UNIVERSIDADE
AUTONOMA
DE LISBOA

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS DA COMUNICACAO
MESTRADO EM COMUNICACAO APLICADA
UNIVERSIDADE AUTONOMA DE LISBOA

“LUIS DE CAMOES”

O PAPEL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS QUANTO AO
PROCESSO DE COMPRA DOS SEUS SEGUIDORES

A PUBLICITACAO E DIVULGACAO DE MARCAS

Trabalho de Projeto para a obtencéo do grau de Mestre em Comunicacdo Aplicada

Autora: Joana Carolina Montés Schwartsz Bignoux
Orientador: Professor Doutor Georg Michael Jeremias Dutschke

NuUmero da candidata: 30004178

Novembro de 2021

Lisboa



Agradecimentos

Gostaria de agradecer aos meus pais, a0 meu irmao, a0 meu namorado e aos meus
amigos (que sabem quem sdo), pela paciéncia, ajuda, apoio e compreensdo que tiveram para
comigo durante a realizacdo desta investigacdo, pois ndo foi facil para mim e se ndo fossem
eles, ndo teria conseguido conclui-la. A realizacdo de uma tese/dissertacao/relatério de estagio
nunca é facil, mas num contexto pandémico onde a saude mental ndo esta no seu melhor, posso
dizer eles foram os meus pilares e ndo me deixaram desistir. Aproveito para agradecer também
ao meu orientador Professor Dr. George Dutschke, a empresa Skorr e a Universidade Autbnoma
de Lisboa, pelo apoio e compreensédo que tiveram para comigo.



Resumo

A presente investigacdo trata-se de um relatorio de estagio, com foco no papel dos ID
quanto ao processo de compra dos seus seguidores, a publicitacdo e divulgacdo de marcas, no
Instagram.

Os objetivos passam por perceber se a opinido dos ID influencia os seus seguidores
quanto a sua decisdo de compra, se os influenciadores digitais tém a nogdo do impacto das suas
publicacBes nos seguidores, se existe algum valor de verdade na publicidade feita através das
redes sociais dos influenciadores, se os seguidores dos ID tém conhecimento que existe
publicidade paga/patrocinada e se apesar de alguns seguidores terem a nocdo de que certas
divulgacGes possam estar desprovidas de uma opinido verdadeira, se estas possuem igualmente
impacto nas suas decisdo de compra.

A metodologia utilizada para a presente investigacdo é mista (qualitativa e quantitativa)
e os resultados e conclusdes a que se chegou com esta investigacédo, foi que os influenciadores
tém ou ja tiveram algum impacto nas decisGes de compra dos seus seguidores, que muitos dos
seguidores se sentem indiferentes quanto a estas parcerias e estdo dispostos a comprar na mesma
produtos/servicos divulgados, mas que se sentem enganados caso as divulgacdes/parcerias ndo
estejam identificadas como tal. E uma estratégia de marketing em crescimento que se tem
demonstrado vantajosa tanto para as marcas como para os 1D, sendo que 0s seguidores confiam
muitas vezes nestes individuos e estes tém a capacidade de pautar comportamentos, opinides e
tendéncias, levando o seu pablico a desejar e muitas vezes comprar 0s produtos/servicos das

marcas que recomendam/divulgam.

Palavras-chave: Marketing de Influéncia; Instagram; Publicidade; Influéncia na intencdo de

compra;



Abstract

This research is an internship report, focusing on the role of IDs regarding the buying

process of their followers, the advertising and dissemination of brands on Instagram.

The objectives are to understand if the opinion of the IDs influences their followers in relation
to their buying decision, if the digital influencers are aware of the impact of their publications
on their followers, if there is any value of truth in advertising made through the influencers
social networks, if the IDs' followers are aware that there is paid/sponsored advertising and if
although some followers have the notion that certain disclosures may be devoid of a true
opinion, if these also have an impact on their buying decision.

The methodology used for this research is mixed (qualitative and quantitative) and the
results and conclusions reached with this research were that influencers have or have had some
impact on the purchase decisions of their followers, that many of the followers feel indifferent
about these partnerships and are willing to buy the same products/services disclosed, but that
they feel deceived if the disclosures/partnerships are not identified as such. It's a growing
marketing strategy that has proven to be advantageous both for brands and for the 1D, since
followers often trust these individuals and they have the ability to guide behaviours, opinions
and trends, leading their audience to desire and often buy the products/services of the brands

they recommend/disclose.

Keywords: Influencer Marketing; Instagram; Advertising; Influence on purchase intention;
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Introducéo

Este relatorio de estagio pretende estudar o papel dos influenciadores digitais quanto ao
processo de compra dos seus seguidores, através da publicitacdo e divulgacdo de marcas. A
presente investigacdo é realizada no ambito do Mestrado de Comunicacdo Aplicada e visa
analisar o papel dos influenciadores digitais, na divulgacdo das marcas, através das redes
sociais. Mais precisamente ird focar-se no efeito/impacto destes individuos sobre os seus
seguidores e as decisbes de compra dos mesmos, na rede social Instagram. Para tal, foi realizado
um levantamento documental /bibliografico, uma pesquisa de campo por meio de observacédo
participativa, (através de um estagio na agéncia de comunicacdo Cruzeta Torcida, ao longo de
quatro meses), entrevistas abertas a influenciadores digitais com fundamento tedrico e analise
de conteldo, analise dos comentarios online (opinion mining) e questionarios online fechados
realizados a seguidores de influenciadores digitais., também com fundamento teérico. Segundo
Moura, os Influenciadores Digitais ttm ganho cada vez mais importancia para as empresas uma
vez que, “Influenciam milhares de pessoas em decisdes de consumo, validam marcas e estdo na

fila da frente dos desfiles de moda” (Moura, 2016).

Este estudo pretende ndo so6 perceber se o facto de os influenciadores digitais terem um
produto ou darem a sua opinido sobre determinado produto/servico causa um efeito sob os seus
seguidores quanto a formacdo dos seus gostos e opinides, bem como, estudar esta nova relacédo
entre as empresas/marcas e estas micro celebridades. Como ilacdo da minha problematizacéo,
proponho como pergunta de partida para esta investigacdo, a seguinte questdo: «Possuird a
opinido dos influenciadores digitais, um peso significativo sob a decisdo de compra dos seus
seguidores?». Como objetivos secundarios pretendo perceber se os influenciadores digitais tém
a nogdo do impacto das suas publicacdes, se existe valor de verdade na publicidade feita pelos
influenciadores digitais feita através das redes sociais dos mesmos, perceber se mesmo sabendo
que certas publicagdes dos ID’s se tratam de publicidade, se os seguidores estdo dispostos a

seguir as recomendagdes/comprar 0s produtos/servigos na mesma.

A escolha desta investigacdo foi motivada pelas seguintes razdes. Primeiramente foi por
uma motivacao pessoal, uma vez que € um tema que me desperta muito interesse, em segundo
lugar, porque é também um tema bastante atual e podemos observar que ha cada vez mais
influenciadores sociais a surgirem nas redes sociais e que geralmente esses individuos acabam
muitas vezes a serem patrocinados, em troca de divulga¢des com o intuito das marcas/empresas

possuirem um maior alcance e consequentemente ganharem mais clientes. E alem das razfes
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anteriormente mencionadas, atraves da minha pesquisa e apds dar inicio a esta investigagao,
apercebi-me que existiam muito poucas ou até mesmo nenhuma investigacdo sobre este tema
em especifico, realizadas em Portugal. Sendo que inicialmente durante 0 meu levantamento
bibliogréafico e pesquisa documental encontrados com o idioma portugués, a maior parte foram
estudos realizados no Brasil, ou em Espanha, posteriormente € que foram surgindo em Portugal.
Creio que seja interessante e pertinente estudar este tema, uma vez que existem poucas
investigacOes realizadas no nosso Pais, como também podera servir para alertar os utilizadores
das redes sociais e seguidores, que ainda ndo saibam, que poderdo estar a ser alvo de persuasao
por parte de algumas marcas, quanto a aquisi¢ao de bens e servigos, pois se souberem cabe-lhes
a eles decidirem se continuam predispostos a querer ou ndo adquirir tal produto ou servico
apresentado. Segundo Rebecca Suhrawardi (2016), “Os principais motivos para as marcas
confiarem nos formadores de opinido virtuais como intermediarios residem na eventual
autenticidade da informagao disseminada e capacidade de atingir audiéncia mais qualificada”,
Ou seja as marcas procuram autenticidade para levarem a crer que as suas opinides séo reais,
qgue vai de encontro com a tese defendida por Li & Du (2011), que defendem que os
“Formadores de opinido (influenciadores digitais), (...) por meio da pratica do endosso,
informagdes sobre produtos, fornecem recomendagdes e comentarios considerados mais
realistas”, incitando as pessoas que seguem e admiram estes influenciadores a acreditarem que,
estes sujeitos gostam realmente do que estdo a publicitar e que sendo um produto/servico tao
bom, tal o devessem adquirir. Apds a realizacdo deste trabalho também pude concluir que os
ID’s estdo cada vez mais cientes do seu impacto e que neste caso, as influenciadoras
entrevistadas, tém o cuidado, mesmo sendo pagas ou patrocinadas, de apenas

recomendarem/divulgarem/publicitarem apenas o que gostam e/ ou se identificam.

De acordo com a associagdo de Marketing digital (M. Santos, 2019), a populacéo
mundial é cerca de 7,6 bilides de habitantes, entre os quais 4,3 biliGes utiliza a internet para
consumir informacéo e 3,4 bilides desses habitantes sdo utilizadores ativos das redes sociais.
Com o avanco tecnolégico os média mudaram, assim como 0s gostos e 0s comportamentos da
sociedade em geral, de modo a conseguir acompanhar e a conseguir corresponder as
expectativas dos consumidores, as marcas tiveram de procurar e tomar novas estratégias de
marketing para se adaptarem as necessidades e desejos do publico. Como nova estratégia,
optou-se pelo marketing digital, em que as marcas divulgam e publicitam os seus produtos e/ou
servigos na Internet. Atraves deste tipo de marketing, as marcas podem selecionar o publico-

alvo que desejam, 0 que € que este procura huma marca e o que é fulcral na hora de decidir

13



entre comprar produtos semelhantes de marcas diferentes e ter um maior alcance no que toca a
visibilidade dos seus anuncios. Através das redes sociais, surgiram os Influenciadores digitais,
pessoas comuns que através da criacdo e partilha de contetudos captaram a atencdo de milhares
de seguidores, tendo a habilidade de moldar opinides, comportamentos e definir novas
tendéncias. As marcas viram nestes individuos uma nova oportunidade de se aproximarem do
seu publico, fazendo-lhes chegar os seus produtos de forma mais natural, fazendo surgir o
marketing de influéncia. Pois, apesar de a Internet ter todo o tipo de opg¢des no que toca ao
consumo de entretenimento e de informacdo e de as marcas terem a possibilidade de anunciarem
e publicitar os seus produtos e/ ou servicos em Vérias plataformas, as redes sociais sdo a
primeira escolha de muitas marcas. Se tivermos em conta que quase metade da populacédo
mundial, cerca de 3,4 bilibes de pessoas, € utilizadora e detentora de pelo menos uma rede
social, entre os quais 6,7 milhGes sdo portugueses, € normal as marcas terem de se adaptar a
esta nova realidade e adotar novas estratégias, para que possam ter maior visibilidade e alcance,
0 que se pode vir a refletir em vendas, que é o objetivo das marcas, pois todos os sujeitos podem

ser potenciais clientes.

Assim sendo, tendo como base esta ideia, para dar inicio a investigacdo, € necessario
fazer uma contextualizacdo da Internet e a sua atualidade, do Marketing e das suas diversas
vertentes, das redes sociais, para posteriormente me focar na rede social Instagram, nos
influenciadores digitais, na publicidade e a sua correlacdo, na sociedade de consumo, no
comportamento do consumidor e 0 seu percurso, na tomada de decisdo de compra e na

confianca nos influenciadores digitais, que sera feita no seguinte capitulo.
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Capitulo I- Apresentacéo do Estagio e da Entidade Acolhedora
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1.1- Apresentacdo da empresa

A Cruzeta Torcida ¢ uma agéncia de comunicagao que foi langada em 2009. “Uma agéncia

de comunicacdo é uma empresa que representa um cliente ou conjunto de clientes - empresas, instituicdes,
organismos publicos e privados, fundacOes, associagdes, politicos, atletas, entre outros — na sua relagdo com
conjunto alargado de publicos, nomeadamente os jornalistas. Através do trabalho de consultoria em comunicagao
e relagbes-publicas, a agéncia define estratégias de comunicacdo, implementa acfes de relacionamento com 0s
diferentes publicos, promove a imagem e reputacdo dos seus clientes, minimiza situages de crise que possam

afetar essa mesma imagem e mede o retorno do trabalho desenvolvido” (Apecom, 2017). A empresa
dedica-se unicamente a area da moda e 0s servicos incluem relagdes publicas e assessoria de
imprensa (através da organizacdo de conferéncias de imprensa, realizacdo e envio de press
releases e de entrevistas), gestdo de redes socias (através da criacdo, planeamento e gestdo de
contetdos, community management e criacdo de acbes digitais com figuras publicas,
influenciadores e trend setters/opinion makers adequados a estratégia de cada marca), producédo
de eventos (criacdo e organizacdo de eventos para as marcas gque presentam ou marcas
independentes e press days), showroom de imprensa (onde apresentam e dispdem para 0s
stylists, figuras publicas e influenciadores, pecas de cole¢fes das marcas que representam) e
endorsement e product placement (através de estratégicas parcerias com influenciadores
digitais, trend setters, figuras pablicas, stylists e responsaveis pela inclusdo dos produtos na

ficcdo e conteudos de entretenimento).

A Cruzeta Torcida dispde de um atelier associado a agéncia, que produz pecas de
couture criadas para pessoas individuais, e, sobretudo, para figuras publicas utilizarem em
eventos ou ocasides especiais que neste Ultimo caso, é em troca de publicidade a agéncia pelos
média e também através das redes sociais, proporcionando visibilidade a mesma. A Cruzeta
gue se situa na Rua Francisco Metrass n°53, em Campo de Ourique, era um espaco fisico de
dois andares, em que no piso de baixo se podia visitar o Showroom, bem como o atelier e no
piso de cima ficava o escritorio, com as especialistas de comunicagdo que ndo sé tratavam da
parte digital da agéncia, como recebiam e orientavam o0s seus clientes, parceiros de negocios e
figuras publicas (atores, influenciadores digitais, trend setters, etc.). Para fazer face a pandemia
e colmatar a crise, que afetou ndo s6 o pais no geral, como também o0s comerciantes, 0s negocios
tiveram de se reinventar para ndo terem de fechar portas, e este ndo foi exce¢do, de modo a
colmatar a crise a Dra. Patricia uniu-se a duas empreendedoras, a Dra. Célia, uma amiga de
longa data e a Patricia Domingues (que ja tinha trabalhado com a Dra. Célia por diversas vezes).

Juntamente com a Dra. Célia, readaptaram o espaco que outrora era somente da agéncia e do
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atelier e abriram no piso superior uma loja na area da moda, a Incroyable Concept Store, um
espaco dedicado a vender somente marcas portuguesas, entre elas pecas feitas pelo atelier
Incroyable, feitas a méo e a medida, ou entdo pecas usadas pelas figuras publicas, utilizadas
unicamente nos eventos ou ocasides especiais como ja foi referido anteriormente, mas
reajustadas ao corpo da nova consumidora. J& a Patricia Domingues associou-se as empresas
trouxe o “Guarda-roupa Cruzeta Torcida”, uma espécie de showroom que permite a qualquer
pessoa fazer aluguer de pecas, sendo que a maior parte dos clientes sdo pessoas relacionadas

com o teatro, a ficcdo e a publicidade.

Foi no &mbito da agéncia, no campo digital que integrei o estagio curricular para poder dar

inicio ao meu relatorio.

1.2- Estagio curricular

O estagio curricular teve a duracdo de quatro meses, no ambito de mestrado de comunicacdo
aplicada (marketing, publicidade e relacdes-publicas) pela Universidade Autonoma de Lisboa.
O meu orientador de relatério de estagio € o Professor Dr. Georg Dutchke, investigador em
universidades portuguesas e estrangeiras e a orientadora de estagio foi a Dra. Patricia Oliveira,
sOcia-gerente da agéncia de comunicagdo Cruzeta Torcida. Eu conheci a Dra. Patricia Oliveira
antes de comecar o Mestrado, através do envio do meu curriculo para a empresa com o intuito
de conseguir um estagio extra-curricular apos término da licenciatura, contudo até entdo néo
tinha sido possivel e assim que soube que talvez fosse possivel realizagdo um estagio curricular
e relatério de estagio, entrei de imediato em contacto com a empresa. Ndo havia garantias de
que o estagio/relatorio de estagio viesse a acontecer, uma vez que ainda ndo tinha sido aprovada
essa opcao pelo Ministério de Educacdo no ambito deste Mestrado, mas sem nunca perder a
esperanca, acreditei e uns meses antes do novo ano letivo 20/21, esta opcdo tornou-se possivel
e entrei novamente em contacto com a Dra. Patricia que esteve sempre disponivel para que eu
pudesse realizar o estagio na agéncia, como também me apoiar no decorrer desta nova etapa.
Realizei contatos com a Universidade e tive uma reunido na Cruzeta torcida com a Dra. Patricia
Oliveira e a Dra. Célia Ferreira, para ficar a conhecer a nova sdcia-gerente e equipa e ficar a
par dos novos servicos que a empresa passou a disponibilizar, de modo a fazer face aos
percalcos causados pela pandemia do novo corona virus, e apresentar da minha parte as agdes

necessarias a realizar para a minha investigacdo e posterior realizacdo do relatério de estagio.
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Nessa reunido ficou acordado por ambas as partes que o meu horario seria de segunda a quinta-
feira das 10h as 18 horas e as sextas-feiras das 09h as 17h, uma vez que o horério de inverno se
aproximava, a agéncia ndo achou necessario que eu ficasse até mais tarde e decidiu facilitar-me

nesse aspeto.

1.2.1- Experiéncia pessoal

O estégio teve inicio a 14 de setembro de 2020 e na agéncia Cruzeta Torcida que se encontra
na Rua Francisco Metrass n°53A em Campo de Ourique, Lisboa. Durante as duas primeiras
semanas estive somente a observar. Uma das colaboradas decidiu mudar de area, a empresa
teve de contratar uma nova colaboradora e durante essas duas semanas a antiga colaboradora
teve de apresentar a empresa a nova colaboradora bem como as fungdes que esta iria
desempenhar e passar conhecimentos, o que no fim de contas acabou por se revelar Gtil para
mim, pois aproveitei para também ficar mais inteirada sobre a empresa e as funcgdes
desempenhadas por um especialista de comunicagdo. A partir da terceira semana, comecei a
desempenhar fungdes com a ajuda da especialista de comunicacao Dra. Rita Rosa e a supervisdo
da Dra. Patricia. Inicialmente foram-me apresentadas todas as marcas com que a Cruzeta
trabalhava, no que consistia cada servico que a empresa disponibilizava e sites, programas e
aplicacBes uteis que possam contribuir/facilitar a realizagdo de trabalhos dos técnicos de
comunicagdo. Quando ja estava mais confortavel com o uso dos programas, aplicaces e sites,
fiquei responsavel pela gestdo de redes sociais da Agéncia em si (Facebook e Instagram da
Agéncia Cruzeta Torcida), onde fazia planeamento e gestdo de contetdos, em que demonstrava
através de fotografias interligadas por um fio condutor, todas as marcas que a agéncia
trabalhava de alguma forma e community management se necessario, que segundo Paredes,
(2017), consiste na criacao, administracdo e gestdo da comunidade on-line de uma marca, que
cria e alimenta relacfes sélidas e que perduram, com os seus clientes, apreciadores, seguidores
e utilizadores das redes sociais interessados na marca, em geral. Posteriormente passei eu a
gerir também as redes sociais da loja que pertencia as socias gerentes da agéncia, onde passei a
fazer criacdo de contetdos (com formatacdo e edicdo) alinhados com o planeamento e gestao
de conteudos, passei a fazer pesquisas de embaixadores, opinion leaders e trend setters
adequados as estratégias das marcas para a realizacao de parcerias/acgoes, realizei, em conjunto

com a equipa, um evento para uma das marcas mais recentes que a agéncia geria, fazia clipping,
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procurava marcas para a agéncia realizar new business e ajudava no showroom e em tudo o que

fosse necessario.

Diariamente a minha rotina era muito similar. Iniciavamos o dia com uma reuniao de equipa,
onde cada elemento referia as atividades que teria a realizar e as minhas colegas me delegavam
por vezes, além dos meus afazeres, outras tarefas que complementassem o seu trabalho, que
caso existissem e fossem urgentes eram elaboradas logo apos a reunido, se ndo me fossem
incumbidas tarefas extra ou ndo fossem urgentes, eu comecava o dia a ver as redes sociais, se
alguma figura publica/ influenciadores tinha partilhado conteldos com as roupas/acessorios
disponiveis em showroom ou participado num evento publico utilizando uma das pecas, para
fazer clipping e aproveitar sobretudo para futuras publicacdes, via se tinha mensagens e
comentarios em ambas as contas da agéncia e loja, que teriam de ser respondidos, fazia scroll
e dava gostos em publicacGes de paginas e pessoas que as duas contas seguiam para criar
interacdo que é considerado um aspeto importante pelo algoritmo do Instagram, depois em
conjunto com a Célia organizava e preparava as pecas de varias marcas presentes na loja
Incroyable para a criacdo de conteudos da pagina, editava, dando inicio ao planeamento,
inicialmente de fotografias e posteriormente das suas legendas, depois passava para as paginas
da Cruzeta torcida, que geralmente me ocupavam menos tempo, porque as legendas e hashtags
eram sempre as mesmas, SO variava consoante o tipo de servico/marca que se estava a divulgar.
Estas tarefas eram sempre certas, ap6s concluidas, surgiam sempre lidas diferentes que teriam
de ser tratadas, ou visitas de figuras publicas, influenciadores, estilistas, fotografos e pessoas
da area que iam visitar o showroom com o intuito de levar pecas emprestadas em troca de
divulgacao/visibilidade, ou devolugdo das mesmas e era necessario proceder a sua desinfecao
e quarentena (mesmo sendo obrigatorio a sua lavagem/limpeza prévia), rececdo e anotacao de
mercadoria de novas pecas de showroom, contato com as pessoas que ja tinham levado pecas
ha demasiado tempo, ir levantar ou enviar encomendas, pesquisar influenciadores, trend setters
e/ou figuras publicas adequadas as estratégias de cada marca para a¢6es que surgissem e fossem
solicitadas pela marca, avaliacdo de contas para perceber se eram viaveis e interessavam as
marcas fazerem parcerias com estas e prestar apoio em todas e quaisquer areas de servicos que

a empresa disponibilizasse.
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1.2.2- Balango do Estégio

Apesar de ndo ter sido 0 meu primeiro estagio, este foi o primeiro focado essencialmente na
minha area e posso dizer que embora tenha tido altos e baixos, devido a alguns contratempos e
dificuldades que acabaram por ser ultrapassadas, o balango do estagio foi bastante positivo,
sinto que ndo s6 foi muito Util para eu conseguir perceber o trabalho dos influenciadores e o
processo de mediacdo entre as empresas e os influenciadores, como também me ajudou a

aprofundar os meus conhecimentos e enriquecer a minha experiéncia noutras vertentes da area.

A minha adaptacédo ndo foi dificil, uma vez que a equipa era muito acessivel e prestavel, contudo
no inicio do estagio estava um pouco ansiosa e receosa porque além de ser um sitio onde ndo
conhecia praticamente ninguém, eu nao tinha experiéncia prévia e o medo de falhar ou desiludir
as minha colegas era grande, mas rapidamente me fui adaptando ao ritmo da agéncia e percebi
que ndo passavam de receios e que as minhas colegas me ajudariam sempre que eu tivesse

dificuldades, como acabou por acontecer.

Como referi senti algumas dificuldades, pois eu ndo tinha a minima experiéncia na area e a
perspetiva que eu tinha das redes sociais, era somente como utilizadora. Das maiores
dificuldades que eu tive foi no inicio, apds definir o publico-alvo de cada marca, ao fazer a
criagdo de personas e copy’s dirigidos a elas, que fossem suficientemente atrativos de modo a
que as pessoas se identificassem com as marcas, seguissem a pagina e comprassem 0S Seus
produtos. Outra dificuldade com que me deparei foi 0 uso de programas especificos com os
quais nunca tinha trabalhado antes, como por exemplo, o Photoshop que é utilizado para a
edicdo e manipulacdo de imagens, mas com o decorrer do tempo com ajuda e autonomamente

através de pesquisas online, consegui aprender a fazer o béasico.

Dos pontos altos, eu gostaria de frisar o trabalho de equipa e a organizacdo, apesar de a empresa
oferecer multiplos servicos e estarem sempre muito ocupadas, as minhas colegas e orientadora,
sempre se organizaram para conseguir cumprir com o0s objetivos diarios da empresa e nunca
me recusaram qualquer apoio ou esclarecimento. Outro aspeto é a liberdade e a confianga que
me deram e depositaram em mim. Apesar de eu nunca publicar nada sem a aprovagao e
consentimento da minha colega e posteriormente da minha orientadora de estagio em conjunto
com a Dra. Célia Ferreira, a socia gerente, era-me dada a liberdade e autonomia na pesquisa e
escolha de conteudos digitais, bem como no planeamento de contetidos para a gestao de redes

sociais, que consistia na escolha de contetdos e na sua edi¢do, e num dos casos na realizacdo
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de copy’s, escolha de hashtags1l que se adequassem ao produto e marca e tags de contas/marcas
relacionadas que consequentemente pudessem atrair novos seguidores e possiveis clientes,
respeitando sempre um fio condutor com organizacdo, enaltecendo uma beleza estética tanto
das redes como dos produtos, para que proporcionasse e estimulasse o prazer visual a quem

visitasse as redes sociais e tivesse curiosidade em ver e saber mais sobre os produtos divulgados.

Dos pontos baixos, ndo ha muito que possa referir e 0 Gnico que aponto estava fora do alcance
da agéncia, é o facto de ndo ter tido a oportunidade de organizar mais eventos, apenas participei
na organizacao do black Friday na loja Incroyable Concept Store. N&o foi possivel participar
na organizacdo de outros eventos, devido a situacdo pandémica mundial e consequentes
restricdes que o pais enfrenta desde Marco de 2019, contudo como referi foi uma situacao que

ndo dependia de todo da agéncia.

Apesar da situacdo que o pais e 0 mundo enfrentavam e as restri¢des limitarem as nossa vidas
e acOes, 0 estagio, no geral, foi bastante positivo para mim, aprendi muitas coisas sobre a area
e ao estar em contacto com tudo, participando e contribuindo ativamente nas tarefas da empresa,

adquiri experiéncia pela qual estou muito grata.
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2- Capitulo I11- Revisdo de Literatura
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Neste capitulo é realizada um levantamento bibliografico dos conceitos e temas

relevantes a esta investigacao.

Assim sendo, irdo ser abordados e desenvolvidos os temas da internet, web 2.0 e 3.0, 0
marketing, 1.0, 2.0, 3.0, o marketing 4.0 e as mudangas do consumidor, e 0s tipos de marketing,
as redes sociais, mais precisamente o Instagram, os influenciadores digitais, a publicidade e a

intencdo de compra por parte dos seguidores.

2.1- Internet
2.1.1-web 2.0, 3.0

E indispensavel falar de marketing, redes sociais e influenciadores digitais sem falar da internet
e 0 seu desenvolvimento, pelo que o proximo capitulo fard um enquadramento teérico desta

ferramenta tdo Util e tdo presente nas nossas vidas.

Poderé definir-se internet como sendo uma rede de computadores interligados entre si.

“A Internet é, muitas vezes, definida como uma rede mundial de computadores, impulsionada por protocolos

compartilhado, permitindo que diferentes sistemas para troca de informagdes. Como a Internet tem se expandido,
fomentou uma explosiva e auto-geracdo de riqueza, textuais, visuais, de dudio e de recursos multimidia. Existem

inimeros artigos de iniciacdo de pesquisa relacionadas a este topico. A lista abaixo inclui a maioria dos itens de

arranque de investigagdo relevantes” (Salem Press, 2018).

A internet chegou a Portugal por volta dos anos 80, porém no inicio dos anos 90 € que
se generalizou a todas as Universidades do Pais. A sua massificacdo acabou por se estender a

todo o pais cerca de uns anos mais tarde.

Atualmente podemos afirmar que a Internet é uma constante, presente nas nossas vidas, da qual
grande parte da sociedade ndo se imagina a viver sem. Esta “ferramenta de apoio” encontra-se
tdo enraizada na sociedade atual, que podemos observar em qualquer local publico, pessoas de
todas as faixas etarias ligadas a este mundo virtual, desde criancgas a assistirem a videos a idosos
nas redes sociais, 0 povo portugués ndo é excecao a regra e cada vez ha mais adeptos desta
ferramenta, segundo a OberCom (2014), o acesso a Internet em Portugal tem estado a aumentar,
verificou-se um acréscimo de 51,2% para 57% de 2010 para 2011, a quantidade de agregados
gue tinham acesso a Internet. Ja em 2020, segundo o INE (2020) , 84,5% dos agregados

familiares em Portugal tém acesso a internet em casa.
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Ao falar-se da internet no contexto atual, leva-nos a “Web 2.0°. O termo, define a segunda
geracéo de servicos da Internet. E basicamente a Internet, numa versdo melhorada e avangada
que envolve e possibilita a partilha de informacao pessoas e na rede, através das redes sociais,
¢ a nova versdo da Internet que passou a permitir a troca de informacdes e interacfes entre as
pessoas. «“ ‘Web 2.0’refere-se a segunda fase da World Wide Web (WWW ou Web). (...) Esta
versdo permite aos usuérios compartilhar informagdes e colaborar através das redes sociais e
outros sites interativos” (Mazzei, 2019). Segundo Goodchild (2007:27-28), a web 2.0
diferencia-se da web tradicional em termos de comunicacdo. A atualizacdo da web e 0 seu
avanco permitem agora um fluxo de informagéo bidirecional, que significa que, os utilizadores
tém a possibilidade de ler e interagirem na web, ou seja, agora é possivel divulgar e remeter
informac@es aos sites e enviar essas informac6es a outros individuos por meio dos mesmos e
segundo o autor, a Wikipédia é um excelente exemplo do que é a web 2.0, pois as pessoas
podem fornecer/publicar conteldos nesta enciclopédia, ou consultd-la apenas para se
informarem.

Pode-se concluir entdo que, a “web 2.0 ndo ¢é outra coisa que a atual fase do irrefreavel ¢
expansivo processo evolutivo da internet, que tem como caracteristica essencial uma forte
influéncia no social e do social” (Halmann et al., 2009: 692).

A internet tornou-se num meio de comunicacado e atualmente, este meio detém um grande peso
sobre a sociedade, que esta a viver, “Atualmente estamos a atravessar a maior revolucéo
conhecida depois da revolucéo industrial: a era da internet. Vivemos num mundo em constante
mudanga; a cada dia que passa surgem novos termos decorrentes da evolucgéo das tecnologias”
(Martins, 2015: V).

