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Apresentacao ki

Nascido em Mocambique, mudou-se de Viana do Castelo para Lisboa em 1995. E Mestre em
Marketing e Publicidade (ESCS) e pods-graduado em Empreendedorismo e Inovacao

(Universidade Catolica), com formacao inicial em Engenharia Mecanica no IST.

Comecou na Absolut-System como Frontend Developer e passou 14 anos na agencia criativa
Ogilvy, onde liderou projetos de Marketing Digital para marcas como Ford, Nestlé, Sacoor ou
SIVA. Em 2015, tornou-se CEO da Seegno, coordenando projetos tecnologicos em mercados

globais.

Desde 2018, lidera a Transformacao Digital do Grupo Renascenca Multimédia (Renascenca,
RFM, e ). Leciona, desde 2011, em instituigoes como IPAM, UALG, ESCS,
Universidade Europeia, ISEG (2019) e Universidade Catolica, ligando a pratica profissional ao

ensino academico.


https://rr.pt
https://rfm.pt
https://megahits.fm
https://popcasts.pt

Agenda O

1. Por que partilhamos? O que os dados mostram.

2. O que vamos explorar: dois metodos simples para pensar e criar conteudos

com verdade e criatividade:
A. O metodo V.I.LR.A.L. > 1delas com 1mpacto.
B. O método R.I.T.M.O. > mostrar com intencao.
3. Exemplos:
A.Campanha IKEA.

B. Estoria sobre Storytelling




Por que partilhamos?
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Por que partilhamos? o

Hu, J., Wang, H., Zhu, X., Wang, Y., & Zhang, H. (2024). Why we share: A systematic review of
knowledge-sharing intentions on social platforms. Journal of Knowledge Management,

28(3).

O artigo reve sistematicamente 142 estudos empiricos para identificar os principais fatores

que influenciam a decisao de partilhar conteudos em redes sociais.

Foca-se especialmente na partilha de conhecimento, mas os insights aplicam-se a qualquer

tipo de conteudo digital.



https://www.researchgate.net/publication/382576667_Why_We_Share_A_Systematic_Review_of_Knowledge-Sharing_Intentions_on_Social_Media

~ Utilidade percebida & Relevancia pessoal €

“A utilidade percebida surge de forma consistente como um dos RFM -
fatores mais fortes para prever a intengao de partilhar ‘ﬂl\

conhecimento, de acordo com diversos estudos.” (Hu et al., 2024)

*»# Conteudos como tutoriais, dicas praticas ou explicagoes

claras tendem a ser partilhados, nao por entretenimento, mas

porque resolvem problemas reais. Um video que ensina a usar
inteligéncia artificial ou uma receita rapida tem mais impacto do
que um conteudo geneérico.

MAIS DINHEIRO NO FIM DO MES? VE COMO
Contetiidos com utilidade clara e imediata tém maior A TUA LISTA DE COMPRAS PODE AJUDAR

probabilidade de serem partilhados. SABEMAISNO LINK DA BIO

Criar com Intencao de ajudar aumenta o alcance.



https://www.researchgate.net/publication/382576667_Why_We_Share_A_Systematic_Review_of_Knowledge-Sharing_Intentions_on_Social_Media

~~ Normas sociais e partilha

“As normas sociais, especialmente a pressao social percebida ou
0 encorajamento por parte de pares, desempenham um papel
significativo no desencadear dos comportamentos de partilha.’

(Hu et al., 2024)

»» Campanhas como o “Spotify Wrapped" espalham-se porque

criam um sentimento de pertenca. As pessoas partilham para

mostrar que também fazem parte. Ninguém quer ficar de fora de z ~
PORTUGAL E CAMPEAD

uma conversa que parece coletiva MUNDIAL DE TRIPLO SALTO!

PARABENS PEDRO PICHARDO!
Conteudos com utilidade clara e imediata tem maior

probabilidade de serem partilhados.

