdo Benigna do humor,
que dafiima que algo deve ser visto simultfaneamente como uma violacdo e
benigno. No entanto, segundo Weinberger e Gulas (2019), a teoria nGo considera

explicitamente o contexto, como sinais de brincadeira, surpresa, familiaridade,
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excitacdo e receptividade, que poderiam preencher a lacuna entre violacoes

benignas e favorabilidade ao humor criado.

Para ultrapassar esta limitacdo, Gulas, Weinberger e Swani (2017) propdem um
Modelo Tripartido do Humor, que a Violacdo Benigna integra. Este indica como
componentes do humor a Surpresa, a Violacdo/Transgressdo (ou seja, o conteldo
em si) e Situacdo/Contexto (ex. outras pessoas a rir ou uma trilha sonora
humoristica, tom de voz humoristico, sinais de brincadeira). O modelo afirma que
o nivel mais alto de humor ocorre quando hd Surpresa (elevada), Violacdo
(benigna) e uma Situagcdo/Contexto facilitador (ex. faixa sonora com pessoas arir,

tom de voz humoristico).

Esta abordagem é consistente com o estudo de Woltman-Elpers, Mukheriee e
Alden (2004) que analisa o impacto da surpresa, afetividade, brincadeira e
facilidade de resolucdo na percecdo do humor na comunicacdo publicitdria para

televisdo.

Burns (2015) analisou sobre anuncios de tom informal, determinou a surpresa como
componente critico para a percecdo de criatividade. Finalmente, Eisend (2018)
trouxe uma perspetiva conceptual distinta para a compreensdo do humor
publicitdrio, notando que o humor é eficaz na publicidade por proporcionar
beneficios de grau variado para o ser humano incluindo cognitivas, afetivo e

social.
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3.1.4. Universalidade do Humor e Andlise Multinacional

Alden et al. (1993b) identificam o uso de humor de incongruéncia na publicidade
televisiva nos EUA, Coreia, Alemanha e Tailéndia, mas também notam que o uso
de humor na publicidade diferiu consistentemente entre culturas, ao longo das

principais dimensdes culturais propostas por Hofstede (1984).

Laroche et al. (2014) examinaram anuncios humoristicos de imprensa nos EUA,
Franca e China, descobrindo evidéncia de que os valores culturais considerados
importantes num determinado pais raramente sdo retratados em andncios
humoristicos. O seu argumento € que isso sugere que o0s anunciantes podem utilizar
valores menos importantes para ridicularizd-los sem ofender a populacdo em

geral.

Cruthirds et al (2012) compararam anuncios de TV humoristicos dos Estados Unidos
e do México com base em diferencas culturais (usando o ja referido framework de
Hofstede) e no trabalho de Martin (1996). Concluiram que os estilos de humor
usados diferiam significativamente entre os paises. Os anuncios norte-americanos
usavam mais humor dfiliativo, agressivo e auto-depreciativo do que os anuncios

mexicanos, em que predominava o humor auto-elogiante.

Wang et al. (2014) ndo encontraram diferencas transculturais significativas no uso
de humor global e nas atitudes gerais face a publicidade humoristica. No entanto,
notaram diferencas significativas no uso e nas reacdes a diferentes estilos de
humor. Os resultados do estudo destacam a importdncia de selecionar estilos de

humor apropriados na elaboracdo de estratégias de publicidade internacionais.
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Também usando o framework criado por Hofstede, Hatzithomas et al. (2011)
examinaram publicidade impressa no Reino Unido e na Grécia, descobrindo que
0s anuncios britdnicos incorporavam ndo sé humor sentimental, mas também
humor depreciativo. Na Grécia, os anuncios impressos enfatizavam apelos
humoristicos cognitivos, com o intuito de fornecer informacdes crediveis ao publico

grego, caracteristicamente avesso d incerteza.

Gelbrich et al. (2012) estudaram os efeitos de anldncios que continham humor
absurdo ou “nonsense” (uma forma de incongruéncia) nos EUA, Alemanha, China
e RUssia, concluindo que a absurdidade ndo impacta significativamente a atitude
face ao anuncio, mas exerce um efeito positivo na lembranca, apoiando a visdo
de que informacdes incongruentes induzem um processamento prolongado do
anuncio. Esses efeitos ndo variam de acordo com a cultura. Por outro lado, as
mudancas na persuasdo estdo ligadas as dimensdes culturais. O humor é
fortemente afetado pela cultura, o que ajuda a explicar por que o uso do humor
muda ao longo do tempo e pode ndo atravessar fronteiras com facilidade (Gulas
e Weinberger, 2010).

3.1.5. Humor nos Media Digitais

Brown et al. (2010) descobriram que anuncios humoristicos com altos niveis de
violéncia eram mais propensos a ser partiihados, eram mais bem recebidos e

apresentavam melhor retencdo de informacdo sobre a marca.
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Todavia, Tucker (2015) descobriu que o elemento chocante era suficiente para
produzir partilhas a um nivel viral, mas que os andncios chocantes tinham um efeito
negativo sobre a persuasdo. Adicionalmente, andncios humoristicos (mas sem o

elemento de choque) levaram & partilha e foram, ao mesmo tempo, persuasivos.

Warren e Berger (2011) afirmam que a partilha de videos do YouTube e mensagens
de texto depende de o humor envolver uma transgressdo/violacdo mais extrema
que, em simultGneo, ser benigno. Com base nessas descobertas, parece que
violacdes extremas, violéncia e humor escandaloso aumentam a partiha do
conteUdo. Porém, os efeitos do humor extremo na marca e no comportamento do
consumidor sdo passiveis de debate e podem acarretar um nivel de risco

desnecessdrio.

O estudo do impacto do humor em anuncios de emprego online revelou efeitos
positivos na partilha de andncios humoristicos, mas também efeitos negativos na
atitude em relacdo a empresa e na aceitacdo do andncio em si quando ndo
havia uma ligacdo légica entre o emprego € o anuncio. No entanto, quando
havia boa congruéncia entre o fipo de humor e a empresa, o uso de humor tinha
efeitos positivos (Oikarinen e Saraniemi 2016; Oikarinen e Séderlund 2016, Oikarinen
2017).
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3.1.6. O Efeito do Género sobre o Humor

Num estudo que incidiu sobre publicidade impressa, Schwarz et al. (2015)
encontraram evidéncia de que os homens e as mulheres favorecem humor astuto,
ironico em detrimento da comédia sentimental e da sdtira. No entanto, os homens
entrevistadas avaliaram o humor satiico de forma mais positiva do que as
mulheres, enquanto que as mulheres favoreceram a comédia sentimental mais do

gue 0s homens.

Forster e Brantner (2016) descobrem que reguladores publicitarios femininos tém
mais probabilidade de interromper campanhas publicitdrias ofensivas do que os

reguladores masculinos.

Todavia, Hornik et al. (2016) revelam um efeito positivo mais forte para o humor
enfre as mulheres do que entfre os homens, nota que o fipo de humor utilizado
pode reverter este efeito originado pelo género. Da mesma forma, as crencas
entre os anunciantes de que o0s homens respondem melhor ao humor ndo sdo
apoiadas pelo referido estudo. Adicionalmente, o estudo concluiu através de uma
meta-andlise que, em geral, as mulheres respondem melhor ao humor do que os
homen:s. Este resultado contfrasta com a maioria dos estudos individuais anteriores
e deve ser ponderado por diversos fatores, incluindo o fipo de humor sendo
testado. No entanto, o resultado geral contrasta com a visdo predominante,
incluindo a de Beard (2008) de que o humor tende a ser mais eficaz com o publico

masculino.
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3.1.7. Crescimento do Uso de Humor Arriscado

Weinberger et al. (2015) relatam que o humor publicitdrio mais arriscado em
outdoors — incluindo humor de natureza violenta ou sexual — aumentou de uma
média de 5,6% a 6,3% no periodo de 1900 a 1929 para 23,5% no periodo de 2000-
2009, o periodo mais recente a integrar o seu estudo de publicidade premiada de

outdoors.

Ao analisar mais de 4.000 anuncios de televisdo, Scharrer et al. (2006) encontraram
alguma forma de agressividade em 12,3% dos anuncios. Adicionalmente,
descobriram que 53,5% dos anuncios que apresentam agressividade também
contém elementos de humor, o que representa uma rutura em relacdo ao humor

suave gue caracterizavam os primdérdios da publicidade.

Em 2011, Blackford et al. estudaram a presenca de atos violentos em andncios do
Super Bowl, tendo encontrado uma relacdo positiva entre os atos violentos e a
popularidade dos anuncios. Da mesma forma, Gulas, McKeage e Weinberger
(2010) documentaram um aumento no uso de humor agressivo na publicidade do
Super Bowl! ao longo de um periodo prolongado: em 1989, 13,6% dos andncios que
usavam humor envolviam humor agressivo ou depreciativo, nenhum dos quais
usava violéncia fisica; em 1999, a agressdo foi usada em quase um terco dos
anudncios que usavam humor, e o humor fisicamente agressivo, principalmente
apresentando vitimas masculinas, tornou-se mais comum; e, em 2009, mais de 70%

dos anuncios humoristicos usavam alguma forma de agressdo.

27



[ ]
Marketing
Leads
Business

Dentro da mesma légica de investigacdo, Brown et al. (2010) examinaram o
impacto da violéncia aplicada ao humor num contexto online e descobriram que
a violéncia mais extrema contribui para uma maior apreciacdo do anuncio,
lembranca e a probabilidade de que o anuncio fosse partihado com outras

pessoas no digital.

Kim e Yoon (2014) enconfraram evidéncias de que os individuos mais jovens, a
procura de sensacdes diferentes/exiremas e aqueles que anteriormente
partiharam videos online s@o mais recetivos a violéncia cdmica. Também
denotaram uma relacdo negativa entre a violéncia percebida e a atitude face
ao anuncio. Concluiram gue o foco num anincio com violéncia cdémica deve

estar no humor, ndo na violéncia.

Gulas et al. (2019) descobrem que as reacdes adversas aos anuncios com
violéncia comica sdo reduzidas apds exposicdo a um programa violento ou entre
individuos que jogaram jogos de video violentos. Este estudo apoia a sugestdo de
gue a exposicdo prévia a violéncia pode dessensibilizar os individuos & violéncia
codmica subsequente. Esta evidéncia foi mais notdvel nas mulheres que, de outra

forma, rejeitavam a violéncia comica publicitdria extrema.

O uso de parddias (humor depreciativo face a uma marca, organizacdo ou causa,
frequentemente com um subtil comentdrio social) também foi alvo de estudo,

com resultados tanto positivos como negativos.

Walter et al. (2018) realizaram uma meta-andlise que notou um impacto positivo

do uso da parddia no conhecimento, atitude, persuasdo e intencdo.
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No entanto, Vanden Bergh et al. (2011) observaram que os anuncios de parddia
tinham dois aspetos positivos (humor e verdade) e duas dimensdes negativas
(ridicularizagdo e injuria). Mas ndo enconfraram impacto na marca parodiada

além das atitudes prévias que o publico-alvo j& possuia em relagdo a marca.

Roehm e Roehm (2013) examinaram o mesmo contexto, mas do ponto de vista do
anunciante em vez do alvo da parddia, tendo descoberto efeitos mistos. O mais
consistente foi que a apreciacdo do anuncio nem sempre se refletia nas atitudes

em relacdo ao anunciante.

Jean (2011) e Sabri e Michel (2014) constataram que as parddias negativas tém
um impacto significativamente negativo nas marcas a quem a parddia foi
direcionada. No segundo estudo, os efeitos notaram-se tanto em audiéncias com

lacos e sem lacos com as marcas visadas.

Outra forma arriscada de humor € o sexual. Mayer (2011) observou que o humor
sexual é percebido como humoristico tanto por elementos da audiéncia
masculina como feminina. No entanto, apds exposicdo a anuncios com humor
sexual, os homens reagiram com melhor atitude face ao anuncio e & marca do

qgue as mulheres.
Damiano (2014) conclui que a combina¢cdo de sexo e humor aumenta a

recordacdo do anlncio e que a presenca do humor compensa crencas de que

0 uso da sexualidade pode ser inadequado.
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Sabri (2012) estudou anuncios de imprensa francesa com humor sexual violento e
altamente tabu — com uma amostra exclusivamente feminina — tendo descoberto
evidéncia de que este tipo de humor ajuda a reduzir reacdes negativas aos
anuncios de imprensa. Adicionalmente, quando o humor foi adicionado aos
anuncios com o mais alto nivel de violéncia sexual, os anuncios ganharam mais
atencdo e foram mais apreciados do que quando ndo havia humor presente.
Assim, existe a possibilidade de o humor ter um efeito de "mascaramento” ou

“"amortecimento”.

Finalmente, Das et al. (2015) concluem que sexo e humor podem coexistir, mas que
0s anuncios considerados altamente agraddveis aumentavam a persuasdo
independentemente da excitacdo e conteldo. No entanto, os conteudos sexuais

superavam os ndo sexuais, em condicdes de prazer moderado e alta excitacdo.
Hornik et al. (2016) descobriram que, individualmente, o sexo e o humor sdo as

estratégias de mensagem mais eficazes, nomeadamente em comparagcdo com

apelos mais racionais ou baseados no medo.

3.1.8. Uso Potencialmente Nocivo de Humor em Publicidade
Shabbir e Thwaites (2007) encontraram reivindicagdes publicitarias enganosas em

73,5% dos anuncios humoristicos. 74,5% dessas reivindicacdes sdo “mascaradas”

pelo humor.

30



°
Marketing
Leads
Business

Groza e Cuesta (2011) exploraram se o humor age como uma mdscara em
conteldos sexistas, tendo descoberto evidéncia de que o humor sexista é
percebido como mais humoristico e menos ofensivo do que os andncios sexistas
sem humor, jG que, quando apresentadas com uma piada, as pessoas Ndo

avaliam a mensagem subjacente com a sua mentalidade critica e literal habitual.

Ford et al. (2018) notam que a exposicdo ao humor sexista cria condicdes que
facilitam atitudes e comportamentos sexistas. Num estudo relacionado, Forster e
Brantner (2016) descobrem que o humor pode aumentar a ofensividade de um

anuncio sexista.

3.2. ESTUDOS COMPLEMENTARES: EFEITO DO HUMOR NA ATITUDE FACE A
CAMPANHA, MARCA, PRODUTO E INTENCAO DE COMPRA

Para complementar a andlise anterior, revéem-se quatro estudos adicionais,
realizados nos Ultimos cinco anos que, embora sob perspetivas e metodologias
distintas, incidiram sobre as implicacdes do uso de técnicas humoristicas na

publicidade na atitude da audiéncia face d campanha e/ou a marca.

Warner et al. (2019) observaram que andncios com intencdo humoristica arriscam
causar emocodes negativas, independentemente de a audiéncia apreciar o
humor, concordando com Gulas e Weinberger (2006) que ser-se comico € uma
forma popular e potencialmente eficaz de entreter a audiéncia, mas que anincios

humoristicos ndo garantem atitudes favoraveis face ao anunciante.
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Chan e Lowe (2020) exploraram o uso de product placement em cenas
humoristicas em programacdo televisiva de Hong-Kong e concluiram que um
contexto humoristico aumentava a recordacdo das marcas presentes, mas que o
seu efeito nas atitudes em relacdo d marca era mediado pelo envolvimento da
audiéncia na visualizacdo e pelo traco psicoldgico da reatividade. Curiosamente,
e em confraste com a publicidade tradicional, inserir marcas num contexto
humoristico levou a um menor envolvimento na visualizacdo, resultando em
atitudes menos positivas em relacdo d marca. Individuos com baixa reatividade
ao traco mostraram-se mais positivos em relacdo as marcas inseridas num contexto
ndo humoristico do que os individuos com alta reatividade ao traco, enquanto os
individuos com alta reatividade mostraram-se mais positivos em relagcdo as marcas

inseridas num contexto humoristico, embora a diferenca fosse menos proeminente.

Shah et al. (2020) estudaram a eficdcia do uso de humor em publicidade online,
encontrando evidéncia de que o humor produz sentimentos positivos face &
campanha e d marca, afirmando que o humor € uma possibilidade promissora

para mudar a percecdo que 0s consumidores tém de uma marca.

No seu estudo sobre o uso de humor em marketing de influéncia no TikTok, Barta et
al. (2022) notaram que o humor exibido pelos influenciadores do TikTok cria uma
experiéncia mais positiva que se fraduz numa maior capacidade de influéncia. O
efeito da experiéncia na intencdo de seguir a conta significa que, se os seguidores
tiverem experiéncias mais agraddveis, desenvolveriam uma maior infengdo de
seguir a conta do TikTok e desejariam estar cientes do seu conteiudo para

confinuarem a ter acesso a essas experiéncias. No entanto, indicam que, embora
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a experiéncia ndo influencie diretamente a intencdo de seguir um conselho,
influencia-a indiretamente através da lideranca de opinido, uma varidvel-chave

do seu estudo e do marketing de influéncia em geral (Farivar et al., 2021)

Huang (2019) estudou o impacto do uso de hipérbole (um subtipo de humor de
incongruéncia) em publicidade, tendo determinado que anuncios que continham
hipérbole visual geravam melhor atitude face ao anuncio — do que anuncios com
hipérbole verbal ou sem hipérbole - nomeadamente quando eram
compreendidos pela audiéncia e percecionados como  humoristicos.
Adicionalmente, um efeito notdvel da hipérbole parece ser a sua capacidade de
destacar um atributo ou beneficio do produto, aumentando a percecdo da

eficdcia do produto.

Wang (2020) analisou a influéncia do humor na ado¢do de tecnologia, no dGmbito
do TikTok, tendo enconfrado evidéncia de que a adicdo de humor impacta
positivamente a imersdo da audiéncia exposta ao conteUdo humoristico e que,
por conseguinte, essa imersdo confribui para uma maior intencdo de adocdo
tecnoldgica. No mesmo estudo, Wang também nota que a imersédo da audiéncia
pode ser a varidvel mais importante para uma plataforma de partilha de video

para dispositivos mdveis, como € o caso do TikTok.

33



[ ]
Marketing
Leads
Business

3.3. ORACLE HAPPINESS REPORT

Em 2022, apds inquirir mais de doze mil consumidores — incluindo mais de trés mil
lideres de negdcio em 14 paises — a Oracle publicou um estudo que abordou a

percecdo dos consumidores sobre as marcas e o seu uso de humor.