Para Hoffman & Novak (1996), a passagem e evolucdo da internet como um meio de
comunicagdo, veio a alterar e a transformar a maneira como as empresas se conectam com 0s
seus clientes, dando origem a novos tipos de comportamentos, que se baseiam nas experiéncias
e nas situacdes vividas pelas pessoas e nas interagdes entre si. Como consequéncias dessas
interacdes entre as pessoas na internet, surgiram as redes sociais, que foram criadas com o
intuito de estimular a convivéncia cibernética, entre sujeitos que compartilham os mesmos
interesses. Segundo Koo (2009), a web 2.0 € importante, porque foi a base de estudo e
aprendizagem para o entendimento das redes sociais, do comportamento dos utilizadores, das
redes sociais e do e-commerce, que juntamente com 0s avangos tecnolégicos, deram origem a
web 3.0. “A web 3.0 ¢ a terceira geragdo da World Wide Web que pretende que os contetdos
online estejam organizados de forma semantica, mais personalizados para cada cibernauta, sitio

e aplicacdo inteligente, apresentando publicidade baseada nas pesquisas € nos comportamentos”
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(APDSI). Isto é, a web 3.0 tem como base a esséncia da web 2.0, contudo os seus contetdos
sdo mais individualizados, mais personalizados de acordo com as preferéncias de cada
individuo. Posteriormente, com o avancar dos tempos, ndo sé a internet sofreu alteracGes, a
sociedade também evoluiu, acompanhando a tecnologia, ou podemos dizer entdo que a
tecnologia ¢ que acompanhou a sociedade, uma vez que, “Os usudrios moldam a internet”
Castells (2004: 259), ¢ “a produgao historica de uma dada tecnologia molda seu contexto e seus
usos de modos que subsistem além de sua origem, e a Internet ndo é uma excegédo a esta regra”
Castells (2004: 15).

2.2- Marketing e a sua evolucéo

Antigamente o marketing passava pelo agora considerado marketing tradicional (média
tradicionais), porém com o passar dos anos, o conceito de marketing tem evoluido e atualmente
podemos definir que o termo marketing e a sua area consistem num conjunto de planos/
estratégias que estudam o publico que uma marca pretende atingir, para perceber o que leva 0s
consumidores a escolherem determinados produtos, o que os influéncia, o que procuram, como
satisfazer as necessidades e desejos dos potenciais consumidores e como persuadir esses
individuos a consumirem produtos e a usufruirem dos seus servicos, é basicamente o que liga
a marca ao seu publico, por meio de informacg&o ou entretenimento. Estes produtos podem nao

ser Unica e exclusivamente bens fisicos e materiais, também podem ser ideias e/ou servicos.

Segundo Kotler, o “Marketing pode ser visto como um processo onde as pessoas e
companhias criam e oferecem produtos (que possuem valor) para atender as demandas de outras
pessoas ¢ companhias, através de uma troca” (Kotler,1998, citado em Teixeira & Silva, 2017:

13), geralmente monetaria.

American Marketing Association (2017), define marketing como sendo “uma funcéo
organizacional e um conjunto de processos, para criar, comunicar e entregar valor aos clientes
e para gerir essas mesmas relacdes de modo a beneficiar a tanto as instituicdes como 0s

clientes™?.

“A evolucdo da internet como um meio de comunicagdo, bem como o desenvolvimento tecnoldgico

vieram alterar os desejos dos consumidores e a transformar a maneira como as empresas se relacionam com os

! Traduzido originalmente do inglés: “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society
at large” American Marketing Association (2017).
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seus clientes, dando origem a novos tipos de comportamentos, que se baseiam nas experiéncias e nas situacdes

vividas pelas pessoas e nas interacgdes entre si” (Hoffman & Novak, 1996). “Através da Internet, o
consumidor tem mais acesso a informagao e por isso consegue conhecer, questionar, comparar
e divulgar sua opinido sobre produtos, servigos, marcas e empresas” (Nogueira et al., 2016: 4).
Isto faz com que um consumidor e possivel cliente ndo cinja obrigatoriamente a sua procura
apenas a uma loja ou marca e assim sendo o consumidor ganha mais poder, 0 que requer as

empresas novas estratégias e maiores esfor¢os no que diz respeito ao marketing.

Segundo Kaotler (2017) para se falar de um tipo de marketing é necessario perceber que

e como este evoluiu nos Ultimos anos.

Inicialmente o Marketing (1.0), era focado no produto, como ndo existia tanta
diversidade de produtos nem concorréncia, as marcas e empresas apenas se focavam no

produto, “o marketing dizia respeito a vender os produtos da fabrica a todos que quisessem compra-los. Os

produtos eram relativamente basicos, concebidos para servir ao mercado de massa. O objetivo era padronizar e

ganhar em escala, a fim de reduzir a0 maximo os custos de producdo, para que essas mercadorias pudessem ter
um precgo mais baixo e ser adquiridas por um nimero maior de compradores” (Kotler et al., 2011: 3). “Naera

da informacgéo, que surge a partir dos anos 90, fatores como a globalizacdo e o desenvolvimento de novas

tecnologias comegam a alterar o comportamento dos consumidores, que estdo cada vez mais exigentes, devido a

variedade de escolha que o mercado Ihes oferece” (Brazdo, 2015: 8). Isto faz com que haja uma
mudanga do marketing centrado no produto, para 0 marketing centrado no consumidor (2.0),
em que as empresas nao se focam exclusivamente no produto e procuram corresponder as
necessidades e desejos dos consumidores, como 0 avancar da internet e da tecnologia, 0s
consumidores demonstram-se mais completos, mais informados e cientes do que querem e este
tipo de marketing ndo se demonstrou eficiente, entdo as marcas tiveram de se adaptar e surgiu
o marketing 3.0, que € basicamente uma juncéo das duas primeiras versdes do marketing, este
passa a ser do produto e do consumidor até ao espirito humano, isto é centrado no humano, com

valores humanos “Os profissionais de marketing precisam identificar as ansiedades e desejos dos consumidores

e, entdo, almejar suas mentes, coracdes e espiritos. No paradoxo da globalizacéo, a ansiedade e o desejo genéricos
dos consumidores consistem em transformar a sociedade — e 0 mundo como um todo — em um lugar melhor e

talvez até mesmo ideal para se viver. Portanto, as empresas que pretendem ser icones devem compartilhar do

mesmo sonho com os consumidores e fazer a diferenga” (Kotler et al., 2011: 45). O marketing 4.0,
corresponde nada mais, nada menos que a mudanca do tradicional para o digital e a sua
combinacdo, uma consequéncia dos marketings anteriores adaptados a atualidade tecnoldgica,

ou seja “é uma abordagem de marketing que combina a interacdo online e offline entre as empresas e 0s
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consumidores, combina estilo com substancia na construcdo das marcas e complementa a conectividade maquina

a maquina com o contato humano a humano para reforgar o envolvimento do consumidor” (Kotler, 2017: 80).

2.2.1- Tipos de Marketing

Existem varios tipos de marketing, porém a AMA (American Marketing Association,
2017) ressalta seis, aos quais gostaria de acrescentar outro por considerar pertinente para o

trabalho em questdo. Séo eles:

2.2.1.1- Marketing de relacionamento
Segundo a ANA (Associacdo dos Anunciantes Nacionais para a comunidade de

marketing nos Estados Unidos) (citado por American Marketing Association, 2017), o
marketing de relacionamento refere-se a estratégias e taticas para estabelecerem uma relacéo
com os consumidores, de forma a criar lealdade Pode-se entdo dizer que o marketing de
relacionamento é uma estratégia que visa estabelecer e manter um relacionamento entre as
marcas e os clientes de forma proxima para poder acompanhar e corresponder as necessidades

das marcas.

2.2.1.2- Marketing viral
Segundo a American Marketing Association (2017), o marketing viral € uma técnica de

marketing que facilita e incentiva as pessoas a transmitirem uma mensagem de marketing.
Denominado de "viral" porque o nimero de individuos expostos a uma mensagem reproduz o
processo de transmissdo de um virus ou doenca entre as pessoas. Pode-se dizer que o marketing
viral é uma estratégia que consiste na partilha de conteddo por parte dos consumidores, em
grande escalada, como uma espécie de epidemia onde o virus se transmite rapidamente, dando

origem a este nome.

2.2.1.3- Marketing Verde
Segundo a American Marketing Association (2017), o marketing verde refere-se ao

desenvolvimento e comercializagdo de produtos que se presume serem ambientalmente seguros
(ou seja, projetados para minimizar os efeitos negativos no ambiente fisico ou melhorar sua
qualidade). O termo também pode ser usado para descrever os esfor¢os para produzir,

promover, empacotar e recuperar produtos de maneira sensivel ou responsiva a preocupacgoes
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ecoldgicas. Este tipo de marketing € utilizado para promover marcas ecoldgicas e marcas que

se preocupam com o meio-ambiente e procuram fazer a diferenca a nivel ambiental.

2.2.1.4- Marketing de palavras-chave
Segundo a American Marketing Association (2017), o marketing de palavras-chave

envolve colocar uma mensagem de marketing perante os utilizadores da internet, com base nas
palavras-chave e frases especificas que estes pesquisam. Este tipo de marketing tem como

método alcancar o publico-alvo com a mensagem certa no momento certo.

2.2.1.5- Marketing de guerrilha
Segundo a American Marketing Association (2017), o marketing de guerrilha descreve

uma estratégia de marketing ndo convencional e criativa, destinada a obter o maximo de
resultados com o minimo de recursos Este tipo de técnica é direcionado as empresas pequenas
OU COM Menos recursos € o seu objetivo é proporcionar uma experiéncia memoravel aos seus

clientes.

2.2.1.6- Marketing digital
O Marketing digital segundo a American Marketing Association (2020), € o método que recorre

ao uso de canais digitais ou sociais de modo a promover uma marca ou alcancar consumidores.
Esse tipo de marketing é executado em redes sociais, motores de busca, internet, dispositivos
maoveis e outros canais. Esta estratégia requer novas formas de marketing para os consumidores
e a compreensdo do impacto do seu comportamento. Ou seja, marketing digital, € um tipo de

marketing que recorre aos meios digitais para promover produtos e/ou servi¢os de uma marca.

2.2.1.7- Marketing de influéncia
De acordo com a ANA (citado por American Marketing Association, 2017), o marketing

de influenciadores baseia-se em promover individuos que tém influéncia sobre potenciais
compradores e em criar e gerir as atividades de marketing em torno desses sujeitos para levar
uma mensagem de marca ao mercado maior, através do alcance. No marketing de
influenciadores, em vez de fazer marketing diretamente para um grande grupo de consumidores,
uma marca inspira ou compensa influenciadores (que podem incluir celebridades, criadores de

contetido, advogados de clientes e funcionarios) para divulgar a informacéo em seu nome. Quer
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isto dizer que o marketing de influéncia é uma estratégia de marketing que recorre a individuos

influentes que exergam efeitos sob consumidores e potenciais clientes.

E é sobre estas duas ultimas estratégias anteriormente referidas que iremos dar especial
atencdo, uma vez que vai de encontro e esta relacionado com o tema definido da presente

investigacao.

2.2.2- Marketing Digital e Marketing de Influéncia

Durante muitos anos o marketing e a publicidade cingiam maioritariamente as suas
estratégias aos média tradicionais, que sdo o caso da publicidade impressa, tv e radio, o que
acabou por dar origem ao chamado marketing tradicional. Porém com o aparecimento das novas
tecnologias e 0 seu desenvolvimento fizeram com que os média tradicionais sofressem um

decréscimo no seu uso, obrigando as empresas a adaptarem-se aos novos tempos. “O Marketing

tem necessariamente de evoluir com a tecnologia, tem de acompanhar os seus clientes através dos instrumentos
gue estes mais utilizam. Hoje o Marketing consegue atingir rapidamente variados publicos e sempre através dos

meios mais utilizados pelos seus clientes, permitindo a criacdo de maiores elos de comunicacdo e interacéo entre
empresas e consumidores” (Falcdo, 2014: 33). Como consequéncia, as empresas viram-se
‘obrigadas’ a criar e desenvolver estratégias que atraissem novos consumidores e
correspondessem aos desejos e expectativas dos mesmos em relacdo a determinados produtos

e marcas, através de recurso aos meios digitais, fazendo entéo surgir o marketing digital. “Com

a evolugdo das tecnologias e de todo o ambiente virtual, foram criadas mais necessidades, diariamente somos
confrontados com caréncias que nos séo implicadas pelos meios virtuais. Foi criado o Marketing Digital, que

procura através dos mesmos meios que o Marketing, criar e satisfazer necessidades que vao surgindo pelos meios

digitais” (Falc@o, 2014: 32). Podemos entdo dizer que “O marketing digital ¢ o conjunto de
atividades que uma empresa (ou pessoa) executa online com o objetivo de atrair mais negécio,
criar relacionamentos e desenvolver uma identidade de marketing” (1. P. Costa & Alturas, 2018:
2). Segundo Crelin (2020), o marketing digital envolve varias técnicas, duas das quais sdo

exemplo, o marketing de redes sociais?, em que as empresas se relacionam com os seus clientes

2 «Social media marketing is a tactic that taps into the growth of social networks, encouraging users to adopt and
pass along widgets or other content modules created by a brand, or to add a brand to the user’s social circle of
friends” (Marketing Dictionary).
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através das redes sociais, como por exemplo, o Facebook e o Twitter, e 0 marketing viral, em

que as empresas criam contetidos concebidos para se espalharem rapidamente pela Internet.

O Marketing de Influéncia é uma técnica que se encaixa dentro do marketing de redes
sociais, que como foi mencionado anteriormente faz parte do marketing digital, e esta técnica
tem ganho cada vez mais afluéncia por parte das marcas e empresas. Esta estratégia consiste
no recurso a individuos que detenham uma espécie de influéncia sobre outras na rede. Esses
individuos s@o pagos para promoverem as marcas através da partilha de mensagens e contetdos
positivos sobre a mesma. Esta técnica pode recorrer a celebridades, mas ndo s, devido a
ascensdo das redes sociais e a popularidade e destaque que certos utilizadores foram ganhando
nessas redes, surgiram as ‘micro-celebridades’, mais conhecidas como influenciadores digitais.

“Marketing influencer é uma forma de marketing de midia social que usa pessoas influentes online para partilhar

mensagens de marca com o seu publico sob a forma de contetido patrocinado. E uma forma alargada de um endosso
de celebridades que se aplica a mais pessoas por causa da ascensao de midia social. Apesar de ainda serem usados,

0s marketers ja ndo precisam de depender apenas de celebridades tradicionais, como estrelas de cinema e televisdo

e atletas para espalhar a palavra sobre um determinado produto”® (Boone, 2019). A razao do aparecimento
de uma estratégia que envolve o recurso estes sujeitos, deve-se a grande parte dos consumidores
preferirem basear as suas decisdes de compra nos pensamentos de outros consumidores como
eles, e ndo apenas em celebridades pagas para representarem as marcas, que vai de encontro ao
que é defendido por Kotler (2017), que afirma “os consumidores de hoje se tornaram fortemente
dependentes das opinides dos outros” ¢ por Costa & Alturas (2018), que argumentam que 0
consumidor “prefere informar-se junto de pessoas como ele, antes de realizar uma compra,
porque a recomendacdo envolve confianca e autenticidade. Mais do que em empresas, as

pessoas acreditam em pessoas’.

2.2.3- Os grupos de foco, digitais influentes

Num mundo repleto de tecnologia onde as relagdes carecem do toque e proximidade, 0s
consumidores buscam-na, tornando-se assim necessario que, para corresponder a necessidade

e procura dos produtos, estes sejam cada vez mais personalizados e menos padronizados. Assim

3 Traduzido originalmente do inglés: “Influencer marketing is a form of social media marketing that uses influential
people online to share brand messaging with their audiences in the form of sponsored content. It is a broadened
form of a celebrity endorsement that applies to more people because of the rise of social media. With the popularity
of blogs, video channels, and other social media pages has come a new way to define celebrity. Although they still
are used, marketers no longer need to rely solely on traditional celebrities such as movie and television stars and
athletes to get the word out about a particular product” (Boone, 2019).
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como o marketing evoluiu nos ultimos anos, 0 comportamento dos consumidores também se
foi alterando, o avanco da tecnologia permitiu que os consumidores partilhassem
conhecimentos e procurassem se informar sobre os mais diversos assuntos, a qualquer hora e
sitios, “redes sociais como o Twitter e o Instagram permitem que os consumidores mostrem e
partilhem as suas experiéncias de consumidores, que inspiram outros consumidores da mesma
classe ou de classes inferiores a emular ¢ a fazer uma experiéncia similar” (Kotler, 2017: 46).
Com o marketing 4.0, as redes sociais e toda a realidade tecnologia que se vive, o tipo de
consumidor que passou a interessar as marcas alterou-se e o jovens, mulheres e net-cidadaos
passaram a ser o foco destas. Segundo Kotler (2017: 59), os JMN s&o aqueles que mais
interessam as marcas, porque apesar de serem dificeis de impressionar, quando sdo
impressionados e gostam das marcas, sdo 0s maiores advogados e defensores das mesmas. Para
ser melhor compreendido, sera apresentado e enumerado as razdes da importancia de cada um

destes grupos, segundo Kotler (2017).
Em relagdo aos Jovens, estes sdo um alvo porque estes:

1. Adotam cedo, ndo tém medo de arriscar e estdo sempre dispostos a experimentar
novos produtos e novos servicos, ao contrario dos mais velhos que acabam por
ficar receosos com novas experiéncias.

2. Estabelecem tendéncias, os jovens criam tendéncias e tendem as seguir as
tendéncias, seja dos seus idolos, que podem ser, inclusive, influenciadores
digitais ou celebridades, ou até mesmo dos seus semelhantes (conhecidos,
amigos, familiares).

3. Mudam as regras do jogo, reagem mais depressa, quase que instantaneamente,
as mudancas que acontecem a nivel global, como é exemplo o avanco
tecnoldgico ou causas que os preocupem, “Sdo dos principais impulsionadores

da mudan¢a no mundo” (Kotler, 2017: 61).

Estes aspetos demostram que 0s jovens sdo a chave para a quota da mente, pois acabam
de certa forma por influenciar e muitas vezes convencer as mentes dos consumidores mais
tradicionais. “Se as marcas quiserem influenciar as mentes dos consumidores tradicionais,

convencer os jovens € o primeiro passo importante” (Kotler, 2017: 61).

As mulheres sdo igualmente importantes, alem de serem multitasking e multifacetadas,

estas desempenham trés papéis:
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1. S&o coletoras de informacdo, na sua generalidade, apesar de demorar mais
tempo, as mulheres estéo dispostas despender do seu tempo a avaliar e comparar

os produtos ao invés de comprar por impulsividade. “As mulheres passam horas nas
lojas a analisar a qualidade e a comparar precos, e horas a pesquisar online, enquanto os homens

(...) buscam o que querem o mais depressa possivel. As mulheres ndo s6 pesquisam mais, como
também conversam mais sobre as marcas” (Kotler, 2017: 62).

2. S&o compradoras holisticas, tém em consideracdo diversos fatores antes da
aquisicdo de um produto/servico, entre 0s quais a relacdo custo/ beneficios, o
que faz com que se sintam mais confiantes quando tomam uma decisdo de
compra. Isto faz com que sejam mais propensas a fazer recomendacdes.

3. Séo gestoras do lar, sdo na maioria das vezes as responsaveis pelas compras,

gerem as financas e sdo as mais influentes.

“A influéncia das mulheres em casa e no trabalho esta a aumentar. Como recoletoras de
informacdo, compradoras holisticas e gestoras da familia, as mulheres sdo a chave para ganhar

quota de mercado na economia digital” (Kotler, 2017: 64).

Quanto aos net-cidadaos, estes sdo recolectores (etiquetam as paginas web atraves dos
tags), criticos (ddo feedbacks online através de comentarios e classificacdes) e criadores de
contetdo online, sdo individuos sociais interligados (por exemplo através das diversas redes
sociais), que contribuem produtivamente para o desenvolvimento da internet, além disso sdo
evangelistas expressivos, ndo tém receio de dar a sua opinido, uma vez que é possivel manter o
anonimato, o que significa que se se identificarem com as marcas, tornam-se evangelistas das
mesmas, recomendando-as e defendendo-as sempre, acabando por influenciar os demais,

tornando-se fatores de sucesso para estas, 0 “seu papel de influéncia sobre outros esté relacionado com o

seu desejo de estarem sempre conectados e de contribuir. (...) sdo a chave para a expansio da quota de coragdo de

uma marca. (...) sdo os melhores amplificadores. A mensagem da marca fluird ao longo das conexdes sociais se

receber o carimbo de aprovagao dos net-cidaddos™ (Kotler, 2017: 65-67).

Os JMN sdo estudados, individualmente, pelas marcas e demonstram ser 0s mais
lucrativos para o marketing, estes grupos s@o a chave para o sucesso na economia digital, ndo
sO por terem muita influéncia no meio digital, como também por terem a capacidade de
influenciar os mais tradicionais, por isso sdo tdo importantes e considerados alvos de foco para

as empresas.

Atualmente ndo é necessario deslocarmo-nos para fazer algo ou até mesmo varias coisas

em simultaneo, nem estarmos ao pé de uma pessoa para falarmos com ela, é tudo momenténeo,
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por essas razfes 0 tempo e a atengdo que as pessoas tém para estudar, refletir e ponderar sobre
0s produtos e as marcas, € cada vez mais escasso, “os consumidores ja tém tempo limitado para
considerar e avaliar as marcas. A medida que a vida se acelera e a atencdo diminui, 0s
consumidores tém cada vez mais dificuldade em se concentrar” (Kotler, 2017: 85). Com o
constante bombardeamento de contetdo publicitario a que estdo expostos, 0s consumidores
ficam cada vez mais confusos sem saber o que é verdade e no que podem acreditar, acabando
por se aconselharem e fiar junto daqueles em quem confiam, como é o caso familiares, grupo
de amigos e dos seus pares, pessoalmente ou atraves de meios digitais, como é o caso da

internet, por contato direto ou pelas comunidades online, como as redes sociais.

2.3- Redes Sociais

As redes sociais foram criadas com o intuito de juntar e aproximar pessoas. Com a
possibilidade de partilhar informacdes, fotografias, videos e tudo mais, estas permitem ainda a
pessoas com fusos horérios diferentes e locais longinquos comuniquem em tempo real entre si.
Com cada vez mais adeptos e utilizadores, as empresas perceberam que na Web, as redes sociais
seriam um 6timo meio para alcancar e se aproximarem de possiveis futuros consumidores e

decidiram apostar nelas em beneficio das marcas. “As redes sociais sdo essenciais as empresas e as

pessoas porque: o retorno é imediato; ganha-se maior notoriedade e projecdo (pessoal ou empresarial); cria-se uma

relagdo mais proxima com o target; os canais sdo diretos e interativos; os contetdos circulam rapidamente; e

recebemos feedback em tempo real” (I. P. Costa & Alturas, 2018: 2). A realidade é que as redes
sociais tém tido impacto na divulgacéo das empresas e parece estar a ter o resultado esperado.

“As plataformas de redes sociais, como o Facebook e Twitter, permitiram que as marcas de varejo atingissem,
efetivamente, um pablico mais amplo. Para os consumidores, essas plataformas permitem o acesso facil as marcas,

como também orientam as decisdes de compra de produtos” (Beese, 2011, citado por Schwartz & Reis,
2018: 44). Nas redes sociais podemos observar a publicidade de forma direta, através de
publicacdes, histérias ou anuncios devidamente identificados e de forma indireta, uma nova
vertente que esta a ser explorada pelo marketing, o recurso a pessoas de grande influéncia nestes
meios, devido ao seu avultado nimero de seguidores, que sdo os chamados influenciadores
digitais ou formadores de opinido devido a sua capacidade de pautar opinides e

comportamentos.
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2.3.1- Instagram

O Instagram foi a rede social escolhida e estudada na presente investigacdo. Esta rede,
segundo Cooper, Patrick G. (2020), foi criada no ano 2010, e o0 objetivo consistia na partilha de
contetdos fotograficos dos utilizadores, mais precisamente, a rede foi criada para que as
pessoas partilhassem imagens, fotografias e videos num formato quadrado, com a opg¢éo de
introduzirem ou néo descricdes, oferecendo ainda a possibilidade de editarem as imagens antes
da sua publicagdo e caso assim entendessem a rede dava a possibilidade de partilha do contetido

visual nas outras redes sociais do utilizadores associadas, em simultaneo. “O Instagram é uma

aplicacdo movel gratuita de partilha de contetido visual, que permite aos seus utilizadores tirarem fotografias,
aplicar filtros digitais, e partilha-las de forma instantanea na rede. Este compartilhamento esta disponivel numa

variedade de redes sociais como é o caso do Facebook, Twitter, Tumblr, Flickr e Foursquare, para além da propria
rede do Instagram™* (Miah & Burd, 2013: 1).

Quando criada, 0 acesso a esta rede era limitado e restrito, s6 quem possuisse dispositivos
smartphones da marca Apple, com o Software do i0s, é que tinha acesso a aplicacdo. Em 2012
a aplicacdo teve um upgrade e passou a estar disponivel para os smartphones, na versdo
Android. Ainda nesse mesmo ano, a rede foi comprada pela empresa Facebook. Segundo o site
Statista (2021), estima-se que, em 2019 cerca de 855 milhdes de pessoas acederam
mensalmente ao Instagram e que, atualmente, estejam inscritos nesta rede, a nivel global, mais
de 1 bilido de utilizadores, dos quais 4.79 milhdes sdo portugueses (Julho de 2021). Prevé-se
ainda que em 2023 estejam registados, aproximadamente, 1.2 bilides de pessoas no Instagram

como se pode verificar no quadro seguinte.

# Traduzindo originalmente do inglés, “Instagram is a free photo sharing application that allows users to take a
photo, apply a digital filter, and then share it instantly. Sharing is enabled for a variety of social networking services
such as Facebook, Twitter, Tumblr, Flickr and Foursquare, as well as Instagram's own network” (Miah & Burd,
2013).
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Grafico 1- Numero de utilizadores do Instagram no mundo entre 2016 e 2023

Number of Instagram users worldwide from 2016 to 2023
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Sendo um espaco, que apesar de digital, concentra tantos individuos, as marcas viram
uma oportunidade de se darem a conhecer a potenciais clientes, de se promoverem a si e aos
seus produtos e de fomentarem a sua relacdo com o publico, mantendo uma presenca ativa na
rede, através de imagens e interacdes, por via de comentarios e mensagens e facilitando a venda
dos seus produtos sem que os clientes se tenham de dirigir a um posto de venda para os adquirir.
“Para construir relagdes proximas com seu publico, as marcas precisam de estratégias visuais,
e o Instagram é indiscutivelmente o lider atual na representacdo visual de identidades de

marca” (Miah & Burd, 2013: 1). “Muitas marcas importantes também usam o Instagram para fins de

marketing. Varejistas, redes de restaurantes e equipes esportivas sdo exemplos de alguns dos tipos de marcas que
usam amplamente o Instagram para se promoverem. As formas de marketing que foram adotadas no Instagram
incluem a postagem de fotos dos bastidores, a realizagdo de concursos nos quais 0s usuarios sdo solicitados a
repassar as fotos e hashtags, a promogéo de novos produtos e a exibicdo de clientes usando seus produtos. Em
2016, o Instagram comegou a adicionar "tags compraveis”, pequenos icones de uma sacola de compras que

aparecem em postagens de publicidade nos quais os usuarios podem clicar para descobrir como comprar 0s

*Traduzido originalmente do inglés “To build close relationships with their audiences, brands need visual
strategies, and Instagram is arguably the current leader in visually representing brand identities” (Miah and burd
2013).
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produtos retratados nessa postagem, a postagens feitas por um pequeno nimero de parceiros corporativos’™®

(Cooper, Patrick G., 2020).

2.3.2- Influenciadores Digitais

Como consequéncia da criagdo das redes sociais, surgiram os ‘denominados’
influenciadores digitais ou também conhecidos como formadores de opinido. Os
influenciadores digitais, sdo uma espécie de micro celebridades, cujo a sua “capacidade para
influenciar os outros esta acima da média” (Araujo et al., 2017: 496) e que segundo Senft
(2013), mudam o jogo das celebridades, ou seja, quer isto dizer que sdo pessoas comuns,
porém “que se destacam nas redes e que possuem a capacidade de mobilizar um grande niimero
de seguidores, pautando opinides e comportamentos e até mesmo criando contetdos que sejam
exclusivos” (C. Silva & Tessarolo, 2016: 5), sé@o pessoas que de certa forma afetam as
opinides/formas de pensar dos outros (seguidores) e podem até influenciar uma tomada de
decisdo quanto a uma compra. Tornaram-se micro celebridades porque expde, o seu quotidiano,
a sua vida pessoal, as suas opinides e preferéncias, através de imagens ou videos onde utilizam
roupas e, muitas vezes ambientes especiais, previamente e meticulosamente selecionados, que
suscitam o interesse de milhares de utilizadores que utilizam as redes, influenciando as opinides

e 0s comportamentos destes. “Os influenciadores podem ser conhecidos por certos subgrupos ou igualmente
famosos como celebridades. Contudo, com a importante distingdo de terem gerado a sua fama a partir de uma forte

presenca online construida em torno da narrativa da sua vida pessoal e estilo de vida™® (Lampeitl & Aberg,

2017: 15).

De acordo com Karhawi (2017), qualquer um pode ter um blog, ter redes sociais, ter um
canal e, ou ser produtor de contetdos, mas nem todos sdo capazes de construir comunidades de

seguidores. Para que isso aconteca, é preciso ter e transmitir caracteristicas que o seguidor

® Traduzido originalmente do inglés “Many major brands also use Instagram for marketing purposes. Retailers,
restaurant chains, and sports teams are examples of some of the types of brands that widely use Instagram to market
themselves. Ways of marketing that have been embraced on Instagram include posting behind-the-scenes
photographs, holding contests in which users are asked to repost photographs and hashtags, promoting new
products, and displaying customers using their products. In 2016, Instagram began adding "shoppable tags," small
icons of a shopping bag appearing on advertising posts that users can click to find out how to buy products depicted
in that post, to posts made by a small number of corporate partners. Use of shoppable tags expanded over the next
several years, and in 2018 they were introduced into Stories”_(Cooper, Patrick G., 2020).

7 Traduzido originalmente do inglés “their above average ability to influence others” (Araujo et al., 2017).

8 Traduzido originalmente do inglés: “influencers may be known by certain subgroups or equally famous as
celebrities. However, with the important distinction that they have generated their fame from a strong online
presence built around the narrative of their personal life and lifestyle” (Lampeitl & Aberg, 2017).
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julgue relevantes (e com as quais se identifique) tanto do ponto de vista pessoal quanto do de

conteddo e informac&o.

Apesar de existirem influenciadores digitais que seguem a mesma linha e abordam as
mesmas tematicas, todos sdo diferentes e todos tém o seu percurso até adquirirem essa posicao,
e em todos 0s casos 0s caminhos destes sujeitos acabam por ser cruzar caso queiram manter o
estatuto, pois ndo basta atrair o publico, é necessario também alimentar a relacdo com este, de

modo a manté-lo. “Tornar-se um influenciador digital é percorrer uma escalada: producédo de conteldo;

consisténcia nessa producdo (tanto tematica quanto temporal); manutencdo de relacBes, destaque em uma
comunidade e, por fim, influéncia. Um influenciador pode ser tanto aquele que estimula debates ou agenda temas
de discussdo em nichos, quanto aquele que influencia na compra de um lancamento de determinada marca. Toda

essa construcdo é, ao fim, apropriada por marcas que identificam nos influenciadores uma ponte entre um produto

e seus consumidores” (Karhawi, 2017: 59).

2.3.3- Publicidade

Contrariamente ao que muita gente pensa, 0 marketing e a publicidade ndo sao
sinénimos, porém complementam-se. Como ja foi anteriormente referido, o marketing envolve
a construcdo e o planeamento de estratégias cujo objetivo € satisfazer as necessidades dos

consumidores, e procurar fideliza-los a uma marca.

J& a publicidade “¢ a colocag@o de anuncios ¢ mensagens no tempo ou no espago por
empresas, organizagdes sem fins lucrativos, agéncias governamentais e individuos que
procuram informar e / ou persuadir membros de um determinado mercado ou publico-alvo em
relagdo a seus produtos, servigos, organizagdes ou ideias” (American Marketing Association,
2020). Quer isto dizer que, a publicidade faz parte do marketing e consiste em promover
produtos e/ou servigos por via de comunicacdo paga, dar a conhecer esse mesmo
servigo/produto e consequentemente a marca e atrair potenciais consumidores fazendo suscitar

0 desejo de tal bem ou servico para que posteriormente o queiram adquirir.