Criar com intencao de ajudar aumenta o alcance.



https://www.researchgate.net/publication/382576667_Why_We_Share_A_Systematic_Review_of_Knowledge-Sharing_Intentions_on_Social_Media

~ Autoexpressao e reputacao

“Os motivos relacionados com a autoexpressao, incluindo a
construcao de reputacao ou de marca pessoal, influenciam de

forma significativa a intencao de partilhar"’ (Hu et al., 2024)

*») Muitas pessoas partilham frases inspiradoras, artigos de 0 INESPERADU RELEMBRA
opiniao ou stories editados com cuidado, nao so pelo conteudo, A F RAGILIDAQE DA VIDA
E AIMPORTANCIA DE

mas porque esse conteudo reflecte quem sao ou como querem

ser vistas. VALNUIEIﬁéﬁ.FﬂA DA
Conteudos que ajudam a construir identidade sao mais VALE A PENA PENSAR NISTO
partilhaveis.

Dar ao publico algo com que se possa identificar e dar-lhes voz.



https://www.researchgate.net/publication/382576667_Why_We_Share_A_Systematic_Review_of_Knowledge-Sharing_Intentions_on_Social_Media

- Pertenca a comunidade

“Quanto mais forte for o sentimento de pertenca a uma

comunidade online, maior e a probabilidade de os individuos

partilharem conhecimento que reflita os valores desse grupo.

ot 520 IDENTIFICA 0

»») Videos com piadas internas, expressoes tipicas ou estetica CUJA GA\IETA PARECE
propria de um grupo criam um sentimento de “nos”. Partilhar 0 CURREDUR DAS
esse tipo de conteudo reforca lagos e valida a identidade BULACH AS Dﬂ

coletiva.

Criar conteudos alinhados com os valores e linguagem da

comunidade aumenta a partilha. Falar a lingua certa e meio

caminho para o conteudo circular.
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https://www.researchgate.net/publication/382576667_Why_We_Share_A_Systematic_Review_of_Knowledge-Sharing_Intentions_on_Social_Media

-~ Confianca na fonte

“A confianca na plataforma, na comunidade ou no criador de
conteudos € uma condi¢cao previa para a maioria dos

comportamentos de partilha.” (Hu et al., 2024)

»# As pessoas evitam partilhar conteudos cuja fonte nao

conhecem ou nao consideram fiavel. Mesmo uma boa 1deia pode

ser ignorada se nao houver credibilidade por tras.

Conteudos com origem clara e confiavel sao mais facilmente
partilhados.
A transparencia e consistencia aumentam a confianca e o

alcance.



https://www.researchgate.net/publication/382576667_Why_We_Share_A_Systematic_Review_of_Knowledge-Sharing_Intentions_on_Social_Media

Alguns dados sobre Digital em Portugal 1

Em 2025, 89% dos portugueses usam internet. Sao 9,27 milhoes de pessoas. A presenca

digital e total e decisiva. Estar online ja nao é diferencial, € ponto de partida.

As redes socilais contam com 7,49 milhoes de utilizadores, o que mostra o peso da
cultura digital no dia a dia. Quem nao comunica bem nestas plataformas, perde

relevancia.

Com 14 milhoes de conexoes moveis e internet fixa a 195,90 Mbps, o pais esta pronto
para consumir video de alta qualidade. O YouTube lidera o alcance, chegando a 80,8%

dos internautas. Video e rei. Mobile e o palco.

Diqgital 2025: Portugal


https://datareportal.com/reports/digital-2025-portugal

O que vamos explorar
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O que vamos explorar?

-

(mensagem)

V — Verdade

| — Identificacao
R — Rutura

A - Amplificacao
L — Ligacao

V.ILRAL.

\_

RITMO

(forma)

R — Registo Geral
| — Intimidade

T - Transicao

M - Mindcia

O - Originalidade

/



https://www.researchgate.net/publication/382576667_Why_We_Share_A_Systematic_Review_of_Knowledge-Sharing_Intentions_on_Social_Media

-~ Método VI.R.AL. 2

Antes de criar qualquer conteudo, € essencial pensar na sua essencia: o que esta a ser dito e

com que intencgao.