Concretamente, o estudo notou que: 45% das pessoas ndo sentiam felicidade
genuina hd mais de dois anos e que 25% ndo sabia, ou esqueceu-se do que
significa sentir-se verdadeiramente feliz; 88% estavam G procura de novas
experiéncias que os faca sorrir e rir; existe uma maior priorizacdo da saude (80%),
das conexdes pessoais (79%) e das experiéncias (53%) como formas de alcancar

a felicidade.

De igual modo: 53% desejavam que o dinheiro pudesse comprar felicidade, com
78% a responder que estavam dispostos a pagar mais por verdadeira felicidade;
89% tentaram encontrar felicidade em compras online durante a pandemia e,
enquanto 47% indicaram receber pacotes que os deixaram felizes, 12% tiveram

dificuldade em lembrar-se das compras que fizeram online.

No que diz respeito a visdo dos consumidores inquiridos para o papel das marcas
na sua felicidade: 78% das pessoas acreditava que as marcas podiam fazer mais
para proporcionar felicidade aos seus clientes; 1% indicaram que preferiam que
as marcas fossem engracadas, nUmero que aumentava para a Geracdo Z e

Millennials, ambos com 94%.
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Possivelmente um dos dados mais relevantes do estudo € o facto de 90% dos
inquiridos serem mais propensos a lembrar-se de andncios que sdo humoristicos,
mas os lideres empresariais indicarem que apenas 20% dos anuncios offline das

suas marcas e 18% dos anuncios online usavam humor.

Adicionalmente: 77% dos inquiridos indicou ser mais propenso a comprar de um
vendedor que é engracado, embora apenas 16% dos lideres empresariais
afirmarem que as suas marcas usam humor para vender; 75% das pessoas
seguiriam uma marca nas redes sociais se ela fosse engracada, mas apenas 15%
dos lideres empresariais notaram gque a sua marca é humoristica nas mesmas
plataformas; 69% das pessoas abriiam um email de uma marca se a linha de
assunto fosse mais engracada, embora somente 24% dos lideres empresariais
terem indicado que usam ativamente humor nas suas campanhas de email
marketing; 68% prefeririam interagir com um chatbot/assistente digital que fosse
engracado, mas apenas 27% dos lideres afirmaram que incorporavam humor nos

chatbots das suas marcas.

3.4. CONCLUSOES

Os estudos revistos nas subseccdes anteriores mostram evidéncia de que o uso do
humor se tornou progressivamente normalizado. Com efeito, esta normalizacdo
pode terincentivado o recurso dos publicitdrios a formas de humor mais arriscadas,

como forma de diferenciacdo face a outros anunciantes.
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No que diz respeito aos resultados produzidos pela publicidade humoristica em
métricas como a atitude face ao andncio, d marca e a intencdo de compra, esta
parece ser uma questdo com ramificacdes multifatoriais, j& que a literatura mostra
evidéncia de resultados tanto positivos como negativos, referindo possiveis
justificacdes, incluindo geogrdficas, culturais, contextuais, forma de humor

utilizada, produtos/servicos anunciados, entre muitos outros.

Fica também evidente que existe uma discrepdncia entre o que os consumidores
procuram e o gque as marcas Ihes proporcionam na sua comunicac¢do publicitdria.
Nomeadamente, os consumidores indicam um desejo por mais publicidade
humoristica, sendo poucas as marcas que correspondem a esse desejo, com 0s
lideres de negdcio a mostrarem considerdvel aversdo ao risco no que diz respeito

ao uso de humor na sua comunicagdo publicitdria.

Em suma, o humor parece ser aceite como um potencial diferenciador eficaz para
a comunicacdo publicitdria, mas também como um fator de risco que pode
produzir o efeito contrdrio para as marcas, devido ao vasto nUmero de fatores que

influencia a recetividade das pessoas a publicidade humoristica.
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4. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

O presente projeto aborda um estudo de caso, de uma marca pessoal para a
qual, apds a investigacdo que se detalha de seguida, se realizard uma andlise
inferna e externa, assim como um plano estratégico. Com efeito, a investigacdo
terd¢ como finalidade a compreensdo da atitude dos lideres empresariais
portugueses face a inclusdo do humor na comunicacdo digital das suas marcas,
de forma a recolher insights que informem as seccdes procedentes deste

documento.

A presente pesquisa vai adotar uma abordagem metodolégica quantitativa,
através de um inquérito por questiondrio, com um processo de amostragem ndo

probabilistico por julgamento.

A populacdo a analisar € um grupo de pessoas em posicdo de lideranca de
negodcio (ex. fundador, diretor executivo, gerente), de lideranca da marca (ex.
gestores de marca, gestores de marketing) ou de implementacdo da estratégia
de comunicacdo (ex. criadores de conteudo, gestores de redes sociais), cujas
marcas ja implementaram técnicas de marketing digital, que incluiram o uso de

humor.
O objetivo geral do inquérito € o de compreender a percecdo de lideres e

operacionais acerca do uso de humor publicitdrio como técnica de marketing

digital.
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No que diz respeito aos objetivos especificos, o inquérito visa: identificar a
infervencdo concreta do inquirido e as motivacdes do uso de humor na estratégia
da marca; recolher a frequéncia de uso e tdaticas com maior/menor utilizacdo;
identificar os desafios e riscos percebidos; recolher o entendimento dos
lideres/operacionais sobre os resultados obtidos e determinar a percecdo geral

dos inquiridos sobre o uso de humor publicitdrio.

4.1. ALINHAMENTO ENTRE OBJETIVOS ESPECIFICOS DO PROJETO E O
INQUERITO

Para estudar o publico-alvo, foi criado um conjunto de perguntas com o
propodsito de cumprir os objetivos especificos listados no inicio da presente

seccado.
A tabela 1 estabelece a ligacdo entre os objetivos do estudo, os autores de

referéncia nessa drea de estudo e as perguntas realizadas no dmbito de

cada objetivo especifico:
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Objetivo especifico

Avutores de referéncia

Questoes no inquérito

1. Identificar a
infervencdo concreta do
inquirido e as motivacoes

do uso de humor na

estratégia da marca

N/A

“Ao usar humor no digital, a
minha marca pretende <lista de

objetivos>"

“Intervenho nas seguintes fases
da producdo do humor <fases

desde briefing até aprovacdo>"

2. Recolher a frequéncia
de uso e taticas com

maior/menor utilizacdo

Weinberger, M.G.
Gulas, C.S.

Swani, K.

Djaforova, E

Cruthirds, K.W., Wang, V.L.,
Wang, Y.J. & Wei, J.

“A minha marca utiliza humor

em <fases do funil>"

“A minha marca usa humor nos
conteldos dos seguintes canais

digitais <lista de canais>"

“A minha marca recorre a
humor de <lista de tipos de

humor>"

3. identificar os desafios e

riscos percebidos

Forster, K., and Brantner, C.

Brown, M.R., Bhadury, R.K.

"Qual a importéncia dos
seguintes desafios quando usa
humor na comunicacgdo digital

da sua marca: <lista de

& LI Pope, N.K. .
desafios>"
"Os resultados com <tipo de
4.recolher o _ ) -
humor> sdo mais positivos”
entendimento dos )
Eisend, M.

lideres/operacionais sobre

os resultados obtidos

“Noto um impacto real do uso

do humor na minha marca no

39



°
Marketing
Leads
Business

que diz respeito a <fases do

funil>"

5. determinar a percecdo
geral dos inquiridos solbre
N/A
0 uso de humor

publicitdrio

*O uso de humor na
comunicacdo digital da minha
marca € uma pratica

sustentével e duradoura™

"O humor gera resultados

positivos para a minha marca”

Tabela 1 - Ligacdo entre objetivos especificos do estudo, autores de referéncia e

perguntas constantes no inquérito

Na seccdo seguinte (“*Andlise do Meio Envolvente”), sGo examinadas as respostas

o inquérito.
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5. ANALISE DO MEIO ENVOLVENTE

A presente seccdo engloba a andlise de trés varidveis criticas para o

desenvolvimento de uma marca: publico-alvo, concorréncia e macro-envolvente.

No que diz respeito ao publico-alvo, procede-se ao estudo das respostas ao
inquérito realizado, de forma a compreender a forma como lideres e operacionais
de marketing a atuar em Portugal utilizam o humor na publicidade e como

percecionam os respetivos riscos e resultados.

Na andlise da concorréncia, é selecionado um conjunto de marcas pessoais como
benchmarks, com o intuito de reunir boas prdticas nas dreas de estratégia de
conteudos (homeadamente, no topo do funil), resultados obtidos com e sem o uso
de humor nas publicacdes, assim como no estilo visual e no estilo diddtico utilizado

pelos benchmarks.
Por Ultimo, € levada a cabo uma andlise PESTAL, para o presente projeto ter em

consideracdo os fatores de influéncia fora da esfera de influéncia da marca e do

mercado da comunicagdo publicitdria em Portugal.
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5.1. ANALISE DO PUBLICO-ALVO

Apds a andlise da amostra, € feita a andlise das respostas dos profissionais de
marketing e comunicag¢do ao inquérito criado, de forma a estudarem-se fatores
como a intervencdo concreta dos inquiridos no processo criativo, o papel do
humor publicitdrio na estratégia da organizacdo, a frequéncia do seu uso, as
taticas especificas usadas e o seu sucesso, os desafios inerentes  pratica do humor
e a avaliacdo feita pelos inquiridos aos resultados obtidos com o utilizacdo do

humor na sua publicidade e comunicacdo.

5.1.1. Caracterizacdo da amostra

O inqguérito foi respondido por 62 profissionais de marketing que recorriam ao
humor enquanto ferramenta de comunicacdo com o seu publico-alvo no

momento do preenchimento.

Analisando os dados demogrdficos e geogrdficos dos inquiridos, 81% tem uma
idade compreendida entre os 25 e 0s 44 anos (94% entre 25 e 54), com 60% do
total dos inquiridos a ser do sexo feminino. Sobre a drea de residéncia, 73% reside
em Lisboa ou Porto. No campo das habilitacdes, 84% dos inquiridos era licenciado

ou mestre no momento do inquérito.
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No que diz respeito a entidade patronal do inquirido (Figura 1), 42% encontrava-se
numa PME, 34% trabalhava como freelancer e 19% colaborava numa grande
empresa — os restantes 5% encontravam-se a trabalhar na Administracdo Publica

ou noutro tipo de organizacdo.

Entidade Patronal: "Trabalho..."

como Freelancer [[INNENEGEGEEEE 4%
Numa PME privaca [ 27
Numa Grande Empresa privada [ NN 19%
Na Administragdo Publica [ij 2%
Numa Entidade sem Fins Lucrativos = 0%

Noutro tipo de organizacdo [l 3%

Figura 1 - Situacdo profissional dos inquiridos

O tempo dos inquiridos na funcdo atual varia, com 37% dos inquiridos a apresentar
um tempo de permanéncia enfre os 3 os 5 anos; 30% com um tempo de
permanéncia de 1 a 2 anos; 23% a ultrapassar os 5 anos de tempo de permanéncia
na funcdo atual, com os Ultimos 10% a indicar um tempo de permanéncia inferior

a1l ano.

Analisando as funcdes exercidas (Figura 2) — e tendo em conta que o0 mesmo
inquirido pode ter indicado mais do que uma funcdo — denota-se que: em 29% dos
casos, a funcdo estd diretamente associada ao social media, nomeadamente
gestdo de redes sociais; em 27% dos casos, a estd funcdo associada a drea criativa
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e/ou de edicdo, incluindo copywriting, design, producdo e edicdo de video; 19%
dos casos engloba funcdes tradicionais de marketing, como gestdo de marca e
gestdo de projetos; 18% reUne outras funcdes de marketing digital, como gestdo

de conteudos, SEO (Search Engine Optimization) e SEA (Search Engine Advertising).

Funcgoes indicadas pelos inquiridos por categoria/palavra-
chave
Social Media | 29 %
Criacdo / Edicgo I 27 %
Maketing/Project Manager 19%
Marketing Digital - Outras NG 18%
Gestao NG 3%
E-Commerce 6%
Estratégia NN 5%
Formacao I 3%

Marketing Tradicional [N 3%

Figura 2 — Fungoes indicadas pelos inquiridos

5.1.2. Intervencdo concreta do inquirido e as motivacdes do uso de
humor na estratégia da marca

De forma a compreender a intervencdo dos inquiridos no processo criativo,
repartiv-se o mesmo em 4 fases: criacdo e passagem de briefing, ideias gerais da

campanha/histéria/publicacdo, criacdo do conteldo e processo de aprovacdo.
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De todos os inquiridos, apenas 1 indicou ndo estar diretamente envolvido no
processo criativo (desde o briefing & aprovacdo de uma campanha/contelddo),
o que significa que 61 dos inquiridos, que representam 98% do total da amostra,
tém envolvimento direto na criacdo do humor publicitdrio com que a sua marca

comunica. A figura 3 resume as respostas dos inquiridos:

Intervenho nas seguintes fases da produg¢ido do humor:

92% 92%
82%

68%

56%

Briefing Ideias Ciiagédo Aprovacgao Todas as Fases

Figura 3 — Percentagem de inquiridos envolvidos em cada fase do processo criativo

Conforme a tabela indica, 56% dos inquiridos indicou estar envolvido em todo o
processo criativo: briefing, ideias gerais da campanha/conteldo, criagcdo e
aprovacdo. Dos 35 inquiridos envolvidos em todas as fases, 29 trabalham numa
PME ou como freelancer. Adicionalmente, 92% do total de inquiridos afirmou ter

envolvimento na fase das ideias gerais, a mesma percentagem que indicou ter
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envolvimento na fase de criacdo da campanha/conteddo em si. A percentagem

desce ligeiramente para 82% no que dizrespeito a criagcdo e passagem de briefing.

Com efeito, hd uma grande sobreposicdo entre as dreas de intervencdo: com 87%
dos inquiridos a estar simulfaneamente envolvida nas fases de ideias gerais e de
criacdo do conteldo; 81% a estar simultaneamente envolvido nas fases de
criacdo/passagem de briefing e de ideias gerais; € 77% a reportar o seu
envolvimento nas trés fases mencionadas. Por Ultimo, 68% dos inquiridos tem

envolvimento na fase de aprovacdo da campanha/histéria/publicacdo.

No que diz respeito as motivacdes para o uso do humor na estratégia de marca,
95% dos profissionais inquiridos recorre ao humor com o objetivo de aumentar o
engagement/ligacdo emocional entre a sua marca e a audiéncia; 84% utiliza
humor como ferramenta para sobressair/diferenciar-se da concorréncia; 82%

utiliza-o para aumentar a visibilidade/reconhecimento da sua marca.

Todavia, apenas 40% recorre ao humor com o propdsito de aumentar as suas
vendas online e apenas 37% utiliza o humor para capturar leads. Conforme a figura
4, enquanto a percentagem de inquiridos que rejeita utilizar humor por estes dois

motivos é de 27% e 29%, respetivamente.
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Ao usar humor no digital, a minha marca pretende:

Capturar leads 34%

Aumentar o engagement/ligagéo emocional entre marca e audiéncia 95% 5%
Aumentar a sua visibiidade/reconhecimento da marca 11%
Sobressair/diferenciar-se face a concoméncia 8%

mConcordo ou concordo fortemente Né&o concordo nem discordo mDiscordo ou discordo fortemente

Figura 4 — Objetivos da marca para o uso de humor em contexto digital

Em contraste, nenhum inquirido rejeita usar humor em prol do aumento do
engagement/ligacdo emocional entre marca e audiéncia; apenas 6% e 8% rejeita
que usa humor para aumentar a visibilidade da sua marca ou para

sobressair/diferenciar-se face a concorréncia, respetivamente.

Ou seja, os inquiridos favorecem o uso do humor para objetivos associados ao topo
do funil (diferenciacdo, visibilidade e ligacdo emocional), em detrimento de

objetivos associados ao meio e final do funil (geracdo de leads e vendas).

5.1.3. Frequéncia de uso do humor e tdticas com maior/menor

utilizacdo

No que diz respeito a frequéncia com que os inquiridos utilizam o humor na

publicidade da sua marca, 73% indica que a utilizacdo é esporddica, com os
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restantes a utilizarem-no em cerca de metade dos casos (14%) em que intervém

ou na maioria dos casos (13%).

Anadlisando os canais em que os profissionais inquiridos utilizam humor na
comunicacdo da marca, é evidente a preferéncia pelas redes sociais e pelo
video. Com efeito, 34% indica que utiliza humor em mais de metade das
publicacdes/campanhas e todos afimaram fazer algum uso. O segundo e o
terceiro canal com mais uliizacdo de humor sdo o messaging € as
apresentacdes/aulas/webinars, com 19% e 18% dos inquiridos a referir um uso de
humor em pelo menos metade dos conteldos, respetivamente. O canal com

menor utilizacdo de humor frequente € o website/blog, com 5%.

Conforme a figura 5 ilustra de seguida, os tipos de humor a que os inquiridos mais
recorrem sdo: jogos de palavras (85% utiliza, 26% utiliza com frequéncia), referéncia
(84% utiliza, 16% utiliza com frequéncia) e analogia (73% utiliza, 27% utiliza com
frequéncia). No sentido inverso, os tipos de humor a que recorrem menos sAo:
choque (71%), hipérbole (45%) e personalidade (35%).
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A minha marca recorre a humor de:
71%

60%
55% 56%

45% 45%
35% 35%
26% 27% 27% 26%
19% 19%
15% il 16%
I 30/0
||
Jogos de palavras Analogias Referéncias Hipérbole Personalidade Choque
m 3. Frequentemente 2. Esporadicamente 1. Nunca

Figura 5 — Frequéncia de uso de cada tipo de humor

Estes resultados mostram que os profissionais inquiridos ddo preferéncia ao humor
menos arriscado e mais utilizado, em detrimento de tipos de humor que acarretam
maior risco e tendem a requerer maior experiéncia para implementar

corretamente.