Assim sendo pode-se concluir que o marketing consiste num conjunto de planos que
estudam as melhores formas de chegar a um determinado publico, satisfazer e corresponder as
suas necessidades e que a publicidade € uma espécie de ferramenta do marketing, usada pelas
empresas para divulgar os seus produtos, servi¢os ou causas de modo a ter um maior alcance e

angariar clientes.
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2.3.4- Influenciadores digitais e a publicitacdo e divulgacdo de marcas

A cada instante estdo a ser criados milhares de anuncios e novas promog¢des de marcas.
O consumidor passou a ser bombardeado com publicidade, e no meio de tantas opg¢des, muitas
das vezes este acaba por ficar confuso e receoso e ndo saber o que escolher, acabando assim
por recorrer a lojas fisicas onde ja tenha estado ou optar por sites de confianca, de onde ja tenha
consumido ou tenha sido indicado por outra pessoa. “Ele prefere informar-se junto de pessoas
como ele, antes de realizar uma compra, porque a recomendacdo envolve confianga e
autenticidade. Mais do que em empresas, as pessoas acreditam em pessoas” (I. P. Costa &
Alturas, 2018). A maior parte publico que consome na Internet, corresponde ao publico mais
jovem, e aos nativos digitais (net-cidaddos), que nasceram e cresceram rodeados de tecnologia.
Estes consumidores que fazem parte da Geracdo Digital procuram a diferenciacdo e
autenticidade nas marcas, por isso a maneira como as marcas se dirigem a este publico deve ser
criativa, interativa e transparente e ndo do mesmo modo como ¢é feita para os média tradicionais,
0 que levou as marcas a ter procurado os influenciadores, para que estas pessoas, aparentemente
comuns, estabelecessem uma ponte de contacto entre as empresas e 0s consumidores, atraveés
de uma linguagem atrativa, porém mais simplificada e que demonstre autenticidade. “A
publicidade de massa ndo funciona integralmente entre os consumidores os Nativos Digitais.
De acordo com o Hubspot4, 84% dos millennials confiam mais em opinides de pessoas com
interesses similares aos seus do que em anuncios” (Gomes & Gomes, 2017: 3).

As empresas que se aperceberam do poder e impacto dos influenciadores digitais sobre
0s seus seguidores decidiram usar isso a seu favor, criando parcerias entre as suas marcas €
estes formadores de opinido, significa isto que as marcas passaram a recorrer a estes individuos
para que eles publicitassem produtos e/ ou servigos nas suas contas das redes sociais em troca
de algum beneficio. Esta publicidade feita nas publicacdes, muitas das vezes, acaba por ser
interpretada pelos seguidores como uma opinido real e ndo como uma divulgacdo da marca que

beneficia tanto o influenciador, como a si propria. “A opinio do influente é levada em conta por aqueles

que o ‘seguem’, quando estes fazem suas escolhas mediante recomendages partidas do mesmo. No mais,

individuos adotam certos comportamentos dos influentes, ainda que ndo haja recomendagdes por parte desses

altimos, o que representa uma forma de influéncia por contagio” (WATTS, 2007, citado por Zanette,
2011: 12). Esta estratégia e parceria acaba por ser vantajosa para ambas as partes, pois nestes
casos o influenciador beneficia geralmente de um pagamento, que se pode traduzir em
pagamento monetario ou troca de recompensas, dependendo do seu nimero de seguidores e do
acordo feito, e a marca acaba por ter um maior alcance e ganhar potenciais clientes, em termos

de marketing podemaos definir esta estratégia como sendo marketing de influéncia, como ja fora
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mencionado antes, pode-se dizer que é uma &rea relativamente recente e esta a ser cada vez

mais explorada por parte das marcas.

2.4- A sociedade de consumo

As melhores condi¢des de vida e o facilitado acesso ao crédito potenciam o consumo,
seja para alimentar um estilo de vida, pertencer a um grupo ou satisfazer desejos e necessidades,
esse consumo tem vindo a aumentar a cada dia e o responsavel podera em parte ser o marketing,
que acaba por suscitar a vontade de querer ter algo, mesmo nao sendo uma necessidade. “As
pessoas consomem tanto em decorréncia da necessidade que a sua natureza social impde, bem
como pelo prazer de comprar, seja para satisfazer suas futilidades, ou, simplesmente, pelo

anseio de constituir-se como par de sua categoria social” (Pereira & Horn, 2010: 31).

Entre tantas mudancas que ocorreram na sociedade, a partir do século XVI, tais como novos
habitos, bens e praticas de consumo, Barbosa (2004) focou-se apenas em duas neste ultimo
aspeto, na passagem do consumo familiar para o individual e na transformacdo do consumo de
patina® para o consumo de moda. A passagem do consumo familiar para o individual veio
alterar o processo de decisdo de compra porque 0 que antes era adquirido a pensar na familia,
no seu bem-estar e nas gerac6es futuras, bens que passavam de geracdo em geracdo, devido ao
seu valor, passou a ser substituida pela aquisicdo de bens de moda. Nessa altura, a sociedade
estava divida por classes sociais e grupos de status, entdo o0 consumo servia em parte para

marcar uma posicao e alimentar 0 ego, “Grupos com estilos de vida previamente definidos e manifestos

na escolha de roupas, atividades de lazer, padrdes alimentares, bens de consumo e comportamento em relacdo aos
quais as escolhas individuais encontravam-se subordinadas e condicionadas. Todo o estilo de vida desses grupos
de status era controlado e regulado, em parte, pelas leis suntuarias. Estas definiam o que deveria ser consumido

por determinados segmentos sociais e 0 que era proibido para outros. Varias eram as razdes que circundavam a

existéncia dessas leis, desde uma preocupagio moral com o luxo até a demarcago de posicdo social”” (Barbosa,
2004: 20). Assim nasceu a sociedade de consumo, sujas carateristicas s&o “consumo de massas
e para massas, altas taxas de consumo e descarte das mercadorias, marcado pela moda e por
sentimentos de constante insaciabilidade, sendo o consumidor o principal ator dessa sociedade”

(Batista et al., 2020: 187). Desde ai, a sociedade de consumo cresce de dia para dia e “a mola

® A pétina é a marca do tempo deixada nos objetos, indicando que os mesmos pertencem e sdo usados pela mesma
familia ha geraces. A patina esta ligada a um ciclo de vida mais longo do objeto, e dependendo do mesmo conferia
e ainda confere tradigdo, nobreza, enfim, status aos seus proprietarios.
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propulsora é o marketing, que acaba por induzir 0s consumidores a colocar em movimento um
conjunto amplo de desejos para se porem a consumir, mesmo que, do ponto de vista objetivo,
possa ser considerado algo desnecessario.” (Pereira & Horn, 2010: 31). A producdo e a
reproducdo de imagens em grande escala pode também influenciar e potencializar este consumo

em massa, para Baudrillard existem varias fases sucessiva de uma imagem: “- ela ¢ o reflexo de

uma realidade profunda; - ela mascara e deforma uma realidade profunda; - ela mascara a auséncia de realidade
profunda; - ela ndo tem relagdo com qualquer realidade: ela é o seu proprio simulacro puro. (...) Quando o real ja
ndo é o que era, a nostalgia assume todo o seu sentido. Sobrevalorizacdo dos mitos de origem e dos signos de

realidade. Sobrevalorizagdo de verdade, de objetividade e de autenticidade em segundo plano. (...) Uma estratégia

de real, de neo-real, e de hiper-real” (Baudrillard, 1991: 13). Pode-se entdo dizer que é o que 0
marketing faz, com as mudangas constantes no mundo em que vivemos, entre as quais 0
comportamento do consumidor que se vai alterando, bem como as redes sociais, 0S
influenciadores digitais e consequentemente as empresas que recorrem aos respetivos tipos
marketings de redes sociais e de influéncia. Estes (empresas, marcas e ID) criam através de
imagens uma espécie de realidade perfeita, e disseminam essa realidade ao ponto de os outros
a desejarem também, ou desejarem algo pertencente a essa mesma realidade, estimulando ainda
mais 0 consumo e alimentando mais o status e a aceitacdo na sociedade ou entdo por imitacdo
de sujeitos que os utilizadores da internet/ redes sociais gostam e/ ou admiram. “a internet, as
midias sociais e os influenciadores digitais propagam essa hiper-realidade, estimulando o
desejo dos consumidores de estarem inseridos numa falsa realidade, mas que se sobrepde a
realidade de fato” (Batista et al., 2020: 188).

2.4.1- O comportamento do consumidor

Segundo Kotler & Keller (2013), no livro Administracdo de Marketing, o
comportamento dos consumidores € o estudo que serve para explicar e perceber a forma como
0s consumidores escolhem, adquirem e usam um produto e descartam outros em prol da
satisfacdo das suas necessidades e desejos. Este comportamento de compra, segundo 0s autores,
é influenciado por trés fatores, sdo estes culturais, pessoais e sociais. Os fatores culturais sao 0s

gue acabam por ter maior influéncia sobre os individuos e as suas decises de compra.

Os fatores culturais abrangem culturas, subculturas e classes sociais. Estes fatores tém
uma grande influéncia no comportamento de compra dos consumidores e cabe as empresas e
aos marketeers estudar o contexto envolvente de cada pais tendo em conta estes fatores, para
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poder perceber como incluir os seus produtos nos respetivos mercados e consigam ter sucesso
nas vendas, ou seja ndo basta chegarem aos mercados, o objetivo é adequar os produtos a uma
cultura/ subcultura/classe, conseguir captar a sua atencao, que estas se identifiguem com os seus

produtos e posteriormente os comprem. “Cultura, subcultura e classe social sdo fatores particularmente

importantes no comportamento de compra. (...) Os profissionais de marketing devem observar atentamente os

valores culturais de cada pais para entender qual é a melhor forma de levar seus produtos ao mercado e encontrar

oportunidades para desenvolver novas ofertas” (Kotler & Keller, 2013: 165).

Os fatores pessoais também tém peso nas decisdes no consumidor, entre eles estdo
aspetos como a idade, personalidade, valores, fase de vida em que um individuo se encontra,
estilo de vida e etc. “Visto que muitas dessas caracteristicas exercem impacto direto sobre o
comportamento do consumidor, é importante que os profissionais de marketing as conhecam
bem” (Kotler & Keller, 2013: 167).

Ja os fatores sociais poderdo assemelhar-se a influéncia dos outros mencionada no
percurso do consumidor, a diferenca é que neste ponto ndo s as opinides/recomendacgdes dos
amigos, familiares e grupos de referéncia importam e afetam, como também o status e 0s papéis
socias impactam na decisdo de compra. “Um papel consiste nas atividades que se espera que
uma pessoa desempenhe. Cada papel, por sua vez, implica um status. (...) As pessoas escolhem

produtos que comunicam seu papel e seu status, real ou desejado, na sociedade” (Kotler &

Keller, 2013: 167).

A estes trés fatores que pesam na decis@o de compra de um consumidor, veio juntar-se

os fatores psicolégicos, que consistem na motivacdo, “cada um de nos possui muitas necessidades o

tempo todo. Algumas necessidades séo biogénicas; elas surgem de estados de tenséo fisiolégicos, como fome, sede
ou desconforto. Outras necessidades sdo psicologicas, decorrentes de estados de tensdo psicoldgicos, como

necessidade de reconhecimento, estima ou integracdo. Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanca

um nivel de intensidade suficiente para levar uma pessoa a agir” (Kotler & Keller, 2013: 173). Na

percecdo, “Uma pessoa motivada esta pronta para agir — o modo como ela agira é influenciado pela percecéo

que ela tem da situacdo. No marketing, as perce¢des sdo mais importantes do que a realidade porque elas afetam

0 comportamento real do consumidor. Percecdo é o processo pelo qual alguém seleciona, organiza e interpreta as

informac@es recebidas para criar uma imagem significativa do mundo” (Kotler & Keller, 2013: 174). Na
aprendizagem, “Quando as pessoas agem, elas aprendem. A aprendizagem consiste em
mudancas no comportamento de uma pessoa decorrentes da experiéncia” (Kotler & Keller,
2013: 175). E na memoria, no meio de tantas marcas, se uma marca ficar retida na nossa
memoria podera significar que, esta sobressaiu de alguma forma, seja por bons motivos ou

motivos menos bons. Cabe assim as marcas estudarem o0s consumidores e 0S Seus
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comportamentos para ser mais facil chegar até eles. “A tarefa do profissional de marketing ¢
entender 0 que acontece no consciente do comprador entre a chegada do estimulo externo e a
decisao de compra” (Kotler & Keller, 2013: 172).

2.4.2- Mudancas no percurso do consumidor na era da tecnologia

Assim como 0s tempos mudaram e as pessoas Se adaptaram, o comportamento do
consumidor alterou-se porque o contexto social onde vivemos também mudou. Hoje em dia 0s
consumidores ndo se sujeitam apenas a oferta de mercado a que estdo diretamente expostos,
com a internet qualquer um pode se informar e fazer compras de qualquer parte do mundo a
partir de qualquer lugar, posto isto, agora sdo os consumidores gque ditam as regras, eles dizem
0 que querem e cabe as marcas corresponderem a procura do mercado para ndo ficarem para
tras. Cansados de tantas mensagens publicitarias, os consumidores ja ndo sabem no que
acreditar, preferem confiar nos pares, como ja foi mencionado anteriormente, e ja ndo se deixam
levar tdo facilmente pelos meios tradicionais. O acesso a informacédo foi o responsavel pela
mudanca deste comportamento, com tanta diversidade de produtos e tanta informacéo
disponivel, o consumidor esta cada vez mais instruido e exigente quanto aquilo que quer.
Devido a esta quebra da confianca por parte das marcas, o acesso facilitado a informacéo, e o
facto de atualmente os consumidores s6 confiarem nos seus (pares, familias e amigos), “a
melhor fonte de influéncia, € deleitar os consumidores e converté-los em fiéis defensores”
(Kotler, 2017: 86).

Segundo Kotler (2017), AIDA é uma das métricas mais antigas que servia para ajudar a
descrever o percurso do consumidor e consiste em atencao, interesse, desejo e acdo, contudo
este quadro veio a sofrer algumas mudancas, dando lugar aos quatro A’s (atencao, atitude, agcao
e nova agao), por parte de Derek Rucker e posteriormente reformulado por Kotler, formando

aos cinco A’s, como ¢ apresentado no seguinte quadro:
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Quadro n®1
Aida- Derek Fucker

Atencio Atitude Acio MNova agdo
Consumidores Decidem se Compram ou Decidem se
descobrem a — gostam da —» | nicoamarca |—* voltam a
marca marca comprar ou
nio
Os 3 A's de Kotler
Atencio | e | Atragdo | — | Aconzelhamento |—" | Agdo | — | Advocacia |
- Oz consumidores — Processam toda a - Com o passar
380 expostos a info do 2 que _ do tempoo
uma lista de £ mas " 4 Procuram - 0 consumidor consumidor cria
s oram expostos aconselhar-se de uma relagiio de
_Ficam atraidos junto de amigos e ci:mpr:l & pode o fidelidade para
- Conhece a marca - familiares nan mieragr com cOm a marca, que
. POor m mumero a marca (apoio ao _
através da redurido das P . - N se revela
advocacia de -Pesquisam cliente, servigos, posteriormente
marcas a que informagdes e ete) 3
outros P ? s na retengio,
icaram expostos reviews online repeticio de
- Recc.u,rda_gjﬂ de _Decidem se compra e
experiéncias gostam ou ndo advocacia para
passadas com os demais.

Fonte: Kotler, 2017

A primeira fase, é a fase da atengdo, os consumidores sdo diariamente expostos a um
grande nimero de marcas, através da publicidade, média, conhecidos, pares ou através de

experiéncias passadas, ou seja, ficam a conhecé-las.

Na fase seguinte, a fase da atracdo, processam as marcas todas que viram, encurtam-se

0 numero de marcas, ficando na memdria somente aquelas que lhes despertaram maior atencao.

Na fase do aconselhamento, a terceira fase, 0 consumidor passa a ser social e procura
obter mais informacdes da marca, junto da mesma, de conhecidos ou até mesmo online, via

internet.

Se o consumidor tiver ficado convencido, este avanca para a fase da acéo, onde acaba
por comprar a marca, usar e desfrutar com maior profundidade o seu produto. E caso ndo esteja
satisfeito, queixar-se a marca, para que, sejam encaminhados para 0 servi¢o pos-venda, onde
Ihe devem prestar atencéo e apresentar solucdes, de modo que a experiéncia seja positiva e

levando o consumidor a Gltima fase.

A quinta e Gltima fase, a fase da advocacia, acontece quando o consumidor fica satisfeito
com a marca, tornando-se fiel, traduzindo-se numa retencdo, recompra, e por vezes em

recomendacdes ou até em defesa da marca caso esta seja atacada.
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O percurso do consumidor geralmente passa pelos 5’As, mas nem sempre esta ordem ¢
cumprida ou até mesmo realizada na sua totalidade, “Com o défice de atengdo, os consumidores
podem passar ao lado de uma certa fase ao longo do percurso” Kotler (2017). Ou entéo,
simplesmente podem ndo ter as condi¢cdes monetarias para realizar a agdo, como € o caso das
marcas de luxo, por exemplo a Ferrari, em que pode existir por parte do consumidor a atencéo,
a atracdo, talvez até mesmo aconselhamento e quando chegam a fase da acdo, estes saltam logo
para a fase da advocacia onde recomendam e defendem a marca, mesmo sem terem realizado

uma aquisicéao.

2.4.3- Fontes de influéncia no percurso do consumidor

O percurso do consumidor no decorrer dos 5 A’s esta condicionado, habitualmente, por
trés fontes de influéncia: a influéncia propria, a influéncia do exterior e a influéncia dos outros,

estas fontes estdo sempre interligadas.

A influéncia prépria esta relacionada com a exposicao e interacdo com diversas marcas,
experiéncias passadas e gostos e preferéncias, “a influéncia propria decorre do consumidor em
si. Resulta da experiéncia passada e da interacdo com varias marcas, do juizo e da avaliacdo

pessoal das marcas e da preferéncia individual em relagdo as marcas escolhidas” (Kotler, 2017:
94).

A influéncia exterior, como o préprio nome indica sdo fontes exteriores e esta
relacionada com a marca, feita através de comunicacdes de marketing, como é o caso da
publicidade etc., e pode passar também por outras vertentes da marca, se € popular ou néo, o

namero de vendas, o0 atendimento e 0 apoio ao cliente. “Do ponto de vista de uma marca, a influéncia

exterior é possivel de ser gerida e controlada. A mensagem, o meio e a frequéncia podem ser planeados. Todos 0s

pontos de contacto do consumidor podem ser concebidos, embora as percecdes dai resultantes para o consumidor

possam variar em fungio da satisfacéo da experiéncia” (Kotler, 2017: 93).

Por fim e de forma semelhante, a influéncia dos outros provem também de uma fonte
externa, porém contrariamente a fonte anterior, esta é dificil de planear e controlar. Esta decorre
do boca a boca, atraves de amigos, familiares, conhecidos ou através de comunidades em que
estdo inseridos, como plataformas de recomendacéo e cotacdo de temas especificos (como por
exemplo 0 Zomato para quem procura restaurantes numa zona ou tipos de cozinha especifica e

os respetivos feedbacks e conotagdes associados aos restaurantes), e/ou plataformas de redes
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sociais, (com paginas, grupos dedicados a temas particulares, através de perfis de outras pessoas
por meio de publica¢bes recomendando determinado produto ou marcas, ou em conversas entre

utilizadores).

2.5- Tomada de decisdo de compra

Até uma pessoa se tornar cliente e comprar/ adquirir/ usufruir uma marca, produto ou
servico, percorre um caminho, como foi descrito no percurso do consumidor, este ponto foca-
se na tomada de decisdo do consumidor que ocorre entre a fase do aconselhamento, ou seja
depois ficarem atraidos por um nimero reduzido de marcas e de procurar mais informacéo e
aconselhamento sobre essas, e a fase da a¢do, € 0 momento em que o consumidor decide se

compra um produto/servigo. “o consumidor cria preferéncias entre as marcas do conjunto de escolha e

também forma uma intencdo de comprar as marcas preferidas. Ao formar essa intencéo de compra, ele pode passar
por cinco subdecisdes: decisdo por marca (marca A), decisdo por revendedor (revendedor 2), decisdo por

guantidade (um Laptop), decisdo por ocasido (fim de semana) e decisdo por forma de pagamento (cartdo de
crédito)” (Kotler & Keller, 2013: 183).

Segundo Kotler & Keller (2013), no processo de tomada de decisdo de um consumidor estes
podem seguir modelos compensatérios e modelos ndo compensatérios, o modelo
compensatdrio faz com que os aspetos positivos de um produto/marca possam sobrepor-se aos
negativos ajudando na escolha aquando a hora da escolha e tomada de decisdo, contudo 0s
consumidores tem tendéncia a recorrer a heuristicas ou regras que ajudam a simplificar o

processo de escolha.

Nos modelos ndo compensatorios de escolha dos consumidores, “Uma avaliagdo mais isolada
dos atributos facilita a decisdo de compra, mas também aumenta a probabilidade de a pessoa
fazer uma escolha diferente daquela que faria se tivesse realizado uma avaliacdo mais
detalhada” (Kotler & Keller, 2013: 183). Ou seja, os consumidores avaliam e escolhem as
marcas/produtos de acordo com os critérios que procuram, se corresponderem permanecem na
lista, se uma das marcas/produtos nao tiver certas carateristicas ou ndo corresponderem a um
dos criterios € eliminado e por ai adiante até ficar a/o/s mascas/produtos que preencham todos
0s requisitos ou 0 maximo de critérios possivel. No livro, a Administracdo do Marketing, de
Kotler & Keller (2013), os autores destacam trés heuristicas na escolha, a conjuntiva, a

lexicogréfica e a heuristica de eliminacdo de aspetos.

45



Na heuristica conjuntiva “o consumidor determina um nivel minimo aceitavel para cada

atributo e escolhe a primeira alternativa que atenda a esse padréo” (Kotler & Keller, 2013: 183).

Na heuristica lexicografica “o consumidor escolhe a melhor marca com base no atributo

percebido como mais importante” (Kotler & Keller, 2013: 183).

Na heuristica de eliminacao de aspetos “o consumidor compara marcas com base em um
atributo selecionado probabilisticamente — isto €, a probabilidade de escolha de um atributo
estd categoricamente relacionada a sua importancia —, e as marcas sdo eliminadas se ndo

atingirem o nivel minimo aceitavel” (Kotler & Keller, 2013: 183).

As heuristicas de escolha podem ser afetadas por diversos aspetos, entre 0s quais 0 contexto
social, e um consumidor pode ndo utilizar somente uma heuristica, podera fazé-lo, como podera

recorrer a mais do que uma, juntando-as no mesmo processo de escolha.

J& se falou no comportamento do consumidor, no percurso do consumidor e nas respetivas
mudancas, nas fontes de influéncia e nos modelos compensatérios e ndo compensatorios e nas
suas heuristicas, tudo isso pesa na escolha e tomada de decisdo de um consumidor, contudo
existem outros aspetos também relevantes que podem afetar a intencdo e tomada de deciséo,
sdo eles os fatores de interferéncia e os riscos percebidos. O primeiro fator € a atitude dos outros,

dividida em dois outros fatores, “a intensidade da atitude negativa de outra pessoa em relacio a alternativa

preferida do consumidor e a motivagdo do consumidor para acatar os desejos de outra pessoa. Quanto mais intenso

0 negativismo de outra pessoa e quanto mais proxima ela for do consumidor, mais ele ajustara sua intengdo de

compra. O contrario também é verdadeiro” (Kotler & Keller, 2013: 184).

O outro fator é denominado de fatores situacionais imprevistos, sdo situacdes nao planeadas
que surgem e podem alterar por completo ou confundir na hora da decisao.

Segundo Kotler & Keller (2013), a deciséo sobre a compra de uma marca ou aquisi¢cao de um
produto também podera depender dos tipos de risco associados:

““1. Risco funcional: o produto ndo corresponde as expectativas-, 2. Risco fisico: o produto imp&e uma ameaca ao

bem-estar fisico ou a salide do usuario ou de outras pessoas; 3. Risco financeiro: o produto ndo vale 0 preco pago;
4. Risco social: o produto resulta em um constrangimento diante de outros; 5. Risco psicol6gico: o produto afeta

0 bem-estar mental do usuério; 6. Risco de tempo: a ineficiéncia do produto resulta em um custo de oportunidade

para encontrar um substituto satisfatorio” (Kotler & Keller, 2013: 184). Tendo os consumidores no¢ao
dos riscos a que estdo sujeitos, estes ao longo do seu percurso acabam tentarem avaliar bem as
marcas, procurar o0 maximo de informacdes e aconselhar-se nas fontes de influéncia, muitas das
vezes acabam também por dar preferéncia a marcas mais conhecidas e que oferegam mais

garantias. Para que as marcas tenham sucesso e alcancem o seu objetivo de vendas € necessario
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que estudem a atualidade, o percurso do consumidor e quais os receios dos clientes, para que
possam perceber como evitar situagdes de risco.

2.6- Confianga nos Influenciadores Digitais

Um influenciador digital ¢ “um individuo que atrai uma audiéncia para além dos seus
amigos imediatos e familia atraves da criagdo de contetdos online, e tem o poder de influenciar
0 comportamento, opinido e valores dos outros através da sua valiosa narrativa™® (Lampeitl &
Aberg, 2017: 15). Para atingirem este estatuto, pressupde-se que os influenciadores digitais
tiveram muito trabalho, pois para atingir um elevado nimero de seguidores reais é necessario
ndo s atrai-los, como também conquista-los através da consisténcia. Se esse publico se
manteve, quer dizer que o trabalho que o influenciador fez, de algum modo lhe agradou, seja
através de fotografias, videos ou temas que este aborde e as pessoas gostem e/ou se

identifiquem/admiram.

O publico que acompanha, ou seja o nicho que é formado, acaba por criar e desenvolver
uma espécie de ligacdo com este individuo, ligacdo esta que acaba por envolver confiancga, pois
geralmente até a pessoa chegar ao estatuto de influenciador, se decidir fazer uma recomendacéo
ou promocdo de um produto, servico ou marca, esta estara desprovida de patrocinio, isto €, se
a pessoa ndo recebe nada em troca e decide fazer uma recomendacdo ou promocao de algo é
porque possivelmente gostou mesmo do produto, experiéncia ou marca ao ponto de indica-los

aos demais.

De modo a tirar partido do estatuto, da influéncia destes sujeitos, da credibilidade
perante 0s seus seguidores e confianga entre estes, as marcas passaram a recorrer ao marketing
de influéncia (através dos influenciadores digitais) de forma a poderem chegar ao publico
desejado, uma vez que as pessoas ja nao se deixam levar tdo facilmente pelos meios de
comunicacdo tradicionais e pelas mensagens publicitarias, (como ja fora anteriormente
descrito). Segundo Fulgoni & Lipsman (2015), € importante que os marketeers ndo s6 cheguem
aos consumidores com as mensagens da marca, como tambem que sejam capazes de alcancar
os influenciadores para que depois estes amplifiquem a sua mensagem e alcancem um maior

publico. Como os seguidores confiam no influenciador, esta estratégia pretende que 0s

10 Traduzido originalmente do inglés: “An individual that attracts an audience beyond their immediate friends and
family through their online content creation, and have the power to influence the behaviour, opinion and values of
others through their valuable narrative” (Lampeitl & Aberg, 2017).
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influenciadores digitais promovam as marcas e Como consequéncia 0s seguidores sigam 0s seus

conselhos/recomendagdes, confiem na marca e adquiram os produtos/ experiéncias. “Reputagio,

em termos de comunicacdo mercadoldgica, é elemento essencial na construgdo de imagem, identidade e
posicionamento de marca. Assim, essa competéncia profissional do influenciador acaba servindo como estratégia
de comunicacdo para industrias mais diversas; ao optar por uma parceria comercial com um blogueiro, youtuber,
instagramer, aproxima-se a marca de um nicho que ja esta definido pelas dindmicas de construcdo de comunidade

do préprio influenciador. Economizando a marca, assim, um trabalho de segmentacéo, identificacdo de plblico e

construgo de reputagio no ambiente digital” (Karhawi, 2017: 60).

E uma abordagem do marketing que tem sido cada vez mais explorada, ao ponto de os
seguidores ja se terem apercebido e terem conhecimento destas novas parcerias entre as marcas
e estes individuos, que acaba por ser vantajosa para ambas as partes. Apesar de beneficiar os
influenciadores esta estratégia também pode ter as suas desvantagens, como afetar a

credibilidade e confianca que os seguidores depositam neles “o conhecimento dessa recompensa pode

por em causa a confianca e autenticidade das suas opinifes e recomendacgdes na perspetiva dos consumidores.

Afinal os consumidores procuram esta nova fonte de informag&o (influenciadores) porque os veem como pares,

independentes, reais, veridicos e auténticas, percecdo que pode mudar com o facto de serem pagos” (Nunes,
2018: 73). Sendo que esta espécie de ‘microcelebridades’ acaba por ser recompensada de
alguma forma ao publicitarem tal bem/servigo. Contudo, a gestdo de parcerias passa pelos
influenciadores e para que a sua credibilidade, confianga e relacdo (entre
influenciadores/seguidores) sejam afetadas, os influenciadores podem rejeitar estas
colaboragbes, caso nao se identifiquem ou ndo estejam satisfeitas com a
marca/produto/experiéncia. Schwab (2017) acredita que desde que, as publicidades/parcerias
entre as marcas e os influenciadores sejam adequadas, ou seja se a identidade da marca e 0
perfil dos influenciadores forem de encontro um ao outro, a mensagem que estes sujeitos
transmitirdo aos seus seguidores sera tdo natural, auténtico e de valor que os seguidores nédo
verdo problema nestas parcerias. Com uma maior exploracdo destas parcerias por parte das
marcas/empresas, ver promogdes de produtos e servigos podera vir ou ja estar a ser visto como
anova normalidade e apesar de em Portugal ndo existir regras e limites no que toca ao marketing
de influéncia, muitos influenciadores digitais ja optam por identificar as suas parcerias e
publicidade patrocinada nas publicacOes para que desta forma os seus seguidores percebam que

apesar de poder existir verdade naquela publicagéo trata-se de um servico pago.

Com base em tudo o que fora referido anteriormente e explicado no percurso do consumidor,
podera concluir-se que a opinido dos influenciadores digitais podera ser tida em consideracéo

pelo seu publico e que esta possa afetar a escolha e a tomada de decisdo dos seus seguidores,
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“o0 influente é um dos responsaveis por ideias, comportamentos e produtos se disseminarem entre as pessoas. A
adocdo de uma novidade por um influente é um dos passos importantes para que essa seja também adotada no

grupo em que ele faz parte” (Zanette, 2011: 21). E uma estratégia que se tem demonstrado ser uma
mais-valia para as marcas, tendo tido as redes sociais um crescimento de utilizadores téo grande,
mais concretamente no Instagram, as empresas viram uma oportunidade de atrair um maior
alcance em termos de publico (clientes), e para isso tiveram de se adaptar a esta nova realidade,
a das redes sociais. Para ter uma maior visibilidade e chegar a um maior nimero de potenciais
clientes, as marcas optaram por recorrer aos influenciadores digitais e quanto maior for a
presenca desses sujeitos nas redes sociais maior podera ser a sua influéncia, uma vez que o
alcance sera consequentemente maior, (partindo do principio que nos referimos a um publico

organico e ndo comprado).
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3- Capitulo 111- Metodologia
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3.1- Perguntas de investigacao

Além de tudo o que foi referido na revisao bibliografica, as perguntas de investigacao
surgiram e tiveram como base de fundamentacdo teorica, investigacdes recolhidas durante o
levantamento documental, entre as quais, investigacBes realizadas, noutros paises, dos
seguintes autores, que abordaram temas e subtemas pertinentes e relacionados com este, que

fizeram suscitar questdes que considerei serem importantes para este estudo.