O metodo V.I.LR.A.L. ajuda a organizar o pensamento criativo para garantir que a mensagem

chega clara, auténtica e relevante ao publico.

Cada letra representa uma camada de valor:

Verdade; Identificacao; Rutura; Amplificacao; Ligacgao.
Este modelo nao impoe formulas rigidas.

Pelo contrario, convida a reflexao critica sobre o impacto daquilo que comunicamos.




-~ Método VI.R.AL. 2

V - Verdade

Num mundo saturado de filtros e aparéncias, a autenticidade tornou-se um diferencial. O

conteudo verdadeiro, mesmo imperfeito, gera confianc¢a e aproxima quem ve de quem cria.

A verdade pode estar na vulnerabilidade, no bastidor ou no siléncio, e isso toca mais fundo

do que uma estetica polida.
Publicar com verdade e assumir uma intencao.

Mais do que mostrar, é revelar. Um conteudo sincero nao precisa de grandes efeitos; precisa

de coeréncia entre quem comunica e o que é dito. E ai que comeca a relacdo com o publico.




-~ Método VI.R.AL. 2

I - Identificacao

As pessoas sO prestam atencao ao que as interpela diretamente. Conteudos que dizem “isto é
sobre t1"” ou “sel 0 que estas a sentir” geram empatia imediata. A 1dentifica¢cao acontece

quando quem ve se reconhece no problema, no gesto ou na lingquagem usada.
Criar com foco em quem esta do outro lado exige escuta e afinacao.

Nao se trata de falar para todos. Trata-se de falar com alguem. Quanto mais especifico for o

conteudo, mais universal pode tornar-se.




- Metodo V.I.LR.AL.

R - Rutura

A rutura quebra o padriao visual ou narrativo. E o momento em que o cérebro se detém
porque algo saiu do esperado: um siléncio no meio do barulho, um plano inusitado, uma frase

desconcertante. Sem rutura, o conteudo desliza sem deixar marca.

Este elemento é crucial para captar atenc¢ao nos primeiros segundos. Num scroll infinito, s6

paramos quando algo nos surpreende. A rutura nao tem de ser chocante. Basta que seja

diferente, inesperada, criativamente desalinhada.




~ Metodo V.I.LR.AL.

A - Amplificacao

Amplificar e dar corpo e ritmo a mensagem. Pode ser feito com musica, edicao, texto em
movimento, repeticoes ou cortes sincronizados. O conteudo ganha forca emocional quando é

construido com intenc¢ao sonora e visual.

E aqui que se reforca o tom, se cria energia, se da vontade de rever. Amplificar néo é barulho.

E precisao. E decidir como o conteuido ressoa: se faz rir, emociona, arrepia ou provoca.




-~ Método VI.R.AL. 2

L - Ligacao
No fim, o conteudo so sobrevive se gerar ligacao. Pode ser uma ligagao emocional, social ou
pessoal. Partilhamos quando sentimos que aquilo nos diz respeito, nos representa ou pode

servir alguem proximo.

Criar para gerar ligacao é abrir espaco para reag¢ao, seja um comentario, urma memaoria ou

uma partilha.

E pensar em querm vai ver e perguntar: o que quero que esta pessoa sinta, lembre, faca?




-~ Método R.I.TM.O. 2

Se V.I.R.A.L. organiza a mensagem, o R.I.T.M.O. ajuda a pensar na estrutura visual e

emocional do conteudo.

Funciona como um guiao de realizacao para criar impacto e fluidez, em video, imagem, texto

ou audio.

R.I.T.M.O. € um acronimo composto por cinco planos narrativos:

Registo geral; Intimidade; Transi¢ao; Minucia; Originalidade.