No entanto, a informacdo mais relevante obtida deste grupo de questdes parece
ser que o uso do humor na comunicacgdo publicitdria das marcas dos inquiridos &
maioritariamente esporddico. Ou seja, o uso de humor ndo é comum ou
generalizado, embora haja evidéncia que é utilizado com frequéncia significativa

nas redes sociais.
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5.1.4. Desafios e riscos percebidos no uso de humor

Dos 10 desafios disponiveis no inquérito, 7 tiveram uma consideracdo de
Importante ou Muito Importante por parte de mais de 50% dos inquiridos. 2 dos
restantes desafios reuniram 48% e 47% das mesmas consideracoes.
Concretamente, houve 5 desafios que mais de 70% dos inquiridos considerou
Importante ou Muito Importante: equilibrio entre humor e mensagem principal
(87%); perder credibilidade (79%); manter consisténcia de publicacdo, tom e estfilo
humoristico (74%); risco de md& interpretacdo ou viralizar de forma negativa (74%);

colidir com lideres, valores e identidade do negdcio (73%).

O desafio a que foi conferida menor importdncia foi o dos problemas legais, com
37% de consideracdes de Importante ou Muito Importante e 34% de consideracoes
de Nada ou Pouco Importante. Adicionalmente, os desafios de ndo ter
conhecimento e ndo ter experiéncia suficiente com humor reuniram 29% e 26% de

consideracdes de Nada ou Pouco Importante, respetivamente.

Portanto, hd evidéncia de que os inquiridos compreendem que existe uma
mulfitude de riscos associados ao uso do humor — 0 que pode ser tido em conta
na estruturacdo de conteldos educacionais futuros, de forma a abordarem a
natureza destes riscos e formas de os minimizar. Hd também evidéncia de que uma
parte significativa dos inquiridos reconhece ndo ter conhecimento ou experiéncia
suficiente no uso de humor, o que representa uma possivel oportunidade
comercial. No entanto, é relevante manter em conta que: em primeiro lugar, as
respostas dos inquiridos estdo longe de significarintfencdo de compra; em segundo

lugar, a percentagens de consideracodes “Importante” ou “Muito Importante” que
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deram a estes dois desafios ndo sdo tao significativas quanto as dadas os desafios
que consideraram mais criticos; em terceiro e Ultimo lugar, embora ndo
reconhecam a falta de conhecimento/experiéncia com a mesma frequéncia que
outros desafios, reconhecem desafios como a dificuldade em equilibrar o uso de
humor com a mensagem geral da campanha e a potencial perda de
credibilidade que, como referido anteriormente, sdo desafios passiveis de serem

abordados em contelUdos educativos e ofertas comerciais.

5.1.5. Entendimento sobre resultados obtidos com uso de humor

Sondados sobre a obtencdo de resultados positivos com a utilizacdo de tipos
especificos de humor: 79% dos inquiridos concorda que o humor de referéncia é
uma fonte de resultados positivos; 71% perceciona o mesmo para os jogos de

palavras e 56% fa-lo para as analogias, tal como detalha a figura é:
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Os resultados com este tipo de humor sao mais positivos:

79%

71%
56%
50% 52% 48%
45%
37% 39%
31%
24%
; 21% 21%
10%
5% 6% 5%
[ | 0% | |

Jogos de palavras Analogias Referéncias Hipérbole Personalidade Choque

m Concordo ou concordo fortemente N&o concordo nem discordo m Discordo ou discordo fortemente

Figura 6 — Percecdo de impacto real do uso de humor

Porém, 31% dos inquiridos ndo concorda que o humor de choque traga resultados
positivos, com 48% a indicar que ndo concorda nem discorda. O humor de choque
ndo € o Unico a reunir uma percentagem significativa de feedback neutro: 52%
ndo concorda nem discorda que o humor de personalidade (piadas sobre
tracos/caracteristicas de uma pessoa ou grupo) origine resultados positivos para a
sua marca; 45% tem semelhante opinido para o humor de hipérbole e 37% faz igual

observacdo neutra para o humor de analogia.

No entanto, € de frisar que a excecdo do humor de choque, a percentagem de
inquiridos discordantes (que considera que um tipo de humor ndo traz resultados
positivos) € baixa: o minimo € 0%, registado com o humor de referéncia e o maximo

€ 10%, para o humor de personalidade.

Comparando esta informacdo com a obtida na frequéncia de uso de cada tipo

de humor, observa-se que os tipos mais utilizados sdo mais associados a resultados
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positivos: os 3 tipos de humor mais utilizados (frequentemente ou
esporadicamente) sdo jogos de palavras, analogias e referéncias; da mesma
forma, os 3 tipos de humor a que mais os inquiridos associam resultados positivos
sdo referéncias, jogos de palavras e analogias. De notar que os inquiridos opinaram

sobre tipos de humor que ndo estdo a utilizar na sua marca.

Desenvolvendo o impacto real do uso do humor ao longo do funil, os inquiridos
percecionam um contributo positivo do humor para o topo do funil: 81% concorda
que o humor contribui para o aumento do engagement/ligacdo emocional entre
marca e audiéncia; 69% e 68% concordam que o humor confribui para a

diferenciacdo da marca e para o aumento da sua visibilidade, respetivamente

(Figura 7).
Noto um impacto real do uso do humor na minha marca
no que diz respeito a:
81%
69% 68%
56% 55%
27%
24%

19% 6% 16% . 19% 18%
11%
O ] = | L

|
Sobressair/Diferenciar Visibilidade Engagement Leads Vendas

m Concordo / Concordo Fortemente N&o concordo nem discordo m Discordo / Discordo Fortemente

Figura 7 — Percecdo do impacto real do humor ao longo do funil

53



[ ]
Marketing
Leads
Business

As percentagens mais altas de discorddncia mantém-se nas fases do meio e fundo
do funil: 27% discorda que o humor tenha impacto na sua marca no que diz
respeito ao aumento de vendas; 24% considera o mesmo para a geracdo de
leads. Estas duas fases tambéem reUnem as maiores percentagens de comentarios
neutros (inquiridos ndo concordam nem discordam): 56% no caso da geracdo de

leads; 55% no caso do aumento das vendas online.

Estes resultados parecem estar alinhados com os observados nas restantes seccoes
do inquérito, j& que os inquiridos declaram que usam humor maioritariamente para
atividades relacionadas com o topo do funil, sendo nessa fase que também

percecionam o impacto real mais significativo para a sua marca.

E, agregando estas evidéncias, parece haver uma predomindncia de ufilizacdo
dos tipos de humor que acarretam menos risco, conhecimento e experiéncia, com
a larga maioria dos inquiridos a percecionar 0 humor como um recurso mais
propicio ao topo do funil (diferenciacdo, visibilidade, engagement) do que ao

meio ou fundo do funil.

5.1.6. Percecdo geral sobre o uso de humor publicitdario

De todos os inquiridos, 47% concorda ou concorda fortemente que a prdtica do
humor na comunicacdo digital é sustentavel e duradoura, com 18% a discordar

ou discordar fortemente e 35% a ndo concordar nem discordar.

54



°
Marketing
Leads
Business

Sobre o impacto do humor publicitario nos resultados, 66% concorda ou concorda
fortemente que o humor gera resultados positivos para a sua marca, com apenas

4% a discordar ou discordar fortemente. 31% ndo concorda nem discorda.

Assim sendo, apesar de a maioria de inquiridos percecionar © humor como uma
ferramenta potenciadora de resultados positivos, existem reservas significativas
sobre a capacidade de o usar de formarecorrente, o que parece consistente com
o vasto conjunto de desafios e riscos previamente identificados pelos inquiridos no
uso de humor, com 5 dos 10 riscos incluidos no inquérito a reunirem mais de 70% de

consideracdes de “Importante” ou “Muito Importante™.

5.1.7. Resultados do estudo vs. Revisdo da literatura

De forma geral, parece haver um alinhamento entre os resultados do
inquérito e a literatura cientifica: tanto os inquiridos como os investigadores
percecionam que o uso de humor pode ser benéfico para uma marca, mas
parecem cientes de que a multitude de fatores que o influencia pode tornar

0 seu Uso inconsequente ou nocivo.

A literatura cientifica analisada no presente projeto destaca de forma mais
significativa os efeitos positivos do humor em métricas do topo do funil, como a
atitude face ao anuncio, a atitude face d marca, o reconhecimento da marca e

a imersdo no conteldo, em detrimento da intencdo de compra ou outras formas
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de conversdo — ndo obstante também se identificarem evidéncias nesse sentido.
Isto parece estar em sintonia com as respostas dos inquiridos, que privilegiam o uso
de humor em atividades relacionadas com o topo do funil, como diferenciacdo
face a concorréncia, aumento da Vvisibiidade da marca e promocdo do

engagement.

5.2. BENCHMARKS

N&o havendo conhecimento de um concorrente direto cuja audiéncia, produto e
canal coincida com a do presente projeto (ex. formacdo de humor para marcas
em contexto digital, direcionada para criadores de conteudos portugueses com
2-3 anos de experiéncia, via Linkedin e email), optou-se por um benchmarking
segmentado. Com efeito, de forma a extrair boas praticas e possiveis fatores de
diferenciacdo, estudam-se nesta seccdo duas marcas pessodis intfernacionais e

duas nacionais.

A andlise foca-se: na forma como cada marca educa a sua comunidade sobre o
processo criativo no marketing, incluindo o humor; em eventuais diferencas de
abordagem ao marketing de conteldos e a angariagcdo de leads e clientes; e
ainda na frequéncia, estfilo diddtico, estilo grafico e interacdes geradas pelas

publicacodes.

Para cada marca, analisou-se uma amostra de 30 publicacdes no Linkedin, para

um total de 120 publicacdes analisadas. Esta quantidade revelou-se mais do que
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suficiente para detetar padrdes significativos nos tipos de publicacdo de cada

marca e no respetivo estilo/formato.

Todos os perfis escolhidos possuem uma combinacdo considerdvel de
comunidade (medida através do nUmero de seguidores) e autoridade/lideranca
de opinido (medida ndo sé pelos seguidores, mas também pelas interacdes
geradas pelas publicacdes, pelas parcerias e pelo seu histérico, que inclui feitos
como a publicacdo de livros). Adicionalmente, todos os benchmarks tém a sua
propria newsletter e oferta de formagdo, aspetos que a marca deste projeto de
mestrado também pretende continuar a desenvolver apds o foco inicial no

crescimento da comunidade no Linkedln.

Adicionalmente, considerando que ndo € possivel usar andncios para promover
diretamente perfis ou posts de perfis pessoaqis, estima-se que sejam benchmarks
razodveis para este projeto, que pretende confrontar a estratégia de conteudos
da marca pessoal “Afonso Malheiro” com a de marcas pessoais cujos conteludos
motivaram fortemente o crescimento da sua comunidade até aos cinco digitos —
e, dessa andlise, retirar oportunidades de correcdo, diferenciacdo ou

confirmacdo.

5.2.1. Benchmark internacional;: Shlomo Genchin

Copywriter de formacdo e profissdo, Shlomo Genchin é atualmente freelancer

para empresas como Burger King, Coca-Cola, Siemens, entre outras. J& foi
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distinguido com um prémio D&AD (Design & Art Direction) e um prémio CLIO, por

uma campanha que desenvolveu na Ogilvy Germany.

Em paralelo, é o} criador do “The Creative Marketer”

(https://thecreativemarketer.net), um website e newsletter gratuitos que

colecionam técnicas e ferramentas criativas para marketers e copywriters.
Atualmente, estd a consolidar a sua presenca como formador/speaker, com
aparicées empresariais € cursos online, que complementam a oferta gratuita do

seu projeto “The Creative Marketer”.

A data da extracdo de dados do seu perfil a 15 de Maio de 2024, o seu perfil de
LinkedIn contava com 45.036 seguidores, com uma média de 696 interacdes
(reacoes, comentdrios e partilhas) nas Ultimas 30 publicacdes, o que corresponde
auma taxa de 1,5% (face ao nimero de seguidores), a maior entre os benchmarks
selecionados. Nessas 30 publicacdes, identificam-se dois formatos predominantes:
imagem ou imagem com texto (60%), como o exemplo disposto na figura 8; e o
PDF slideshow (30%).
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1 Shlomo Genchin - Following
1 make fun ads for boring products | Copywriter | D&AD and Clio awards wi

Subscribe to newsletter

3mo - ®

| went through 300+ brand taglines. Most of them use one of these 24
rhetorical devices:

[Save this post for later]

P.S. Join my free newsletter through the link in my bio, and I'll send you 21
creative marketing cheat sheets you can save and print.

#copywriting #creative #marketing

WORDSMITHING CHEAT SHEET
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Figura 8 — Publicacdo com “cdbula” detalhada de recursos retéricos, explicados e

exemplificados

Do total de publicacdes, 53% continha um CTA (Call-To-Action), nomeadamente
para a newsletter gratuita do projeto “The Creative Marketer” (56% dos posts com
CTA), o que parece evidenciar que uma das prioridades no uso do Linkedin é a
geracdo de leads, através da sua angariagdo para listas de email. Os restantes
posts com CTA incluiam direcionamentos varios, como para wait-lists de um curso

premium por estrear, para um site e para um livro recomendados.

Das restantes publicacdes, 47% ndo contém CTA, focando-se maioritariomente em
educar e posicionar a marca como perita (64% das 14 publicacdes sem CTA),

através de: dicas rdpidas e prdticas; exemplos reais com andlise do processo
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criativo que esteve na génese da campanha; frabalhos especulativos ou reais do
proprio, com explicacdo da metodologia utilizada. Em 21% das 14 publicacdes
sem CTA, este consiste num momento leve de entretenimento, com um meme ou

texto humoristico.

A presenca de um CTA ndo parece prejudicar significativamente as interacdes das
publicacdes: os 16 posts que contém um CTA apresentam uma taxa média de

1,6%, enquanto os 14 posts sem CTA contam com uma taxa de 1,5%.

O estilo diddtico dos conteUdos caracteriza-se pelo equilibrio entre substéncia e
simplicidade, com dicas rdpidas, diretas ao assunto, mas consistentemente
significativas (ex. recursos linguisticos e frameworks para criacdo de anuncios,
como mostrou previamente a Figura 8 e ilustra de seguida a Figura 9),
frequentemente acompanhadas por exemplos de campanhas populares e/ou
concebidas pelo préprio. Esta combinacdo permite ndo sé a entrega de valor aos
criativos que o seguem, mas também o posicionamento da marca enquanto

especialista, j& que a qualidade das dicas publicadas sé € possivel para um perito.
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1 Shlomo Genchin - Following
I make fun ads for boring products | Copywriter | D&AD and Clio awards wi...

Subscribe to newsletter
3mo -

How | used Dan Nelken's Bucket Technique to write ads for Remote OK - a site
for finding remote jobs // #copywriting #advertising #marketing

Dan Nelken's Bucket Technique - 22 pages

STEP I

W w

122 ® o

o

Figura 9 — PDF slideshow com framework para escrita de andncios e respetiva aplicacdo
(https://Inkd.in/dkdm7 Jk3)

O estilo visual € também simples mas impactante, com infografia clara a explicar
frameworks e a dissecar as pecas mais importantes de campanhas através de

esquemas e legendas.

Dos 5 posts da amostra com mais interacdo e, portanto, mais provdaveis de
auxiliarem o crescimento da comunidade: 3 sdo publicacdes educativas com
metodologia e exemplo e 2 sdo de humor; ndo hd um padrdo no formato da
publicacdo. Considerando que a amostra contém apenas 3 posts cujo propdsito
€ entreter (em detrimento de educar e converter) mas 2 chegaram a este top 5,
fica evidente a apreciacdo de humor por parte da comunidade que segue este

perfil. As suas publicacdes com menos interacdes incluem: um post sobre a
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aparicdo num podcast; um sobre o lancamento do seu projeto de curadoria de
campanhas publicitdrias, em que solicita feedback; um de promoc¢do da sua
newsletter; e ainda uma publicacdo que lista e analisa citacdes populares de

marketing B2B (Business-To-Business).

5.2.2. Benchmark internacional; Dan Nelken

Dan Nelken € um criativo publicitdrio que colaborou com vdrias agéncias no
Canadd, inicialmente como copywriter e diretor criativo e, posteriormente, como

fundador da sua prépria agéncia, a Nelken Creative

(https://www.nelkencreative.com). Embora continue a trabalhar como consultor
para marcas, intferrompeu o seu trabalho de direcdo criativa para se concentrar
na autoria de livros, cursos e palestras, incluindo o seu livro best-seller “A Self-Help
Guide for Copywriters” e o seu curso “Writing Under Pressure”, disponiveis no

website previamente referido.

No LinkedIn, o seu perfil reunia 41.379 seguidores & data da andlise, com uma
média de 216 interacdes por publicacdo, o que equivale a uma taxa de 0,5%. Nos
30 posts que compuseram a amostra, 77% foram publicacdes de imagem ou de

texto com imagem, com 20% das restantes a consistirem em posts de texto.

Das publicacdes analisadas, 97% continha um CTA, destacando-se os seguintes:
curso (20%), livro (17%), wait-list para uma nova comunidade de criativos e

encaminhamento para website ou perfil de um convidado (ambas com 10%). Em
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7% das publicacdes, Nelken optou por um "anti-CTA” humoristico (ex. aderir ao

“InnerChatGPT” para aumentar em 10x a falta de auto-confianca).

O estilo didatico de Dan Nelken difere do de Shlomo Genchin. A componente
educativa, Nelken junta duas pecas que enriquecem as suas publicacdes:
inspiracdo, abordando assuntos como a auto-confianca com exemplos do seu
proprio trajeto; e humor, com uso frequente de ironia, jogos de palavras e outros
recursos na maioria dos seus headlines e textos, conforme exemplificado
posteriormente na figura 10. Adicionalmente, Nelken opta por textos de maior
dimensdo, onde inclui histérias pessoais e investe na exposicdo dos problemas que

a sua audiéncia enfrenta, antes de chegar a possiveis solucdes e ao CTA.

O estilo visual das suas publicacdes tende a ser simples, quase minimalista, com
packshots dos seus produtos, acompanhados por um headline curto, replicando o
aspeto de uma campanha publicitdria tradicional (Figura 10) e varias imagens de

texto em fundo monocromdtico (Figura 11).
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Dan Nelken - Following

Your inner critic is a ding-dong

Visit my website

2mo - ®
Outhumanize the machine. And outmachine most humans.
Link in profile.

PS. To arrange workshops or talks with your creative team, slide into my DMs.

#copywriting #advertising #marketing

Replace Al.

Figura 10 — Exemplo de publicacdo com humor

WHAT'S THE The gold may not be
How we’re perceived FUNNIEST buried where you've
is limited to the NUMBER TO been digging.

perception we have .
of ourselves. USE IN YOUR It may not be buried

at all.