Quadro 2- Fontes para a criacdo das questdes de investigacdo

Nome da investigacédo Autor/es

A defesa do consumidor e os limites | Carneiro & Santos (2018)
éticos/normativos as publicidades pagas (e
disfarcadas) em blogs, sites e aplicativos de

internet

O reflexo da sociedade do hiperconsumo no | Barbosa & Moreira (2018)
Instagram e a responsabilidade civil dos

influenciadores digitais

Quem Lidera sua Opinido? Influéncia dos | Almeida et al. (2018)
Formadores de Opinido Digitais no

Engajamento

Relationship management through social | Dhanesh & Duthler (2019)
media influencers: Effects of followers’

awareness of paid endorsement

Sociedade em rede: Os influenciadores | Simas & Janior (2017)
digitais e a publicidade oculta nas redes

sociais.

O objetivo principal desta investigacdo é perceber se a opinido dos influenciadores,
quando fazem publicidade a um bem ou servico, influencia, ou néo, os seus seguidores quanto
a sua decisdo de compra. Como objetivos secundarios e especificos pretendo, através das

seguintes perguntas e hipotese, saber/descobrir se:
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- Terdo os influenciadores digitais a nocdo do impacto das suas publicacbes sobre os
seguidores? [Esta questdo surgiu com a leitura das investiga¢fes de Simas & Junior (2017);
Barbosa & Moreira (2018); Almeida et al. (2018)].

- Existe algum valor de verdade na publicidade feita através das redes sociais dos
influenciadores, no sentido em que se identificam com o produtos/empresa publicitado, ou se
caso ndo estivessem a receber algo em troca, se usariam/comprariam tal produto/servigco? [Esta
questdo surgiu com a leitura das investigacGes de Simas & Junior (2017); Barbosa & Moreira
(2018); Carneiro & Santos (2018)].

- Teréo os seguidores dos Influenciadores Digitais conhecimento que existe publicidade
paga/patrocinada em certas publicacdes? [Esta questdo surgiu com a leitura das investigacdes
de Simas & Janior (2017); Dhanesh & Duthler (2019); Carneiro & Santos, (2018)].

- Apesar de alguns seguidores terem a nocao de que as divulgacdes dos influenciadores, possam
estar desprovidas de uma opinido verdadeira acerca de uma produto/servico, se isso também
tem impacto na decisdo de compra desses mesmos produtos/servicos. [Esta duvida surgiu apos
a leitura da investigacdo de Dhanesh & Duthler (2019)].

Como disse inicialmente quando me propus a escrever a tese e a comecei a escrevé-la,
era um tema que ainda nédo tinha sido muito explorado em Portugal, com o decorrer da sua
elaboracgdo acabaram por surgir alguns, mas as investigagdes continuam a ser poucas e por esse
mesmo motivo, creio ser relevante perceber o impacto das publica¢bes dos influenciadores
digitais no Instagram, o valor de verdade dessas mesmas publicacBes (com promogcdes), se 0S
seguidores tém conhecimento desta nova estratégia, ou seja publicidade paga aos

influenciadores digitais e caso tenham, se essa nocao interfere na sua deciséo de compra.

3.2- Apresentacdo da metodologia de investigacéo utilizada

A metodologia utilizada como base para esta investigacdo foi o0 método misto, foram
entdo os métodos de anélise qualitativo, que segundo BOGDAN & BIKLEN (1994), permite

descrever um fendmeno, em profundidade, sendo que, com este método os investigadores
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tentam compreender 0s sujeitos com base nos seus pontos de vista sobre determinado assunto,
quer isto dizer que, para estes autores, “o objetivo principal da abordagem qualitativa é o de
compreender de uma forma global as situacdes, as experiéncias e os significados das acles e
das percec¢des dos sujeitos através da sua dilucidacéo e descrigao” (Craveiro, 2006). E 0 método

quantitativo, “Em sentido genérico, método em pesquisa significa a escolha de procedimentos sistematicos para
a descricdo e explicagdo de fendmenos. (...) E frequentemente aplicado nos estudos descritivos, naqueles que

procuram descobrir e classificar a relacdo entre variaveis, bem como nos que investigam a relacdo de causalidade
entre fendmenos” (Richardson, 1999: 70). Assim sendo, por outras palavras, a razéo para que o
método de investigacao escolhido fosse o misto € porque com o método qualitativo procuro néo
sO coletar a base através de investigacOes ja realizadas, como estudar e perceber 0s
comportamentos, mentalidades e opiniées de um determinado assunto e grupo de pessoas, €
com o método quantitativo pretendo coletar e estudar factos concretos transformados em
nameros que me deem conclusdes um pouco mais generalizadas, apesar de a amostra ser
reduzida e ndo realizada pela populacdo no seu todo. Penso que nesta investigacdo ambos 0s

métodos se adequam porque de certa forma se completam, aprofundando assim o cerne da tese.

3.3- Técnicas de recolha de Dados

A aplicacdo dos métodos serd realizada através das seguintes técnicas, método
qualitativo, através das técnicas de levantamento bibliografico, observacao participante como
jafora descrita no primeiro capitulo, entrevistas a influenciadores digitais e analise de contetdo,
analise dos comentarios online (opinon mining) e pelo método quantitativo, através de
questionarios de perguntas fechadas a utilizadores do Instagram, mais precisamente a

seguidores destes individuos.

Numa primeira fase fez-se uma revisdo bibliografica e estudou-se a evolucdo dos
tempos, dos meios digitais, do marketing, do comportamento do seguidor e das suas alteracdes,
das redes sociais, mais concretamente Instagram, o aparecimento dos influenciadores digitais,
a sua relacdo com a publicidade, a tomada de deciséo e confianca nos influenciadores, ou seja
0 impacto que estes sujeitos possam ter na vida dos seus seguidores e numa segunda fase com
as entrevistas, questionarios e analise de opinion mining e respetivos tratamentos de dados,
pretendeu-se perceber se estes individuos tém algum efeito da decisdo de compra dos seus
seguidores e qual a sua opinido, a respeito deste assunto e tema. Inicialmente o foco deste estudo

eram pessoas adultas (a partir dos 18 anos utilizadores da rede social Instagram que seguissem
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influenciadores digitais, uma vez que estariam ja na idade ativa e poderia significar que tiver
um poder monetario superior aos mais novos, contudo no decorrer do levantamento
bibliografico percebeu-se que além das mulheres, os jovens e 0s nativos digitais sdo os digitais

influentes, os grupos de foco, pelo que ndo se restringiu a idade na sua realizacéo.

3.4- Método Qualitativo

No método qualitativo foi realizado um levantamento bibliogréafico, entrevistas abertas feitas (e
enviadas por escrito via correio eletrénico, retiradas de pesquisas documentais/outras
investigacOes e adaptadas), a influenciadoras digitais de modo a extrair o maximo de
informacdo relevante para a investigacao, interpretando as respostas segundo a perspetiva dos
entrevistados, pois segundo Minayo (2010), a entrevista aberta ou em profundidade pode ser
considerada como uma conversa com finalidade, cujo objetivo ou finalidade consiste em
recolher informacdes sobre determinados temas em profundidade sob o prisma do entrevistado.
Utiliza-se esta técnica quando se tem como objetivos, “a descricdo de casos individuais, a
compreensdo das especificidades culturais mais profundas dos grupos e a comparabilidade e
diversos casos” (Minayo, 2010: 265). Além disso, recorreu-se a técnica de observacdo
participativa, atraveés do estagio curricular, uma vez que “A Observacao Participante ¢ realizada
em contacto directo, frequente e prolongado do investigador, com 0s actores sociais, Nos seus
contextos culturais, sendo o préprio investigador instrumento de pesquisa” (Correia, 2009: 31).
Sendo que no estagio estive num meio onde pude acompanhar de perto, contactar e colaborar
com influenciadores digitais. Por fim estudou-se os sentimentos dos consumidores sobre os
influenciadores, através de opinion mining, que “¢ a ciéncia do uso da andlise de texto para
entender os fatores que motivam o sentimento do publico'” (Raw et al., 2017a). Onde se fez
uma analise aos comentérios online sobre os influenciadores digitais, de forma a tentar perceber

o impacto dos influenciadores sobre as decis6es de compra.

11 Traduzido do original em Inglés “In the broadest terms, opinion mining is the science of using text analysis to
understand the drivers behind public sentiment” (Raw et al., 2017).
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3.4.1- Amostra (participantes) — Entrevistas abertas

A amostra das entrevistas € composta por influenciadores digitais, utilizadores da rede
social Instagram, do género do sexo feminino, da zona de Lisboa e Vale do Tejo que ja tenham
feito parcerias/publicidade através da sua conta. Os sujeitos que fardo parte desta pesquisa serdo
cinco influenciadoras, cujas tematicas de perfil envolvem moda e/ou seu lyfestyle. Os critérios
a ter em conta na selecdo dos influenciadores digitais sera 0 nimero de seguidores e a tematica
dos seus perfis/contas, as Influenciadoras escolhidas foram as seguintes, ordenadas de forma

ascendente quanto ao seu nimero de seguidores.
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Figura 1- Influenciadora 1 (Joana Rodrigues)

< joana_rodrigues_neves Q

280 9704

Publicacbes Seguidores

Joana Rodrigues Neves

Portuguese/Lisbon @

Gestora Mercados Financeiros
25

IN W

Seguido por

A seguir v Mensagem

%
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‘l:_ & ‘. A

-

Madeira

Fonte: Instagram @joana_rodrigues_neves
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Figura 2-

Rafaela Neves
UNL/FCSH
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Seguido por

A seguir v

Fonte: Instagram @rafaelacnevess
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Figura 3- Influenciadora 3 (Inés Mendes)

inescastromendes

748 23 m 687

Publicagcbes Seguidores A seguir

Inés de Castro Mendes

creative mind mp - graphic designer
lisboa.

EJl: inesmendes.work@gmail.com
digital & brands: @ellephant.pt
gumroad.com/inescastromendes
Seguido por

Ver traducao

A seguir v Mensagem

outfits ii

Fonte: Instagram @inescastromendes
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Figura 4- Influenciadora 4 (Lara

< lara_franco_gomes

2707 24,6 m 2354

Publicagcbes Seguidores A seguir

Mamacita needs a margarita 1

Criador de contelidos digitais

@ Press Boss || Editor in Charge @lemon.mag

Y Mamacita @luxwoman_pt

=» Social Media Manager

& Ghostwriter mais
www.luxwoman.pt/mamacita-needs-a-margarita-ep-2/
Seguido potr ____

Ver traducao

A seguir v Mensagem

i

Invisalign Rinoplastia Cabelo

Fonte: Instagram @lara_franco_gomes
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Figura 5- Influenciadora 5 (Beatriz Costa)

387 46,7 m 931

Publicacdes Seguidores A seguir

beatriz costa

Artista de musica/Banda

- fashion| makeup| travel | animals

- [ veterinary assistant | ¢ journalism
@saywe.pt | hi@saywe.pt | tik tok: 45k &
Ink.bio/39xf/

Seguido por

pessoas
Ver traducao

A seguir v Mensagem

impress voluntariado my girls

Fonte: Instagram @bibaaaaaaas
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3.4.2- Instrumentos de Recolha de Dados na analise Qualitativa

3.4.2.1- Recolha de dados e Guides de Entrevistas

Foi criado com base no levantamento de bibliografia entrevistas para as Influenciadoras
Digitais, cujas questdes foram retiradas de outras investigacdes académicas, exceto a primeira,
que foi da minha autoria onde pedi uma breve apresentacdo as Influenciadoras Digitais. As
entrevistas foram enviadas para as influenciadoras por e-mail, ap6s contacto via mensagem
privada no Instagram. Foram cinco as investiga¢des de onde foram retiradas e em alguns casos

adaptadas as perguntas:

Quadro 3- Fontes para a criacdo das Entrevistas

Fonte Autor Data

Influenciadores digitais de | Ana Cristina Fernandes da | 2019
moda e comportamento do | Silva

consumidor online.

Micro Influenciadores | Mari Luana da Conceicdo | 2018
Digitais: Um estudo Pozzobon
sobre estratégias

de relacionamento  na

sociedade mediatizada

@) impacto das | Ana Catarina Gongalves | 2018
influenciadoras  digitais | Nunes
sobre as consumidoras
portuguesas - Um estudo

no segmento da beleza.

O Marketing de Influéncia | Inés de Almeida Perdigdo | 2019
no Instagram e a crescente
importancia dos micro-

influenciadores digitais na

comunicagédo das marcas
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0 papel dos | Ana Margarida Da Silva | 2019
Influenciadores Digitais na | Costa
jornada de decisdo dos
consumidores portugueses:
Os instagrammers e a
compra de  produtos

cosméticos.

As entrevistas sdo de carater aberto e perfazem um total de 23 perguntas. Como introducédo
estava descrito o propdsito da sua realizacdo, em que ambito é realizado e a sua duracéo,
aproximadamente 15 minutos, dependendo da resposta de cada pessoa. O guido é apresentado
de seguida:

Quadro 4: Guido de Entrevistas Influenciadoras Digitais
1. Apresentacdo (Nome, idade, formacao e profisséo)

2. Considera-se uma influenciadora Digital? Porqué? (Nunes, 2018)

3. Por favor, fale um pouco sobre como comecgou a sua presenca online? Foi
através de um blog ou uma péagina de rede social? Quais as tematicas que
aborda? (A. C. F. da Silva, 2019)

4. Quando ocorreu o aumento de seguidores? E por que razdo acha que

conseguiu atrair tantos seguidores? (A. C. F. da Silva, 2019)

5. O que achas em relacdo a compra de seguidores por parte de alguns
influenciadores digitais, de modo a ganharem mais notoriedade de uma

forma mais rapida? (Perdigdo, 2019)

6. O que pensa sobre o crescente desenvolvimento do Marketing de Influéncia
através de parcerias entre marcas e influenciadores digitais? (A. M. da S.
Costa, 2019)

7. Ao longo do seu percurso como influenciadora digital, ja teve experiéncias

com campanhas de influéncia remuneradas? (A. M. da S. Costa, 2019)

8. Quais as plataformas de social media que utilizas para a realizacdo de

campanhas de marketing de influéncia? (Perdigdo, 2019)

9. Consideras o Instagram como a principal ferramenta de trabalho dos

microinfluenciadores digitais? Quais consideras ser as principais vantagens
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e potencialidades que esta rede social proporciona para o teu trabalho?
(Perdigdo, 2019)

10.

Ha alguma agéncia ou plataforma que faz a sua ponte com as marcas? Como

é esse trabalho? VVocé conta com alguma assessoria? (Pozzobon, 2018)

11.

As mensagens de uma campanha de marketing de influéncia remunerada
sdo completamente controladas pela marca ou hd margem para o

influenciador dar a sua opinido pessoal? (A. M. da S. Costa, 2019)

12.

Vocé tem o costume de divulgar produtos que gosta, mesmo que a empresa
ndo pague para divulgar? (Pozzobon, 2018)

13.

Em Portugal, apesar de ndo ser obrigatdrio, identificas como publicidade ou
parceria remunerada as publicacées no Instagram sobre as marcas com as

quais trabalhas? Se sim, como? (Perdigdo, 2019)

14.

No geral, como achas que o0s teus seguidores reagem as parcerias
remuneradas? Verificas um menor engagement relativamente a esses posts?
(Perdigdo, 2019)

15.

Achas que o facto de seres uma micro- influenciadora digital e de te
pagarem para promoveres marcas, pode colocar em risco a forma
“auténtica” e “real” como os teus seguidores te vém? Se sim, o que fazes
para ultrapassar isso e passares uma imagem credivel junto dos teus

seguidores? (Perdigéo, 2019)

16.

Vocé ja negou divulgar algum produto? Se sim, porqué? (Pozzobon, 2018)

17.

Quais os principios éticos que tem em conta quando refere, expde, opina e
[muitas vezes] recomenda um produto, inclusive quando pago ou
patrocinado? (Nunes, 2018)

18.

Acredita que a opinido dos consumidores é a mesma quando sabem que
estdo a ler um post pago e um post organico sobre determinada marca de
moda? (A. M. daS. Costa, 2019)

19.

Parece-lhe que os influenciadores digitais podem ser um canal eficaz para

as marcas divulgarem os seus produtos? Porqué? (A. C. F. da Silva, 2019)

20.

De que forma é medido o sucesso das campanhas de marketing de influéncia

que realizas? (Perdigéo, 2019)
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21. Jaalguma vez Ihe foi dado feedback, por parte da(s) marca(s), da mais-valia
que constituiu para a sua estratégia de marketing? De que modo? (exs. dados

estatisticos, vontade em renovar a parceria...) (Nunes, 2018)

22. Até que ponto considera que as opinides dos influenciadores digitais, de
facto, influenciam as pessoas que 0s seguem? Até que ponto as pessoas
tendem a comprar o que € sugerido pelos influenciadores? (A. C. F. da
Silva, 2019)

23. Enquanto consumidora, também tem por hébito recorrer a contetdo de

outras influenciadoras digitais a fim de se informar sobre determinado
produto de beleza, ou de outras categorias em que tem interesse? Se ndo o

faz, qual o motivo? (Nunes, 2018)

3.4.2.2- Opinion Mining

Segundo a Bandseye (Raw et al., 2017a; Raw etal., 2017b), em termos gerais, opinion mining,
também € o estudo que analisa texto/palavras/expressfes para entender o que esta por tras do
sentimento do publico e é tudo tido em conta, avaliacdes, transcri¢cGes de call centres, paginas
web, féruns online, respostas de pesquisas e comentarios nas redes sociais. “Ao analisar a
opinido publica online, as organizagdes comerciais e 0s governos podem agora ter acesso um
conjunto de visdes que podem moldar a estratégia e medir melhor a experiéncia do pablico com
suas politicas, servicos e marcas™*? (Kloppers, 2017). A técnica “opinion mining nao olha
apenas para o0 sentimento, como também tem em conta os topicos que impulsionam esse
sentimento™ (Kloppers, 2017). E ¢ ai que surge a analise sentimento, “A minera¢do de opinido
e analise de sentimento surgiram com o intuito de atuar na identificacdo de recursos
computacionais para as tarefas de identificacdo, classificacdo e analise de opinides e
sentimentos”(Ceci et al., 2016: 3). Ou seja, ambos se completam, porém enquanto um extrai e
estuda/analisa a opinido publica relacionado com certos topicos, temas, pessoas, 0 outro faz

com que apos essa extracdo e analise, se classifique a forma como a populacdo, que se

12 Traduzido originalmente do inglés “By analysing online public opinion, governments and global organisations
can now access a set of insights that can shape strategy and better measure the public’s experience of their
policies, service and brands” (Kloppers, 2017).

13 Traduzido originalmente do inglés “opinion mining looks not only at sentiment, but the topics driving that
sentiment” (Kloppers, 2017).
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pronunciou acerca desse tema, se sente em relacdo a este, isto é se 0 sentimento gerado é

positivo, negativo ou até mesmo indiferente.

Nesta investigacdo recorreu-se a uma plataforma Portuguesa chamada Skorr, (que faz
entre outras coisas, analises de desempenho de redes sociais ou termos, expressdes associadas
a estas e contas especificas), para recolha de dados com o intuito de se perceber/medir 0 opinion
mining em relacdo aos influenciadores digitais e a expressdo a que se recorreu para perceber a
sua “classificagdo” foi o “influencer”, porque apesar de ser um termo inglés, e o significado ser
0 mesmo, é uma expressao que da para definir ambos os géneros (masculino e feminino), em
relagdo a amostra, o foco manteve-se em Portugal.

Para obter o opinion mining, é necessario fazer-se uma analise de sentimento, pois como
ja foi referido ambos se completam e para obter tais resultados a plataforma Skorr recorre a
Inteligéncia Artificial (1A), que consiste na “Compreensdo cientifica dos mecanismos
subjacentes a0 pensamento e ao comportamento inteligente e a sua incorporacdo em
maquinas”* AAAI (Association for the Advancement of Artificial Intelligence). Ou seja, sdo
programas e sistemas com a capacidade de aprender e imitar a razdo e 0 comportamento

humano. “IA é uma area ampla que engloba varias aplicagdes (ou subareas ou ainda objetivos) tais como(i)
processamento de linguagem natural, (ii)representagdo do conhecimento, (iii) raciocinio automatizado, (iv)viséo

computacional, (v) robética, e (vi) aprendizado de maquina que por sua vez engloba redes neurais artificiais, etc”
(Pereira de Figueiredo, 2020: 9). A 1A um conceito amplo que alberga varias areas e a Skorr
recorre a machine learning (ML), “No seu nivel mais basico, a machine learning refere-se a
qualquer tipo de programa de computador que possa "aprender" por si s6 sem ter de ser
explicitamente programado por um humano”> (Wehle, 2017: 2), e a deep learning (DL), "A
Deep learning é uma forma de machine learning que pode utilizar algoritmos supervisionados
ou ndo supervisionados, ou ambos. (...) A Deep Learning é baseada no ramo da aprendizagem
de representacdo (ou aprendizagem de caracteristicas) da teoria da machine learning"'® (Wehle,
2017: 3). Isto €, as redes neurais artificiais aprendem e adaptam-se com uma vasta quantidade

de dados. Significa entdo que estas meétricas juntas estudam e aprendem a conotar e analisar o

14 Traduzido originalmente do inglés “scientific understanding of the mechanisms underlying thought and
intelligent behavior and their embodiment in machines”(AAAL).

5 Traduzido originalmente do inglés “At its most basic level, machine learning refers to any type of computer
program that can “learn” by itself without having to be explicitly programmed by a human” (Wehle, 2017).

6 Traduzido originalmente do inglés, "Deep learning is a form of machine learning that can utilize either
supervised or unsupervised algorithms, or both. (...) Deep learning is based on the representation learning (or
feature learning) branch of machine learning theory" (Wehle, 2017).
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sentimento das pessoas/utilizadores/clientes, de forma mais rapida, estas métricas estdo em

constante aprendizagem e vao ficando cada vez mais inteligentes.

3.4.2.2.1- Net Sentiment

Existem métricas, como ¢ o caso dos KPI’s (Indicadores chave de desempenho), que
como o proprio nome indica, servem para medir o desempenho de um processo/estratégia em
relagdo a um produto, marcas, empresas, etc. O net sentiment pode ser considerado uma métrica
do opinion mining que serve para ajudar a chegar e perceber o sentimento associado a algo ou

alguém. “Net Sentiment é um indice de satisfagdo do cliente global, utilizado para medir a opini&o pablica para

uma marca, produto, pessoa ou conceito. Net Sentiment é medido através da recolha de texto ndo estruturado a
partir de texto disponivel publicamente em conversas sobre uma determinada marca ou entidade, conotando-o com

sentimento. Publico em conversas voluntarias/aleatorias online, e em tempo real fazem deste indicador algo valioso

e de lideranga que influenciam o sucesso com o cliente”*” (BrandsEye, 2020).

3.5- Método Quantitativo

No método quantitativo realizou-se um inquérito previamente estruturado criado atraves
do Google Forms, que se “Traduz em nimeros as opinides e informagdes para serem
classificadas e analisadas” (Rodrigues, 2007). E composto maioritariamente de perguntas
fechadas a utilizadores das redes sociais, em especifico no Instagram, com foco nos seguidores
desses individuos, de modo a quantificar os resultados e poder correlaciona-los com as respostas
obtidas das entrevistas aos influenciadores, e tentar descrever o fendmeno. No inquérito
constam perguntas de escolha mdltipla, entre as quais algumas com possibilidade de selecdo de
mais do que uma resposta, de acordo com o que os utilizadores mais se identificassem, e
afirmacdes em que os inquiridos tiveram de selecionar numa escala de um a cinco qual a sua

concordancia com a frase afirmada.

17 Traduzido originalmente do inglés “Net Sentiment is an aggregated customer satisfaction index, used to measure
public opinion towards a brand, product, person or concept. Net Sentiment is measured by collecting unstructured
text from publicly available online conversations about a particular brand or entity, and annotating this with
sentiment. Public online conversation volunteered, and real-time nature make it a valuable and leading indicator
of the factors which influence customer success” (BrandsEye, 2020).

66



3.5.1- Amostra

A amostra como ja foi dita foi alterada desde a realiza¢do do projeto para a realizacao
da tese, assim sendo a amostra passou a ser utilizadores do Instagram que seguem
Influenciadores Digitais e que vivam em Portugal. Anteriormente o foco era dos 18 anos para
cima, mas com o decorrer da investigacao aboliu-se esse critério, devido ao facto dos jovens e
net-cidaddos serem focos e porque apesar de poder ou no trabalhar, uma crianca'® também
podera ser influenciada por outro e podera ser consumidora final, independentemente de quem

adquire/compra o produto/servico.

3.5.2- Instrumentos de Recolha de Dados na analise Quantitativa

3.5.2.1- Recolha de dados e Guides de Entrevistas

O questionario foi criado também tendo em conta outras investigaces académicas. De
inicio as perguntas servem para estudar o perfil em termos de género, faixa etaria, local de
residéncia, habilitacdes literarias, situacao atual e situacdo financeira, apds isso os respondentes
deparam-se com uma questdo sobre serem utilizadores da Rede Social Instagram e caso a
resposta seja negativa é automaticamente encerrado, bem como mais para a frente caso o
inquirido responda que ndo segue Influenciadores Digitais € igualmente encerrado, visto que o

objetivo € estudar os seguidores destes individuos.

Uma vez que se pretendia perguntas fechadas, a escolha multipla seria a Gnica opcao, para as
questdes/afirmacdes em que os respondestes tiver de classifica-las de acordo com a sua
concordancia numa escala de um a cinco, foi utilizado como base a escala de Likert, “¢
apresentado aos inquiridos declaracdes e pedem-lhes que avaliem o quanto concordam ou
discordam das declaracGes. A escala Likert permite que os inquiridos indiqguem o seu acordo,
desacordo ou neutralidade” (Mohn, 2021). Ou seja, esta escala serve para quantificar dados
qualitativos. Esta escala esté dividida em cinco pontos em que, dependendo da sec¢do, o nimero

1, nesta investigagéo, corresponde ao discordo totalmente/ nenhuma importancia, o nimero 2

18 A crianca é definida como todo o ser humano com menos de dezoito anos, excepto se a lei nacional confere a
maioridade mais cedo” (Unicef, 2019).
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ao discordo/ pouca importancia, o nimero 3 é nao concordo, nem discordo/ média importancia,
namero 4 concordo/ muita importancia e 0 nimero 5 corresponde ao concordo totalmente/

extrema importancia.

Todas as questbes foram retiradas e alguma adaptadas, de nove investigacdes académicas,
sendo elas:

Quadro 5- Fontes para a criacdo do Inquérito
Fonte Autor Ano

Influenciadores digitais de | Ana Cristina Fernandes da | 2019
moda e comportamento do | Silva

consumidor online

Influenciadores digitaise o | Jodo Carlos da Silva | 2018
seu poder de influéncia no | Valente
processo de decisdo de
compra e na construcdo da

lealdade

Influenciadores  Digitais | Beatriz Isabel Sequeira | 2020

Fitness Duarte

@) impacto das | Ana Catarina Gongalves | 2018
influenciadoras  digitais | Nunes
sobre as consumidoras
portuguesas — Um estudo

no segmento da beleza

O Marketing de Influéncia | Inés de Almeida Perdigéo - | 2019
no Instagram e a crescente
importancia dos micro-
influenciadores digitais na
comunicagédo das marcas

0] papel dos | Sofia Stoffel Pedro | 2019

influenciadores  Digitais | Fernandes Antunes

masculinos no

estabelecimento de uma

relacdo entre a marca e o
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consumidor da geracdo

millennial

@) papel dos
influenciadores Digitais na

intencdo de compra

Rita Alexandra Dias da

Silva ..

2019

@) papel dos
Influenciadores Digitais na
jornada de decisdo dos
consumidores portugueses:
Os

compra de

instagrammers e a
produtos

cosméticos.

Ana Margarida Da Silva

Costa .

2019

@) poder dos
Influenciadores Digitais de
Moda: o do

consumidor sobre acdes

olhar

influenciadoras

remuneradas e organicas

Maria  Jorge  Sim0es

Gueifao dos Santos

2018

Antes de se dar inicio ao preenchimento do questionario, é apresentado o tema, O papel
dos Influenciadores Digitais quanto ao processo de compra dos seus seguidores, o ambito,
Mestrado de Comunicacdo Aplicada pela Universidade Autonoma de Lisboa, qual o seu
objetivo e o tempo de duracdo da sua realizacdo, que é de aproximadamente de cinco minutos.
O questionario encontra-se dividido em dez sec¢des, perfazendo um total de 31 breves

perguntas/afirmacdes/classificacdes,

Apresentado da seguinte forma:

Quadro 6: Guido de Entrevistas Influenciadoras Digitais

onde se apela a honestidade dos intervenientes.

Género:
Feminino_

Masculino_
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Faixa etaria:
Menos de 18 anos_
De 18a25_

De 26a35_

De 36 a45

De 46 a 65

+ de 65 anos_

Local de Residéncia:

Norte

Centro_

Area Metropolitana de Lisboa_
Alentejo_

Algarve_

Regido Auténoma dos Acgores_
Regido Auténoma da Madeira_

Habilitacdes literarias:

1° Ciclo (4° ano) _

2° Ciclo (6° ano) _

3° Ciclo (9° ano) _

Ensino secundario (12° ano) _
Licenciatura_

Mestrado ou mais_

Situacao Atual:

Estudante
Trabalhadora/Estudante
Trabalhadora por conta de outrem_
Trabalhadora por conta prépria_
Desempregada

Aposentado_




Ordenado:
1a500€_

500 € a 1000 €
1000 € a 2500 €
2500 € a 3500 €
mais de 3500 €

Né&o usufruo de qualquer rendimento_

E utilizador das redes sociais, mais especificamente do Instagram?

Com que regularidade acede ao Instagram?
Mensalmente

Quinzenalmente_

Semanalmente_

Dias alternados (dia sim dia ndo)_
Diariamente_

Vaérias vezes por dia_

Segue influenciadores (as) digitais?
Sim_

Nao

Quantos influenciadores digitais segue atualmente?
Entrela?2_

Entre3a5_

Entre6a10_

Mais de 10_
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Quais 0s motivos que o/a levam a seguir um(a) influenciador (a)?
O conteudo que publicam e original_

Fazem publicagdes sobre determinados temas especificos de que eu gosto_
As suas publicacfes sdo uma inspiracdo para a minha vida_

As fotografias que publicam s&o bonitas_

Confio mais na opini&o deles do que na das celebridades_

Gosto de seguir o seu estilo de vida_

Gosto das marcas que eles me apresentam_

Tenho uma conex&o emocional com as suas publicagdes_

Confio mais neles do que nas marcas_

Gosto de participar nos sorteios/giveaways de produtos_

Quero ter acesso a promogdes e descontos que eles me oferecem_
Gosto de receber dicas e recomendacdes de marcas produtos_

Os meus amigos também os seguem_

Outra_ (9)

Quais sdo as caracteristicas que mais valoriza num influenciador digital?
Empatia_

Confianca_
Sinceridade
Credibilidade
Especializagéo_
Experiéncia_
Autenticidade_
Atratividade
Espontaneidade
Beleza e figura fisica_
Talento_

Numero de seguidores_

Outras -

Ja alterou habitos ou seguiu algum conselho/recomendacéo dado pelo/s influenciador/es
que segue?
Sim_

Nao
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Ja comprou algum produto/servico apos determinado influenciador o ter
recomendado/divulgado?*
Sim_

Nao_

Assinale com uma cruz se alguma vez adotou 0s seguintes comportamentos por

influéncia apo6s ver algum post:

Figura 6- Imagem (print) de um quadro de escolha multipla- inquérito seguidores

Fazer a mesma receita

Fazer o mesmo treino

Fazer o mesmo exercicio

{:‘Dlllpl'ﬂl“ O IS SIIYO0 13'1‘0(11_110 1miarca "-_.El“ir':'[t;."ﬂ

Ir ao mesmo restaurante

Comprar a mesma peca de roupa

Tirar uma foto semelhante

Usar a mesma descricdo/legenda de post

Deslocar-me ao mesmo local/evento

Participar no sorteio/giveaway

Utilizar um codigo de desconto de um influenciador

De quais das seguintes areas de negocio ja comprou produtos/servicos ap0s 0s
influenciadores que segue usarem ou terem falado/recorrido dos/aos mesmos?
Beleza

Moda

Viagens_

Tecnologia_

Saude e Fitness_

Alimentacao_

Casa e Decoracao_

Entretenimento_

Educacao

Automoveis_
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Tem conhecimento de que, atualmente, muitos influenciadores digitais promovem
servigos/produtos nas redes sociais em troca de alguma compensagao?
Sim_

N&o_ (salta para a outra pergunta)

No Instagram, como identifica que determinadas publicac¢des sdo publicidade?
Pela utilizacao das hashtags #ad, #pub ou outras_

Pela referencia a “parceria remunerada” no topo da publicacao

Pela identificacao da marca na propria publicacao ou descricao da foto_

Pelo aparecimento do proprio produto na foto_

Pela proprio texto usado na descricao da foto_

Nao identifico_

Outra_

Apesar de em Portugal ainda ndo ser obrigatério, gostaria de saber sempre quando
uma publicacdo no Instagram é remunerada?