Cada plano € uma ferramenta ao servigco da emoc¢ao. Juntos, criam uma narrativa com ritmo,

intencao e memoria.




~ Método R.I.TM.O. 2

R - Registo Geral

E o plano que situa. Onde estamos, o que esta a acontecer, quem participa. O registo geral da

contexto visual ou sonoro, estabelece a cena e permite que o espectador se oriente.
Funciona como ponto de partida narrativo.

Mostra o cenario antes de entrar na emocao. Em video, pode ser uma paisagem. Em audio, o

som ambiente. Em texto, a descricao do momento.




-~ Método R.I.TM.O. 2

I - Intimidade

Aqui entra o plano mais proximo, visual ou emocional. Mostra expressoes, voz, hesitacoes

ou pequenos gestos. E a zona onde acontece a empatia, onde se vé o humano.
A intimidade e o que transforma o conteudo de informativo em sensivel.

Pode ser o rosto de quem fala, a respiracao entre frases ou um momento de siléncio. E onde

sentimos que “aquilo é real”.




~~ Metodo R.I.T.M.O.

T - Transicao

A transicao e o elo entre partes. Pode ser uma mudanca de angulo, uma nova ideia, uma

quebra no ritmo. Sem ela, o conteudo torna-se plano e previsivel.
A transicao cria fluxo narrativo, surpreende ou reposiciona o olhar.

E o momento em que algo muda, visual, sonora ou conceptualmente. Um bom conteudo vive

de boas transicoes.




~ Metodo R.I.T.M.O.
M - Minucia
A minucia esta no detalhe que marca. Uma lagrima, uma mao trémula, uma legenda
inteligente ou um som subtil. E o pormenor que carrega significado e que, muitas vezes, fica
na memoria.

Num mar de conteudos, sao as minucias que diferenciam.

Mostrar (ou ouvir) aquilo que normalmente passa despercebido da profundidade e convida a

atencao plena.




~~ Metodo R.I.T.M.O.

O - Originalidade

O ultimo plano é o que fecha e deve ser memoravel. A originalidade nao precisa de ser
extravagante. Pode ser uma pergunta deixada no ar, uma construcao visual inusitada ou

uma inversao de expectativa.
E o ponto final que da identidade ao contetdo.

Ajuda a fixar a mensagem e a criar reconhecimento. E o que faz o conteudo ser citado,

guardado ou partilhado.




Exemplos
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“Vida Real do Pais” IKEA (2024) ©

A IKEA transformou mobiliario em comentarios sociais, usando humor e ironia para interpelar diretamente os

portugueses num tom inesperado.

@ “Esta estante é boa para guardar livros. Ou 75800 €.

<~ Em plena pré-campanha eleitoral, a marca lancou uma série de mupis com duplo sentido:

. “A nossa geringongca contra o frio.” (produto: manta)
. “Puxar o tapete a inflagao.” (produto: tapete)

. “Solucoes para um pais de porta aberta.” (produto: edredao)

@ Objetivo: humanizar a marca, reforcar empatia com o consumidor e destacar a IKEA como parte da vida real, com

tudo o que ela tem de bom e de absurdo.

i Resultado: A campanha tornou-se viral nas redes sociais sem investimento direto em media digital.



https://marketeer.sapo.pt/ikea-entra-na-campanha-eleitoral/?photo=1

grghos
u cgjjligados.

S€ aquecerem

S0z

S—
T AN AN LRKX)
3 K\ (Y vé..(,f i ‘»& )
.......,.. _ , —. w..,;. , . \ , .. .,A.., ._,/'M 4 /Irrﬂ. _.‘.- \ .~ .@ | \ g ;

> S

N

2
i
)4

IKEA

"

1S

y

Puxamos
geringo

o tapete

IKEA entra na campanha eleitoral

a inflacao.