WRITING?

Figura 11 — ColetGnea de 3 imagens usadas em 3 publicagdes distintas de Dan Nelken

Dos 5 posts da amostra com mais interacdo tém temas variados: uma dica sobre
um tema muito pouco falado (usar pronomes e personagens em anuncios de
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forma adaptada ao publico-alvo), uma histéria inspiracional sobre a carreira
profissional do proprio, a visdo de Nelken sobre IA (Inteligéncia Artificial) e o seu
potencial para substituir o ser humano, uma reflexdo sobre a dicétoma entre
clichés e inovacdo criativa, uma promoc¢do ao seu livro que conta com uma
premissa e um slogan impactante. Esta variedade, sem padrdo ébvio, pode
demonstrar que o interesse gerado por Nelken ndo depende de um fema ou
formato especifico, mas sim do seu estilo diferenciador, que concilia as
componentes educativa, inspiracional e de entretenimento, em publicacdes cuja
execucdo escrita e grdfica se adaptam a histéria a comunicar. Das publicacdoes
com menos interacoes, destacam-se: 2 posts com testemunhos sobre o seu livro; 2
posts sobre aparicdes como convidado e um post introspetivo sobre pesquisa de
mercado e fazer perguntas ao publico-alvo, que contém menos dicas tangiveis

que a maioria dos seus posts educativos.

5.2.3. Benchmark nacional: Martim Mariano

Jornalista de formacdo, Martim Mariano transitou para o copywriting em agéncia

criativa e, mais tarde, para freelancer (https://martimmariano.pt/) que divide o seu
tempo entre consultoria e formacdo, tendo ja colaborado com vdrias marcas
notdrias, como PHC e Doutor Financas. Ha cerca de um ano, langou o livro *Dar a
Volta ao Texto”, que relne estratégias de criacdo de texto em prol da captacdo
da atencdo, storytelling e adaptacdo da escrita a canais distintos, como redes

sociais, email, blogs, entre outros.
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No LinkedIn, reune 24.299 seguidores, com uma média de 76 interacdes por post,
0 que equivale a uma taxa de interacdo de 0,3%. As suas publicacdes usam
maioritariamente texto, acompanhado por uma imagem (70% da amostra de 30

posts) ou sem qualquer imagem (em 30% dos casos).

Das publicacdes selecionadas, 53% incluia um CTA. Dessas 16 publicacoes, 7
convidavam ao comentdrio no préprio post, 4 convidavam ao contacto por
mensagem direta ou email, com os restantes a remeterem para o seu livro,

newsletter ou para o recurso de um convidado mencionado na publicacdo.

O seu estilo diddtico foca-se em textos com uma extensdo semelhante d de Dan
Nelken, embora o humor raramente marque lugar, estando o foco nas
componentes educacional e inspiracional. Do lado educacional, nota-se que a
maioria da amostra ndo demonstra o mesmo detalhe e objetividade que se
observou nas publicacdes de Shlomo Genchin e Dan Nelken: o conhecimento
transmitido é frequentemente mais superficial, abordando-se mais a identificacdo
de um problema de escrita (ex. escrifa genérica, complexa, auséncia de um
“gancho”) do que a sua solucdo. As publicacdes parecem estar mais
desenvolvidas da perspetiva da abordagem mental (ex. ndo julgar a 1% versdo de
um texto, interiorizar que a melhoria € um processo gradual) do que da
abordagem técnica (ex. como escrever um “gancho”), com vdrias histérias do seu

percurso profissional e quotidiano.

A rutura com o estilo didatico mais objetivo de Genchin e Nelken também se

observa num conjunto significativo de publicacdes que exibem resultados das
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acodes, promocdo e rescaldos de aparicdes/palestras, que ndo incluem uma

componente educacional ou inspiracional significativa.

O motivo para esta rutura pode ser uma opcdo estratégica jd que, no momento
da andlise em Maio de 2024, o site oficial de Martim Mariano disponibiliza 6
workshops, cujos temas sdo bastante infrodutérios (ex. “Como criar titulos para os
conteudos™; “Principios bdsicos de uma histéria incrivel = o modelo Pixar”). Como
os temas sdo introdutdrios, € possivel que prefira ndo os abordar com dicas
objetivas no seu conteldo gratuito, para ndo eliminar possiveis inscricdoes nos seus
workshops. No entanto, os CTAs observados nas publicacdes ndo direcionam para
estes workshops. Esta opcdo pode indiciar que a principal utilidade do perfil no
periodo de andlise ndo foi o crescimento ou a criacdo da ligagdo com a
comunidade, mas sim o aumento da credibiidade. Com efeito, das 14
publicacdes que ndo contém um CTA, ? ddo foco significativo a iniciativas de

Martim Mariano, como apari¢cdes, palestras, o livro e a sua empresa de consultoria.
O estilo visual das suas publicacdes envolve maioritariamente o uso de fotografias

do proprio, em aparicdes (Figura 12), em contexto quotidiano ou, numa minoria

de casos, do seu livro ou de um exemplo citado no texto da mesma publicacdo.
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“’ Martim Mariano - st
4

Want to write with confidence? Let's talk.
Request services
mo -

Enfrentei o publico mais dificil de sempre

... mas tornei a coisa muito facil para o meu lado. ..more

PaRK

INTERNATIONAL SCHOOL

See translation

Figura 12 — Publicagcdo sobre uma aparicdo na PaRK International School

Ndo obstante este foco, ao analisarem-se 0s 5 posts com mais interacdes, observa-
se que: o 1° e 3° sdo dois dos que incluem conteludo educativo com maior
tangibilidade; o 2° € a publicagdo com mais conteudo humoristico de toda a
amostra (em que todo o texto estd ortograficamente errado, de forma
propositada, conforme a Figura 13); dos restantes dois, um aborda milestones
alcancados pelo proprio € o outro aborda uma aparicdo convidada num
podcast. Nas suas publicacdes com menos interacdes, notam-se: um post fora do
registo habitual da marca (sobre o Dia Internacional para a Eliminacdo dos
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Castigos Corporais as Criancas) e o rescaldo de uma aparicdo como convidado
escrito em lingua inglesa, que também pode ser considerada fora do seu registo

habitual, j& que comunica praticamente sempre em lingua portuguesa.

ﬂa’ Martim Mariano - 1st
L

Want to write with confidence? Let's talk
Request services

1mo - ®

Contera fagtus ndo 4 argumentus. Né?

Purisse, penga cumigo... ... more

See translation

tudo « bem

escrito

Eu esquerevo
Muinto Bde!

Figura 13 — Publicacdo humoristica com ortografia propositadamente incorreta

5.2.4. Benchmark nacional: Elsa Fernandes

Especialista em copywriting e criacdo de conteudos, Elsa Fernandes também

comecgou no jornalismo, com colaboracdes com Publico, Expresso, IOL e, na
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transicdo para o marketing digital, com a Exponor. Atualmente, dedica-se G
formacdo e consultoria em regime freelance, incluindo cursos para empresas,

particulares e @ medida (https://elsafernandes.com).

No LinkedIn, o seu perfil pessoal conta com 10.776 seguidores, uma média de 60
interacdes por publicacdo, que correspondem a uma taxa de 0,6%. As 30
publicacdes analisadas consistiam maioritariamente de texto (67%) ou texto com
imagem (27%). Todos os posts que continham imagem divulgavam um workshop,

wait-list ou website.

Das publicacdes incluidas na amostra, 93% continha um CTA. Dessas 28
publicacdes, os seguintes sdo os CTAs mais frequentes: 12 encaminham o leitor
para um curso ou workshop; 9 convidam ao comentdrio no préprio post; 3

direcionam para a newsletter.

O estilo didatico de Elsa Fernandes varia entre dicas e explicacdes com o mesmo
nivel de detalhe e acionabilidade que os de Shlomo Genchin e material de cardter
mais superficial como o identificado no perfil de Martim Mariano. Considerando @
elevada quantidade de publicacdes com CTAs ligados a formagdes e a newsletter
(50% do total de publicacdées da amostra), esta variabilidade pode ser o
compromisso entre produzir conteudo genuinamente educativo para o Linkedin e
gerar conversdes para as iniciativas da marca, tal como acontece de seguida na

figura 14:
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2 Elsa Fernandes - 1st
® & Copywriter freelancer | Mentora e formadora em copywriting e escrita par...

yr e

Serd que (ainda) precisamos de aprender a escrever para a web?
Eu acredito que sim.

Num ecr& ndo lemos como lemos um livro ou uma revista. Fazemos scanning a
procura da informag&o que nos interessa. Somos leitores impacientes, prontos
a saltar entre tabs ou a fazer scroll no feed das redes sociais. Tudo é mais
rapido, imediato, urgente. ...more

N

Curso de Escrita
para a Web

7 a 24 novembro de 2022 . horério laboral . online, via Zoom

Aprenda passo a passo a escrever copy e contetidos que conquistam
a sua audiéncia e geram resultados.

Figura 14 - Publicacdo de Elsa Fernandes a promover uma formacdo paga

No que diz respeito ao estilo visual dos conteldos, as imagens tendem a ser
promocionais ou, No Minimo, relacionadas com iniciativas da prépria marca, num
estilo sébrio e corporativo. No formato de texto, este € o benchmark que aplica
em menor grau a escrita vertical, com pardgrafos mais longos que os dos restantes
benchmarks —isto € um aspeto a ter em conta nas publicacdes da propria marca,
j@ que a auséncia de itens como pardgrafos curtos e espacamento vertical
podem resultar em menos interacdo com os conteldos, j& que os padroes de
leitura da maioria dos utilizadores de Internet, nomeadamente mas ndo
unicamente em dispositivos moveis, tende a ser disperso e ndo continuo (Pernice,
2017).
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As 5 publicagcdes com mais interacdes incluem: o anuncio do langamento de um
website redesenhado; 3 posts educativos sobre desenvolver escrita de qualidade
(Figura 15) e, finalmente, uma publicagcdo, fambéem educativa, sobre motivos para
se criar uma newsletter para um negdcio. Apesar desta Ultima concluir com um
CTA para uma formacdo sobre email marketing, todos os posts educativos

apresentam explicacdes, dicas aciondveis que vao para além do superficial.

Elsa Fernandes - st
Copywriter freelancer | Mentora e formadora em copywriting e escrita par...
yr- ®

«
KNOW, FEEL, DO: 3 perguntas para tornar a escrita mais clara e direta

Precisa de escrever uma publicagdo para as redes sociais, mas ndo sabe como
comegar.

Escreve a primeira linha. Apaga tudo. Escreve novamente. Mas o texto ndo flui.
Ha uma framework que pode ajudar.

Chama-se KNOW, FEEL, DO e é um modelo muito aplicado na comunicagéo
empresarial, mas que podemos trazer para o copywriting e criagdo de
contetido.

Para a usar, antes de escrever, responda a estas trés perguntas:

1. O que quero que a minha audiéncia saiba? - KNOW

Qual é a ideia-chave que quero passar ao leitor com o meu texto?

Exemplos:

- Qual é a mensagem que quero transmitir nesta pagina do meu site?
- Qual é a ideia central desta publicag&o para as redes sociais? ..more

Figura 15 - Publicacdo de Elsa Fernandes com mini-framework para escrita clara

Das publicacdes com menos interacodes, destacam-se dois fatores: um propdsito
comercial (ex. convite e detalhes para uma formacdo) e/ou conteldo educativo

de teor apenas superficial.
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5.2.5. Conclusdes gerais

A andlise de benchmarks permitiu constatar alguns padroes e observacdes Uteis
para as opgoes estratégicas do presente projeto e para comparacdo dos

benchmarks com a marca pessoal sobre a qual o projeto incide.

As publicacdes com mais interacdes ou maior taxa de interacdo e, portanto, com
maior potencial para ajudarem a crescer a respetiva comunidade de seguidores,
tendem a consistir em conteldos educativos aciondveis e no uso de humor. No
que diz respeito aos conteUdos educativos, sobressai o uso de dicas simples, mas
aciondveis e a partilha de frameworks e I6gicas menos comuns (ex. Shlomo
Genchin explica a importancia dos pain points através da légica dos “brand
enemies”, em que identifica o grande "“inimigo” ou problema que ajuda o
consumidor a resolver de vdrias marcas). No caso do humor, € frequente a
referéncia a experiéncias comuns dos marketers e criativos através de memes (ex.

receber feedback tardio de um cliente).

As publicacdes com menos interacdes ou menor taxa de interacdo tendem a
consistir em referéncias a produtos/servicos (ex. andncio ou lembrete de um curso
disponivel) ou estarem a promover a credibilidade da pessoa (ex. aparicdo num
podcast). Ou seja, sdo publicacdes que a marca considera importantes, mas ndo
abordam necessariamente uma necessidade, problema, didvida ou interesse da

comunidade.

Por um lado, o benchmark com a taxa de interacdo média mais elevada é o que

mais utiliza fanto conteudos educativos como humoristicos (Shlomo Genchin). Por
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outro lado, o benchmark com a taxa mais baixa ndo utiliza humor e € menos

frequente e mais superficial com o seu conteldo educativo (Martim Mariano).

Com efeito, os dois benchmarks nacionais ndo sé ndo recorrem ao humor (a
excecdo de algumas fotografias para as quais Martim Mariano faz uma pose
humoristica) mas também utilizam menos elementos multimédia como imagens,
GlIFs (Graphic Interchange Format), PDF slideshow ou video. Estes dois fatores
podem estar a confribuir para terem as taxas de interacdo mais baixas dos 4

benchmarks.

Todos os benchmarks usam CTAs, sem se detetarem comentdrios a comunicar
incoémodo com os mesmos. Assim sendo, a utilizacdo frequente de CTAs parece
normalizada neste nicho. E, na maioria dos casos, a sua inclusédo ndo parece ser
nociva para a taxa de interacdo, j& que para 3 dos 4 benchmarks, a taxa de
interacdo media de posts com CTA vs. sem CTA apresentam uma diferenca
maxima de 0,17%. A excecdo € Dan Nelken, para quem a diferenca nas taxas é
de 1%.

Através desta andlise, conclui-se que os benchmarks alcancaram os resultados
mais positivos através do equilibrio entre conteudo educativo e humoristico, com
recurso a elementos multimédia. Ndo parece ser necessdrio evitar o uso de CTAs,
mMas encontrou-se evidéncia de menor taxa de interacdo média quando existe:
menos recurso a humor, conteldos educativos menos aciondveis e mais

publicacdes que ndo abordam diretamente interesses do publico-alvo.
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5.3. ANALISE DE PUBLICACOES DA PROPRIA MARCA

A 15 de Maio de 2024, procedeu-se a andlise das 30 publicacdes mais recentes do
perfil pessoal de Linkedin da marca, de forma semelhante d efetuada na andlise

dos benchmarks.

A data, o perfil contava com 5.073 seguidores, uma média de 94 interacdes por
publicacdo, o que corresponde a uma taxa de 1,9%. As 30 publicacdes analisadas

consistiam em posts de imagem ou imagem e texto (73%) e PDF slideshow (27%).

Das publicacdes incluidas na amostra, 23% contfinha um CTA. Todos os CTAs
direcionavam o leitor para um lead magnet (guia em PDF, mini-curso via email ou

webinar, todos gratuitos).

Adaptado as funcionalidades do Linkedin, o estilo diddtico de edu-tainment
manifestava-se maioritariamente pelo uso do PDF slideshow, usado para analisar
campanhas de sucesso e guias rdpidos “how-fo”, com linguagem simples,
frameworks aciondaveis e humor verbal e grafico (ex. o préprio formador aparece
frequente em formato desenho animado). O estilo verbal € mais extenso que o de

Shlomo Genchin, mas mais direto que o de Dan Nelken.

As 5 publicacdes com mais interacdes incluem: 4 piadas para marketers (dois
memes, uma piada em texto e a parddia de um diciondrio para marketers, que
define termos de marketing de forma propositadamente incorreta) e um PDF
slideshow educativo de andlise da campanha da estante do IKEA. As piadas tém

como assuntos mais frequentes uma tendéncia (ex. campanha do IKEA; Black
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Friday; Natal) ou um tema intemporal (ex. ter feedback do cliente, publicar um
post com erros). Das 42 partilhas registadas nas 30 publicacdes analisadas, 88% tém
origem em posts humoristicos, o que realca a sua utilidade para divulgar o perfil a
potenciais seguidores. Das publicacdes com menos interacdes, destacam-se dois
fatores: o rescaldo de formacdes a terminar; a divulgacdo de formacdes futuras;
um post com frase inspiracional (que se encontra fora do registo habitual da
marcal); e duas publicacdes humoristicas, que ndo atingiram a eficdcia de outras

jd mencionadas.

No que diz respeito das publicacdes diddticas, observa-se uma adesdo acima da
média para as que analisam a estratégia de contelUdos de marcas de renome e

revelam as boas praticas utilizadas pelas mesmas.

5.4, ANALISE PESTAL

Para determinar a existéncia de fatores da macro-envolvente com influéncia no
presente projeto, procedeu-se a realizacdo de uma andlise PESTAL. Assim, de
seguida, enumerame-se os principais fatores relevantes, as suas implicacdes para a

marca e uma recomendacdo de procedimento a adotar.

No que diz respeito aos fatores politicos, o principal fator a manter em conta é a
existéncia de programas de incentivos a titulo reembolsavel e ndo reembolsavel
na drea da formacgdo profissional, nomeadamente no &mbito do eixo “Empresas

4.0" do Programa de Recuperacdo e Resiliéncia, que inclui a capacitacdo e
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transicdo digital das empresas, incluindo acdes como: o “Cheque Formacdo +
Digital” (apoio de 750 euros por pessoa para formacdo profissional no dominio do
digital) e os *Vouchers para Startups - Novos Produtos Verdes e Digitais” (promocdo
de modelos de negdcio e produtos digitais). Considerando a existéncia de
barreiras d entrada, como acreditacdo pela DGERT, e a morosidade das decisdes
de homologacdo dos investimentos, o presente projeto de mestrado toma a
opcdo de ndo dar prioridade a este tipo de oportunidade. Com efeito, apenas se
consideraria a infegracdo numa acdo co-financiado com a colaboracdo de um

parceiro estratégico, que ficasse responsavel pela coordenacdo (ex. FLAG).