Sim_

Nao

E-me indiferente_

Na sua opinido, o impacto que os influenciadores digitais tém sobre o0s seus seguidores
é condicionado pelo facto de serem remunerados ou organicos?

Sim, na minha opini&o, os influenciadores digitais remunerados tém maior influéncia do que
0s ndo remunerados_

Sim, na minha opinido, os influenciadores digitais ndo remunerados tém maior influéncia do
que 0s remunerados_

Né&o
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Indique o0 seu grau de concordéancia com as seguintes afirmacoes:
1- Discordo totalmente/ 2- Discordo/ 3- Nem concordo nem discordo/4- Concordo/ 5-

Concordo totalmente

Figura 7- Imagem (print) de um quadro de respostas de acordo escala de likert- inquérito seguidores

1 2 3 4

Lh

Confio menos no contetido dos influeciadores

quando a publicacdo ¢ remunerada.

Sinto-me  enganado(a) quando 1identifico
claramente a publicagcdo como publicidade mas o

influenciador ndo a identifica como tal.

O facto de saber que determinada publicacdo se
trata de publicidade tem um efeito negativo nas
minhas atitudes em relacdo a marca ¢ ao

conteudo em questio.

Apesar de saber que os influenciadores sdo pagos
para falarem de determinados produtos. estaria

na mesma disposto(a) a compra-los.

Comparativamente com os meios de publicidade
tradicional. a minha reacdo e mais positiva
quando as marcas transmitem as suas mensagens

através de influenciadores digitais.

Prefere quando os influenciadores fazem parcerias no Instagram com a mesma marca,
de uma forma continua ao longo do tempo?
Sim_

Nao_

Indique, na escala apresentada, o nivel de importancia que um influenciador digital ja
teve ou tem, nas suas escolhas, sobre a compra de um determinado produto/servico? 1-

Nenhuma importancia 2-Pouca 3-Média 4-Muita 5-Extrema Importancia

Figura 8: Imagem (print) de um quadro de respostas de acordo escala de likert- inquérito seguidores

1 2 3 4

A
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Por ultimo, diga se concorda com as seguintes afirmacoes:

“Uma comunicagdo e recomendacao feita por um influenciador digital podera dar origem a
identificacdo de uma necessidade e a consequente procura de informacdo acerca de um

determinado produto ou servigo”.

Sim_

Na&o_

J& me senti incentivado a procurar mais informacao acerca de uma marca ou de um produto

associado, depois de assistir a uma promocao e recomendacao por parte de um influenciador

Sim_

Nao

J& me senti incentivado a comprar um produto depois de assistir a uma promoc¢édo /

recomendacéo por parte de um influenciador

Sim_

NE

O facto de existir um evidente beneficio financeiro associado a uma recomendacdo faz com

que o influenciador se insira num contexto de menor autenticidade e espontaneidade.

Sim_

Né&o
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4- Capitulo 1V- Analise de Resultados
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4.1- Analise Qualitativa

4.1.1- Entrevistas Abertas as Influenciadoras Digitais

Tendo em conta as respostas das cinco Influenciadoras Digitais, apds as suas leituras,
neste ponto, pretende-se fazer uma espécie de sintese e breve analise das mesmas, para poder
relaciona-las com os restantes dados recolhidos aquando da realizacdo da investigagdo, as
Influenciadoras foram atribuidos nimeros, como esta descrito em baixo de cada fotografia dos

seus perfis de Instagram, para facilitar as suas identificacGes.

A idade das Influenciadoras esta entre os 23 e 0s 25 anos, exceto a influenciadora 4,
cuja idade esta na casa dos 30 anos. Tém como habilitagdes literarias uma licenciatura, (trés
das quais (3, 4 e 5) em areas da comunicacgdo), a excecdo da influenciadora 1, que é formada
em técnica de operacOes financeiras. As Influenciadoras 1 e 2 ndo se consideram 1D, a numero
3 e 5 definem-se como sendo ID, apenas a Influenciadora 4 n&o refere se se considera ou nao
como uma Influenciadora, apenas define-se como sendo “uma pessoa que partilha um

bocadinho da sua vida”.

Na terceira pergunta, onde se pede que falem um pouco como comegou a sua presenca
online e quais as tematicas que abordam e na quarta pergunta, onde se questiona como ocorreu
0 aumento de seguidores e qual a razdo para atrair tantos seguidores, nenhuma parece ter tido
como objetivo inicial tornar-se influenciadora digital, apesar de na altura, possivelmente, ndo
existir este rotulo, mas nenhuma tinha o objetivo de sobressair nas redes. A forma como
comegaram a ter presenca online e as suas tematicas sdo bastante diversificadas, a nimero 1 e
a nimero 3 comecaram como uma espécie de hobby e atualmente as suas tematicas consistem
no seu lifestyle (estilo de vida/ partilha do seu dia-a-dia). A nimero 2 comecou com 0 intuito
de conectar-se aos seus amigos e conhecidos, atualmente as suas tematica estdo relacionadas
com a igualdade de género, racismo, direitos Igbt e lifestyle (estética e cenarios pensados e
conjugados), a numero 4 foi a Gnica que comegou a ter uma presenca online através de um
blogue e a sua tematica era maioritariamente em volta de poemas, mais tarde é que passou a
utilizar o instagram de forma mais profissional e a Influenciadora nimero 5 comegou a ter uma
presenca digital maior e a atrair mais seguidores porque teve uma banda que marcava presenga
em programas televisivos, o que acabou por chamar a atencdo das pessoas. Posteriormente

comegou a focar o seu conteudo no seu lifestyle/ dia-a-dia.
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Em relacdo & compra de seguidores por parte de alguns Influenciadores Digitais para
ganharem notoriedade, as influenciadoras 1 e 2 tém a mesma opinido, ndo parecem estar de
acordo com a situacdo, mas referem que apesar de ndo utilizarem a plataforma de forma
profissional, ou seja de ndo ser o seu emprego, cada um € livre de fazer o que quer. As
Influenciadoras 3 e 5 ndo concordam (ndo acham justo) e a Influenciadora 4, acha que apesar
de que isso se possa ter tornado aliciante a certa altura, que isso se possa virar contra essas
pessoas e que o Facebook (que também € o dono do Instagram e Whatsapp) ja tem maneiras de

identificar e penalizar quem o faz.

As influenciadoras 1 e 4 acham que faz todo o sentido (o crescente desenvolvimento do
marketing de influéncia através da) a parceria entre influenciadores e as marcas e que € positivo
para ambos, a influenciadora 2 acha “giro”, mas também perigoso e problematico para 0s
publicos mais sensiveis a publicidade, considera que pode confundir o publico, uma vez que
torna a linha entre a publicidade e a vida real mais ténue e confusa. A influenciadora 3 parece
ter uma opinido positiva, uma vez que com esta estratégia de marketing surgiram novas
profisses e novos campos de negocios e a influenciadora 6 acha que se uma marca pretender
ter maior visibilidade (através da divulgacao) tera de recorrer aos influenciadores porque

certamente a ir4 alcancar.

Na pergunta sete, as influenciadoras 3, 4 e 5 dizem ja ter rido experiéncias com
campanhas de influéncia remuneradas (inclusive a nimero 3 afirma s aceitar campanhas se
estas forem remuneradas) e as influenciadoras nimero 1 e 2, admitiram que ja fizeram parcerias
com marcas/publicidade patrocinada, contudo ndo eram remuneradas, fizeram troca de
servicos, ou seja em troca da divulgacdo receberam os produtos/servicos, é de relembras que
estas influenciadoras sdo as que ttm menos seguidores, em comparagcdo com as outras trés
influenciadoras entrevistadas. Todas as influenciadoras estdo de acordo quanto ao Instagram
ser a principal ferramenta de trabalho dos Influenciadores Digitais, a nimero 1 e 4 usam
maioritariamente o Instagram para a realizacdo de campanhas de influéncia, a nmero 2 e 3
usam somente o Instagram, e apenas a nimero 5 refere recorrer ao Instagram e ao Tik Tok para

fazer tais campanhas.

As influenciadoras nimero 3 e a nimero 5 sdo agenciadas e a niUmero 4 passara a ser ou

pelo menos passara a contar com uma assessoria.

Quanto as mensagens de campanhas de marketing de influéncia, se sdo completamente

controladas pelas marcas ou se as influenciadoras tém margem para dar a sua opinido pessoal,
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a nimero 2, numero 4 e numero 5, afirmam ter tido margem nas campanhas em que
participaram, contudo a nimero 4 confessa ja ter trabalho com marcas que de certa forma a
controlaram, metaforicamente, lhe “cortaram um pouco a imaginagdo” e por esse motivo,
atualmente so aceita fazer este tipo de trabalhos, se tiver a liberdade para falar, ndo lhe basta
acreditar no produto, pretende passar a experiéncia real. Todas as influenciadoras entrevistadas,
confessaram que costumam divulgar produtos que gostam, mesmo sem receberem algo em
contrapartida, o que pode demonstrar e transmitir maior autenticidade para com 0s seus
sequidores, e quando fazem publicidade/parcerias/publicacdes patrocinadas, a excecdo da
influenciadora nimero 2, tém o costume de identificar as suas publicagcdes como tal, por vezes

através da hashtag #pub ou #publicidade.

As influenciadoras 1, 3, 4 e 5 consideram que 0s seguidores ndo reagem propriamente
bem e/ou que realmente existe um menor engagement quando estes se deparam com parcerias
/publicidade patrocinada. Quanto a décima quinta questdo as influenciadoras entrevistadas
estdo todas de acordo quanto ao facto de que ao promoverem marcas em troca de algum
beneficio pode colocar em risco a forma “auténtica” e “real” como os seus seguidores as veem,
contudo praticamente todas as respostas acabam por ir aos seu encontro, ou seja, de formas
diferentes, acabam por chegar a mesma conclusdo, de que se trabalharem/divulgarem
produtos/marcas, com as quais se identificam/acreditam/gostam, serd visto como algo mais
genuino e ndo afetara a credibilidade, uma vez que nédo sera algo forcado ou téo artificial. Ja
todas recusaram divulgar algum produto, a nimero 1,2 e 4, porque ndo se identificavam ou nédo
iam de encontro aos valores que praticam/defendem e a nimero 3 e 5, ou porque ndo usariam

0 produto, ndo gostavam dele ou do conceito ou porque ndo ofereciam remuneracao.

Em relacéo aos principios éticos que tém em conta quando referem, expdem, opinam ou
recomendam um produto, as influenciadoras 2 e 3 procuram saber os valores da marca antes de
aceitarem trabalhar com ela, como por exemplo saber como tratam 0s seus empregados ou se
testam em animais. Ja as respostas das influenciadoras 1, 4 e 5, acabam por estar relacionadas
com as suas experiéncias pessoais com os produtos. Em praticamente todas as respostas, estas
influenciadoras digitais referem partilhar/recomendar/divulgar (etc.), quando se trata de algo

gue realmemte gostam ou acreditam.

Na décima oitava questdo, onde as influenciadoras séo questionadas sobre se acham que
a opinido dos seguidores/consumidores é a mesma quando sabem que estdo a ler um post pago

e um post organico, as influenciadoras 2, 4 e 5 acham que nao, segundo uma das influenciadoras
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entrevistadas (nUmero 4), as pessoas “ainda torcem o nariz a posts pagos”, a nimero 5 acredita
que as pessoas ‘“ndo prestam tanta atencdo porque sabem que ha pessoas que dizem o que for
preciso”, a influenciadora nimero 1 acredita que as pessoas ja conseguem fazer essa
diferenciacéo s6 por si, ja a nimero 3 acha que se os influenciadores forem verdadeiros ao

transmitirem a sua opinido sobre o produto num contexto adequado, tudo se torna mais natural.

Todas as entrevistadas acreditam que os ID podem ser um canal eficaz para as marcas
divulgarem os seus produtos, porque segundo estas “hoje em dia €: se se quer ver uma noticia,
as pessoas vao a internet, ndo ligam o noticidrio” (Joana), “cada vez mais se usa o Instagram e
as redes sociais” (Beatriz), “As pessoas acreditam mais em pessoas do que em maras” (Inés), e
querem ‘“‘usar/ter os mesmos produtos/roupas/etc., que os influenciadores que idolatram”
(Rafaela), porque estes sujeitos (ID) passam a sua experiéncia e isso ¢ algo que se procura”.

(Lara)

Quando questionadas de que forma é medido o sucesso das campanhas de marketing de
influéncia que costumam realizar, as respostas acabam todas por diferir, e pode ser medido de
diversas formas, como uma das influenciadoras referiu, mas estdo em volta das estatisticas do
contetido, engagement, mensagens que recebem em relacdo ao produto e nimero de seguidores
da marca que aumenta, s6 a influenciadora nimero 4 diz ndo se preocupar com tal coisa e todas
afirmam ja ter recebido feedbacks por parte das marcas na mais-valia que constituiram para a
sua estratégia de marca, principalmente através das renovacles das parcerias, pois se isso

acontecer € porque os resultados foram positivos.

As influenciadoras 1 e 2 consideram que as opinides dos ID influenciam bastante as
pessoas que os seguem, a influenciadora nimero 3 acredita que sim e acredita também ja ter
influenciado alguém, até porque ja recebeu feedback por parte de seguidores de produtos dos
quais ja falou e/ou divulgou e admite também ja ter sido influenciada por outros criadores de
conteddos. A influenciadora 4 acredita na possibilidade de ficarmos a conhecer produtos que
nem sabiamos da sua existéncia e gostarmos deles ao ponto de 0s irmos comprar, o que significa
que o influenciador teve um impacto no seu seguidor, ja a influenciadora 5, contrariamente
acredita que se as pessoas souberem que um post se trata de uma parceria paga, ndo irdo
comprar, ou entdo sé compram se acharem que o post é organico e feito de forma espontanea.
Enquanto consumidoras, as ID entrevistadas admitiram recorrer a contetdo de outros ID com
0 intuito de se informarem sobre produtos/servicos de categorias que lhes interessam, mas nem

sempre, muitas vezes ficam apenas curiosas e por vezes fazem-no nem que seja para ver algum
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feedback sobre algo que lhes interesse, mas apesar de recorrerem aos contetidos de outros ID,
nem sempre compram o que esses influenciadores sugerem, a Unica excecdo, foi a
influenciadora numero 3 que ao contrario das outras quatro, diz ndo ter o habito de o fazer para
se informar sobre um produto ou servigo, mas ja ter ficado a conhecer marcas, produtos e

servigos a partir de outros influenciadores.

4.1.2- Opinion Mining

Através da Skorr e procurando pelo termo “Influencer”, pode-se perceber que desde os dia 1 de
Agosto até ao dia 28 de Outubro de 2021, ou seja num espaco temporal de trés meses, segundo
a plataforma, 470 ‘influencers’ publicaram nas suas redes Sociais Instagram e Twitter, como
demonstra o seguinte grafico.

Gréfico 2

16

E =T T =

5
b

]
I

7
7
]
I

570 5,4

Fonte: Skorr
Grafico 3

Posts

b

ST I (VR P Y

=] S Lo I I I ST

Fonte: Skorr

82



Grafico 4
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Os graficos que correspondem aos posts, comments e likes sdo as métricas das
publicacdes e as reacfes da audiéncia das publica¢des do termo “influencer”.

Em relagdo ao termo “influencer”, segundo a Skorr e de acordo com as publicagdes e as métricas
associadas ao termo, a plataforma recorrendo a um NPS (Net Promoter Score), que recolheu e
analisou a expressdo nas redes sociais Twitter e Instagram e classificou-as da seguinte forma,

como mostra o grafico:
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Gréfico 6
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4.1.2.1- Net Sentiment

Segundo a Brandseye, a net sentiment é calculada da seguinte forma, “Cada ponto de dados

é classificado como positivo (1), neutro (0) ou negativo (-1). A pontuacdo é entdo calculada por subtrair o total de
conversa negativa do total de conversa positiva (sentimento liquido = o nimero de conversas positivas menos as
conversas negativas). Para calcular a percentagem da net sentiment, essa pontuacéo é dividida pelo ndmero total

de conversas (positivas, neutras e negativas) durante aquele periodo. Isto é essencial ter uma abordagem

consistente em termos de coleta e limpeza de dados™*® Brandseye (2020).

Assim sendo com 1464 sentimentos positivos, 274 neutros e 138 negativos, para calcular o net
sentiment, subtrai-se 138 de 1464 (1464 — 138 = 1326), e divide-se esse valor pelo numero total
de sentimentos, sejam eles, positivos, neutros ou negativos, fica entdo 1326 + 1876 que da
(0.70682303 x 100= 70,68) 71% de net sentiment.

Ainda relacionado com o termo, a plataforma disponibiliza os hashtags e os termos pesquisados

e/ou associado a este, de acordo com os utilizadores da internet.

9 Traduzido originalmente do inglés “Each data point is scored as positive (1), neutral (0) or negative (-1). A score
is then calculated by subtracting total negative conversation from total positive conversation (Net Sentiment =
positive conversation — negative conversation). To calculate percentage Net Sentiment, this score is divided by the
total number of conversations (positive, neutral and negative) during that time period. It is essential to take a
consistent approach in terms of data collection and cleaning” (BrandsEye, 2020).
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Figura 9
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Fonte: Skorr
4.2- Andlise Quantitativa — Questionario

4.2.1- Caraterizacdo dos individuos

Responderam a este questionario 309 pessoas, dos quais apenas 18,1% eram do sexo
masculino. 90% dos inquiridos encontra-se na faixa etaria até aos 35 anos, porém a que
predomina é a dos 18 aos 25 com 49,2% e 95,5% dos respondentes vive no centro e na area
metropolitana de Lisboa. Em termos de habilitagdes literarias completas, o ensino secundario
(12°ano) ocupa quase metade do grafico com 49,2%, enquanto que entre licenciados, mestres
ou pessoas com mais estudos estes apenas detém uma percentagem de 37,9%, apenas 5,2% se
encontra desempregado, o restante ou € estudante e/ou esta empregado, por fim em termos de
remuneracdo mensal sobressai 39,2% que nao auferem qualquer tipo de rendimentos mensais e
38,8% que ganha entre 500 a 1000 € de ordenado.

Desses 309 inquiridos, apenas 2,9% néo € utilizador do Instagram, dos restantes 93,6% acede

diariamente ao Instagram e a maioria varias vezes ao dia, e 18% n&o segue Influenciadores
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Digitais, pelo que assim sendo, descontando, 0s 2,9% mais 0s 93,6%, apenas foram aceites e
consideradas 246 respostas.

4.2.2- Andlise Descritiva de Resultados

Grafico 7: Numero de ID’s que segue

Quantos influenciadores digitais segue atualmente?

® Entre1aZ2

@ Entre3as
Entre 6 a 10

@ Mais de 10

Fonte: GoogleForms

Quando questionados acerca de quantos influenciadores seguiam, a maioria segue mais
de 5 influenciadores e praticamente 84% afirma que a razdo pela qual segue influenciadores é
porque estes sujeitos abordam temas especificos que lhes interessam, ou seja a tematica
daqueles perfis é provavelmente centralizada num determinado assunto, talvez sejam perfis de
pessoas especializadas, ou com conhecimentos em areas especificas, curiosamente apenas 4%

afirma que confia mais nestes individuos do que nas marcas.

Tabela 1: Motivos para seguir um influenciador

Quais os motivos que o/a levam a seguir um(a) influenciador (a)?

O contetido que publica —104 (42 3%)

Fazem publicactes sobr_ . 206 (83,7%)
As suas publicactes sdo. .. 36 (14,6%)
As fotografias que public. .. — 86 (35%)
Confio mais na opinido d. .. —15 (6, 1%)
Gosto de seguir o seu es. — 93 (37,8%)
Gosto das marcas que el. . — 46 (18,7%)
Tenho uma conexdo emo. .. —12 (4,9%)
Confio mais neles do que_ I—9 (3,7%)
Gosto de participar nos s. __ —30 (12,2%)
Quero ter acesso a prom. .. —32 (13%)
Gosto de receber dicas e. .. — 109 (44,3%)

Os meus amigos també_ —12 (4,9%)

0] 100 200 300

Fonte: GoogleForms
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Apesar de somente 4% ter dito que confiava mais nos Influenciadores que nas marcas, por sua
vez quando questionados em relag&o as carateristicas que mais valoriza num Influenciador, os

pontos mais votados foram a sinceridade (69,5%), a empatia (58,5%), a credibilidade (52,8%)

e a autenticidade (47,2%).

Tabela 2: Motivos para seguir um influenciador

Quais sdo as caracteristicas que mais valoriza num influenciador digital ?

Empatia

Confianca
Sinceridade
Credibilidade
Especializacdo
Experniéncia
Autenticidade
Atratividade
Espontaneidade
Beleza e figura fisica
Talento

Numero de seguidores

Fonte: GoogleForms

Gréfico 8: Se j& alterou habitos por influéncia dos

Jaalterou habitos ou seguiu algum conselho/recomendagéo dado pelo/s

influenciador/es que segue?

Fonte: GoogleForms

A maioria

144 (58,5%)
82 (33,3%)
171 (69,5%)
130 (52,8%)

40 (16,3%)
68 (27,6%)
116 (47,2%)

3 9(15,9%)
97 (39,4%)

34 (13,8%)
80 (32,5%)
4 (1,6%)

0 50 100 150 200

Gréfico 90 Se ja
recomendacdo/divulgacdo de um ID.ID’s

recomendado / divulgado?

comprou algo

por

Ja comprou algum produto/servigo apés determinado influenciador o ter

@ Sim ® sim
@ Nao ® Nao
Fonte: GoogleForms
dos inquiridos admite j& ter alterado habitos/seguido

conselhos/recomendacdes e ter comprado produtos/servicos apds um influenciador o ter
divulgado/recomendado. Em relacdo aos comportamentos adotados por influéncia, fazer a
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mesma receita (66,3%), comprar o mesmo produto/marca/servi¢o (50,4%), participar num
giveaway (43,5%) e fazer o mesmo treino (exercicio fisico) (39,8%) ocupa 0s primeiros quatro
lugares. Participar num giveaway pode ndo ser s6 por “influéncia”, mas sim pelo interesse de

querer ganhar o passatempo e receber uma oferta gratuita.

Tabela 3: Comportamentos adotados por influéncia de ID’s

Assinale com uma cruz se alguma vez adotou os seguintes
comportamentos por influéncia apds ver algum post:

Fazer a mesma receita 163 (66,3%)
Fazer o mesmo treino
Fazer o mesmo exercicio|

Comprar o mesmo produ. 124 (50,4%)

Ir ao mesmo restaurante| 87 (35,4%)
Comprar a mesma peca. . | 86 (35%)
Tirar uma foto semelhante| B84 (34,1%)

31 (12,6%)
30 (12,2%)

Usar a mesma descricdo. ..
Deslocar-me ao mesmo |
Participar no sorteio/give. .
Utilizar um codigo de des. ..

107 (43,5%)
83 (33,7%)

0 50 100 150 200

Fonte: GoogleForms
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Tabela 4: Quais as areas do  comportamentos adotados por influéncia de ID’s

De quais das seguintes areas de negdcio ja comprou produtos/servicos
apos os influenciadores que segue usarem ou terem falado/recorrido
dos/aos mesmos?

Beleza —116 (81,1%)
Moda — 94 (65,7%)
Viagens 25 (17,5%)
Tecnologia —32 (22,4%)
Saude e Fitness — 56 (39,2%)
Alimentacéo —97 (67,8%)
Casa e Decoracao —46 (32,2%)
Entretenimento —36 (25,2%)
Educacéo —16 (11,2%)
Automoveis |—1 (0,7%)
0 50 100 150

Fonte GoogleForms

Por oposicdo a questdo anterior (tabela 3) a alimentacdo (receita) ndo esta em primeiro
lugar, contudo continua no top quatro, passando para segundo lugar (tabela 4) sendo substituida
pelo tépico beleza. Em terceiro lugar esta a moda e em quarto esta saude e fitness. Comprar a
mesma peca de roupa na tabela anterior ocupava a sexta posicdo com 86 respostas e na seguinte
tabela por sua vez o topico moda obteve 94 respostas, 0 que pode significar que ou houve um
mal-entendido por parte dos inquiridos ou podem ter comprado uma pega/vestimenta, mas nao
ser considerado roupa, como por exemplo, uns sapatos ou acessorios e conotarem-no apenas

como moda.

Grafico 10: Se sabe da existéncia de publicidade patrocinada feita por ID’s

Tem conhecimento de que, atualmente, muitos influenciadores digitais
promovem servicos/produtos nas redes sociais em troca de alguma
compensacio?

& Sim
@ Nio

Fonte: GoogleForms
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Tabela 5: Como identifica publicidade nas publicagdes dos ID’s

No Instagram, como identifica que determinadas publicacdes sdo
publicidade?

Pela utiizacéo das
hashtags #ad, #pub ou o._.
Pela referéncia a "parceria
remunerada” no topo da. ..
Pela identificac&o da marca
na propria publicacdo ou. .
Pelo aparecimento do
proprio produto na foto
Pelo proprio texto usado na
descricéo da foto

186 (75,6%)

170 (69,1%)
164 (66,7%)
137 (55,7%)

125 (50,8%)

MN&o identifico

0 50 100 150 200

Fonte GoogleForms

Quase todos os inquiridos tém conhecimento de que muitos influenciadores fazem
promocdo de produtos e servicos, ou seja publicidade, em troca de beneficios, e identificam
essa divulgacdo atraves de diversas formas, maioritariamente através do uso de hashtags,
contudo enquanto que no grafico oito pessoas indicaram desconhecer a existéncia da promogao
“paga” por parte de uma marca, apenas seis responderam nao conseguir identificar essas
promocdes, 0 que pode indicar uma ma interpretacéo por parte dos respondentes, é de ressalvar,

gue nesta questdo, varias respostas eram aceites.

Grafico 11: Se sabe da existéncia de publicidade patrocinada feita por ID’s

Apesar de em Portugal ainda nao ser obrigatorio, gostaria de saber
sempre quando uma publicacao no Instagram é remunerada?

® Sim
@ Nio
@ E-me indiferente

Fonte: GoogleForms
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Grafico 12: Se sabe da  existéncia de  publicidade patrocinada  feita  por

Na sua opinido, o impacto que os influenciadores digitais tém sobre os
seus seguidores & condicionado pelo facto de serem remunerados ou
organicos?

@ Sim, na minha opinido, os
influenciadores digitais
remunerados tém maior
influéncia do que os néo
remunerados_

@ Sim, na minha opinido, os
influenciadores digitais n&o
remunerados tém maior
influéncia do que os
remunerados_

& Néo

Fonte: GoogleForms

ID’s

Apesar de ser renhido, com base nesta amostra, em Portugal, percebeu-se ndo faz diferenca se

as divulgacdes/promocdes sdo remuneradas, contudo quase metade (48%) dos respondentes cré

que os influenciadores digitais remunerados tém maior influéncia/ um maior impacto nas redes

comparativamente com 0s ndo remunerados.

Numa escala (segundo escala de Likert) onde cada nimero corresponde a importancia associada

a cada afirmacdo, pediu-se que cada inquirido cotasse cada afirmacgéo de acordo com o que se

identificasse: ( 1-Discordo Totalmente 2-Discordo 3-Ndo concordo nem discordo 4-Concordo

5-Concordo Totalmente)

Tabela 6: Segundo a escala de likert como classificaa confianca associada a um post patrocinado

Confio menos no contelddo dos influenciadores quando a publicacao &
remunerada

100
75

50

25 32 (13%) 30 (12.2%)

Fonte GoogleForms
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Tabela 7: Segundo a escala de likert , como classificam o sentimento quandos os ID’s ndo identificam o post como
publicidade

Sinto-me enganado(a) quando identifico claramente a publicacdo como
publicidade mas o influenciador ndo a identifica como tal

78 (31,7%)

59 (24%)
48 (19,5%)

33 (13,4%)
28 (11,4%)

Fonte GoogleForms

Tabela 8: Segundo a escala de likert , se 0s posts dos ID’s se tratarem de publicidade geram um efeito negativo
nos seguidores

O facto de saber que determinada publicacdo se trata de publicidade tem
um efeito negativo nas minhas atitudes em relagdo a marca e ao contelddo
em questao

60 63 (25,6%)
40

20 24 (9,8%)

10 (4.1%%)

Fonte GoogleForms

Tabela 9: Se os seguidores estéo dispostos a comprar mesmo sabendo que um post se trata de publicidade
Apesar de saber que os influenciadores sdo pagos para falarem de
determinados produtos, estaria na mesma disposto(a) a compra-los

100
O,
75 83 (33,7%) 79 G2 1%)
50
43 (17 ,5%)
25 31 (12,6%)
o 10 (4.1%

Fonte GoogleForms
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Tabela 10: A reagdo da publicidade através dos ID’s em comparagdo com os média tradicionais

Comparativamente com os meios de publicidade tradicional, a minha
reacio € mais positivaquando as marcas transmitem as suas mensagens
atraves de influenciadoresdigitais

150

100

50

Fonte GoogleForms

Apesar de em certas tabelas os valores oscilarem, em todas elas € comum que o nimero trés,
associado a ndo concordo nem discordo, € sempre o que predomina, podera significar que a
maioria se sente indiferente quanto a estas afirmac6es. Contudo teremos de analisar e relacionar

estes resultados que parecem ser um pouco contraditorios em certos casos.

Na tabela 6, 24,2% (concorda + concorda totalmente) diz confiar menos num contetdo
de um influenciador quando sabe que este se trata de publicidade e na tabela 8, 54,9% discorda
(discorda + discorda totalmente) com o facto de que apesar de saber que determinada publicacéo
se trata de uma promocéo/divulgacdo paga/publicidade, isso impactue negativamente a sua
atitude em relacdo marca e ao conteudo, isto pode significar que apesar de a maioria saber que
grande parte dos influenciadores promove servicos em troca de beneficios (grafico 10), que isso
ndo afeta negativamente a imagem que tém daquele conteddo, influenciador, marca (tabela 8),
porém estdo mais atentos e tém em consideracdo que por vezes aquele conteiido pode estar, de
certa forma, desprovido de uma opinido 100% real. Ja na tabela 7, 43,5% (concordo + concordo
totalmente) afirma que se sente enganado quando € feita uma promocdo, mas esta ndo esta
identificada como publicidade, ou seja, apesar de saberem que existe essa publicidade paga e
de saberem que uma publicacéo se pode tratar de publicidade e a maioria ndo associar um efeito
negativo a esse facto, as pessoas valorizam a sinceridade, o que vai de encontro as respostas da
tabela 2.

Em oposicao aos resultados apresentados na tabela 1, onde somente 6,1% indica que
confia mais nos influenciadores do que nas marcas, na tabela 10, 31% afirma que a sua reagéo

é mais positiva quando as marcas recorrem aos influenciadores digitais comparativamente com
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0s meios tradicionais, havendo uma discrepancia de 25%, essa discrepancia pode ser mais uma
vez causada por uma compreensdo errénea ou entdo a diferenca para os inquiridos podera estar

na expressao referente aos media tradicionais, que pode causar alguma confusao.

Gréafico 13: Preferéncia dos seguidores em relacdo a duragdo de uma parceria

Prefere quando os influenciadores fazem parcerias no Instagram com a
mesma marca, de uma forma continua ao longo do tempo?