Preco ainda mais baixo

STOENSE

Tapete pelo curto
170x240 cm

79¢

Prego anterior: 99€
Vanta, verde atinzentagio

HOLMVI

KALLAX
Estante
77147 cm
55¢

=

sozinhos
ou coligados.

da Real do Pa
0€.
m

Ou 75.80
.

Preco ainda mais baixo

1
guardar livros

Boa para
Para
se agquecerem

vV

i


https://marketeer.sapo.pt/ikea-entra-na-campanha-eleitoral/?photo=1

Analise V.I.R.A.L.

Letra Significado

Aplicacao na campanha

Vv Verdade

I Identificacao
R Rutura

A Amplificacao
L Ligacao

Assume a dureza do contexto social: inflagcao, escandalos, frio, etc.

Frases e trocadilhos que qualquer portugués entende criam
cumplicidade 1mediata.

Rompe com o registo visual habitual da marca: cores planas,
ironia textual e critica social.

Espalhou-se organicamente nas redes sociais sem paid media
porque era impossivel nao partilhar.

Cria empatia emocional e civica com o consumidor ‘estamos
juntos nesta realidade’.



https://marketeer.sapo.pt/ikea-entra-na-campanha-eleitoral/?photo=1

Analise RI.T.M.O.

Letra Plano

Aplicacao visual

R Registo geral
I Intimidade

T Transicao

M Minucia

O Originalidade

Cada imagem mostra o produto IKEA de forma clara: tapete,
estante, manta.

Apela a experiéncia emocional do consumidor : frio, desconforto,
desilusao politica.

Passa do literal ao simbolico: o tapete € metafora; a manta, solucao
politica.

Tipografia, cores solidas, alinhamento, uso cirurgico do humor:
tudo é pensado.

Uma marca global a comentar ironicamente a politica nacional?
Inesperado. E eficaz.



https://marketeer.sapo.pt/ikea-entra-na-campanha-eleitoral/?photo=1

O 1mpacto nas redes (e fora delas)

pre¢o ainda malis baix_o

Magg Tik Tok
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https://www.tiktok.com/@maggpt/video/7327713911925378336

O 1mpacto nas redes (e fora delas)

Luis Paixdao Martins € @!pmpessoal - 26m .

Esta um belo dia para bloquear fachos. Tenho de manter viva a minha Boa para
reputacao. sentar

ditadores
fachos

Luis Paixao Martins € @!pmpessoal -
“Pai, avo e fascista”. Também vieram dizer que era humor.

O lugar perfeito
para guardar
os fachos

Promo “Limpar Portugal”

oSS
Catecto, brarca, 101

€

Luis Paixao Martins £ @/pmpessoal - 2h

A lkea comecou a brincar com a marca. E eu, que estava aqui sem fazer

nada a gozar da reforma, decidi também brincar com a marca. Nao posso? JOKKMOKK
S6 eles é que podem? Porqué? @SS Cadeira

1 10 Q 19 i1 6.3K 35¢ud .

Luis Paixdo Martins & @(pmpessoal

Vamos la brincar com a marca.
Prepare-se para as

A D R TR N e eleigdes.
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Fundador do Ikea foi nazi ativo

Ingvar Kamprad, fundador do Ikea, pertenceu a varios
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Alemao, revela a jornalista sueca Elisabeth Asbrink. ' B K 39 99¢€
2 ’

ad>

Consirdi as
tfuas proprias
mentiras

Maria Luiza Rolim (www.expresso, pt)

LPM e outros


https://twitter.com/lpmpessoal/status/1750192843325349980

O 1mpacto nas redes (e fora delas)
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Outras marcas


https://tabonito.com/staples-e-gato-preto-reagiram-a-campanha-do-ikea/

O impacto nas redes (e fora delas) O
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https://twitter.com/insoniascarvao/status/1750476992296927399

Estoria sobre Storytelling

« You must have a payoff for
the tension you've created.

Andrew Davis


https://www.akadrewdavis.com/

Contar historias e desenhar com palavras no 1maginario de quem ouve.
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