Em termos econdmicos, fatores como o aumento da inflagcdo e a diminuicdo do
poder de compra podem conduzir a um maior controlo de custos por parte das
marcas. Esta postura pode ter dois efeitos: a minimizacdo do investimento em
marketing e, por conseguinte, do investimento em taticas como o uso de humor e
a formacdo no respetivo tema; ou, pode ter o efeito inverso, com menor
investimento a significar a procura de tdticas de facil implementacdo sem
despesas significativas, como pode ser o caso da criacdo de conteUdos
humoristicos para canais digitais. Serd possivel acompanhar o nivel de
recetividade das marcas & formagdo/consultoria na drea do humor através da
evolucdo de indicadores como, por exemplo: 0 nUmero de inscricdes em webinars
e outros lead magnets gratuitos associados ao tema; o niUmero de pedidos de
informacdo recebidos sobre formacdo/consultoria de humor e o nUmero de

inscricoes em info-produtos pagos.

Sobre possiveis fatores de influéncia a nivel social, destaca-se uma presenca nas

redes sociais de perfis hiper-sensiveis e hiper-moralistas, que vocalizam o seu
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desagrado com conteudos que ndo estdo alinhados com os seus valores, muitas
vezes motivando o “boicote” do criador dos conteldos em questdo, incluindo a
sua remocdo das plataformas, a cessacdo de parcerias com marcas
estabelecidas ou a cessdo da sua relacdo com o criador enquanto clientes — este
fénonemo é frequentemente designado por cancel culture. A superficie, a sua
existéncia pode parecer um risco para um formador de humor para marcas, ja
que desmotiva o uso de humor — com efeito, a seccdo 5.1.4 do presente
documento indica que 74% dos marketers/criativos inquiridos identificam o risco de
ma interpretacdo ou viralizagcdo negativa dos seus conteudos como um desafio.
No entanto, a cancel culture pode também ser uma oportunidade, porque
existem taticas especificas para evitar e/ou gerir situacdes de confronto com este

fendmeno, que podem ser incluidas na oferta formativa.

Para evitar este potencial risco, a marca pessoal abordada no presente projeto ja
modera a sua geracdo de ideias para conteldos, de forma a evitar temas
polarizantes que ndo estdo diretamente relacionados com marketing (ex.
despenalizacdo do aborto, eleicdes) ou, no caso de abordar temas polarizantes
relacionados com marketing digital (ex. autenticidade, uso de Inteligéncia

Artificial), fazé-lo de forma diddatica e agndstica.

A nivel tecnoldgico, existem dois desafios significativos: o primeiro € a constante
mutacdo das redes sociais, com novas funcionalidades a ser testadas todos os
meses, 0 que coloca na marca o dever de acompanhar as mudangas e adaptar
a sua criacdo de conteudos que, por um lado, pode abordar estas mudancas em
publicacdes e, por outro, pode testar novos formatos e medir os resultados que

geram no desempenho da presenca digital da marca (ex. alcance e interacdes),
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mantendo ainda em conta que a constante mutacdo das redes sociais deve ser
contemplada na oferta formativa da marca, de forma a assegurar que ndo fica
desatualizada; o segundo desafio € o surgimento de ferramentas avancadas de
Inteligéncia Artificial, como grandes modelos de linguagem e IA generativa que,
ao serem desenvolvidas, podem ganhar a capacidade de gerir e implementar
todo o processo criativo, do briefing a criacdo de uma campanha, o que

eliminaria a necessidade de apoio humano.

A nivel ambiental e legal, nGo existem preocupacodes significativas.
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6. ANALISE DA ORGANIZACAO

Conforme referido previamente, a organizacdo que propde o presente
projeto € a marca pessoal “Afonso Malheiro”, cujo foco é a formagcdo em
marketing digital, nomeadamente em estratégia, estratégia de conteudos e

humor aplicado ao marketing digital.

De forma a levar a cabo a andlise intferna da organizacdo, procede-se a
andlise SWOT da marca, que terd em conta a anterior andlise PESTAL e &
andlise de uma amostra de publicacdes passadas do perfil de Linkedin

associado & marca.

6.1. ANALISESWOT

Analisando os pontos fortes da marca, destacam-se os seguintes fatores de
diferenciacdo face a maioria dos restantes formadores/consultores de marketing
digital no mercado portugués: background variado, com freino/experiéncia em
gestdo, estratégia, consultoria, escrita criativa e comica, entretenimento ao vivo e
comentdrios desportivos; estilo informal e conversacional, tanto em formacdo
como nas publicacdes; que formam o previamente referido estilo de formacdo de
edu-tainment, que concilia a simplificacdo de conceitos e boas prdticas com

humor (ex. analogias, referéncias a tendéncias ou cultura pop).
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Complementarmente, destacam-se como pontos fortes: associacdo a marcas
com autoridade (professor assistente convidado na NOVA IMS e na Escola Superior
de Ciéncias Empresariais; formador na empresa FLAG), Uteis para comecar a
desenvolver a percecdo de credibiidade e confianca no publico-alvo; e
proficiéncia elevada em Inglés falado e escrito, que potencia uma eventual

expansdo futura da marca para a lingua inglesa.

No que diz respeito as principais fraquezas, estas incluem: a dimensdo atual da
comunidade (5.073 seguidores no Linkedln), correspondente a 11% do maior
benchmark internacional e a 21% do maior benchmark nacional estudados; a
reputacdo, ainda por consolidar, devido ao pouco tempo de exposicdo e a ja
referida dimensdo da comunidade; a auséncia de fit com o ambiente corporativo,
dada a forte informalidade da marca, o que pode eliminar oportunidades junto
de grandes empresas, de cultura geralmente conservadora; a falta de experiéncia
em vendas e otimizacdo de conversdes, que poderd tornar mais morosa e/ou

dificil a monetizacdo da comunidade. A figura 16 resume a andlise SWOT:
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-,
(s) (W) (0) (7)
Pontos Fortes Pontos Fracos Oportunidades Ameacas
* Background e Comunidade * PUblico-alvo * Contracéo
variado reconhece falta de econdémica
* Reputacdo conhecimento e
® Estilo informal, experiéncia * Cancel culture
conversacional * fit corporativo
* Alargamento de * Projeto
® Edu-tainment * |nexperiéncia com parcerias dependente de
vendas e solopreneur
® Leque inicial de ofimizacdo de * Campanhas virais freelancer
parcerias (NOVA conversoes
IMS, ESCE, FLAG) * Interesse por ® Exclusdo do ser
técnicas de humano do
* Inglés altamente comunicagcao processo criativo
proficiente eficientes (ex. IA)

* Sem especialistas

- 2N JoNmee J

Figura 16 — Matriz SWOT

Em linha na tabela acima e o listado na andlise PESTAL, as maiores oportunidades
identificadas foram: a revelacdo por cerca de metade dos inquiridos no
questiondrio levado a cabo de que ndo tinham o conhecimento (48%) e/ou a
experiéncia adequada (56%) no uso do humor, o que significa que parece existir
evidéncia de que uma parte significativa do publico-alvo reconhece a existéncia
de um défice que pode ser resolvido pelos conteudos, gratuitos e pagos, do
presente projeto; a criacdo de mais parcerias estratégicas, que podem ser
iniciadas com aparicdes em masterclasses e webinars gratuitos em parceria com
mais instituicdes de renome; a criacdo de picos de interesse com o lancamento
de grandes campanhas nacionais que usam humor (ex. campanha da “estante”
da IKEA, lancada antes das eleicdes legislativas de 2024), originando interesse
acrescido em publicacdoes e formacdes que analisam essas campanhas e/ou que

abordam o tema do humor no geral; um aumento da procura por taticas de
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comunicacdo publicitdria eficientes, nomeadamente devido a restricoes
financeiras, pode conduzir a um interesse acrescido no uso de humor que,
conforme evidenciado na literatura e na andlise de benchmarks, tem a
capacidade de melhorar o desempenho de pecas criativas, desde publicacoes
nas redes sociais (aumentando as interacdes) até aos anuncios (melhorando
como a atfitude face ao anidncio e d marca, por exemplo); e, por fim, a ndo-
detecdo de especialistas estabelecidos de humor para marketing digital em lingua
inglesa pode constituir uma oportunidade ou, no Mminimo, uma contfingéncia ao

planeamento estratégico a realizar neste projeto.

Também de acordo com a andlise PESTAL, reconhecem-se como as maiores
ameacas: a contracdo da economia, que pode conduzir a menores investimentos
em comunicacdo, diminuindo a procura pelo uso e pela formacdo sobre humor
para marketing digital; a proliferacdo da cancel culture, que também pode
desmotivar criadores e responsdveis de marcas do uso de humor; o facto de o
presente projeto estar a cargo de um solopreneur, tornando o progresso suscetivel
a picos de frabalho ou outros impedimentos (ex. saude) que prejudicam a
consisténcia e/ou a qualidade das publicagcdes; a constante mutacdo das
plataformas digitais, que obriga a acompanhamento e atualizacdo ndo sé dos
conteldos pedagdgicos, mas também da presenca da marca; e, por Ultfimo, o
desenvolvimento das ferramentas de Inteligéncia Artificial, no sentido de serem
capazes de desenvolver as varias tarefas criativas relacionadas com o humor (da
estratégia a execucdo), eliminando a necessidade de um formador/consultor
humano ou diminuindo a intervencdo dos marketers e criativos no processo de

criacdo de conteudo.
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7. ANALISE ESTRATEGICA DO PROJETO

Esta seccdo tem como objetivo confrontar a informacdo coletada sobre o
meio envolvente (publico-alvo, benchmarks, oportunidades, ameagas) com
os pontos fortes e fracos da marca e determinar as recomendacodes

apropriadas, que vao servir de base para os objetivos e opcdes estratégicas.

7.1. ANALISE DO PUBLICO-ALVO

O inquérito realizado a criativos e marketers permitiu encontrar evidéncia de: maior
uso de humor nas redes sociais e em conteldos do topo do funil; uso predominante
das formas de humor menos arriscados (ex. jogo de palavras); a percecdo de uma
multitude de riscos e desafios, incluindo o equilibrio entre humor e a mensagem
principal do conteldo, a possivel perda de credibilidade e o risco de ma

interpretacdo ou de viralizar de forma negativa.

Estas evidéncias constituem insights sobre o publico-alvo da marca.
Concretamente, sdo pain points: dividas por responder, problemas por resolver,
técnicas por aperfeicoar, técnicas por adquirir. Assim sendo, a estratégia de
conteudos da marca (no LinkedIn e, posteriormente, em lead magnets e formacdo
paga) pode e deve incluir estes temas — porque, com efeito, ao publicar
conteldos com maior foco nos interesses e pain points do publico-alvo, aumenta-

se a probabilidade de conseguir interacdes significativas nas publicacdes que, por
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conseguinte, aumentam o seu alcance orgdnico, mostrando-as ndo sé a
seguidores atuais, mas fambém a potenciais seguidores. Por estas razdes, osinsights

reunidos no inquérito vao integrar a estratégia a abordar nas secgdes 8 e 9.

7.2. ANALISE DE BENCHMARKS

Por sua vez, a andlise a benchmarks nacionais e internacionais ajudou a identificar
abordagens que geraram interacdo e que podem ser considerados para a
estratégia e criacdo de conteudos da marca do projeto, nomeadamente: a
simplificacdo constante do conteludo educativo com, por exemplo, guias e
frameworks que consistem em 3 a 5 agdes rdpidas até ao resultado final, técnica
gue pode ser aplicada para reformular conteddos educativos a reutilizar ou
conteldos novos para os tornar mais aciondveis; o uso de analogias pouco
comuns (ex. “brand enemies”), pelo suscitar de curiosidade que provocam; a
andlise de exemplos reais, sejam trabalhos da prépria marca ou de organizacoes
de renome, algo ja feito no LinkedIn, mas cuja frequéncia pode ser aumentada.

Seguindo semelhante raciocinio, a andlise das publicacdes dos benchmarks
também identificou linhas editoricis a minimizar ou evitar, nomeadamente a
dedicacdo excessiva a aparicdes (ex. teasers, rescaldos, notas de bastidores), o
tom formal e o foco na identificacdo de desafios/problemas que se colocam aos
marketers e criativos sem apontar uma solucdo especifica. Com efeito, nenhuma

destas abordagens constard nas opcdes estratégicas.
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7.3. ANALISE DE OPORTUNIDADES E AMEACAS

A listagem de oportunidades e ameacas na andlise SWOT selecionou as questoes
mais relevantes identificadas na andlise PESTAL e que, na presente seccdo, se
determina a importéncia que vdo assumir no curto-médio prazo e as agcodes a

tomar em consequéncia dessa importéncia.

Concretamente, existem oportunidades que j& estdo a ser consideradas no modus
operandi da marca: a criagdo de mais parcerias pode ser um auxilio para a
construcdo de credibilidade e confianca numa marca pessoal que ainda ndo
atingiu a maturidade, nomeadamente com universidades e grandes empresas de
formacdo (ex. Coimbra Business School; Lisbon Digital School); a detecdo rdpida
de campanhas nacionais de sucesso que incluam humor, por serem uma fonte de
intferesse (e potenciais seguidores) para a marca, detecdo essa que pode ser
assegurada com monitoria frequente de canais especificos das redes sociais,
incluindo feed de LinkedIn e listas de X/Twitter, que ja estdo focados em seguir
criadores de conteudo (ex. benchmarks, revistas de marketing) que acompanham

este tema.

No caso das restantes oportunidades detetadas: o aumento da procura por
taticas de comunicacdo publicitdria eficientes devido a restricdes financeiras
apenas implica que se mantenha o atual esforco de monitorizacdo de feedback
de seguidores e parceiros, de forma a ter uma leitura rdpida de mudangas no nivel
de interesse em humor e, em caso afirmativo e de acordo com a forma como esse
interesse se manifestar, determinar proximos passos; 0 reconhecimento por parte

de uma quantidade significativa dos inquiridos da sua falta de conhecimento e/ou
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experiéncia no uso de humor publicitdrio serd tido em conta nas opcodes
estratégicas, jd que vai ditar uma parte significativa da estratégia de conteddos
da marca; por Ultimo, a ndo-detecdo de especialistas estabelecidos de humor
para marketing digital em lingua inglesa € avaliada, no presente momento, como
uma oportunidade contingencial, j& que a prioridade deste projeto € o mercado
portugués que, apesar de ter menor dimensdo, apresenta menos barreiras &
entrada (nomeadamente, pelo muito mais elevado numero de peritos e

plataformas estabelecidas no marketing digital).

No que diz respeito s ameacas, a prioridade do presente projeto vai estar: na
incorporacdo nos conteldos pedagdgicos de procedimentos especificos de
estratégia de conteldos e gestdo de crise necessdrios para lidar com os elementos
proprios da cancel culture, de forma a solucionar um receio por resolver do
publico-alvo; a constante mutacdo das plataformas digitais, que € monitorizada
através de uma lista de X/Twitter, que apenas contém 9 criadores de conteldo de
noticias e boas praticas de marketing digital, minimizando a probabilidade de uma

mudanca ndo ser identificada.

No caso da dependéncia do projeto de um solopreneur, esta é vista como natural
e inevitavel, jd que os resultados positivos alcancados (tfaxa de interacdo média
na amostra recolhida € de 1,9%, superior aos 4 benchmarks estudados) parecem
estar ligados ao estilo didatico e humoristico do mesmo e, considerando o seu
background, o processo criativo ndo € facilmente replicdvel por automacdo
(Inteligéncia Artifical) ou subcontratacdo, ambas hipdteses a considerar em fases
posteriores, em caso de crescimento exponencial do projeto. No entanto, no

presente momento, as opcdes estratégicas das secgcdes seguintes vao detalhar a

87



[ ]
Marketing
Leads
Business

opcdo de planear posts ndo sé a curto, mas também a médio prazo, de forma a
assegurar uma frequéncia alta de publicacdo, independentemente da existéncia
de picos de frabalho ou possiveis indisponibilidades (ex. férias; saude), incluindo

uma politica de reutilizacdo de posts previamente publicados.

Por Ultimo, a potencial exclusdo (parcial ou integral) dos marketers e criativos do
processo de criacdo, por exemplo, pelo possivel desenvolvimento de ferramentas
de |A capazes de suportarem todo o processo criativo do humor (da estratégia a
execucdo) vai ser acompanhado de duas formas: o consumo de noticias sobre o
tema e a utilizacdo pessoal de grandes modelos de linguagem e IA generativa, de
forma a percecionar em primeira a sua aplicabilidade ao processo criativo, de
forma a agilizar a recolha da informagdo necessdria necessdria para determinar
eventuais gjustes aos conteldos e formagcdes sobre humor, que podem passar a

incluir instrucdes sobre o prompting adequado das plataformas de |A.

7.4. ANALISE DE FORCAS E FRAQUEZAS

Ao nivel das forcas e fontes de diferenciacdo, estima-se que a combinacdo do
background variado, do tom informal e da férmula de edu-tainment que
caracteriza a abordagem da marca seja dificil de replicar, j&@ que a larga maioria
dos formadores ndo parece pretender o mesmo posicionamento, nem teve um

trajeto que os coloque numa posicdo favordvel para o conseguir.
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No que diz respeito a presente associacdo a marcas com autoridade no ramo da
educacdo e formagdo, € ndo sé algo a manter (FLAG, NOVA IMS, ESCE) mas
também a expandir, nomeadamente através de acdes de networking, incluindo
aparicdes em semindrios, masterclasses e mentorias gratuitas. A titulo de exemplo:
enconfra-se planeado pelo segundo ano consecutivo o semindrio “Dar Humor a
uma Marca € mais Fdacil do que Parece” na Coimbra Business School (ISCAC,
Instituto Politécnico de Coimbra). Por Ultimo, a proficiéncia em lingua inglesa, que
se estende d criagcdo de conteldos e apresentacdes em publico, € considerada
um suporte necessdrio a uma eventual expansdo da presenca da marca parda
lingua inglesa que, no presente momento, € apenas uma contingéncia.

Sobre a colmatacdo de fraquezas, o foco do presente projeto estard no
crescimento da comunidade de seguidores no Linkedln, que se encontra
significativamente abaixo da dos benchmarks analisados. Esta prioridade justifica-
se com o facto de a comunidade integrar o topo do funil e ser a sua dimensdo
que vai determinar, em parte significativa, a viabilidade dos passos seguintes no

funil, nomeadamente a geracdo de leads e clientes.