® Sim
@ Nao

Fonte: GoogleForms

Tabela 11: Segundo a escala de likert, (1- Nenhuma importancia 2-Pouca importancia 3-Média importancia 4-
muita importancia 5-Extrema importancia) classificar o nivel de importancia de um ID nas escolhas de uma
compra

Indique, na escala apresentada, o nivel de importancia que um
influenciador digital ja teve ou tem, nas suas escolhas, sobre a compra de
um determinado produto/servico?

100
75
50

25
7 (2,8%)
|

1 2 3 4 5

Fonte GoogleForms

Dos inquiridos, 81% reconhece que prefere que os influenciadores fagam parcerias com
as marcas de uma forma continua, isto talvez aconteca porque tal ato pode transmitir aos seus
seguidores que estes sujeitos estdo comprometidos com a marca e que realmente se identificam
com esta, 0 que talvez possa revelar uma maior credibilidade e autenticidade junto do seu
publico e 55,7%, praticamente 60% revela que os influenciadores digitais detém ou ja
detiveram, média a extrema importancia nas suas escolhas, sobre a compra de um

produto/servico.
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Gréfico 14: Se a publicacdo/recomendacdo de um ID pode gerar a identificacdo de uma necessidade a procura de

mais informacao

“Uma comunicagdo e recomendacao feita por um influenciador digital
podera dar origem a identificacdo de uma necessidade e & conseguente
procura de informac¢do acerca de um determinado produto ou servigo”.

® Sim
@& Nao

Fonte: GoogleForms

Gréfico 15: Se os seguidores j& se sentiram incentivados a querer saber mais sobre um produto ou marca divulgadas
pelos ID’s

"Ja me senti incentivado a procurar mais informacao acerca de uma marca
ou de um produto associado, depois de assistir a uma promocao e
recomendacao por parte de um influenciador”

® Sim
@ Nio

Fonte: GoogleForms
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Gréfico 16: Se os seguidores ja se sentiram incentivados a querer comprar produto/s ou marca/s divulgada/s pelos
ID’s

"Ja me senti incentivado a comprar um produto depois de assistira uma
promocao / recomendacao por parte de um influenciador”

® Sim
@ Nao

Fonte: GoogleForms

Mais de ¥ dos inquiridos nos primeiros 3 graficos, considera que as recomendacoes
(sejam elas ou ndo publicidade patrocinada) dos influenciadores chamam a atencdo, o que pode
dar origem a identificacdo de uma necessidade, que ja se sentiram curiosos e foram procurar
mais informacdes e que se sentiram estimulados/motivados no que diz respeito a produtos e
servicos. Apesar de décima nova pergunta feita aos inquiridos, 50,4% refere que lhe é
indiferente saber se uma publicacdo é remunerada, como apresentado no grafico 11, por sua
vez e por oposicao, no seguinte grafico, como se pode verificar, 61,4% indica que o facto de
saberem que uma publicacéo é patrocinada faz com que o influenciador transpareca uma menor

autenticidade e espontaneidade.

Gréfico 17: Se os seguidores consideram os ID’s menos auténticos e espontineos ao saberem que estes

estéo a ser beneficiados por estar a falar de um determinado produto/marca

"O facto de existir um evidente beneficio financeiro associado a uma
recomendacdo faz com que o influenciador se insira num contexto de
menor autenticidade e espontaneidade”

@ Sim
@ Né&Eo

Fonte: GoogleForms
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5- Capitulo V- Conclusdes, Limitacdes e Sugestao para futura investigacdo
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5.1- Conclusdes

Respondendo a pergunta de partida, que ¢ “Possuira a opinido dos influenciadores
digitais, um peso significativo sob a decisdo de compra dos seus seguidores?” e as questdes de
investigacdo, tendo como base tudo o que fora anteriormente estudado, posso dizer, com base
neste levantamento documental e nas respostas dadas recolhidas através das amostras, que sim,
os influenciadores digitais podem influenciar e ter impacto sobre as decisGes de compra dos
seus seguidores. Quantos as restantes questdes de investigacdo, tendo como base as respostas
das influenciadoras digitais entrevistadas, posso afirmar que estas tém noc¢do do impacto das
suas publicacdes sobre os seguidores, que existe valor de verdade na publicidade que fazem
através das redes sociais dos influenciadores, pois tém margem para dar a sua opinido e sé
recomendam produtos/servicos com 0s quais usariam/gostam/se identifiqguem para nao afetar a
sua autenticidade e credibilidade perante o seu publico. Pode-se dizer também, tendo,
igualmente, como base a pesquisa documental e as respostas da amostra ao questionario que,
hoje em dia quase toda a gente esta ciente de que existe publicidade paga/patrocinada em
determinadas publicagdes dos ID’s e que apesar de saberem que se possa tratar de
publicidade/parcerias remuneradas, que isso ndo impactua negativamente na sua decisao, desde
que esteja devidamente enunciado, e que estdo igualmente dispostas a comprar/adquirir tais

produtos/servicos.

Apos a leitura e o tratamento dos dados dos artigos, as conclusdes que retirei e a que
cheguei, foram que, a internet e 0 espaco cibernético estdo em constante mudanca e o contexto
atual da internet, passou da web 2.0, centrado no contacto entre as pessoas e para as pessoas,
para a web 3.0 tem como base a esséncia da web 2.0, contudo os seus contetdos sdo mais
individualizados, mais personalizados de acordo com as preferéncias de cada individuo. O
marketing também evoluiu como consequéncia dos marketings anteriores adaptados a
atualidade tecnologica e atualmente pratica-se o marketing 4.0, onde se da a mudanca do
tradicional para o digital, bem como a sua combinacdo. Existem varios tipos/estratégias de
marketing, entre os quais 0 marketing de relacionamento, marketing viral, marketing verde,
marketing de palavras-passes, marketing de guerrilha, marketing digital e marketing de
influéncia. Durante muitos anos o marketing e a publicidade cingiam-se na sua maioria as suas
estratégias aos média, conhecido como o marketing tradicional. Contudo com a evolucéo da
internet, o surgimento das novas tecnologias e o seu desenvolvimento fizeram com que 0s

média tradicionais sofressem um decréscimo no seu uso, obrigando as empresas a adaptarem-
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se aos novos tempos e é sobretudo nestas duas Ultimas estratégias do marketing que nos
focamos, pois ndo s6 estdo relacionados como um podera ser considerado consequéncia do

outro.

H& muitos utilizadores e seguidores que ndo reconhecem a publicidade oculta numa
publicacdo, mas também h& os que reconhecem e com a investigacdo pude constatar que, o
reconhecimento dos andncios pode afetar as intencbes de compra dos seguidores, mas
contrariamente ao esperado, estes utilizadores que reconhecem, estdo na sua maioria dispostos

a adquirirem os produtos publicitados.

Pertencemos e contribuimos para a construcdo de uma sociedade cada vez mais materialista e
hedonista. A busca constante e incessante pela felicidade traduz-se numa maior procura de bens
materiais e servigos. Bens e servigos que transmitam sensacdes de prazer, mesmo sendo apenas
momentaneos, ou porgue nao se querem sentir excluidos, por serem das poucas pessoas a ndo
possuir ou ter comprado ou adquirido um bem ou servico, ou entdo porgue querem ou acham
gue merecem, por exemplo, por trabalharem muito, e acharem que se devem mimar.
Atualmente, o poder de compra também é superior, em comparacao aos Ultimos dez anos, 0 que
também influencia na procura de mais produtos, e ndo obstante o poder de compra ser maior, a
atribuicdo de créditos hoje em dia, estd mais facilitada, o que pode levar um consumo superior
aquele que as suas condicGes permitiriam sem essa ajuda. Por fim, as empresas e profissionais
viram uma oportunidade de fazer dinheiro, com os influenciadores, devido ao avultado nimero
de seguidores que estes possuem, para levarem os seus seguidores a acreditarem que precisam,
qguerem ou tém de adquirir determinado produto ou servico, e se tal estratégia nao estivesse a
resultar, ndo se verificava, em qualquer acesso que se faca a uma rede social, ou em cada video

assistido na internet, a presenca constante de anincios como é o caso.

Atualmente os grupos de foco, aqueles que mais interessam as marcas sdo 0s JMN, isto
porque “porque apesar de serem dificeis de impressionar, quando sdo impressionados e gostam
das marcas, sdo 0s maiores advogados e defensores das mesmas” (Kotler, 2017: 59). Com tanta
publicidade a que estdo expostos, 0s consumidores ficam cada vez mais confusos e acabam por
se aconselharem junto daqueles em quem confiam, pessoalmente ou através de meios digitais,
como é o caso da internet, por contato direto ou pelas comunidades online, como é o caso das
redes sociais, que foram criadas com o propo6sito de juntar e aproximar pessoas, permitindo a
partilha de informacdes, fotografias, videos e tudo mais, permitindo também ainda que pessoas

com fusos horarios diferentes e locais longinquos comuniquem em tempo real entre si. Como
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consequéncia da criagdo das redes sociais, surgiram os influenciadores digitais ou também
conhecidos como formadores de opinido, pessoas comuns que se destacaram na internet e que
expde, 0 seu dia-a-dia, a sua vida pessoal, rotinas, suas opinides e preferéncias, através de
imagens ou videos onde utilizam roupas e, muitas vezes ambientes especiais, previamente e
meticulosamente selecionados, que suscitam o interesse de milhares de utilizadores que

utilizam as redes, influenciando as opinides e 0s comportamentos destes.

Contrariamente ao que muita gente pensa, o marketing e a publicidade ndo séo
sindnimos, porém complementam-se. O marketing consiste num conjunto de planos que
estudam as melhores formas de chegar a um determinado publico, satisfazer e corresponder as
suas necessidades e a publicidade é uma espécie de ferramenta do marketing, usada pelas
empresas para divulgar os seus produtos, servi¢os ou causas de modo a ter um maior alcance e
angariar clientes. Uma vez que os consumidores sdo constantemente bombardeados com
publicidade e ndo sabem no que devem, ou ndo, acreditar, entdo criou-se uma estratégia de
marketing onde se pudesse tirar partido da fama e do publico dos influenciadores digitais, o
chamado marketing de influéncia, em que as empresas se aperceberam do poder e impacto dos
influenciadores digitais sobre os seus seguidores e decidiram usar isso a seu favor, criando
parcerias entre as suas marcas e estes formadores de opinido. Além disso, pertencemos e
contribuimos para a construcao de uma sociedade cada vez mais materialista. A busca constante
e incessante pela felicidade traduz-se numa maior procura de bens materiais e servicos. Bens e
servigos que transmitam sensagdes de prazer, mesmo sendo apenas momentaneos, ou porque
ndo se querem sentir excluidos, por serem das poucas pessoas a ndo possuir ou ter comprado
ou adquirido um bem ou servico, ou entdo porgue querem ou acham que merecem, por exemplo,
por trabalharem muito, e acharem que se devem mimar. Atualmente, o poder de compra
também é superior, em comparacao aos Ultimos dez anos, o que também influencia na procura
de mais produtos, e ndo obstante o poder de compra ser maior, a atribuicdo de créditos hoje em
dia, estd mais facilitada, o que pode levar um consumo superior aquele que as suas condicdes

permitiriam sem essa ajuda.

Segundo Kotler & Keller (2013), no livro Administracdo de Marketing, o
comportamento de compra do consumidor, é influenciado por diversos fatores, sdo estes
culturais, pessoais, sociais e psicologicos. Este comportamento e o percurso de compra dos
consumidores também se alterou e na era da tecnologia, que é a que vivemos atualmente,
consumidores ndo se sujeitam apenas a oferta de mercado a que estdo diretamente expostos,

com a internet qualquer um pode se informar e fazer compras de qualquer parte do mundo a
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partir de qualquer lugar, posto isto, agora sdo os consumidores que ditam as regras, eles dizem
0 que guerem e cabe as marcas corresponderem a procura do mercado para ndo ficarem para
trds ou serem esquecidas. Segundo Kotler (2017), agora o percurso do consumidor passa por
cinco fases, os cinco A’s, a atracdo, a aten¢do, o aconselhamento, a agcdo ¢ a advocacia, e para
o autor “a melhor fonte de influéncia, ¢ deleitar os consumidores e converté-los em fiéis
defensores”, para que possam também eles aconselharem e defenderem a marca, mas também
voltarem a compra-la. O percurso do consumidor no decorrer dos cinco A’s esta condicionado,
habitualmente, por trés fontes de influéncia: a influéncia propria, a influéncia do exterior e a
influéncia dos outros, estas fontes estdo sempre interligadas. E é ai que os influenciadores
digitais entram, eles enquadram-se na influéncia do exterior, através da publicidade que fazem

e na influéncia dos outros, uma vez que a fazem muitas vezes através de recomendacoes.

A tomada de decisdo, no percurso do consumidor, situa-se entre a fase do
aconselhamento, ou seja, depois ficarem atraidos por um ndmero reduzido de marcas e de
procurar mais informacao e aconselhamento sobre essas, e a fase da a¢do, que € 0 momento em
que o consumidor decide se compra um produto/servi¢o. Ao formarem a intencdo de compra,
os consumidores podem passar por cinco subdecisfes e podem seguir modelos compensatorios
e modelos ndo compensatorios, nos modelos ndo compensatorios, Kotler & Keller (2013),
destacam trés heuristicas durante a escolha. As heuristicas de escolha podem ser afetadas por
diversos aspetos, entre 0s quais o contexto social, e um consumidor pode utilizar uma heuristica,
como podera recorrer a mais do que uma, juntando-as no mesmo processo de escolha. Existem
também outros aspetos relevantes que podem afetar a intencéo e tomada de decisdo de compra,

sdo eles os fatores de interferéncia e os riscos percebidos.

De modo a tirar partido do estatuto, da influéncia dos ID’s, € da sua credibilidade perante
0s seus seguidores e confianga entre estes, as marcas passaram cada vez mais a recorrer ao
marketing de influéncia, como os seguidores confiam no influenciador, esta estratégia pretende
que os influenciadores digitais promovam as marcas e como consequéncia os seguidores sigam
os seus conselhos/recomendagcdes, confiem na marca e adquiram os produtos/ experiéncias. E
uma abordagem do marketing que tem sido cada vez mais explorada, ao ponto de os seguidores
ja se terem apercebido e terem conhecimento destas novas parcerias entre as marcas e estes
sujeitos, que acaba por ser vantajosa para ambas as partes. Apesar de beneficiar os
influenciadores, esta estratégia também pode ter as suas desvantagens, como afetar a
credibilidade e confianga que os seguidores depositam neles. Contudo juntando o levantamento

bibliografico a analise dos resultados recolhidos através das entrevistas abertas feitas a cinco

101



influenciadoras digitais, ao opinion mining realizado com dados de apoio da plataforma Skorr,
e ao questionario fechado realizado a utilizadores do instagram e seguidores de ID’s, pode-se
resumir que as Influenciadoras entrevistadas consideram que o marketing de influéncia é uma
mais-valia para as marcas e que os influenciadores digitais realmente influenciam de alguma
forma os seus seguidores, nem que seja ao ficarem a conhecer marcas/produtos/servicos e
(posteriormente) ao comprarem algo por terem gostado do produto ou por quererem ser iguais
ao influenciador que idolatram, que também ja foram de certa forma influenciadas por outros
criadores de conteudo e que apesar de haver pessoas que identificam e distinguem a publicidade
patrocinada e posts organicos, e de identificarem as divulgacdes/parcerias/publicidade
patrocinada nos seus post quando se trata disso, que as pessoas ndo ddo o mesmo valor quando
sabem que se trata de um post organico e genuino, contudo e apesar de elas ja terem feitos
parcerias, acreditam também que se as suas divulgacGes se enquadrarem nas suas tematicas e
derem a sua opinido de forma genuina, a sua relagcdo com os seus seguidores, bem como a sua

credibilidade ndo serdo afetadas.

No opinion mining percebeu-se que os sentimentos associados a palavra influencer em

Portugal nos ultimos trés meses sdo maioritariamente positivos, apesar do net score ser de 71%.

Quanto ao questionario fechado realizado aos utilizadores de redes sociais, mais
especificamente no Instagram, aos seguidores de influenciadores digitais, pode-se concluir que
os inquiridos seguem maioritariamente mais de cinco ID, a grande maioria admite ja ter alterado
habitos por influéncia dos ID’s e também que ja comprou algo por recomendagéo/divulgacéo
de um ID. Realmente quase 100% dos respondentes diz ter conhecimento de que os ID’s
promovem produtos/servi¢cos nas redes sociais em troca de compensagdes, mas que apesar de
em Portugal ndo ser obrigatérios, mais da maioria absoluta diz ndo querer saber ou ser
indiferente se uma publicacdo se trata de uma parceria remunerada. Aquando se deparam com
afirmacdes que tém de cotar de acordo com o seu acordo ou desacordo em relacdo a certas
afirmacdes, tendo como base a escala de likert, 0 que sobressai sdo as respostas neutras, porém,
a grande maioria ndo acha que uma publicacdo de um ID, quando se trata de publicidade, tem
um impacto negativo no que diz respeito as suas atitudes em relagdo a marca e ao conteddo em
questdo, ao contrario, do que as influenciadoras achavam e responderam na pergunta nimero
14, apesar de relatarem um menor engagement. Quase metade dos inquiridos estaria disposto a
comprar determinados produtos, mesmo sabendo que estes se tratem de publicidade paga aos
ID’s e a grande maioria dos inquiridos, admite que os ID’s detém ou j& detiveram importancia

nas suas escolhas em relagdo a compra de um produto ou servico.
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Como também fora mencionado por influenciadoras entrevistadas nesta investigacéo,
quase todos os inquiridos concordam quanto ao facto de uma comunicacao e recomendacéo de
um influenciador podera dar origem a identificacdo de uma necessidade e consequente
interesse, ou seja ficarem a conhecer marcas/produtos ou servicos atraves de influenciadoras
que de outra forma néo teriam conhecimento. Mais de trés quartos dos inquiridos ja se sentiu
incentivado a procurar mais informacdo acerca de uma marca/produto e até mesmo a
comprarem 0 produto apés assistirem a uma recomendacdo/promocéo/divulgacdo. Mais de
metade dos inquiridos afirma que um ID se insere num contexto de menor autenticidade e
espontaneidade quando se trata de uma parceria, contudo estes ndo parecem estar realmente
muito importados com a (sinceridade, credibilidade e) autenticidade e espontaneidade dos ID’s
(como responderam na pergunta nimero doze), caso contrario, ndo estariam tdo predispostos a
comprar um produto/servico que um ID recomenda/divulga, bem como as suas
recomendacdes/opinides ndo teriam tanto peso nas escolhas sobre a compra de um determinado
produto/servico como indicaram noutras respostas, , pois se assim fosse, grande parte dos
inquiridos nao admitiria ndo lhe fazer diferenca saber se um post se trata de uma parceria e que
mesmo ao saber que um post/divulgacédo faz parte de uma parceria/publicacéo patrocinada ndo

afeta negativamente as suas atitudes em relacdo a marca e ao contetido em questéo.

5.2- Limitacg0es e sugestao para futura investigacao
Em relacdo as limitacGes e dificuldades com que me deparei na realizacdo desta

investigagdo € que como referi antes, quando dei inicio a este estudo, eram poucos ou nenhuns
os estudos relacionados com o tema feitos em Portugal e como tal, ndo tinha muita base
bibliogréfica portuguesa que me pudesse concentrar, tive de recorrer sobretudo, a investigacoes
estrangeiras, porém com o passar do tempo foram surgindo trabalhos académicos realizados em
Portugal o que me foi ajudando. Além disso as minhas limitagdes passaram pela dificuldade em
contactar Influenciadoras digitais, (em obter resposta as tentativas de contacto) uma vez que
calculo que recebam centenas de mensagens por dia, e em obter respostas nos questionarios
realizados aos utilizadores do Instagram seguidores de influenciadores digitais, sendo que o
questionario é de carater anonimo, prezou-se que as respostas fossem sinceras, contudo nédo
existem garantias que as pessoas estivessem a ser 100% verdadeiras, uma vez que as pessoas
podiam ndo querer admitir totalmente que os influenciadores tém impacto nas suas decisoes,
porque isso poderia implicar admitir que de certa forma sdo influenciaveis e uma vez que este

adjetivo tem um valor depreciativo, podem ter ocultado certas verdades.

103



Sugestdes para estudos futuros passam por contactar 0 maximo de influenciadoras
digitais possiveis e com bastante antecedéncia, porque a maior parte poderd ndo ver e nao
responder as mensagens, e as que respondem nao terem tempo para o fazer dentro do prazo que
estipulamos e realizar igualmente o questionario com muita antecedéncia de forma a poder
angariar o maior nimero de respostas possiveis, pois quanto maior for a amostra, melhor, uma

vez que sera uma representacao mais aproximada do publico no geral.

104



Referéncias Bibliogréaficas

105



Referéncias Bibliogréaficas

Aaai. (sem data). WELCOME TO THE ASSOCIATION FOR THE ADVANCEMENT OF
ARTIFICIAL INTELLIGENCE! https://www.aaai.org/

Almeida, M. I. S. de, Coelho, R. L. F., Camilo-Junior, C. G., & Godoy, R. M. F. de. (2018).
Quem Lidera sua Opinido? Influéncia dos Formadores de Opinidgo Digitais no
Engajamento (Vol. 22, Numero 1). https://doi.org/10.1590/1982-7849rac2018170028

American Marketing Association. (2017). What is Marketing? — The Definition of Marketing
— AMA. American Marketing Association. https://www.ama.org/the-definition-of-

marketing-what-is-marketing/

American  Marketing  Association. (2020a). Advertising. Journal of Marketing.
https://doi.org/10.1177/002224297704100432

American Marketing Association. (2020b). Digital Marketing. Journal of Marketing.

Antunes, S. S. P. F. (2019). O PAPEL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS MASCULINOS
NO ESTABELECIMENTO DE UMA RELACAO ENTRE A MARCA E O CONSUMIDOR
DA GERACAO MILLENNIAL [Universidade Catolica Portuguesa].
http://scioteca.caf.com/bitstream/handle/123456789/1091/RED2017-Eng-
8ene.pdf?sequence=12&isAllowed=y%0Ahttp://dx.doi.org/10.1016/j.regsciurbeco.2008.
06.005%0Attps://www.researchgate.net/publication/305320484 SISTEM_PEMBETU
NGAN_TERPUSAT _STRATEGI _MELESTARI

Apdsi. (sem data). web 3. https://apdsi.pt/glossario/w/web30/

Apecom. (2017). O que faz uma Agéncia de Comunicagdo. http://apecom.pt/wp-
content/uploads/2017/05/0-que-faz-uma-Agéncia-de-Comunicacao.pdf

Araujo, T., Neijens, P., & Vliegenthart, R. (2017). Getting the word out on Twitter: The role of
influentials, information brokers and strong ties in building word-of-mouth for brands.
International Journal of Advertising, 36(3), 496-513.
https://doi.org/10.1080/02650487.2016.1173765

Barbosa, L. (2004). Sociedade de Consumo.

Barbosa, N. S., & Moreira, D. R. R. (2018). O Reflexo Da Sociedade Do Hiperconsumo No

106



Instagram E a Responsabilidade Civil Dos Influenciadores Digitais. Revista Direitos
Culturais, 13(30), 73-88. https://doi.org/10.20912/rdc.v13i30.2706

Batista, K., Heber, F., Luft, M. C. M. S., & Silva, M. R. da. (2020). Reflexdes Sobre a Sociedade
De Consumo: Como Os Influenciadores Digitais Afetam O Consumo Na Pds-
Modernidade?  Caderno  Profissional de  Marketing,  8(1), 176-197.
https://www.cadernomarketingunimep.com.br/ojs/index.php/cadprofmkt/article/view/24
1/169

Baudrillard, J. (1991). Simulacros e simulacgéo.

Bogdan, R. C., & Biklen, S. K. (1994). Investigacéo qualitativa em educagéo: uma introducéo
a teoria e aos métodos. http://scholar.google.pt/scholar?hl=pt-
PT&q=educacao&btnG=&Ir=#3

Boone, L. (2019). Influencer marketing. Em Salem Press Encyclopedia.
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=ers&AN=121772862&site=eds-

live

BrandsEye. (2020). Net Sentiment A real-time KPI providing a leading indicator of customer
satisfaction . Achieve an authentic voice of customer by surfacing the specific issues
driving customer sentiment . https://www.studocu.com/pt/document/universidade-

autonoma-de-lisboa/publicidade/net-sentiment-as-a-kpi/8687001

Brazdo, C. I. da C. (2015). Estratégias de Conteudo Digital. Em Universidade Do Algarve,
Faculdade De Economia. https://sapientia.ualg.pt/handle/10400.1/8568

Carneiro, A. G., & Santos, R. V. dos. (2018). ADEFESA DO CONSUMIDOR E OS LIMITES
ETICOS/INORMATIVOS AS PUBLICIDADES PAGAS (E DISFARCADAS) EM
BLOGS, SITES E APLICATIVOS DE. Revista de Direito, Globalizacdo e
Responsabilidade nas Relag6es de Consumo, 2018, 63-83.

Castells, M. (2004). A galaxia da internet: Reflexdes sobre a Internet, os negdcios e a

sociedade.

Ceci, F., Alvarez, G. M., & Gongalves, A. L. (2016). Anélise de Sentimento e Mineragéao de
Opinido : uma revisao bibliométrica da literatura.

https://www.revistaespacios.com/al7v38n14/al7v38n14pl2.pdf
Cooper, Patrick G., S. P. E. (2020). Instagram. Em Salem Press Encyclopedia of Science.

107



https://b-on.ual.pt:2368/eds/detail/detail ?vid=4&sid=3586bbc3-685f-4baf-9454-
140024df9356%40sessionmgr4008&bdata=JkF1dGhUeXBIPWIwLHNoaWIsdWIkJmxh
bmc9cHQtcHQMC2I0ZTLIZHMtbGI2ZSZzY 29wZ T1zaXRI#db=ers&AN=100039083

Correia, M. da C. B. (2009). A observacdo participante enquanto técnica de investigacao.
Pensar Enfermagem, 13(2), 30—36.

Costa, A. M. da S. (2019). O PAPEL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS NA JORNADA DE
DECISAO DOS CONSUMIDORES PORTUGUESES: OS INSTAGRAMMERS E A
COMPRA DE PRODUTOS COSMETICOS.
https://www.repository.utl.pt/bitstream/10400.5/19339/1/DM-AMSC-2019.pdf

Costa, I. P., & Alturas, B. (2018). Lideres de Opinido Digital portugueses, e 0 seu impacto, na
promocdo de produtos , servicos e eventos nas redes sociais. 13th Iberian Conference on
Information ~ Systems  and  Technologies, CISTI 2018, 351, 1-7.
https://doi.org/10.1111/b.9780631216940.2005.00009.x

Craveiro, C. (2006). Metodologia de investigacao.

Crelin, J.  (2020). Digital marketing. Em  Salem  Press Encyclopedia.
http://search.ebscohost.com/login.aspx?direct=true&db=ers&AN=90558291&site=eds-

live

Dhanesh, G. S., & Duthler, G. (2019). Relationship management through social media
influencers: Effects of followers’ awareness of paid endorsement. Public Relations

Review, 45(3), 1-13. https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2019.03.002

Duarte, B. l. S. (2020). Influenciadores Digitais Fitness.
https://dspace.uevora.pt/rdpc/bitstream/10174/28124/1/Mestrado-

Direcao_e_Gestao_Desportiva-Beatriz_lsabel _Sequeira_Duarte.pdf

Falcdo, S. P. (2014). Instagram : a fotografia como novo idioma cibernauta aplicado ao
marketing  visual e social do século XXI em  Portugal. 1009.
http://hdl.handle.net/10437/6240

Fulgoni, G. M., & Lipsman, A. (2015). Digital word of mouth and its offline amplification: A
holistic approach to leveraging and amplifying all forms of WOM. Journal of Advertising
Research, 55(1). https://doi.org/10.2501/JAR-55-1-018-021

Gomes, E. C., & Gomes, E. F. (2017). O papel dos Influenciadores Digitais no relacionamento

108



entre Marcas e Millennials na Era Pos-Digital. XIX Congresso de Ciéncias da
Comunicacao na Regido Nordeste, 1-15.
http://www.portalintercom.org.br/anais/nordeste2017/resumos/R57-0751-1.pdf

Goodchild, M. F. (2007). Citizens as Voluntary Sensors: Spatial Data Infrastructure in the
World of Web 2.0. International Journal of Spatial Data Infrastructures Research, 2, 24—
32. https://doi.org/10.1016/j.jenvrad.2011.12.005

Halmann, A. L., Argollo, R. V., & Aragédo, G. de O. (2009). Web 2.0: entre a inteligéncia
coletiva e os meios fast food. Cadernos de Pesquisa, 39(137), 688-693.
https://www.researchgate.net/publication/262460702_Planeta_web 20 _inteligencia_cole

ctiva_o_medios_fast_food

Hoffman, D. L., & Novak, T. P. (1996). Marketing in hypermedia computer-mediated
environments: Conceptual foundations. Journal of Marketing, 60(3), 50-68.
https://doi.org/10.2307/1251841

Ine. (2020). Sociedade da informacdo e do conhecimento - Inquérito a Utilizacdo de
Tecnologias da Informacdo e da Comunicacdo pelas Familias 2020.
https://www.ine.pt/ngt_server/attachfileu.jsp?look_parentBoui=465024825&att_display
=n&att_download=y

Karhawi, I. (2017). Influenciadores digitais: conceitos e praticas em discussdo. Revista

Communicare, 46-61. http://www.
Kloppers, J. (CEO B. (2017). Opinion Mining — The future of social intelligence ?

Koo, L. (2009). O Papel da Web 3.0 no Consumo Contemporaneo. Pensamento & Realidade.
Revista do Programa de Estudos P6s-Graduados em Administracdo - FEA. ISSN 2237-
4418, 24(2).

Kotler, P. (2017). Marketing 4.0: Mudanca do Tradicional para o Digital.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, 1. (2011). Marketing 3.0: as forcas que estéo definindo
0 novo marketing centrado no ser humano.
https://bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/3472e2c
a0932a98d7edbc110c8c58de9/$File/9938.pdf

Kotler, P., & Keller, K. L. (2013). Administracdo de Marketing. Em Administracdo de

marketing / Philip Kotler, Kevin Lane Keller; tradugdo Sénia Midori Yamamoto; revisdo

109



técnica Edson Crescitelli.: Vol. 14 edigdo.

Lampeitl, A., & Aberg, P. (2017). The Role of Influencers in Generating Customer-Based
Brand Equity & Brand-Promoting User-Generated Content. 132.
https://lup.lub.lu.se/student-papers/search/publication/8921874

Li, F., & Du, T. C. (2011). Who is talking? An ontology-based opinion leader identification
framework for word-of-mouth marketing in online social blogs. Decision Support Systems,
51(1), 190-197. https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.dss.2010.12.007

Marketing Dictionary. (sem data). Social Media Marketing. Em Common Language -

Marketing Dictionary. https://marketing-dictionary.org/s/social-media-marketing/

Martins, M. (2015). A Entrada nas Redes Sociais e o seu Efeito — O caso da Huawei Portugal.
https://estudogeral.uc.pt/handle/10316/29948

Mazzei, M. (2019). Web 2.0. Em Salem Press Encyclopedia of Science. https://b-
on.ual.pt:2368/eds/detail/detail ?vid=7&sid=3586bbc3-685f-4baf-9454-
140024df9356%40sessionmgr4008&bdata=JkF1dGhUeXBIPWIwLHNoaWIsdWIkJmxh
bmcIcHQtcHQMC2I0ZT1LIZHMtbGI2ZSZzY 29wZ T1zaXRI#db=ers&AN=87322806

Miah, K., & Burd, N. & D. P. (2013). The CMO ’ S Guide To Instagram: why brands must be
visual to gain visibility. iCrossng, 1, 1-7.