Por esse motivo, enquanto ainexperiéncia em vendas e ofimizacdo de conversdes
€ uma preocupacdo, ndo assume prioridade neste cendrio de tempo limitado —
considerar-se-d4 um investimento em formacdo e um estudo de benchmarks
focado no processo de geracdo de leads e clientes, mas apenas numa fase em
que exista evidéncia clara de que o objetivo estratégico de crescimento da

comunidade se encontre encaminhado.

E ainda referida como fraqueza a reputacdo, j& que a marca pessoal alvo deste

projeto ndo € uma presenca estabelecida na comunidade de marketing digital
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portuguesa. Nesse sentido, esta fraqueza pode ser minorada através de duas
solucdes: a ja referida procura por mais parcerias estratégicas nas dreas da
educacdo e da formacdo; e fambém jd abordado planeamento de conteldos,
de forma a assegurar consisténcia na qualidade e quantidade de conteudos, ndo
s para que as interacdes com as publicacdes atraiam novos seguidores de forma
recorrente, mas também para a marca ter mais oportunidades de interagir com o

seu publico-alvo e consolidar o seu share-of-mind e share-of-heart.

Por Ultimo, a auséncia de fit com o ambiente corporativo, dado o tom
significativamente informal, € avaliada como uma consequéncia natural do
posicionamento. Nesse sentido, por um lado, ndo se considera como op¢do a
mudanca do tom/posicionamento, j& que tem obtido resultados positivos (faxa de
inferacdo acima da dos benchmarks estudados) mas, por outro, espera-se que a
existéncia de parcerias com reputacdo positiva estabelecida (universidades e
grandes empresas de formacdo) colmate parcialmente este possivel efeito
negativo. Adicionalmente, realca-se que estes parceiros tendem a ter lacos
consolidados no mundo empresarial, podendo ter acesso direto a clientes
corporativos de alto valor — com efeito, através da FLAG, ja foi possivel ministrar
formacdo a enfidades como a SIC, a BMW, a Delta Q, a Vorwerk, a Embaixada

BritGnica e o Doutor Financas.

Em suma, na criacdo dos objetivos e estruturacdo das opgdes estratégicas, dar-
se-d clara prioridade a um conjunto selecionado de forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas, pelos motivos abordados acima. Conforme serd
detalhado de seguida, alguns dos elementos preteridos acabardo por integrar as

contingéncias e/ou uma parte residual das opgdes estratégicas.
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8. OBJETIVOS GERAIS DO PROJETO

Nesta seccdo, no seguimento da andlise estratégica, procede-se a
determinacdo dos objetivos relevantes para a marca no periodo de 2025-
2026, tendo em conta o seu publico-alvo, benchmarks, pontos fortes, pontos

fracos, oportunidades e ameacas.

8.1. OBJETIVO ESTRATEGICO: CRESCER A COMUNIDADE NO LINKEDIN

Estando identificado como ponto fraco da marca pessoal o baixo niumero de
seguidores da marca no LinkedIn face aos benchmarks selecionados, € esta a
prioridade do presente projeto. Com efeito, € nesta comunidade que se inicia a
relacdo entre o puUblico-alvo e a marca, sendo fundamental para a marca ser
descoberta e para potenciar as interacdes que levam a audiéncia a criar uma

ligagdo genuina com a marca.

Toma-se a opcdo de, no presente momento, ndo dividir o foco da marca entre o
topo do funil (a comunidade no Linkedin) e as fases seguintes (geracdo de leads
e vendas), devido a uma das ameacas identificadas: a dependéncia da marca
de um solopreneur torna-a particularmente suscetivel a sobrecargas ou baixas
operacionais. Como tal, o trabalho realizado com cursos, webinars, lead magnets
manter-se-d em curso, mas sem o tipo de alteracdes profundas que se sugerem de

seguida para as acdes no topo do funil.
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Tendo isso em conta, ao objetivo principal referido acoplam-se os seguintes
objetivos operacionais, que materializam em numeros e/ou milestones tangiveis a

prossecucdo do objetivo principal.

8.2. OBJETIVOS OPERACIONAIS: SEGUIDORES, PLANEAMENTO, PIPELINE
CRIATIVO, TAXA DE INTERACAO

O crescimento da comunidade no Linkedin deverd estar maioritariamente
dependente de dois fatores: a relevancia das publicagcdes (que conduz a
inferacdo que, por sua vez, conduz A partiliha das publicacdes com potenciais

Nnovos seguidores) e a sua consisténcia.

Assim sendo, enumeram-se os 4 objetivos operacionais considerados criticos para
a prossecucdo do objetivo principal: atingir os 10.000 seguidores no LinkedlIn;
estabelecer uma légica de planeamento e criacdo de conteldos mensal; criar
um pipeline criativo, sob a forma de uma base de dados de insights, assuntos,

rubricas e templates & medida; e manter uma taxa de interacdo superior a 1,5%.

O primeiro objetivo operacional do projeto, o de atingir 10.000 seguidores no
LinkedIn, deverd ser cumprido até ao final de 2026. Considera-se esta meta
exequivel, apesar de se tratar de um perfil pessoal, em que ndo € possivel recorrer
a Linkedin Ads de forma direta (s6 & possivel partilhar a publicacdo num perfil

empresarial e promover a respetiva partilha), pelos seguintes motivos: vai ser
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delineado um novo procedimento para planeamento e criacdo de conteldos,
qgue aumentard a quantidade de publicacdes e minimizard a probabilidade de
novo decréscimo; nas suas fases de publicacdo mais consistente, o perfil
experienciou periodos de elevada interacdo com a sua audiéncia, em que
cresceu uma meédia de 6 a 7 seguidores por dia, valor que equivaleria a uma
média anual de 2.520 novos seguidores, suficiente para atingir o objetivo; e, por
Ultimo, considera-se o objetivo exequivel pela quantidade significativa de
formadores e consultores de marketing digital portugueses com uma audiéncia

semelhante que jd ultrapassou os 10.000 seguidores no Linkedin.

O segundo objetivo operacional, relativo a politica de planeamento e criacdo de
conteldos, pressupde as seguintes entregas: o calenddrio de publicacdes para o
més seguinte, com 4 posts para LinkedIn por semana, a concluir até ao 3° dia Util
do més em questdo; a criagcdo dos respetivos conteldos do més até ao 9° dia Util

do més.

O terceiro objetivo operacional, relativo a criacdo de uma base de dados de
insights, assuntos, rubricas e templates d medida, pretende facilitar o processo
criativo afravés de um pipeline que agiliza a selecdo de temas e a
geracdo/execucdo de ideias. Esta base de dados deverd ter um protdtipo
avancado e pronto para um teste real até ao inicio do trabalho no primeiro plano
mensal de publicagcdes, j&@ que servird de base para o planeamento - a

calendarizacdo vai ser detalhada na seccdo seguinte.

O quarto e Ultimo objetivo operacional € a manutencdo de uma taxa de intferagdo

superior a 1,5% - superior & dos benchmarks estudados — e vai funcionar como uma
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“fasquia” para a relevancia do conteudo publicado, uma medida do feedback
da audiéncia e um indicador da capacidade do perfil em atrair novos seguidores
j& que, na auséncia de anuncios, as interagcdes deverdo ser o maior “motor” de
partiha das publicagcdes junto de ndo-seguidores, que terdo ndo sé a experiéncia
do post, mas também o botdo de “Seguir” disponivel na publicacdo. A taxa de
intferacdo comecard a ser medida no primeiro més de publicacdes na nova forma

de planeamento especificada acima.
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9. ENQUADRAMENTO DAS OPCOES ESTRATEGICAS

Na presente seccdo, detalham-se as taticas e procedimentos que facilitardo

o cumprimento dos objetivos estratégicos propostos.

2.1. ATINGIR 10.000 SEGUIDORES NO LINKEDIN E MANTER UMA TAXA DE
INTERACAO DE 1,5%: POSICIONAMENTO, TOM E EIXOS DE CONTEUDO

Para atingir estes duas métricas-chave, € necessdrio um conjunto de acdes para
otimizar o conteudo publicado, desde a consolidagcdo do posicionamento e fom

da marca, até aos assuntos e formatos das publicacoes.

No que diz respeito ao posicionamento, pretende-se confinuar no caminho
seguido até agora: criar a percecdo junto da audiéncia de que as publicacoes,
os webinars e os cursos “simplificam de forma divertida”, ou seja, que cumprem o
dever educacional do professor-formador, enquanto proporcionam uma
experiéncia que ndo é entediante.

Para materializar este posicionamento pretendido, a marca vai comunicar no
Linkedin com um tom significativamente informal, comunicando com o©s
seguidores na segunda pessoal do singular, vocdbulos conversacionais e com o j&
referido ponto forte da marca - o edu-tainment, que concilia o tradicional lado
didatico com formatos mais tipicos do mundo do entretenimento. Com efeito, este

tom materializar-se-& afravés de: publicagcdées humoristicas (ex. memes, frases
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curtas), imagens humoristicas (ex. uma versdo “cartoon” do professor na 1¢ pdgina
de um PDF slideshow); passagens de texto subtis nos posts educativos com jogos
de palavras, analogias e referéncias; comentdrios que contém humor nos proprios
posts e em posts de terceiros (num grau alinhado com o propdsito da publicacdo

em causa).

Este tom serd concretizado numa estratégia de conteudos com quatro eixos: os
principais, que sdo “Educar” e “Enfreter”, complementados pelos eixos “Envolver”
e “Convencer”. No eixo “Educar”, destacam-se 6 tipos de publicacdo: frameworks
simplificados, com o passo-a-passo para o publico-alvo melhorar um aspeto da
sua estratégia ou criacdo de conteudos (ex. “Cria uma Piada Super-Segura”, “7
Formas de Humanizar a tua Marca”, conforme Figura 17); dicas aciondveis curtas,
com apenas uma dica por publicacdo, contendo uma acdo simples e rdpida com
0 mesmo propodsito final que os frameworks (ex. “Ndo Escrevas Botdes de CTA
Genéricos. Faz Antes Assim...”); andlise de uma boa prdtica através de um
pequeno case study (ex. "“Como o IKEA Montou a Campanha das Campanhas”,
tal como na Figura 18); andlise e solugcdo para uma ma prdatica (ex. A Perfumaria
Mudou o Tom da Marca. E Todos Taparam o Nariz”); andlise de conteUdos de
sucesso, com destaque para como o publico-alvo pode incorporar a técnica
utilizada no seu tfrabalho (ex. “A Think Media criou este tutorial brilhante... com

técnicas que podes usar hoje”).
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Afonso Malheiro - vou
'@ Do all the boring posts you want, see if | care | Professor & Consul..
) 7mo -

Mas p&e o capacete na mesma. [Obrigado, Mafalda, pelo exemplo da
Aspirina.]

2 Piadas Seguras.pdf - 25 pages

2 PIADAS

QUE NUNCR CANCELERAM NINGUEM

Figura 17 — Publicacdo com mini-tutorial de criacdo de humor de baixo risco
(https://Inkd.in/dJSNWEA47)
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A Afonso Malheiro - vou
W&y’ Do all the boring posts you want, see if | care | Professor & Consul...
" 4mo -

Alegadamente «

Como a IKEA Montou a Campanha das Campanhas - 35 pages

COMO A

MONTOU

A CAMPANHA
DAS CAMPANHAS

Figura 18 — Publicacdo de andlise ao humor utilizado numa campanha da IKEA
(https://Inkd.in/dGc9BDYJ)

O eixo "Educar” pretende ndo sé posicionar a marca como uma educadora
competente, mas também criar uma ligacdo emocional com o publico-alvo,
ajudando a resolver problemas especificos que este enfrenta e a melhorar o seu
processo estratégico e criativo. Por Ultimo, de notar que o propdsito de 3 das 5
rubricas estarem diretamente associadas a casos reais € o de dar credibilidade as
técnicas e dicas a abordar nos posts, através de exemplos do uso por empresas
notdrias, com sucesso — de forma a consolidar e, possivelmente melhorar, a
percecdo do impacto real do humor nos resultados, conforme registada no

inquérito ao publico-alvo.
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O outro eixo principal, de “Enfreter”, contard com: memes sobre as aspiracoes e
frustracdes dos marketers digitais (Figura 19) e a parddia de um diciondrio de

marketing, que apenas fornece definicdes falsas de termos conhecidos (Figura 20).

Ay Afonso Malheiro - You
¥ Do all the boring posts you want, see if | care | Professor & Consul...
7mo - @

O Flash que va aquecendo...

QUEM E MAIS RAPIDO?

Social Media Manager
quando percebe
que publicou
na conta errada

Super-Homem Flash

Figura 19 — Exemplo de publicacdo humoristica
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Afonso Malheiro - You
») Do all the boring posts you want, see if | care | Professor & Consul..
7mo -

[BE]

social media
manager

copywriter, designer, account, video producer,
content creator que ocasionalmente
faz gestao de redes sociais.

Figura 20 - Parddia de diciondrio de marketing

Espera-se que este eixo seja critico para o crescimento da comunidade e
manutencdo de uma taxa de interacdo elevada j& que, de acordo com a andlise
do desempenho do perfil na seccdo 6.2 do presente projeto, 30 das 42 partilhas

de publicacdes registadas na amostra tém origem em posts humoristicos.

No eixo complementar “Envolver”, cujo objetivo é fazer a comunidade sentir-se
valorizada, destacam-se duas rubricas: publicacdes a convidar a audiéncia a
comentar o que sente sobre um tema relacionado com marketing (Figura 21),
recebendo resposta da marca sob a forma de um meme personalizado, baseado

no assunto lancado pela prépria pessod; a oferta periddica de 3 a 5 mentorias
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gratuitas; networking com pessoas e pdginas empresariais na drea do marketing
digital com comunidades de dimensdo superior d da marca, através de mencoes
nas publicacdes (ex. a creditar a pessoa/pdgina que € analisada no post; aindicar
que inspirou a publicacdo), com o objetivo de criar uma ligacdo inicial com estas
pessoas/pdginas e maximizar a probabilidade de seguirem, estarem atentos as
publicacdes da marca no futuro e, por conseguinte, interagirem e fazerem as

publicacdes serem vistas pelos seus seguidores, que ficam a conhecer a marca.

Afonso Malheiro - You
Do all the boring posts you want, see if | care | Professor & Consultant for ..
9mo -

Vamos jogar um jogo perigoso?

Partilha algo que adoras
ou odeias do teu dia

nos comentarios.

E eu transformo num meme.

Figura 21 — Convite & participacdo dos seguidores

Finalmente, no eixo complementar “Convencer”, far-se-do publicacdes com um
calenddrio de acdes futuras (Figura 22) e publicacdes de rescaldo de uma acdo
especifica (ex. fotografia durante ou no final da sessdo), ambas as rubricas com o

objetivo de potenciar a credibilidade da marca, através da associacdo a
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parceiros com projecdo significativa como FLAG, NOVA IMS, ESCE-IPS, CRIAP,

Coimbra Business School, entre outras.

Afonso Malheiro - vou
= Do all the boring posts you want, see if | care | Professor & Consul...
4mo -

Amanh3, temos 60+ na Masterclass da FLAG. Depois disso...

vamos para o 2° ano de Web Analytics na NOVA IMS ...more

PROXIMAS
FORMAGCOES

CASA HUMOR
COM MARKETING

SOCIAL MEDIA
5 ABR MARK
FUND.

Figura 22 — Calenddrio de préximas formacoes

A juntar a estes eixos, acrescenta-se a possibilidade de os associar a temas
emergentes/virais que, num dado momento, capturam a atencdo da
comunidade portuguesa de marketing digital, como uma campanha ou
publicacdo de uma marca (ex. post de andlise d campanha da “estante” da IKEA,

em vigor em Janeiro e Fevereiro de 2024). Esta associagdo € casuistica, conforme
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a detecdo de temas emergentes via X/Twitter, Google Trends e monitorizacdo de
benchmarks no Linkedin. Esta possibilidade tem de estar presente para a marca
aproveitar a oportunidade identificada previamente de picos de interesse com o

lancamento de grandes campanhas nacionais que usam humor.

Ao nivel de formatos a serem usados, privilegiar-se-do aimagem e o PDF slideshow.
As publicacdes de imagem permitemm comunicar a larga maioria dos posts
humoristicos, os posts didaticos mais répidos, servindo o PDF slideshow para

incorporar as andlises mais exaustivas.

A frequéncia de publicacdo estard nos 4 posts semanais, de forma a assegurar
uma presenca consistente e com um vasto conjunto de oportunidades de
comunicar com a sua audiéncia, maximizando a probabilidade de as suas
publicacdes serem vistas por potenciais seguidores (contribuindo para o objetivo
de crescimento da comunidade), sem correr risco significativo de baixar a
qualidade final das publicacdes devido a uma frequéncia demasiado alta de
publicagcdes (mantendo uma taxa de interacdo elevada). A politica de

planeamento e criacdo de posts serd detalhada nas duas sub-seccdoes seguintes.

Por Ultimo, € essencial para o cumprimento destes objetivos que seja mantida uma
politica de reportes com: acompanhamento semanal do niUmero de seguidores e
estimativa das publicacdes que mais contribuiram para o seu aumento, através do
nUmero de impressdes e interacdes por post; acompanhamento mensal da taxa
de interacdo, através da andlise de cada post, com destaque para varidveis
como impressoes, interacoes, tema, formato, dia e hora de publicacdo, presenca

de CTA e, claro, a taxa de interacdo em si, de forma a detetar possiveis padroes a

103



[ ]
Marketing
Leads
Business

replicar ou ajustar em publicacdes futuras; e, finalmente, o acompanhamento
semestral das métricas alvo de acompanhamento semanal e mensal, de forma a
ter uma visdo evolutiva das mesmas, determinar a situacdo face aos objetivos de
seguidores e taxa de interacdo e identificar necessidades de ajuste (em temas,
formatos, dia/hora de publicacdo, entre outros). Assim, espera-se criar um

processo de auditoria e melhoria continua.

9.2. ESTABELECER LOGICA DE PLANEAMENTO E CRIACAO DE CONTEUDOS
MENSAL

Para assegurar a consisténcia pretendida no ritmo de publicacdes (4 por semana),
estabelece-se uma politica para estas serem planeadas e concebidas em tempo

util.