Minayo, M. C. S. (2010). Técnicas de pesquisa - Entrevista como técnica privilegiada de
comunicacdo. Em O desafio do conhecimento: pesquisa qualitativa em salde - Hucitec
(pp. 261-297).
https://edisciplinas.usp.br/pluginfile.php/4205117/mod_resource/content/1/%5BAula
4 _Obrigatorio%5D MINAYO%2C M. C. S. Técnicas de pesquisa - observacao.pdf

Mohn, E. (2021). Escala de Likert. Em Salem Press Encyclopedia, 2021. 3p (p. 1). https://b-
on.ual.pt:2481/eds/detail/detail?vid=0&sid=b3d8c680-5991-4cf1-8bbc-
71928136625c%40redis&bdata=Jmxhbmc9cHQtcHQmMc210ZT11ZHMtbGI2ZSZzY 29w
ZT1zaXRI#AN=137502180&db=ers

Moura, C. (2016). Amigos com beneficios. S& o0s «influencers». Observador.

https://observador.pt/especiais/amigos-com-beneficios-sao-os-influencers/#title-3

Nogueira, E., Estadual, U., Cruz, S., Jord, T., Estadual, U., Cruz, S., Souza, R., Estadual, U.,
Cruz, S., Pereira, N. C., Estadual, U., Cruz, S., Mariano, A. M., Estadual, U., & Cruz, S.

110



(2016). Uso De Redes Sociais No Marketing Empresarial : Vantagens E Desvantagens Da
Publicidade Na Rede . Use of Social Networks in Business Marketing : Advantages and
Disadvantages of Advert ... March, 1-9. https://doi.org/10.13140/RG.2.1.1805.5125

Nunes, A. C. G. (2018). O impacto das influenciadoras digitais sobre as consumidoras
portuguesas - Um estudo no segmento da beleza.
https://repositorio.ipv.pt/bitstream/10400.19/6077/1/CatarinaNunes_n°10894.pdf

OberCom. (2014). A Internet em Portugal - Sociedade em Rede 2014. Em OberCom.
http://www.obercom.pt/client/?newsld=548&fileName=internet_portugal 2014.pdf

Paredes, A. (2017). O que é um Community Manager e quais sdo suas principais fungdes na
empresa. IEBS- Escuela de Negocios de la Innovacion y los Emprendedores.
https://www.iebschool.com/pt-br/blog/social-media/redes-sociais/o-que-e-um-

community-manager/

Perdigéo, I. de A. (2019). O Marketing de Influéncia no Instagram e a crescente importancia
dos micro-influenciadores digitais na comunicagdo das marcas [INSTITUTO
SUPERIOR DE CONTABILIDADE E ADMINISTRACAO DO PORTO
POLITECNICO DO PORTO]. https://recipp.ipp.pt/handle/10400.22/16021

Pereira, A. O. K., & Horn, L. F. D. R. (2010). RELACOES DE CONSUMO Globalizacao.

Pereira de Figueiredo, F. (2020). Introducdo a Inteligéncia Artificial e Machine Learning.
https://www.researchgate.net/publication/339777203_TP555_-

_Introducao_a_Inteligencia_Atrtificial_e_Machine_Learning

Pozzobon, M. L. da C. (2018). MICRO INFLUENCIADORES DIGITAIS: UM ESTUDO
SOBRE ESTRATEGIAS DE RELACIONAMENTO NA SOCIEDADE MIDIATIZADA.
https://repositorio.ufsm.br/bitstream/handle/1/17214/Pozzobon_Mari Luana_da
Conceicdo_2018 TCC.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Raw, C. K., Kloppers, J. P., & Town, C. (2017a). What is opinion mining - Next level in
sentiment analytics | BrandsEye. https://www.brandseye.com/news/what-is-opinion-

mining-next-level-sentiment-analytics/

Raw, Kloppers, J. P.,, & Town, C. (2017b). What is really driving sentiment?

https://www.brandseye.com/news/what-drives-sentiment-topic-analysis/

Rebecca Suhrawardi. (2016). Digital Marketing Strategy and The Rise of The Micro-Influencer.

111



https://www.forbes.com/sites/rebeccasuhrawardi/2016/08/30/digital-marketing-strategy-
and-the-rise-of-the-micro-influencer/#

Richardson, R. J. (1999). Pesquisa social: Métodos e Técnicas.

Rodrigues, W. C. (2007). Metodologia Cientifica [Faetec].

https://www.hugoribeiro.com.br/biblioteca-digital/Rodrigues_metodologia_cientifica.pdf

Salem Press. (2018). Internet: Research Starters Topic. Em Salem Press Encyclopedia of
Science. https://b-on.ual.pt:2368/eds/detail/detail?vid=1&sid=3586bbc3-685f-4baf-9454-
140024df9356%40sessionmgr4008&bdata=JkF1dGhUeXBIPWIwLHNoaWIsdWIkJmxh
bmc9cHQtcHQmMCc2I0ZT1IZHMtbGI2ZSZzY29wZ T 1zaXRI#db=ers&AN=91919373

Santos, M. J. S. G. dos. (2018). O poder dos Influenciadores Digitais de Moda : o olhar do
consumidor  sobre  acBes influenciadoras  remuneradas e  organicas.
https://comum.rcaap.pt/bitstream/10400.26/28846/1/Dissertacdo M? Santos.pdf

Santos, M. (2019). Portugal Digital: tendéncias e dados 2019.
https://associacao.digital/tendencias-digitais-2019/

Schwab, L. (2017). Marketing de Influéncia. https://issuu.com/briefing/docs/briefing97_vf

Schwartz, G. A. D., & Reis, P. V. A. (2018). Os Novos Meios De Comunicagéo E O Papel
Sistémico Dos Influenciadores Digitais Na Sociedade Da Informacéo. Revista Direito
Mackenzie, 12(1). https://doi.org/10.5935/2317-2622/direitomackenzie.v12n1p29-47

Senft, T. M. (2013). Microcelebrity and the Branded Self. A Companion to New Media
Dynamics, 346-354. https://doi.org/10.1002/9781118321607.ch22

Silva, C., & Tessarolo, F. (2016). Influenciadores Digitais e as Redes Sociais Enquanto
Plataformas de Midia. XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do, 14.

http://www.intercom.org.br/papers/regionais/centrooeste2010/resumos/R21-0142-1.pdf

Silva, A. C. F. da. (2019). Influenciadores digitais de moda e comportamento do consumidor
online.

http://repositorio.ulusiada.pt/bitstream/11067/5695/1/mm_ana_silva_dissertacao.pdf

Silva, R. A. D. da. (2019). O papel dos influenciadores digitais na intencdo de compra.
http://hdl.handle.net/10400.24/1259

Simas, D. C. de S., & Junior, A. M. de S. (2017). SOCIEDADE EM REDE: OS

112



INFLUENCERS DIGITAIS E A PUBLICIDADE OCULTA NAS REDES SOCIAIS.
Revista de Direito, Governanca e Novas Tecnologias, 4(1), 92-108.
https://doi.org/10.1111/0033-3352.00196

Statista. (2021a). ¢ Instagram users worldwide 2023 | Statista. Em eMarketer.
https://www.statista.com/statistics/183585/instagram-number-of-global-users/

Statista. (2021b). Instagram users in Portugal from September 2018 to July 2021.
https://www.statista.com/statistics/1021943/instagram-users-portugal/

Teixeira, D. V. K., & Silva, P. de O. da. (2017). MARKETING DIGITAL: MARCAS E
INFLUENCIADORES (Vol. 8, Nimero 1) [Universidade Federal do Rio de Janeiro].
https://doi.org/10.1016/S0009-2614(00)00764-8

Unicef. (2019). Convencéo sobre os direitos da crianca e protocolos facultativos. Unicef, 80.

https://www.unicef.pt/docs/pdf_publicacoes/convencao_direitos_crianca2004.pdf

Valente, J. C. da S. (2018). Influenciadores digitais e o seu poder de influéncia no processo de
decisdo de compra e na construcao da lealdade.
https://comum.rcaap.pt/bitstream/10400.26/27865/1/Jodo_Valente.pdf

Wehle, H.-D. (2017). Machine Learning, Deep Learning, and AIl: What’s the Difference?
https://www.researchgate.net/publication/318900216_Machine_Learning_Deep_Learnin
g and Al What’s the Difference

Zanette, M. C. (2011). NOVOS INFLUENTES: Blogues e sua relagdo com o consumo (Numero

January 2015).
https://www.researchgate.net/publication/277311171 Influencia_digital _o_papel_dos_n

ovos_influentes_no_consumo

113



Anexos

114



Anexo 1- Guides das Entrevistas as influenciadoras digitais

Cara Influenciadora digital,

O meu nome é Joana Bignoux e estou a realizar uma investigacao para a minha tese de Mestrado
de Comunicacdo Aplicada, através da Universidade Autonoma de Lisboa, que visa estudar o
papel dos influenciadores digitais quanto ao processo de compra dos seus seguidores. A

publicitacdo e divulgacao de marcas, em Portugal.

Seria importante para mim que aceitasses responder a este questionario sobre a tua atividade e
experiéncia, em geral, enquanto influenciadora digital. Os dados recolhidos serdo utilizados, da

minha parte, exclusivamente para fins académicos.

A tua colaboracdo e ajuda é fundamental para a realizagdo deste projeto.

1. Apresentacdo (Nome, idade, formacéo e profissao)
2. Consideras-te uma influenciadora Digital? Porqué?

3. Por favor fala um pouco sobre como comecou a tua presenca online? Foi atraves de um blog

ou uma pagina de rede social? Quais as tematicas que abordas?

4. Quando ocorreu 0 aumento de seguidores? E por que razdo achas que conseguiste atrair tantos

seguidores?

5. O que achas em relagdo a compra de seguidores por parte de alguns influenciadores digitais,

de modo a ganharem mais notoriedade de uma forma mais rapida?

6. O que pensas sobre o crescente desenvolvimento do Marketing de Influéncia através de

parcerias entre marcas e influenciadores digitais?

7. Ao longo do teu percurso como influenciadora digital, ja tiveste experiéncias com campanhas

de influéncia remuneradas?

8. Quais as plataformas de social media que utilizas para a realizagdo de campanhas de

marketing de influéncia?

9. Consideras o Instagram a principal ferramenta de trabalho dos influenciadores digitais? Quais
consideras ser as principais vantagens e potencialidades que esta rede social proporciona para

o teu trabalho?
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10. H& alguma agéncia ou plataforma que faz a tua ponte com as marcas? Como € esse trabalho?

Contas com alguma assessoria?

11. As mensagens de uma campanha de marketing de influéncia remunerada séao
completamente controladas pela marca ou ha margem para o influenciador dar a sua opinido

pessoal?

12. Tens o costume de divulgar produtos que gostas, mesmo que a empresa ndo te pague para

divulgar?

13. Em Portugal, apesar de ndo ser obrigatorio, identificas como publicidade ou parceria
remunerada as publicacdes no Instagram sobre as marcas com as quais trabalhas? Se sim,

como?

14. No geral, como achas que os teus seguidores reagem as parcerias remuneradas? Verificas

um menor engagement relativamente a esses posts?

15. Achas que o facto de seres uma micro- influenciadora digital e de te pagarem para
promoveres marcas, pode colocar em risco a forma “auténtica” e “real” como os teus seguidores
te vém? Se sim, o que fazes para ultrapassar isso e passares uma imagem credivel junto dos teus

seguidores?
16. Ja negaste divulgar algum produto? Se sim, porqué?

17. Quais os principios éticos que tens em conta quando referes, expdes, opinas e [muitas vezes]

recomendas um produto, inclusive quando pago ou patrocinado?

18. Acreditas que a opinido dos consumidores é a mesma quando sabem que estdo a ler um post

pago e um post organico?

19. Parece-te que os influenciadores digitais podem ser um canal eficaz para as marcas

divulgarem os seus produtos? Porqué?
20. De que forma é medido o sucesso das campanhas de marketing de influéncia que realizas?

21. Ja alguma vez te foi dado feedback, por parte da(s) marca(s), da mais-valia que constituiste
para a sua estratégia de marketing? De que modo? (exs. dados estatisticos, vontade em renovar

a parceria...)
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22. Até que ponto consideras que as opinides dos influenciadores digitais, de facto, influenciam
as pessoas que 0s seguem? Até que ponto as pessoas tendem a comprar o que é sugerido pelos

influenciadores?

23. Enquanto consumidora, também tens por héabito recorrer a conteddo de outras
influenciadoras digitais a fim de te informares sobre determinado

produto/servico de categorias que te interessem? Se nédo o fazes, qual o motivo?
Agradeco desde ja a tua colaboracéo!
Os meus melhores cumprimentos,

Joana Bignoux

Anexo 2- Guido do Questionario

O presente questionario faz parte de uma investigacdo académica que visa estudar o Papel dos
influenciadores quanto ao processo de compra dos seguidores, este estudo é realizado no &mbito
do Mestrado de Comunicacdo Aplicada pela Universidade Autonoma de Lisboa. Ndo héa
respostas corretas ou erradas e o seu preenchimento sera de carater anénimo, pelo que se apela

a honestidade.

Género:
Feminino_
Masculino_

Faixa etaria:
Menos de 18 anos_
De 18a25_

De 26 a 35_

De 36 a45_

De 46 a 65
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+ de 65 anos_

Local de Residéncia:

Norte

Centro_

Area Metropolitana de Lishoa_
Alentejo_

Algarve_

Regido Auténoma dos Acores_
Regido Auténoma da Madeira_
HabilitacGes literarias:

1° Ciclo (4° ano) _

2° Ciclo (6° ano) _

3°Ciclo (9° ano) _

Ensino secundario (12° ano) _
Licenciatura_

Mestrado ou mais_

Situacéo Atual:

Estudante
Trabalhadora/Estudante
Trabalhadora por conta de outrem_
Trabalhadora por conta prépria_
Desempregada_

Aposentado_

Ordenado:
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1a500€_

500 € a 1000 €

1000 € a 2500 € _

2500 € a 3500 €

mais de 3500 €

Né&o usufruo de qualquer rendimento_

E utilizador das redes sociais, mais especificamente do Instagram?
Sim_

N&o

Com que regularidade acede ao Instagram?
Mensalmente

Quinzenalmente_

Semanalmente

Dias alternados (dia sim dia ndo)
Diariamente_

Vaérias vezes por dia_

Segue influenciadores (as) digitais?

Quantos influenciadores digitais segue atualmente?
Entrela?2_

Entre3a5_

Entre6a10_

Mais de 10 _
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Quais os motivos que o/a levam a seguir um(a) influenciador (a)?
O contetdo que publicam e original_

Fazem publicacgdes sobre determinados temas especificos de que eu gosto_
As suas publica¢fes sdo uma inspiracdo para a minha vida_

As fotografias que publicam s&o bonitas_

Confio mais na opinido deles do que na das celebridades_

Gosto de seguir o seu estilo de vida_

Gosto das marcas que eles me apresentam_

Tenho uma conexdo emocional com as suas publicacdes_

Confio mais neles do que nas marcas_

Gosto de participar nos sorteios/giveaways de produtos_

Quero ter acesso a promogdes e descontos que eles me oferecem_
Gosto de receber dicas e recomendacdes de marcas/produtos_

Os meus amigos também os seguem_

Outra_ (9)

Quais sdo as caracteristicas que mais valoriza num influenciador digital?
Empatia_

Confianca_

Sinceridade

Credibilidade

Especializacdo

Experiéncia_

Autenticidade

Atratividade

Espontaneidade

Beleza e figura fisica_

Talento

Numero de seguidores_

Outras -
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Ja alterou hébitos ou seguiu algum conselho/recomendacéo dado pelo/s influenciador/es
gue segue?

Sim_

N&o_

Ja comprou algum produto/servico apds determinado influenciador o ter
recomendado/divulgado?*

Sim_

Nao_

Assinale com uma cruz se alguma vez adotou os seguintes comportamentos por influéncia

apos ver algum post:

Fazer a mesma receita

Fazer o mesmo treino

Fazer o mesmo exercicio

Comprar 0 mesmo produto/marca/servico

Ir a0 mesmo restaurante

Comprar a mesma peca de roupa

Tirar uma foto semelhante

Usar a mesma descricdo/legenda de post

Deslocar-me ao mesmo local/evento

Participar no sorteio/giveaway

Utilizar um codigo de desconto de um

influenciador

De quais das seguintes areas de negocio ja& comprou produtos/servicos apds 0s
influenciadores que segue usarem ou terem falado/recorrido dos/aos mesmos?

Beleza

Moda

Viagens_

Tecnologia_

Saude e Fitness_

Alimentacao_

Casa e Decoracao

Entretenimento_
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Educacao_
Automoveis_
Tem conhecimento de que, atualmente, muitos influenciadores digitais promovem
servigos/produtos nas redes sociais em troca de alguma compensacgao?
Sim_
N&o_ (salta para a outra pergunta)
No Instagram, como identifica que determinadas publicacGes sdo publicidade?
Pela utilizacao das hashtags #ad, #pub ou outras_
Pela referencia a “parceria remunerada” no topo da publicacao
Pela identificacao da marca na propria publicacao ou descricao da foto_
Pelo aparecimento do proprio produto na foto_
Pela proprio texto usado na descricao da foto_
Nao identifico
Outra_
Apesar de em Portugal ainda ndo ser obrigatorio, gostaria de saber sempre quando uma
publicacdo no Instagram é remunerada?
Sim_
Nao_
E-me indiferente_
Na sua opinido, o impacto que os influenciadores digitais tém sobre os seus seguidores €
condicionado pelo facto de serem remunerados ou orgéanicos?
Sim, na minha opinido, os influenciadores digitais remunerados tém maior influéncia do que 0s
ndo remunerados_
Sim, na minha opinido, os influenciadores digitais ndo remunerados tém maior influéncia do
que 0s remunerados_
NETO
Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes:
1- Discordo totalmente/ 2- Discordo/ 3- Nem concordo nem discordo/4- Concordo/ 5-
Concordo totalmente

Confio menos no contetido dos influeciadores

quando a publicacédo e remunerada.
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Sinto-me enganado(a) quando identifico
claramente a publicacdo como publicidade

mas o influenciador ndo a identifica como tal.

O facto de saber que determinada publicagéo
se trata de publicidade tem um efeito negativo
nas minhas atitudes em relacdo a marca e ao

conteddo em questao.

Apesar de saber que os influenciadores sdao
pagos para falarem de determinados produtos,

estaria na mesma disposto(a) a compra-los.

Comparativamente com 0s meios de
publicidade tradicional, a minha reagédo e mais
positiva quando as marcas transmitem as suas

mensagens através de influenciadores digitais.

Prefere quando os influenciadores fazem parcerias no Instagram com a mesma marca, de
uma forma continua ao longo do tempo?

Sim_

Nao_

Indique, na escala apresentada, o nivel de importancia que um influenciador digital ja
teve ou tem, nas suas escolhas, sobre a compra de um determinado produto/servico? 1-

Nenhuma importancia 2-Pouca 3-Média 4-Muita 5-Extrema Importancia

1 2 3 4 5

Por ultimo, diga se concorda com as seguintes afirmacdes:

“Uma comunicacdo e recomendacdo feita por um influenciador digital podera dar origem a
identificacdo de uma necessidade e a consequente procura de informacdo acerca de um
determinado produto ou servigo”.

Sim_

Nao

Ja me senti incentivado a procurar mais informacdo acerca de uma marca ou de um produto

associado, depois de assistir a uma promocao e recomendacao por parte de um influenciador
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Ja me senti incentivado a comprar um produto depois de assistir a uma promocdo /
recomendacéo por parte de um influenciador

Sim_

N&o

O facto de existir um evidente beneficio financeiro associado a uma recomendacao faz com que

o influenciador se insira num contexto de menor autenticidade e espontaneidade.

A sua resposta foi registada, agradeco a sua colaboracéo! :)

Respostas das Entrevistas

Influenciadora 1

1. Apresentacdo (Nome, idade, formacao e profissao)

R: Joana, 25 anos. Formada em Técnica OperacGes Financeiras — Gestora

2. Consideras-te uma influenciadora Digital? Porqué?

R: Ndo me considero. Acho que de certa forma todos influenciamos alguém seja por algo que
gostamos ( ex: peca de roupa, restaurantes, desporto ) ou até mesmo a nivel motivacional, mas
muita gente ndo o faz com o propdsito de influenciar mas sim partilhar o que faz no seu dia a
dia, que € o meu caso.

3. Por favor fala um pouco sobre como comecou a tua presenca online? Foi através de um
blog ou uma pagina de rede social? Quais as tematicas que abordas?

R: A presenc¢a online comegou por passatempo ...até porque coincidiu com o aparecimento do
Facebook, Instagram etc, era uma novidade. As teméticas foram sempre relacionadas com o
que estava presente na minha vida. O desporto na altura era sem divida o que era mais presente
uma vez que fazia atletismo de alta competicéo, entdo acredito que quando comecei a utilizar
estas apps era “o conteudo”.

4. Quando ocorreu 0 aumento de seguidores? E por que razdo achas que conseguiste atrair

tantos seguidores?
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R: sinceramente é algo que néo sei responder. Acho que o facto de fazer um desporto de alta
competicdo talvez tenha sido algo que impulsionou a questdo do aumento de seguidores, mas
nunca foi algo ponderado ou pensado, aconteceu.

5. O que achas em relacdo a compra de seguidores por parte de alguns influenciadores
digitais, de modo a ganharem mais notoriedade de uma forma mais rapida?

R: Bom, uma pergunta algo polémica. Podia responder “ah cada um faz o que quer”, mas na
realidade acho que é algo que néo faz grande sentido. Se formos a comparar com as profissdes
que todos estamos habituados, nem toda a gente tem a visibilidade que queria por exemplo,
uma pessoa quando tem o0 seu primeiro emprego paga para mostrar o seu talento? N&o, trabalha
para o mostrar. Ndo sou contra, mas acho que héa outras maneiras de se alcancar algo. Até porque
se todos os utilizadores do Instagram por exemplo, comecarem a comprar seguidores, 0s que
realmente conseguiram alcancar com o trabalho deles acabam por ser desvalorizados. Mas 1a
esta, eu ndo trabalho com a plataforma para viver dela por isso é apenas uma opinido.

6. O que pensas sobre o crescente desenvolvimento do Marketing de Influéncia através de
parcerias entre marcas e influenciadores digitais?

R: Acho que faz todo o sentido. Vivemos na época da tecnologia e onde cada vez mais as
pessoas compram online, por questdo de facilidade, entdo faz sentido que publicidades,
campanhas estejam presentes nas redes sociais e que colaborem com quem trabalha nas redes.
Sabendo que isso serd bom para a marca e para o influenciador.

7. Ao longo do teu percurso como influenciadora digital, ja tiveste experiéncias com
campanhas de influéncia remuneradas?

R:. Ja tive experiéncias com campanhas ndo remuneradas, ou seja, troca de publicidade por
produto. Tal como respondi numa questdo acima, ndo me considero influenciadora digital, mas
algumas marcas procuram pessoas que se enquadrem com o produto ou estilo e vida.

8. Quiais as plataformas de social media que utilizas para a realizacdo de campanhas de
marketing de influéncia?

R: Maioritariamente o Instagram.

9. Consideras o Instagram a principal ferramenta de trabalho dos influenciadores
digitais? Quais consideras ser as principais vantagens e potencialidades que esta rede
social proporciona para o teu trabalho?

R: Sem davida. Acho que é a plataforma mais usada porque permite fazer fotografias, videos
curtos, acessos rapidos a links. Acho que o Instagram soube muito bem revolucionar a

plataforma para que se tornasse algo mais que uma rede de partilha de fotografias do dia a dia,
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mas sim também uma rede de trabalho e para além de ter conseguido isso, vimos que se atualiza
constantemente para conseguir facilitar a utilizagéo.

10. Ha alguma agéncia ou plataforma que faz a tua ponte com as marcas? Como é esse
trabalho? Contas com alguma assessoria?

R: Néo.

11. As mensagens de uma campanha de marketing de influéncia remunerada sé&o
completamente controladas pela marca ou ha margem para o influenciador dar a sua
opinido pessoal?

R: Bom néo sei responder a isso.

12. Tens o costume de divulgar produtos que gostas, mesmo que a empresa nao te pague
para divulgar?

R: Sim sem duvida. Vamos pela logica, se chegar ao trabalho e alguém gostar da nossa
camisola, ndo dizemos onde compramos?! Claro que mais uma vez digo, ndo trabalho com a
plataforma para obter o meu rendimento, claro que os influenciadores que o fazem tém o direito
a discutir valores se assim o acharem.

13. Em Portugal, apesar de ndo ser obrigatdrio, identificas como publicidade ou parceria
remunerada as publica¢fes no Instagram sobre as marcas com as quais trabalhas? Se sim,
como?

R: Sim, acaba por ser publicidade visto que ndo é apenas mostrar o produto. Envolve trabalho
criativo para dar a conhecer o produto como videos, edicGes etc.

14. No geral, como achas que os teus seguidores reagem as parcerias remuneradas?
Verificas um menor engagement relativamente a esses posts?

R: Respondendo honestamente acho que em Portugal o menor engagement relativamente a
posts de parcerias € muito comum a excec¢do dos influenciadores com grandes nimeros e que
trabalham com grandes marcas.

15. Achas que o facto de seres uma micro- influenciadora digital e de te pagarem para
promoveres marcas, pode colocar em risco a forma “auténtica” e “real” como os teus
seguidores te vém? Se sim, o que fazes para ultrapassar isso e passares uma imagem
credivel junto dos teus seguidores?

R: Claro que pode. Mas ai vamos a questao de: estas a promover algo que realmente gostas? Se
sim esta tudo bem, porque tu gostas do produto entdo por muito que o possam ver de forma
mais “artificial”, é algo com que tu te identificas genuinamente. Claro que se eu estiver a
promover algo que nunca dei a conhecer ou que faca parte da minha vida a quem me segue, é

normal que seja posta em causa essa parceria.
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16. Ja negaste divulgar algum produto? Se sim, porqué?

R: J&. Simplesmente porque ndo me identificava.

17 — Quiais os principios éticos que tens em conta quando referes, expdes, opinas e [muitas
vezes] recomendas um produto, inclusive quando pago ou patrocinado?

R: Os principios sdo apenas divulgar algo quando gosto, patrocinado ou ndo, experimento
sempre o produto, s6 depois o divulgo consoante se acho que faz o pretendido.

18. Acreditas que a opinido dos consumidores ¢ a mesma quando sabem que estédo a ler
um post pago e um post organico?

R: hoje em dia as pessoas, maior parte das vezes ja conseguem diferenciar algo organico de
algo feito por ser simplesmente uma parceria paga. Mas ser uma parceria paga nao quer dizer
gue ndo seja algo feito com gosto, acredito que alguns influenciadores o facam.

19. Parece-te que os influenciadores digitais podem ser um canal eficaz para as marcas
divulgarem os seus produtos? Porqué?

R: sim, porque hoje em dia as pessoas se quiserem ver algo entram nas redes e ndo ligam a
televisdo. Se for colocado um andncio na televisdo e um influenciador uma campanha nas redes,
0 produto vai ter mais alcance ao invés de s6 um andncio a passar na televisao visto que a
realidade de hoje em dia é: se se quer ver uma noticia, as pessoas vao a internet, ndo ligam o
noticiario.

20. De que forma é medido o sucesso das campanhas de marketing de influéncia que
realizas?

R: pode ser de varias maneiras: venda do produto em causa, alcance das pessoas... Difere entre
marcas.

21. Ja alguma vez te foi dado feedback, por parte da(s) marca(s), da mais-valia que
constituiste para a sua estratégia de marketing? De que modo? (exs. dados estatisticos,
vontade em renovar a parceria...)

R: Sim ja. Normalmente és contactado novamente para uma nova parceria.

22. Até que ponto consideras que as opinides dos influenciadores digitais, de facto,
influenciam as pessoas que 0s seguem? Até que ponto as pessoas tendem a comprar o que
é sugerido pelos influenciadores?

R: Influenciam bastante. Pela exposicdo social tambem mas acho que os influenciadores dos
dias de hoje ja conseguem fazer publicidades com as quais eles proprios se identificam e fica
mais facil promover algo que gostamos, logo é facil que os outros gostem e se identifiqguem

também.
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23. Enquanto consumidora, também tens por hébito recorrer a contetdo de outras
influenciadoras digitais a fim de te informares sobre determinado produto/servico de
categorias que te interessem? Se ndo o fazes, qual o motivo?

R: Claro. Nem que seja para ver o feedback. Acho que nesse aspeto os influenciadores sdo uma

mais valia para quando estas indeciso na aquisi¢do de um produto.

Influenciadora 2

1. Apresentacdo (Nome, idade, formacao e profissao)

Rafaela Neves, 24 anos, licenciatura em sociologia (a frequentar mestrado em Migracdes em
inetretnicidades e Transnacionalismo). Gestora de ciéncia e tecnologia num centro de
investigacao.

2. Consideras-te uma influenciadora Digital? Porqué?

Nem por isso. Sinto que uma influenciadora digital é alguém que trabalha ativamente com as
redes sociais para vender produtos/publicitar um estilo de vida/ideal. Penso que todos podemos
influenciar pelo digital, mas dai a ser uma influenciadora digital, acho que por agora nao sou.
3. Por favor fala um pouco sobre como comecou a tua presencga online? Foi através de um
blog ou uma pagina de rede social? Quais as tematicas que abordas?

Comecei a usar redes sociais muito cedo e sempre gostei de as usar para fazer amigos e para
me conectar com amigos que fazia nos varias sitios onde estudei/trabalhei, com isso comecei a
ter um rede grande de amigos nas redes que usava 0 que progressivamente se transformou em
seguidores no Facebook e consequentemente hoje em dia no Instagram. Atualmente, dando me
conta da plataforma que tenho, por ter alguns seguidores, decidi comegar a usa-la para falar de
alguns temas que abordo no meu trabalho/estudos como a igualdade de género, racismo e
direitos Igbt. Temas que acabam por ser naturalmente misturados no meu instagram com a
minha vida pessoal uma vez que sou uma mulher birracial e bissexual.

4. Quando ocorreu 0 aumento de seguidores? E por que razdo achas que conseguiste atrair
tantos seguidores?

Acabei por responder um bocado a isto na pergunta anterior. Mas acho que o aumento de
seguidores veio dessa proliferacdo através de amigo/as e, mais tarde, com fotografias/stories
com uma estética e em cenarios que mais gente quis acompanhar.

5. O que achas em relacdo a compra de seguidores por parte de alguns influenciadores

digitais, de modo a ganharem mais notoriedade de uma forma mais rapida?
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Acho que cada um faz o que sentir que precisa de fazer, apesar de ndo serem o tipo de
influencers que gosto de seguir/acompanhar. Mas sendo que ndo o fago profissionalmente, acho
que ndo posso opinar sobre as escolhas de quem o faz.

6. O que pensas sobre o crescente desenvolvimento do Marketing de Influéncia através de
parcerias entre marcas e influenciadores digitais?

Penso que é um mercado que pode ser giro, mas também perigoso pois torna a linha entre a
publicidade e vida real muito mais ténue e confusa, 0 que pode ser problematico para publicos
mais sensiveis a publicidade em excesso.

7. Ao longo do teu percurso como influenciadora digital, ja tiveste experiéncias com
campanhas de influéncia remuneradas?

Apenas tive experiéncia de publicidade em troca dos produtos da marca.

8. Quais as plataformas de social media que utilizas para a realizacdo de campanhas de
marketing de influéncia?

O Instagram apenas.

9. Consideras o Instagram a principal ferramenta de trabalho dos influenciadores
digitais? Quais consideras ser as principais vantagens e potencialidades que esta rede
social proporciona para o teu trabalho?

Sim. Penso que é apenas por ser a aplicacdo mais utilizada e de uso mais facil, que acaba por
ser a Unica com essas caracteristicas.

10. Ha alguma agéncia ou plataforma que faz a tua ponte com as marcas? Como

é esse trabalho? Contas com alguma assessoria?

Né&o, nenhuma.

11. As mensagens de uma campanha de marketing de influéncia remunerada séo
completamente controladas pela marca ou hd margem para o influenciador dar

a sua opinido pessoal?

Nas campanhas que participo, h& margem para a minha opinido. Mas existem sempre
guidelines.

12. Tens o costume de divulgar produtos que gostas, mesmo que a empresa nao te pague
para divulgar?

Sim.