Concretamente, a partir de Janeiro de 2025, as publicacdes serdo projetadas més
a més. Assim, no més anterior, comecar-se-a a preparar o plano de conteldos da
seguinte forma: os primeiros dois dias do més serdo usados para construir o reporte
mensal de acompanhamento da taxa de interacdo, para que este possa informar
os proximos planos; os trés dias seguintes terdo como foco a criacdo do
“esqueleto” do plano, com datas, horas e premissas gerais de cada publicacdo;
e, finalmente, os cinco dias seguintes servirdo para conceber os conteldos e

recolher feedback junto de marketers proximos do projeto.

Esta logica de planeamento vai conduzir ao recurso a diversas apps, incluindo: o
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reporte mensal com uso de Shield.io (um data scraper de LinkedIn) e o Microsoft
Excel para tratamento e visualizacdo dos dados; a calendarizacdo das
publicacdes via Notion, uma web app de produtividade e anotacdes que inclui
uma funcdo de calendarizacdo detalhada; a criagdo de publicacdes far-se-&
através de Canva, Adobe Photoshop e Adobe Premiere, com recurso pontual a
ChatGPT (validacdo de textos) e Ideogram (geracdo de imagens via IA); e, por
Ultimo, a calendarizagcdo dos posts para publicacdo automdtica serd feita com

Simplify, uma app de gestdo de redes sociais.

O plano de conteudos pode sofrer alteracdes conforme o decurso do més,
nomeadamente, caso se verifique a existéncia de temas emergentes, o
calenddrio de conteldos é adaptado para acomodar uma ou mais publicacoes
sobre os temas em causa, acrescentando-as ao plano em curso ou adiando

publicacdes ja previstas cuja relevancia se mantém nos meses seguintes.

9.3. CRIAR PIPELINE CRIATIVO: BASE DE DADOS

Tendo como objetivo acelerar todas as fases do processo criativo, da escolha de
temas até a execucdo, o pipeline criativo € uma ideia inspirada na “Content

Matrix” de Justin Welsh (https://learn.justinwelsh.me/content), que concebeu um

sistema, especificamente para solopreneurs, de nove passos para planear e
produzir texto para as redes sociais e para newsletters: ideia, pesquisa, femplates
para newsletter, edicdo, CTA pré-newsletter, CTA pds-newsletter, template para
publicacdo de threads no X/Twitter, escrita, publicacdo. O valor desta

metodologia estd, em primeiro lugar, na criacdo de um reservatdrio de possiveis
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ideias, pesquisa previamente realizada, femplates para posts, CTAs, entre outros
elementos, para que os solopreneurs ndo tenham de iniciar o seu processo criativo

sem guias, levando a maiores consumos de fempo e menor produtividade.

Com base no modelo da “Content Matrix”, pretende-se criar uma versdo ajustada
d readlidade do presente projeto, que se vai focar na rede social LinkedIn e utiliza
formatos para além do texto. Para tal, criar-se-do dentro da web app Notion
pastas que serdo bibliotecas de: insights do publico-alvo, recolhidos ndo s6 do
inquérito anteriormente analisado (como o interesse acrescido no uso de humor
no topo do funil, maior envolvimento criativo nas fases de ideias/criacdo e os
desafios e riscos percecionados), mas também do estudo de benchmarks, de
reports de desempenho do perfil (que podem identificar posts/temas com alto
desempenho, que podem ser repetidos ou adaptados em publicacdes futuras),
da gest@o de comentdrios e mensagens, de mentorias gratuitas, de sessdes de on-
boarding e de social media listening; estruturas pré-definidas para publicacdes de
texto, imagem ou video; no caso de imagens e videos, estas estruturas estardo
ligadas a templates completos, para que o trabalho a realizar seja apenas de
adaptacdo (ex. mudar as palavras numa imagem), para o criador estar focado
na parte criativa sem ter de ponderar a estrutura do conteldo; e, finalmente,
haverd ainda pastas para acelerar o processo criativo em situagcdes mais
especificas, como o uso de “ganchos” para capturar a atencdo do leitor e
conceitos para rubricas adicionais de conteudo. Os apéndices 3 a 8 sdo exemplos

de pastas especificas do pipeline, j& em desenvolvimento.

Depois do pipeline facilitar o planeamento de conteldos, seguir-se-d a execucdo

das ideias para publicacdes audiovisuais através do Canva, Photoshop, Premiere,
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Ideogram e ChatGPT.

Através destas trés grandes opcodes estratégicas — a expansdo até 10.000
seguidores com uma taxa de interacdo superior a 1,5%, o estabelecer de uma
politica de planeamento e criacdo de conteldo mensal e a concecdo do
pipeline criativo — espera-se estarem criadas as condicdes propicias para o

crescimento da comunidade no Linkedln.

Ndo obstante, apds a calendarizacdo das opcdes estratégicas, listar-se-& um

conjunto de confingéncias.

9.4. CALENDARIZACAO DE ACOES

Considerando o arranque do projeto no inicio de 2025, existem trés principais
acdoes a calendarizar: reporte, planeamento e criagcdo de conteddos e o pipeline

criativo.

No que diz respeito aos reports, o primeiro més servird para a determinacdo de
requisitos e a criacdo do template do reporte mensal e respetivo piloto (desde a
extracdo dos dados de desempenho das publicacdes via Shield.io até ao seu
tratamento e sumarizacdo em Excel), de forma a fazer ajustes e ter um modelo
estabilizado a partir do segundo més. Utilizar-se-G o mesmo processo para o reporte
semestral, com requisitos, template e piloto a ocorrer no sexto més, assegurando a

existéncia de uma versdo estabilizada quando for elaborado o segundo reporte
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semestral.

Sobre o planeamento e criagcdo de conteldos, os dois primeiros meses de 2025
servirdo para um piloto, em que se vai monitorizar todo o processo de
planeamento, elaboracdo e calendarizacdo de publicacdes, de forma a
identificar dificuldades (ex. manter a frequéncia pretendida, apps sem
capacidade de resposta) e implementar correcdes, permitindo um deployment

final a partir do terceiro més de 2025.

O pipeline criativo € a acdo que necessita de mais tempo, j&@ que a versdo
atualmente em uso contém vdrias seccoes por terminar. Por isso, na conclusdo do
trabalho relativo aos reportes mensais e planeamento e criacdo de conteldos,
iniciar-se-a o trabalho de finalizacdo do pipeline. Primeiramente, no terceiro més
de 2025, com a listagem completa das tarefas pendentes (seccdes por
ajustar/terminar). De seguida, cada seccdo pendente serd completada ao ritmo
de uma por més, nomeadamente: lista de insights para publicacdes educativas,
estruturas pré-feitas para publicacdes para “Educar”, estruturas para publicacoes
para “Envolver”, para “Convencer”, uma biblioteca de “ganchos” grdficos, lista

de “ganchos” verbais e uma biblioteca com textos humoristicos para inspiragcdo.

As figura 23 sistematiza esta calendarizacdo num grafico de Gantt.
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ACAO ACAO

N° TITULO

1 Reporte Mensal

1.1 Requisitos

1.2 Criag@o de template experimental

13 Piloto

1.4 Ajustes e criagcGo de template final

1.5 Execucdao do reporte mensal (ongoing)
2 Reporte Semestral ’ ‘
2.1 Requisitos

22 Criagdo de template experimental

23 Piloto

2.4 Ajustes e criagcGo de template final

25 Execugao do reporte semestral (ongoing)

N P ——— ] 7T 7T
3.1 Piloto

3.2 Avaliagdo | Pontos de Melhoria

33 Execugdo dos procedimentos finalizados

L 1 | |
4.1 Levantamento de necessidades

4.2 Completar sec¢ao: Insights

4.3 Completar secgao: Estruturas/Templates Educar

4.4 Completar secgao: Estruturas/Templates Envolver

4.5 Completar sec¢ao: Estruturas/Templates Convencer

4.6 Completar sec¢ao: Ganchos Gréficos

4.7 Completar sec¢cao: Ganchos Verbais

4.8 Completar sec¢ao: Swipe File de posts humoristicos

Figura 23 — Calenddrio de acdes (2025)
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92.5. CONTINGENCIAS

Se osreportes evidenciarem de forma clara que os objetivos propostos ndo vao ser
atingidos, as seguintes contingéncias incluem um grupo vasto de alternativas a

considerar.

Em primeiro lugar, deve levar-se a cabo um conjunto de entrevistas exploratdérias
com seguidores da marca e benchmarks, no sentido de obter as suas percecdes
sobre o que estd a ser executado de forma correta e de forma incorreta.
Admitindo que estas entrevistas sdo produtivas, podem ser suficientemente

reveladoras para dispensar as contingéncias que se seguem.

N&o obstante, em segundo lugar, deve monitorizar-se a expansdo do Linkedin para
conteUdo do tipo tiktok/reel/short que, no presente momento, estd em fases de
testes (Malik, 2024). Caso este formato seja implementado de forma semelhante &
que foi no Instagram e no YouTube, com um feed autdnomo, isso pode representar
uma nova forma de obter alcance orgdnico podendo, assim, representar um novo

formato para a marca investir.

Em terceiro lugar, deve considerar-se o estabelecimento de parcerias formais com
professores/formadores estabelecidos, que envolvam a mencdo e partiha do
perfil pessoal e/ou de conteldos da marca. Este passo ndo é incluido no plano
inicial por dois motivos: utilizar um professor/formador como influenciador deverd
acarretar custos significativos; as parcerias informais nascidas do networking
mencionado nas opgdes estratégicas pode criar uma ligagdo que vai para além

de uma relacdo comercial.
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Em quarto lugar, deve ponderarse a expansdo para outros candis,
nomeadamente: para X/Twitter ou para Threads, j& que sdo redes centradas em
conteldos curtos, em que € possivel reutilizar os conteldos concebidos para
LinkedIn com ajustes minimos; para um perfil em lingua inglesa, na procura de um
publico-alvo com maior maturidade no uso do humor no marketing digital e menos

aversdo aos riscos inerentes.

Em quinto lugar, pode ser testado o uso de LinkedIn Ads, através da criacdo de
uma pdgina empresarial, que partiiha e promove conteudos do perfil pessoal da
marca. Embora ndo seja pratica comum no Linkedin, pode ajudar a colmatar

eventuais caréncias de alcance orgdnico que a marca venha a experienciar.

Em Ultimo lugar, num cendrio em que as contingéncias anteriores se revelam
insuficientes, ndo deve ser descurado o desinvestimento no projeto, de duas
possiveis formas: aumento da frequéncia de publicacdo de temas para além do
humor, contemplando maior presenca de assuntos como branding, gestdo de
redes sociais e estratégia; diminuicdo da frequéncia de publicacdo geral,
libertando tempo significativo para networking com entidades universitarias e

empresariais e outras oportunidades identificadas.
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10. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O presente projeto procurou mostrar as potencialidades do uso de humor na
comunicacdo publicitdria, ao mesmo tempo que evidenciou a presenca de
desafios e riscos, decorrentes das percecdes dos marketers e criativos mas
também dos préprios publicos-alvo, abrindo assim caminho para a estruturagcdo
de uma estratégia de comunicagcdo para uma marca pessoal que aborda o uso
do humor publicitdrio no marketing digital, que equilibre temas abrangentes,
consisténcia de publicacdo e otimizacdo do processo de criacdo de conteldo,
de forma a duplicar a respetiva comunidade atual de seguidores no Linkedin,

mantendo uma taxa de interacdo superior & dos benchmarks estudados.

A revisdo da literatura permitiu concluir que o uso do humor na publicidade se
tornou progressivamente normalizado, incentivando os empresdrios e criativos a
recorrerem a formas de humor mais arriscadas para se diferenciarem. Contudo, os
resultados da publicidade humoristica em métricas como a atitude face ao
anuncio, d marca e a intencdo de compra tém condicionantes multifatoriais, com
evidéncias de resultados fanto positivos como negativos, dependendo de fatores
geogrdficos, culturais, contextuais, e do tipo de humor utilizado. Existe também
uma discrepdncia significativa enfre o desejo dos consumidores por mais
publicidade humoristica e a hesitacdo das marcas em utilizd-la devido ao risco
percebido. Assim, o humor é visto como um diferenciador eficaz, mas também

como um fator de risco para as marcas.

A recolha de dados primdrios através de um inquérito realizada a marketers e
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criativos permitiu uma melhor compreensdo das opinides dos inquiridos acerca do
uso de humor publicitdrio, incluindo hdbitos de utilizacdo, desafios identificados e

resultados percecionados.

O inquérito realizado a profissionais de marketing revelou que a maioria dos
inquiridos (73%) utiliza humor de forma esporddica, principalmente nas redes
sociais e videos (34%). Os tipos de humor mais frequentes sdo jogos de palavras,
referéncias e analogias, enquanto humor de choque e hipérbole sdo menos
utilizados. Os inquiridos reconhecem diversos desafios e riscos associados ao uso
de humor, como o equilibrio entre humor e mensagem principal, a potencial perda
de credibilidade e o risco de md interpretacdo. Ndo obstante, 95% dos inquiridos
usam humor para aumentar o engagement, 84% para se diferenciar da
concorréncia e 82% para aumentar a visibiidade e reconhecimento da sua
marca, mas apenas 40% utilizam humor para aumentar vendas online e 37% para
capturar leads. A maioria dos inquiridos (66%) acredita que o humor gera
resultados positivos, mas existem reservas quanto a sua utilizacdo recorrente
devido aos riscos percebidos. Assim, a andlise dos dados sugere que o humor é
mais eficaz em atividades relacionadas com o topo do funil, alinhando-se com a
literatura cientifica que destaca os efeitos positivos do humor em métricas como a

atitude face ao anUncio e ao reconhecimento da marca.

O benchmarking incidiu sobre um total de 4 marcas pessoaqis, 2 nacionais e 2
internacionais e um total 120 publicacdes no Linkedin, para identificar boas
praticas e possiveis fatores de diferenciacdo na educacdo da comunidade sobre
0 processo criativo, incluindo o uso de humor. Shiomo Genchin, com a maior taxa

de interacdo, utiliza um equilibrio de conteldos educativos e humoristicos,
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enquanto Dan Nelken combina educacdo com inspiracdo e humor. Martim
Mariano e Elsa Fernandes, com taxas de interacdo mais baixas, utilizam menos
humor e elementos multimédia. Concluiu-se que o uso equiliorado de conteldos
educativos e humoristicos, juntamente com elementos multimédia parecem

conftribuir para melhores resultados e crescimento da comunidade.

A andlise interna revelou um alinhamento entre pontos fortes e as oportunidades
detetadas, j& que existe um reconhecimento por parte dos profissionais inquiridos
de falta de conhecimento e/ou experiéncia no uso de humor, com que a marca
pode auxiliar. A grande fraqueza identificada, a comunidade de pequena
dimensdo, foi o foco do plano estratégico. A andlise das publicacdes da marca
no LinkedIn revelou uma taxa de interacdo superior & dos benchmarks, o que
parece indicar que o estilo edu-tainment é eficaz para crescer a comunidade, o
que levou & sua manutencdo e expansdo no plano estratégico, através da

estratégia de conteudos e pipeline criativo criada.

Adicionalmente, a nivel académico, concluida a revisdo da literatura e andlise do
publico-alvo, detetaram-se oportunidades de investigacdo adicional, pelo que se
recomenda o posterior estudo dos seguintes temas: a eficdcia do humor conforme
o tipo utilizado (ironia, jogo de palavras, analogia, referéncia, etc.); a eficdcia do
humor conforme o formato de publicacdo nas redes sociais (video curto, video
longo, GIF, imagem, etc.); a eficdcia do humor conforme o canal de
comunicacdo digital (ex. redes sociais, email, andncios, loja, etc.); efeito da hiper-
sensibilidade e do cancel culture no modus operandi das marcas € na

recetividade das audiéncias a publicidade com humor.
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Por Ultimo, a nivel empresarial, nota-se que o projeto foi fundamental, por frés
motivos: permitiu o planeamento dos préoximos passos da marca pessoal;
confirmou os efeitos positivos do estilo de conteldos usado pela marca (edu-
fainment) e pela sistematizacdo objetiva de insights sobre a propria marca, sobre
O publico-alvo e sobre benchmarks, que informaram o plano estratégico que se

lhes seguiu, assim como as contingéncias propostas.
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APENDICES

Inquérito: Uso de Humor no Marketing Digital
0 presente inquérito é feito no ambito do Projeto Profissional do Mestrado 100% Online de Marketing Digital do IPAM. Pretende-se identificar e
‘compreender percegdes e experiéncias sobre o uso de humor na comunicagéo digital, incluindo opinido geral, frequéncia de uso, objetivos e resultados.

0 inquérito & confidencial e demora cerca de 7 minutos a preencher (14 se tiveres o TikTok aberto).

Aminha marca utiliza humor em..
Mark only one oval.
Todas as campanhas/publicades
Na maioria dos casos
Em cerca de metade dos casos
Esporadicamente

Nunca

Ao usar humor no digital, a minha marca pretende... *

3.Néo
1
concordo

Discordo
Discordo nem
fortemente
discordo

Sobressair/diferenciar-se
face a concomréncia

Aumentar a sua
visibilidade/reconhecimento
damarca

audiéncia
Capturar leads

Aumentar as vendas online

a,
Concordo

APENDICE 1 — ANALISE DO PUBLICO-ALVO:

5,
Concordo
fortemente

A minha marca usa humor nos contetidos dos seguintes canais digitais: *

T
Nada d 50% 75%

Redes

Sociais/Video

Website/Blog

Email/Landing
Pages

Anincios

Apresentagdes,
aulas, webinars
ou outra forma
reunido/conversa
online

NQUERITO REALIZADO
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4. Qual aimportancia dos seguintes desafios quando usa humor na comunicagéo digital da sua marca: *

Nada Pouco Neutro  Importante Muito
importante  importante P importante

credibilidade

Manter

equilibrio entre

humor e (D D) ) @)
mensagem

principal

Colidir com
lideres, valores
e identidade do

.
Problemas
legais (ex.
direitos de ) D) @)
autor, ser

processado)

Medir o
impacto no - ) - @ O
.

Manter

consisténcia

de publicagdo, ) @) ( ) @)
tom e estilo

humoristico

Risco de ma
interpretacao
ou viralizar de
forma negativa

Ofender/alienar
parte da ) @) ( - @)
audiéncia

Nao ter

conhecimento — — — — —
suficiente — — — ‘*/ —
sobre humor

Nao ter

.
com o uso de
humor

5. Intervenho nas seguintes fases da produgéo do humor: *

Criag@o/Passagem de Briefing ) C

Ideias Gerais da
Campanha/Historia/Publicagdo

Criagdo do Conteiido ) (
Processo de Aprovagao ) (

Nenhum Envolvimento @) (
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6. Noto um impacto real do uso do humor na minha marca no que diz respeito a: *

Discordo
fortemente

Discordo

Nao
concordo
nem
discordo

Concordo

Concordo fortemente

Sobressair/diferenciar-se —
face a concorréncia —

Aumentar a
visibilidade/reconhecimento
da marca

Aumentar o
engagement/ligagdo
emocional entre marca e
audiéncia

Capturar leads

Aumentar as vendas online

7. A minha marca recorre a humor de: *

1. 2.

Nunca Esporadicamente

3.
Frequentemente

Jogos de
palavras
(trocadilhos,
rimas, etc.)

Analogias e
Comparagoes
(“o nosso
produto é

como um..")

Referéncias
(alusdo a
trends,
noticias,
cultura pop)

Hipérbole
(exagero
extremo de

situagdes)

Personalidade
(caracteristicas
de uma
pessoa/grupo)

Choque
(palavroes,
tabus, temas
controversos)
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8. Os resultados com este tipo de humor sdo mais positivos: *

Discordo

Nao
. concordo
Discordo

fortemente nem

discordo

Concordo

Concordo
fortemente

(palavroes,
tabus, temas

9. O uso de humor na comunicagao digital da minha marca é uma prética sustentavel e duradoura. *

Disc

Concordo fortemente

10. O humor gera resultados positivos para a minha marca. *

Disc

11.  Aminhaidade: *

12. O meu sexo: *
Mark only one oval.

) Masculino

Feminino

) Ndo Responde

Concordo fortemente
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13.

14.

15.

16.

O meu distrito de residéncia: *

Mark only one oval.

Aveiro
Beja

Braga

_) Braganga

Castelo Branco

Coimbra

) Evora

) Faro

Guarda

) Leiria

Lisboa
Portalegre
Porto

Santarém

) Setibal

Viana do Castelo
) Vila Real

Viseu

Agores

Madeira

As minhas habilitagdes académicas: *

Mark only one oval.

___ Nivel 1-2° Ciclo do Ensino Bésico

) Nivel 2 - 3° ciclo do Ensino Basico geral ou de cursos de dupla certificagéo (como os profissionais)
Nivel 3 - Ensino Secundario geral
Nivel 4 - Ensino Secundério em cursos de dupla certificagdo ou que incluam estégio profissional de 6 meses (pelo menos)
Nivel 5 - Ensino pés-Secundario ndo superior com possibilidade de seguir para o Ensino Superior

) Nivel 6 - Licenciatura

Nivel 7 - Mestrado

_) Nivel 8 - Doutoramento (eh, muita bom)

Trabalho: *

Mark only one oval.

Como Freelancer
Numa PME privada
) Numa Grande Empresa privada

Na Administrag@o Publica

) Numa Entidade sem Fins Lucrativos

J Noutro tipo de organizagéo

A minha fungéo é: *
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17.  Trabalho nesta fungéo ha: *
Mark only one oval.
) Menos de 1ano
1a2anos
)3a5anos

Mais de 5 anos (mobilia)

18.  Autorizo a extragéo, andlise e publicagéo das conclusdes relativas aos dados que acabei de preencher no ambito do Projeto de Mestrado
100% Online em Marketing Digital do IPAM, do aluno Afonso Malheiro.

Mark only one oval.

) Autorizo.

) Preenchi tudo para chegar aqui e dizer "N&o autorizo" ¥
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APENDICE 2 — EXEMPLO DE ANALISE DE CONTEUDO (USADO EM BENCHMARKS
E NA PROPRIA MARCA)

URL Tema Andlise Plug Tipo de post Copy Reacdes [-omentario] Partilhas. Post? Perfil Scraped | _Views | Publicagdo hi|
B Préximas F Convencer Nada Image tibal 2 6 3 2 3mo Post Todayat 11:43. 42036
ot con Educar Froe class Document ta. 81 1 3 2 3mo Post Todayat 11:43. 39114
Fake Glossary Entreter Nada Image me 108 2 2 12 3mo Post Todayat 11:43. 38364
Meme Entreter Nada Image [slalolale) 609 L] 7 3mo Post Today at 11:43 36023
Meme Entretor Nada Image la IKEA. Vai serco| 40 0 3 “© 3mo Post Todayat 11:43. a711e
Quick ip Educar Nada image hais “oftbrand" (for] 76 15 1 2 4mo Post Today at 11:43. 42370
Biooper Entreter Nada Image lie eu nunca me len| 31 1 3 2 amo Post Todayat 11:43. 40544
Préximas F Convencer Nada Image i 0 5 3 65 4mo Post Todayat 11:43. 39814
Pratos de Natal Entreter Nada Document i ookl 38 9 1 @ 4mo Post Today at 1143 Dec 24, 2023
Entrater image e 0 4 1 75 4mo Post Todayat 11:43. Dec 21, 2023
oo et con ‘Speed Dating Entrotor image Eproteas| 23 3 3 5 5mo Post Todayat 11:43. Dec 18, 2023
[P Educar Document 3 5 1 a2 5mo Post Todayat 1143 Doc 14, 2023
Fake Entreter image 0ne 8 3 1 & 5mo Post Today at 1143 Dec 12,2023
Oneiiner Entreter image Al 54 0 0 5 5mo Post Todayat 11:43. Dec 06, 2023
[ Convencer image © Jorge, poruma| 52 2 2 5 5mo Post Todayat 11:43. Doc 04, 2023
Fake Glossary Entreter Image 110 2 1 13 5mo Post Todayat 11:43. Nov 24, 2023
Préximas F Convencer Image 21 2 3 2 5mo Post Todayat 11:43. Nov 23, 2023
1 piada segura Educar Document 27 3 3 5mo Post Today at 11:43. Nov 22, 2023
Black Friday Convencer Document Do nada, Linkedin| 31 8 1 5mo Post Todayat 11:43. Nov 21, 2023
Black Friday / Primark Entreter Nada Image_ (=] 135 k4 0 142 Smo. Post Today at 11:43 Nov 20, 2023
Rogan Educar POF Document i 3 3 3 4e 6mo Post Todayat 1143 Nov 15, 2023
Enganar a publicar Entrater Nada image 49 6 3 55 6mo Post Today at 11:43. Nov 10, 2023
Educar POF Document . fObrigad &2 8 1 7 6mo Post Todayat 11:43. Nov 09, 2023
R Shark Tank Entretor Nada image n 2 1 114 6mo Post Todayat 11:44. Nov 06, 2023
Curso Wrap-up Convencer Nada image auei parvocomo 24 1 3 2 6mo Post Todayat 11:44. Nov 03, 2023
s ig Inspirar Nada Image chil 2 1 0 0 6mo Post Todayat 11:44. Nov 02, 2023
Fake Glossary Entreter Nada Image one 189 0 6 195 6mo Post Today at 11:44 Nov 01, 2023
Haloween Parod Entreter Email Document Do nada. Portugal 100 9 2 1 6mo Post Todayat 11:44. Oct31,2023
Ateragges Entreter Nada Image a 0 1 ) 6mo Post Todayat 11:44. Oct 30, 2023
P Enganar a publicar Entreter Nada Image 278 15 I 306 6mo Post Todayat 11:44. Oct27, 2023
[ a2]Partihas totais.
[ I 0] [ esx]
[seguidores I s073]
I ] 94|
f I 19%]
[ I N Publicagdes [ %no I I ]
[Text ] ] 0% | NA I NA |
[1mage | 2 | 73% I 106 | 21% |
[Document 1 8 | 27% I 60 | 12% |
N Publicacdes %no T ]
CcTAs 7 2% 62 [ 12% | comera ]
Newsletter o ox
Mini-Curso 1 3%
POF 2 ™%
Comment o ox
ouro 4 13%
Nada FE) 7% 104 I 20% [ semca ]
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APENDICE 3 — PIPELINE CRIATIVO EM DESENVOLVIMENTO: CALENDARIO

@ Marketing / @

Calendério PT

O Calendar view

August 2023

7
Meme: quando o chefe pede ...
Done

Image

14
Meme: Aprovar & Primeira

Done

Pés-Férias
Done

Meme

28
WhatsApp: ambiente na e.
Done
Meme

Webinar Humor 2023

8
Cria Contelido como se Fo...
Done

Text Image

15
Mete o Cliente a Trabalhar...
Done

Slideshow.

22
Vai de Ideia a Execugéo m...
Done
Slideshow

Webinar Humor 2023

29

Email: Webinar Humor La.

Schedule Done

Email

Webinar Humor 2023
Webinar Launch

Done

Text Image

Webinar Humor 2023
Webinar Launch

Done

Text Image

Planeia 60 Contetidos em
Done

Text Image

Aula de Wrestling

Done

30
O Humor afasta os clientes?

Done

Slideshow.

Webinar Humor 2023

10
Como Ter 1 Ideia para Pos.
Done

Slideshow.

Como Descobres o teu 'T.
Done

Slideshow.

24
Trabalhar néo Compensa

Done

Slideshow

Webinar Humor 2023

Bayard
Done
Slideshow.
Webinar Humor 2023

1
0 Meu Contetido é Bom m...
Done

Text Image

18
Posso Repetir Contetido?
Done

Text Image

Usar Humor tira Credbilid.
Done
Slideshow.
Webinar Humor 2023

Open in Calendar

Mito #1 do Humor
Done
Text
Webinar Humor 2023

Share @

New v

Today
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APENDICE 4 — PIPELINE CRIATIVO EM DESENVOLVIMENTO: LISTAS DE INSIGHTS

H Marketing / # Insights /| ® Insights for Educational Posts

™ Insights for Educational Posts

EB Table

Né&o quero parecer arrogante Sentimentos https:/fwww.linkedin.com/news/story/como-destacar-seu-trabalho-sem-parecer-arrogante-
5555321/

Ha pessoas que ja vdo muito a minha Sentimentos
frente.

I don't know the right structure for a Falta de Conhecimento https://www.linkedin.com/posts/shlomogenchin_my-work-is-self-explanatory-is-the-most-
type of post activity-7102570306422124545-zzfs?utm_source=share&utm_medium=member_desktop

Can we use images from movie and tv Falta de Conhecimento
shows?

® Como é que apelo as emogdes das Falta de Conhecimento Research
pessoas? Jordan Peterson

Posso repetir contetdos/temas? Falta de Conhecimento
1 don’t know how to start. Falta de Orientagéo

I love seeing how you work and how Falta de Referéncias
(even) you have to go back and make
changes.

How do you get the client used to out- Falta de Experiéncia Where do we start?
of-the-box content? Stories before starting with posts.

How do you get the audience used to Falta de Experiéncia
out-of-the-box content?

How do | think about 360 creative posts Falta de Ideias https:/fimgur.com/hRZze90
about the same subject?
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APENDICE 5 — PIPELINE CRIATIVO EM DESENVOLVIMENTO: REPOSITORIO DE
RUBRICAS E IDEIAS PARA CONTEUDO

@ Marketing / g Content Ideas

¥ Content Ideas
(D Board view

0.Do's and Don't's 1. Post 2. Post 3. Rubricas 4. Funny 5. Quotes

Don'tjust use your image
Use celebrities, pop culture
references, etc (ex. Eminem, Will

Smith/Chris Rock)

Plug your products

Leave your Favorite Page in the
Comments

How [Person] does [Action]

How [Brand] Excels at [Result]

This [Week/Month] in Social Media
News

How many times should you post? A

Definitive, Bullshit-Free Answer

Wanna publish more good
posts? Publish more bad posts.

0 humor que qualquer marca
pode fazer sem ofender a mais

ofendida das virgens

Sunset & Whatever Shit Sentence

How do | know what to publish?

Why SM Campaigns usually go
wrong? (no one builds the “ground
floor”)

Mistakes | made; Goals | don't reach

Explain what you/your product
does without making people fall
asleep

“Senti que a Marca estava a
falar comigo” —> faz as

Bom post vs Mau Post
Precisas de um PROCESSO.
Boa piada vs Mé piada
Larga o “Eu, eu, eu”
0 que significa ser auténtico
Toda a gente a dizer “steal my
formula” e eu aqui “PERGUNTASTE

SE PODIAS??2"

"N&o me sei promover": A cura do
Dr. Afonso

Meme: e se 0s SMMs ndo pudessem
usar efemérides?

3 usos para Al que ndo ofendem a
minha criatividade pura

% 0 que dizes a0 boss quando ele
iz que humor n&o vai dar

Posso fazer o humor com o meu
target?

D34 “cor” aos teus botdes

PSP

KFC

Porque é que o Humor vende

Dia Nacional do Erro

Linkedin Profile for Movie
Characters

Spotlight

WhatsApp No-Filter Texts with
Client

Fake Glossary

Fake Trivia

O “Twist" de <Marca>

How to Eliminate a Weakness

Fake Poll

Don't Say You Don't Feel Like
Working

6 Curiosidades sobre Mim

VI Kill You if you Publish THESE
Posts

Alternate Reactions for Linkedin
posts

What to say when you f*ck up
Quando entras na agéncia e
dizes que queres fazer este

projeto com tempo

Se 0 Donald Draper fosse Head of
Social

1am that fool

Merdas que n fazem sentido

Como resolver assuntos com o
suporte do Facebook

Palavras que SMMs adoram ouvir
durante o sexo

When we read “25 changes to
the algorithm”

Sopa de Letras para o Sucesso

Saphoda

You're either winning o learning. -
Rip Wheeler

If you cannot say what you mean,
you can never mean what you say.
J. Michael Stracynski

"The Training Is Nothing. The Wil Is
Everything. The Will To Act." - Henri
Ducard

“It's amazing how productive doing
nothing can be." - Kevin Flynn
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APENDICE 6 — PIPELINE CRIATIVO EM DESENVOLVIMENTO: ESTRUTURAS E
TEMPLATES PARA “EDUCAR"

H Marketing /| ¢, Template Educate

¢) Template Educate
D Board view
Text Slideshow Image

@ No room for BS II Most People Suck at this [PDF] Bad... and Worst [Image]
1/You Clicked This & Tweet-Sized

@ People Fail at Il = Do Use [ Don't Use [Image]
Someone Asked Me

@ People Fail at

@® Things That Piss Me Off

© One-Line Insight

# | Screwed Up with <Task>.

M Results

@ A Chat with Future Me

% The Micro-Coach

& Do Use/Don't Use

M@ A Great Technique | Learned From...
"¢ This is Bad. This is Good.

Concepts that will Transform your <skill>
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@ Marketing /| ¢ Template Educate

¢ Template Educate ® People Fail at
(D Board view Text
Text Slideshow
) No room for BS LI Most People Suck at this [PDF]
I/You Clicked This
People Fail at Il
Someone Asked Me People fail at <result/activity> because <reason>.

People Fail at

| call it <made-up syndrome>.
Things That Piss Me Off

One-Line Insight When it feels like <progress> but in reality you're getting <no progress at all>.

¥ Myth Buster
Examples:
1 Screwed Up with <Task>.

Results ® <bad action>
® <bad action>
A Chat with Future Me
® <bad action>

The Micro-Coach

Do Use / Don't Use Anything but <achieving end goal>

A Great Technique | Learned From... Find <what works> and execute.

This is Bad. This is Good.

Here's how: <link>
Concepts that will Transform your <skill>

But only if you agree with <Conclusion>.
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APENDICE 7 — PIPELINE CRIATIVO EM DESENVOLVIMENTO: ESTRUTURAS PARA
“ENTRETER"

@ Marketing | @ Templates Entertain /| @ 1. Memes Share @ Y e

® 1.Memes

88 All Assets

-

b e

2 Buttons Blindfolded Sandra Bullock Doge Donkey Kong Godzilla

S ~

Jealous Girlfriend Kiss Rockstar

nobody:

me: \ :Eﬂ !l

. W— - -
Nobody Rocky Thunderlips Choked Speed Dating SpongeBob Not Well Tom Cruise Dental Work
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@ Marketing / ¢, Hooks [Text]

& Hooks [Text]
(D Board view
Steps
Linkedin: Up to 2 Lines
Valuable
Actionable
Efficient
FOMO

Engaging
“It's time to take advice from a man who..

“I am blind. Please Help"

“It's a Beautiful Day. And | can't see it."

Hook Ideas -

I achieve <This>. Here Are <Ways> to
Never <Fail>.

What is the best way to <action> on
<platform>?

Is <trend> <characteristic>?

Is anyone else tired of <annoying thing>
2

Here are 6 reasons why to <Action>

<Number> <Adjective> <Ways/Reasons>
to <Action>

Me at 18: <bad habit>. Me at 28: <good
habit + benefit>

7 Rules for <goal>
(that one day might save your ass)

From <A> to <B> - an unforgettable
journey

Hook Ideas

Here's how | built <achievement> of over
<numberjvalue>

& 1used to <bad habit> and was
<consequence>. Now I've learned to

<good habit> and am <benefits>.

4, Istruggle with <habit/fear>. Here's how
<it shaped my life/l got around it>

& How to <Task> without
<Mistake/Setback> - Beginner
Tips/Techniques

2, <Result> in <Timeframe>. My <Method>

4, How to <Deep Desire> in <Timeframe>

& 10 Reasons Why <Trend> is <Becoming a
Trend>

4, Screw it. Go against the grain,

This <Skill/Action/Strategy/Result> will cost
you <low cost>

& Why <Influencer> says <Subject> is
biggest <..> t0 <...>

Hook Ideas -

Bad advice can <consequences. This one
time, <tell story>

How to <Goal> without <Objection>

Warning: Unpopular Opinion - <Opinions.
Here's why.

I've always wanted to <dream/goal>. |
can remember <memory>..

When you do <recent action>:
<reaction>

3 Reasons You Should Never <Action>

Add a little <...> to your <...> with this
popular <technique>

How <Thing> REALLY Works
The Secret Behind <Goal>
Stop wasting <resource> on <bad

outcome>. Here's my simple framework
to help you focus on <good outcome>

@ No Guideline

APENDICE 8 — PIPELINE CRIATIVO EM DESENVOLVIMENTO: GANCHOS VERBAIS
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