13. Em Portugal, apesar de ndo ser obrigatdrio, identificas como publicidade ou parceria
remunerada as publicagfes no Instagram sobre as marcas com as

guais trabalhas? Se sim, como?

N&o, por ndo se tratarem de parcerias remuneradas.
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14. No geral, como achas que 0s teus seguidores reagem as parcerias remuneradas?
Verificas um menor engagement relativamente a esses posts?

N&o sei, porque nédo faco.

15. Achas que o facto de seres uma micro- influenciadora digital e de te pagarem para
promoveres marcas, pode colocar em risco a forma “auténtica” e “real”

como os teus seguidores te vém? Se sim, 0 que fazes para ultrapassar isso e

passares uma imagem credivel junto dos teus seguidores?

Sim penso muito nisso, recuso muitas parcerias com marcas com que ndo me identifico,
principalmente porque o meu objetivo principal com o instagram é o ativismo e ndo pretendo
“estragar” isso com marcas com que ndo me revejo.

16. Ja negaste divulgar algum produto? Se sim, porqué?

Procuro sempre divulgar marcas mais pequenas sendo que a maior parte das minhas parcerias
sdo sem remuneracdo. Quando marcas grandes me abordam sem remuneracdo tendo a ndo achar
muito correto (porque tém budget para isso...). Ainda, procuro sempre saber se me alinho com
os valores da marca e acontece que a maior parte das vezes, marcas grandes, vao contra 0s
valores do ativismo que pratico, logo ndo vou trabalhar com eles.

17. Quais os principios éticos que tens em conta quando referes, expdes, opinas e [muitas
vezes] recomendas um produto, inclusive quando pago ou

patrocinado?

Acabei por responder um pouco a isto ja. Preciso de saber os valores da marca, como tratam os
seus trabalhadores. E ndo partilho coisas que ndo gosto, ou seja, ndo partilho reviews falsas, se
acontecer ndo gostar do produto.

18. Acreditas que a opinido dos consumidores ¢ a mesma quando sabem que estdo a ler
um post pago e um post organico?

Acho que néo.

19. Parece-te que os influenciadores digitais podem ser um canal eficaz para as marcas
divulgarem os seus produtos? Porqué?

Sim. Primeiro, porque acho as pessoas querem usar/ter os mesmos produtos/roupas/etc. que os
influenciadores que idolatram. Depois, porque (e falo por mim como consumidora) somos
preguicosos para procurar outras marcas quando ha umas que nos chegam diariamente. Um ex.
é a marca de ortodontia invisivel, a Invisilign, foi a primeira a vir para as redes sociais e por
isso é praticamente a Unica que conhecemos, quem vai pesquisar por ortodontia invisivel

procura Iogo por essa, nem pensa em procurar outras marcas..
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20. De que forma é medido o sucesso das campanhas de marketing de influéncia que
realizas?

Normalmente meco pela quantidade de seguidores que a marca ganha e pela quantidade de
questdes que recebo sobre o produto.

21. J4 alguma vez te foi dado feedback, por parte da(s) marca(s), da mais-valia que
constituiste para a sua estratégia de marketing? De que modo? (exs. dados

estatisticos, vontade em renovar a parceria...)

Sim, demonstram vontade de renovar a parceria devido aos bons nimeros.

22. Ate que ponto consideras que as opinides dos influenciadores digitais, de

facto, influenciam as pessoas que 0s seguem? Até que ponto as pessoas

tendem a comprar o que é sugerido pelos influenciadores?

Penso gue acaba por influenciar bastante, consoante o influenciador claro, mas influencia. Um
bocado como desenvolvi ja atras noutras questdes.

23. Enquanto consumidora, também tens por hébito recorrer a contetdo de outras
influenciadoras digitais a fim de te informares sobre determinado

produto/servico de categorias que te interessem? Se ndo o fazes, qual o

motivo?

Sim, tenho um olhar critico por saber como funciona, mas tenho habito de ficar curiosa com as

marcas publicitadas pelas pessoas que sigo.

Influenciadora 3

1. Apresentacdo (Nome, idade, formacao e profissao)

- Nome: Inés Mendes

- Idade: 23 anos

- Formacéo: Licenciatura em Design e Mestrado em Design de

Comunicacéo

- Profisséo: Freelancer em Design | Criadora de Contetdos

2. Consideras-te uma influenciadora Digital? Porqué?

- Héa cerca de cinco anos comecei a trabalhar com marcas a partir das redes sociais, a partir
desse momento comecei a pertencer ao grupo de “influenciadoras digitais”. Para mim nao se

trata de um rotulo, no entanto considero que a partir do momento em que fazemos parcerias
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remuneradas e trabalhamos com marcas, somos influenciadoras digitais como profisséo a
tempo inteiro ou nao.

3. Por favor fala um pouco sobre como comecou a tua presencga online? Foi através de um
blog ou uma pagina de rede social? Quais as tematicas que abordas?

Criei a minha conta de Instagram em 2012, nessa altura ndo havia muita gente com conta. Tudo
comegou quando comecei a partilhar um pouco do meu dia-a-dia ... Inicialmente os meus
amigos e familia é que interagiam com 0s meus conteidos, mas comecei a atingir mais pessoas.
Quando comecei publicava so fotografias de paisagens, viagens, comida ... no entanto, passado
uns anos comecei a publicar mais sobre mim, o que gostava e me fazia feliz. Foi assim que
construi a minha plataforma. Hoje em dia, considero que partilho um pouco de tudo, ndo me
insiro em nenhuma temaética.

4. Quando ocorreu 0 aumento de seguidores? E por que razéo achas que

conseguiste atrair tantos seguidores?

Como comecei muito cedo, acabei por ganhar seguidores mais rapido porque ja estava na
plataforma ha mais tempo ... no entanto, desde que comecei a partilhar mais coisas do meu dia-
a-dia fui atraindo mais pessoas.

5. O que achas em relacdo a compra de seguidores por parte de alguns influenciadores
digitais, de modo a ganharem mais notoriedade de uma forma mais rapida?

Né&o acho correto quem compra seguidores ou gostos e comentarios para conseguir crescer mais
rapido ou até para trabalhar com marcas. Muitos deles sdo selecionados a frente de quem tem
seguidores reais, S0 porque tem mais nameros ... No entanto, hoje é mais facil perceber quem
compra seguidores e ja existem plataformas para o fazer, por isso ja é mais facil para as marcas
perceberem com quem devem trabalhar.

6. O que pensas sobre o crescente desenvolvimento do Marketing de Influéncia através de
parcerias entre marcas e influenciadores digitais?

O digital cresceu muito réapido, deste modo o marketing de influéncia acompanhou o
desenvolvimento de novas plataformas, novas estratégias mais criativas, surgiram novas
profisses e novos campos de negdcios.

7. Ao longo do teu percurso como influenciadora digital, ja tiveste experiéncias com
campanhas de influéncia remuneradas?

Neste momento sé aceito campanhas remuneradas, acho que é o que faz mais sentido para mim
neste momento. No final de contas, a publicidade é um trabalho e deve ser pago
independentemente dos numeros.

8. Quais as plataformas de social media que utilizas para a realizacéo de
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campanhas de marketing de influéncia?

S6 utilizo o Instagram.

9. Consideras o Instagram a principal ferramenta de trabalho dos influenciadores
digitais? Quais consideras ser as principais vantagens e potencialidades que esta rede
social proporciona para o teu trabalho?

Considero que o Instagram é a principal ferramenta de trabalho dos

influenciadores digitais, ja que é a plataforma que gera mais trabalho.

Comparativamente ao Youtube, Tiktok ou até Facebook, é no Instagram

que as marcas procuram investir.

10. Ha alguma agéncia ou plataforma que faz a tua ponte com as marcas? Como é esse
trabalho? Contas com alguma assessoria?

Sou agenciada da Ellephant Comunicacdo. A minha agente fala com as marcas, avalia propostas
e acompanha todos os passos da campanha. Em contrapartida fica com uma percentagem dos
meus rendimentos.

11. As mensagens de uma campanha de marketing de influéncia remunerada séo
completamente controladas pela marca ou ha margem para o influenciador dar a sua
opinido pessoal?

A decis@o das propostas passa sempre por mim, alids a deciséo final é sempre minha. O que
pode acontecer é a minha agente aconselhar valores, marcas, porque tem contacto direto todos
os dias com varias campanhas, por isso percebe melhor de alguns fatores do que eu.

12. Tens o costume de divulgar produtos que gostas, mesmo que a empresa nao te pague
para divulgar?

Sim, muitas vezes recebo produtos e novidades das marcas. Normalmente se gosto acabo por
divulgar. Muitas vezes até partilho produtos que compro porque gosto realmente e quero
partilhar.

13. Em Portugal, apesar de ndo ser obrigatorio, identificas como publicidade ou parceria
remunerada as publica¢fes no Instagram sobre as marcas com as quais trabalhas? Se sim,
como?

Sim, identifico sempre as publicidades. Apesar de ndo ser obrigatério, acho que faz todo o
sentido. Normalmente, utilizo a hashtag #pub ou #publicidade, ou entdo digo que é mesmo
publicidade ou que a marca esta a patrocinar aquele post.

14.No geral, como achas que os teus seguidores reagem as parcerias remuneradas?

Verificas um menor engagement relativamente a esses posts?
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Sim, sem ddvida. As pessoas ndo gostam de ver publicidade, ndo percebo porqué, mas nota-se
menor engagement.

15. Achas que o facto de seres uma micro- influenciadora digital e de te pagarem para
promoveres marcas, pode colocar em risco a forma “auténtica” e “real” como os teus
seguidores te vém? Se sim, o que fazes para ultrapassar isso e passares uma imagem
credivel junto dos teus seguidores?

Acho que essa perspetiva € relativa. N&s, influenciadores é que temos que gerir as publicidades
no nosso perfil. Para mim so faz sentido trabalhar com marcas que me identifico e com produtos
que realmente gosto. Claro se publicitar muita coisa, inclusive trabalhar com marcas que nao
defendem os meus valores vou deixar de ser credivel, comigo e com 0s meus seguidores.

16. Ja negaste divulgar algum produto? Se sim, porqué?

Claro, ja recusei publicitar produtos que ndo usava e que ndo gostava.

17. Quais os principios éticos que tens em conta quando referes, expdes, opinas e [muitas
vezes] recomendas um produto, inclusive quando pago ou patrocinado?

Tenho em atencdo onde é produzido o produto, tento saber os valores da marca, se testa em
animais. Acho que é muito importante conhecermos a marca com quem trabalhamos e o que
defendem para ir de encontro as nossas expectativas.

18.Acreditas que a opinido dos consumidores € a mesma quando sabem que estdo a ler um
post pago e um post organico?

Acho que se formos verdadeiros na nossa opinido quanto ao produto e no contexto em que o
inserirmos torna tudo mais natural.

19. Parece-te que os influenciadores digitais podem ser um canal eficaz para as marcas
divulgarem os seus produtos? Porqué?

Sem duvida. As pessoas acreditam mais em pessoas do que marcas, por isso € que € tdo eficaz.
Principalmente se criarmos uma relacdo didria com 0s nossos seguidores, eles vao criar uma
ligacdo mais rapidamente e v@o passar a ver a nossa opinido como uma opinido de um amigo
ou até de um familiar.

20. De que forma é medido o sucesso das campanhas de marketing de influéncia que
realizas?

Depois de cada campanha € pedido os resultados a partir das estatisticas do

conteddo.

21. Ja alguma vez te foi dado feedback, por parte da(s) marca(s), da mais-valia que
constituiste para a sua estratégia de marketing? De que modo? (exs. dados estatisticos,

vontade em renovar a parceria...)
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Sim, se uma marca volta a trabalhar connosco quer dizer que fizemos um bom trabalho na
campanha anterior e que querem renovar a parceria.

22. Até que ponto consideras que as opinides dos influenciadores digitais, de facto,
influenciam as pessoas que 0s seguem? Até que ponto as pessoas tendem a comprar o que
é sugerido pelos influenciadores?

Eu prépria sou influenciada por criadores digitais, por isso acredito que possa existir a
probabilidade de ja ter influenciado alguém. J& me enviaram fotografias de produtos que
compraram iguais aos que eu publiquei e mostrei no meu perfil e acho que é super engracado
ver esse pequeno impacto que podemos criar nas pessoas.

23. Enquanto consumidora, também tens por hébito recorrer a contetdo de outras
influenciadoras digitais a fim de te informares sobre determinado produto/servico de
categorias que te interessem? Se ndo o fazes, qual o motivo?

Normalmente néo procuro influenciadoras para me informar sobre algum produto ou servigo,
mas ja descobri muitas marcas, produtos e servicos a partir de influenciadoras. E é isso que

mais gosto no digital, descobrir, aconselhar e saber mais sobre novos produtos e marcas.

Influenciadora 4

1 — Apresentacéo (Nome, idade, formacéo e profissao)

Lara Franco Gomes

37 anos

Comunicacéo Social

Press Boss & Editor in Charge @ Lemon Magazine, gestora de redes sociais, ghostwriter
2 — Consideras-te uma influenciadora Digital? Porqué?

Considero-me uma pessoa que partilha um bocadinho da sua vida da forma mais verdadeira e
genuina que consegue nas redes. Gosto principalmente de ser util e partilhar experiéncias.
Raramente dou a minha opinido sobre temas, mas as vezes também gosto de tocar em assuntos

sérios.

3 — Por favor fala um pouco sobre como comegou a tua presenca online? Foi através de
um blog ou uma péagina de rede social? Quais as tematicas que abordas?
Comecei com um blog de escrita, maioritariamente poemas que se chamava do principio.

Depois passou para Lara Franco. Tenho um livro escrito que nunca consegui publicar e o blog
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até corria bem. Mas foi algo que se foi perdendo no tempo e em mim. S6 quando conheci 0 meu
marido é que comecei a usar o Instagram de forma mais “profissional”, a querer de facto chegar

as pessoas, antes era quase s6 para devaneios e catarses minhas.

4 — Quando ocorreu 0 aumento de seguidores? E por que razdo achas que conseguiste
atrair tantos seguidores?

N&o considero ter assim tantos seguidores. Acho que com o #achasqueconsegues que era uma
rubrica que criei e tinha no meu insta e agora com o Mamacita needs a margarita ganhei alguns
seguidores. De resto tenho a agradecer as minhas fotografas que séo incriveis e que me ajudam
muito a sentir-me bonita e a querer partilhar fotografias minhas © +

5 — O que achas em relagdo a compra de seguidores por parte de alguns influenciadores
digitais, de modo a ganharem mais notoriedade de uma forma mais rapida?

Eu acredito que houve uma altura que isso se possa ter tornado aliciante. Mas como tudo na
vida que ndo tem verdade, podes te safar até e ha sempre uns quantos que lucram com a falta
de verdade, mas a norma € isso se vire contra ti. Esses seguidores com o tempo desaparecem, 0

Facebook criou maneiras de deixar de tornar isso possivel e até castigar quem o fez.

6 — O que pensas sobre o crescente desenvolvimento do Marketing de Influéncia através
de parcerias entre marcas e influenciadores digitais?

Acho que faz todo o sentido e € positivo para ambos. Muitas vezes acho que so falta as marcas
perceber que cada influenciador tem o seu ADN e que ndo é positivo fazer uma pub chapada
ou fazer a pub como imaginam de uma forma geral. Deveriam antes deixar isso acontecer de

forma mais orgénica, deixar o influenciador encaixar a marca em si e ndo se encaixar & marca.

7 - Ao longo do teu percurso como influenciadora digital, j& tiveste experiéncias com
campanhas de influéncia remuneradas?

Sim

8 — Quiais as plataformas de social media que utilizas para a realizacdo de campanhas de

marketing de influéncia?

Maioritariamente instagram

9 — Consideras o Instagram a principal ferramenta de trabalho dos influenciadores
digitais? Quais consideras ser as principais vantagens e potencialidades que esta rede

social proporciona para o teu trabalho?
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Sem duvida o instagram. E o mais pratico e 0 que mais pessoas procuram sempre
instintivamente. Mas acho que o Tiktok também ja ganhou o seu espago. Para o meu trabalho

o0 instagram é fundamental para promover as empresas das quais faco gestdo das redes.

10 — H& alguma agéncia ou plataforma que faz a tua ponte com as marcas? Como é esse
trabalho? Contas com alguma assessoria?

J& houve, deixou de haver e vai voltar a haver agora ©

11 — As mensagens de uma campanha de marketing de influéncia remunerada séo
completamente controladas pela marca ou ha margem para o influenciador dar a sua
opinido pessoal?

Nunca trabalhei marcas que nao gostasse ou acreditasse, mesmo. Porque o insta ndo é a minha
fonte de rendimento. E um extra fixe de vez em quando e nada mais que isso de momento é
assim que vejo as coisas. O meu foco esta noutros lugares. Mas ja fui controlada por marcas
no sentido de me cortarem um pouco a imaginacao na hora da fotografia ou do copy. Neste
momento s6 aceito trabalhos em que tenha liberdade de mostrar o produto a minha maneira.

N&o me basta acreditar no produto, quero passar a minha experiéncia de forma real.

12 — Tens o costume de divulgar produtos que gostas, mesmo que a empresa nao te pague
para divulgar?
Sempre, se gosto divulgo! O que gosto mesmo € de ter acesso a experiéncias e poder passa-las

e ser atil.

13 - Em Portugal, apesar de néo ser obrigatério, identificas como publicidade ou parceria
remunerada as publica¢fes no Instagram sobre as marcas com as quais trabalhas? Se sim,
como?

Sim, com o hashtag #pub

14 — No geral, como achas que o0s teus seguidores reagem as parcerias remuneradas?
Verificas um menor engagement relativamente a esses posts?
Mal, mas la esta porque as marcas (nem todas, calma hahaha) ainda ndo perceberam que as

coisas tém de ser feitas de uma forma mais natural a cada ADN que escolhem.

15 — Achas que o facto de seres uma micro- influenciadora digital e de te pagarem para
promoveres marcas, pode colocar em risco a forma “auténtica” e “real” como os teus
seguidores te vém? Se sim, o que fazes para ultrapassar isso e passares uma imagem

credivel junto dos teus seguidores?
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Eu tento todos os dias passar sO produtos e experiéncias em que eu acredito e se algo corre

menos bem eu digo.

16 — Ja negaste divulgar algum produto? Se sim, porqué?

ja porque ndo me identificava

17 — Quiais os principios éticos que tens em conta quando referes, expdes, opinas e [muitas
vezes] recomendas um produto, inclusive quando pago ou patrocinado?
Eu s6 recomendo ou falo de coisas em que acredito. Gosto de partilhar a minha experiéncia,

falar sobre o que estou a sentir.

18 - Acreditas que a opinido dos consumidores é a mesma quando sabem que estdo a ler
um post pago e um post organico?

Acho que ainda torcem o nariz a posts pagos. Até porque ha muitas pessoas que sabem que ao
dar like estdo a ajudar e ha muitas pessoas que ndao querem ajudar as outras hahaha mas também
é so até se chegar a um certo nivel, depois as pessoas perdem um pouco essa atitude. Mas
enguanto estéo a ajudar a crescer e a pessoa nao esta ja “crescida” hahaha nao dao tdo facilmente

assim o seu like.

19 — Parece-te que os influenciadores digitais podem ser um canal eficaz para as marcas
divulgarem os seus produtos? Porqué?
Sim, porgue passam a sua experiéncia e isso é sempre algo que se procura. Quando quer ver se

algo funciona vou ver se ja resultou co alguém. E normal.

20 — De que forma € medido o sucesso das campanhas de marketing de influéncia que
realizas?

N&o sei, nem me preocupo muito com isso porque muitas vezes as marcas tém exigéncias que
eu ja sei a partida que ndo véo resultar. As marcas que me dao liberdade e confiam em mim
percebem que ndo falho e que como eu acredito mesmo no produto é facil de passar essa ideia,
a minha maneira! E recebo feedbacks super positivos dessas marcas e temos relacbes muito

positivas.

21 — Ja alguma vez te foi dado feedback, por parte da(s) marca(s), da mais-valia que
constituiste para a sua estratégia de marketing? De que modo? (exs. dados estatisticos,
vontade em renovar a parceria...)

Ja sim, como disse ha marcas com as quais tenho excelente relagéo.
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22 — Até que ponto consideras que as opinides dos influenciadores digitais, de facto,
influenciam as pessoas que 0s seguem? Até que ponto as pessoas tendem a comprar o que
é sugerido pelos influenciadores?

Se segues uma pessoa porque gostas do estilo dela, ela deve aparecer a mostrar roupas que nem

sabias que estavam na loja x mas que sdo lindas e vais querer comprar. E por ai.

23 — Enquanto consumidora, também tens por habito recorrer a conteddo de outras

influenciadoras digitais a fim de te informares sobre determinado
produto/servico de categorias que te interessem? Se ndo o fazes, qual o motivo?

Faco-o claro.

Influenciadora 5

1. Apresentacao (Nome, idade, formacao e profissao)

Beatriz Costa; 25 anos; licenciada em comunicagdo e jornalismo + curso profissional de auxiliar
de veterinaria; auxiliar de veterinaria

2. Consideras-te uma influenciadora Digital? Porqué?

Sim, pelo meu nimero de seguidores e devido a fazer campanhas a promover produtos de
marcas.

3. Por favor fala um pouco sobre como comegou a tua presenca online? Foi através de um
blog ou uma pagina de rede social? Quais as tematicas que abordas?

Ha& uns anos atras tive uma banda e fomos a alguns programas televisivos, penso que foi desde
essa altura que o meu perfil comecou a ter mais visibilidade. Entretanto comecei a publicar
fotografias com boa qualidade, de roupas que recebo, maquilhagens, viagens, etc e 0s meus
seguidores foram aumentando.

4. Quando ocorreu 0 aumento de seguidores? E por que razdo achas que conseguiste atrair
tantos seguidores?

O aumento de seguidores aumentou desde que entrei para a banda, penso que foi por isso que
consegui mais seguidores.

5. O que achas em relagdo a compra de seguidores por parte de alguns influenciadores
digitais, de modo a ganharem mais notoriedade de uma forma mais rapida?

Né&o concordo porque estdo a enganar as marcas, que querem colaborar com eles por terem um

elevado numero de seguidores, mas depois ndao tém gostos nem intera¢Ges nas publicacdes.
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6. O que pensas sobre o crescente desenvolvimento do Marketing de Influéncia atraveés de
parcerias entre marcas e influenciadores digitais?

Penso que hoje em dia se uma marca quer ser divulgada, ocorre aos influenciadores porque
certamente vai ter muito mais visibilidade.

7. Ao longo do teu percurso como influenciadora digital, ja tiveste experiéncias com
campanhas de influéncia remuneradas?

Sim. Algumas foram com a Loreal; Piz Buin; Danup, etc.

8. Quais as plataformas de social media que utilizas para a realizacdo de campanhas de
marketing de influéncia?

Instagram e Tik Tok.

9. Consideras o Instagram a principal ferramenta de trabalho dos influenciadores
digitais? Quais consideras ser as principais vantagens e potencialidades que esta rede
social proporciona para o teu trabalho?

Sim. O facto de poder trabalhar através de casa e os clientes conseguirem chegar através do
meu perfil sem eu precisar de andar a procura.

10. Ha alguma agéncia ou plataforma que faz a tua ponte com as marcas? Como é esse
trabalho? Contas com alguma assessoria?

Sim, a Say We. Tenho o contacto deles na minha biografia e quando é para campanhas, entram
em contacto com a agéncia e ela diz as condicdes, valores, etc.

11. As mensagens de uma campanha de marketing de influéncia remunerada séo
completamente controladas pela marca ou ha margem para o influenciador dar a sua
opinido pessoal?

H& margem para dar a opinido. Ela envia para mim as campanhas e eu digo se concordo ou nao.
Nada me é imposto.

12. Tens o costume de divulgar produtos que gostas, mesmo que a empresa nao te pague
para divulgar?

Sim. Ja aconteceu comprar uma peca de roupa ou um produto que gostei e sugeri aos meus
seguidores.

13. Em Portugal, apesar de ndo ser obrigatdrio, identificas como publicidade ou parceria
remunerada as publica¢fes no Instagram sobre as marcas com as quais trabalhas? Se sim,
como?

Sim. Coloco #Pub na descri¢do, quando é remunerada.

14.No geral, como achas que os teus seguidores reagem as parcerias remuneradas?

Verificas um menor engagement relativamente a esses posts?
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Verifico. Porque as pessoas quando sabem que a publicacdo é paga, penso que tira um pouco
de credibilidade porque tém a opinido que a pessoa nem gosta do produto mas como esté a ser
paga, fala bem dele.

15. Achas que o facto de seres uma micro- influenciadora digital e de te pagarem para
promoveres marcas, pode colocar em risco a forma “auténtica” e “real” como os teus
seguidores te vém? Se sim, 0 que fazes para ultrapassar isso e passares uma imagem
credivel junto dos teus seguidores?

Sim e ndo. Se uma pessoa que gosta de moda e maquilhagem partilhar produtos relacionados
com esses, ndo. Mas se por exemplo comecgar a partilhar produtos de desporto ou de por
exemplo uma bilha de gas como eu ja vi, ai sim tira a credibilidade.

16. Ja negaste divulgar algum produto? Se sim, porqué?

Ja porque ou a marca ndo queria pagar ou porque simplesmente ndo gostei do conceito.

17. Quais os principios éticos que tens em conta quando referes, expdes, opinas e [muitas
vezes] recomendas um produto, inclusive quando pago ou patrocinado?

Penso que ndo tenho nenhum principio ético. Tento falar bem do produto mas sempre por parte
da experiéncia que tive e da minha opinido.

18. Acreditas que a opinidao dos consumidores é a mesma quando sabem que estdo a ler
um post pago e um post organico?

N&o. Quando estdo a ler que o post é pago ndo prestam tanta atencdo porgque sabem que ha
pessoas que dizem o que for preciso, mesmo ndo sendo verdade, sé porgue estdo a ser pagas.
19. Parece-te que os influenciadores digitais podem ser um canal eficaz para as marcas
divulgarem os seus produtos? Porqué?

Claro que sim. Cada vez se utiliza mais o instagram e as redes sociais, logo se uma marca quer
ser reconhecida, através destas plataformas e dos influenciadores, vai ter muito mais
visibilidade.

20. De que forma é medido o sucesso das campanhas de marketing de influéncia que
realizas?

Atraveés das interagdes, gostos, swipe ups nos stories, etc..

21. Ja alguma vez te foi dado feedback, por parte da(s) marca(s), da mais-valia que
constituiste para a sua estratégia de marketing? De que modo? (exs. dados estatisticos,
vontade em renovar a parceria...)

Sim, por exemplo a Shein. E uma marca com quem trabalho hé 2 anos e todos os meses me

envia roupa porque os meus seguidores gostam e compram.
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22. Até que ponto consideras que as opinides dos influenciadores digitais, de facto,
influenciam as pessoas que 0s seguem? Até que ponto as pessoas tendem a comprar o que
é sugerido pelos influenciadores?

Penso que se for promocdes pagas, a hdo ser que a pessoa fique mesmo com curiosidade, ndo
vai comprar. Mas se por exemplo, forem produtos que o influenciador sugira naturalmente,
acabam por comprar.

23. Enquanto consumidora, também tens por habito recorrer a conteddo de outras
influenciadoras digitais a fim de te informares sobre determinado produto/servico de
categorias que te interessem? Se ndo o fazes, qual o motivo?

Sim mas ndo sempre. Se por exemplo vir uma influenciadora com algo que gostei muito,

compro. Mas ndo compro a maior parte das coisas que sugerem.

Respostas do Questionario

Género

@ Feminino
@ Masculino

Faixa etaria

@ Menos de 18 anos
@ De 18 a 25 anos

De 26 a 35 anos
@ De 36 a 45 anos
@ De 46 a 85 anos
@ + de 85 anos
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Local de residéncia

Habilitagdes literarias

@ HNorte

@ Centro

® Area Metropolitana de Lisboa
@ Alentsjo

@ Algarve

@ Regiio Autdnoma dos Agores
@ Regiio Autonoma da Madeira

@ 1° Ciclo (4° ano)

@ 2° Ciclo (8° anc)

® 3° Ciclo (2® ang)

@ Ensino secundaric (12" ana)
@ Licenciatura

. Mestrado ou mais
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Situagado Atual

@ Estudants

@ Trabalhadora)}Estudante

@ Trabalhador(a) por conta de
outrem

@ Trabalhador(a) por conta
propria

@ Desempregado(a)

@ Aposentado(a)

Ordenado

@ 1a5006

@ 500 a 1000
@ 1000 a 2500
@ 2500 a 3500
@ Mais de 3500

M3o usufruc de qualquer
qualg
rendimento

E utilizador do Instagram?

@ sim
@ MNio (Agradeco pela sua
participagio)
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Com que regularidade acede ao Instagram?

@ Mensalmente

@ Quinzenalmente

@ Semanalments

@ Dias alternados (dia sim dia
nao)

l. Diariaments

@ Varias vezes por dia

Segue influenciadores (as) digitais?

@ Sim
@ Nic (Agradeco pela sua
participagda)

Quantos influenciadores digitais segue atualmente?

® Entre1a2
@ Entre3as
@ Entre6a10
@ Mais de 10
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Quais os motivos que o/a levam a seguir um(a) influenciador (a)?

O contetdo que publica. ..
Fazem publicacdes sobr. ..
As suas publicacbes séo. ..
As fotografias que public. ..
Confio mais na opinido d. ..
Gosto de sequir o seu es. ..
Gosto das marcas que el._.
Tenho uma conexdo emo._.
Confio mais neles do que. ..
Gosto de participar nos s.._.
Quero ter acesso a prom. ..
Gosto de receber dicas e __ 1009 (44,3%)

Os meus amigos també. .

0 100 200 300

7%)

Empatia

Confianca 82 (33,3%)
Sinceridade
Credibilidade
Especializacdo
Experiéncia
Autenticidade
Atratividade
Espontaneidade
Beleza e figura fisica
Talento

Numero de sequidores

Ja alterou habitos ou seguiu algum conselho/recomendacao dado pelo/s
influenciador/es que segue?

® Sim
® Nso
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Ja comprou algum produto/servico apés determinado influenciador o ter
recomendado / divulgado?

® Sim
@ Néio

Assinale com uma cruz se alguma vez adotou os seguintes
comportamentos por influéncia apds ver algum post:

Fazer a mesma receita) 163 (66,3%)
Fazer o mesmo treino|
Fazer o mesmo exercicio
Comprar 0 mesmo produ. ..
Ir ao mesmo restaurante|
Comprar a mesma peca.. |
Tirar uma foto semelhante
Usar a mesma descricéo. ..
Deslocar-me ao mesmo |
Participar no sorteio/give. .. —107 (43,5%)

Utilizar um codigo de des. ..

87 (35,4%)
86 (35%)
84 (34,1%)

0 50 100 150 200

De quais das seguintes areas de negdcio ja comprou produtos/servicos
apos os influenciadores que segue usarem ou terem falado/recorrido
dos/aos mesmos?

Beleza 116 (81,1%)

Moda

Viagens

Tecnologia

Saude e Fitness

Alimentacéo

Casa e Decoracéo

Entretenimento 36 (25,2%)

16 (11,2%)
1(0,7%)

0 50 100 150

97 (67,8%)

Educacéo
Automaveis
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Tem conhecimento de que, atualmente, muitos influenciadores digitais
promovem servigos/produtos nas redes sociais em troca de alguma

compensacao?

@ Sim
@ Nio

No Instagram, como identifica que determinadas publicacdes sdo

publicidade?

Pela utilizacéo das
hashtags #ad, #pub ou 0. ..
Pela referéncia a “parceria
remunerada” no topo da. ..
Pela identificacdo da marca
na propria publicacéo ou. ..
Pelo aparecimento do
préprio produto na foto
Pelo préprio texto usado na
descricéo da foto

170 (69,1%)
164 (66,7%)
137 (55,7%)

125 (50,8%)

Néo identifico

0 50 100 150 200
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Apesar de em Portugal ainda ndo ser obrigatério, gostaria de saber
sempre quando uma publicacdo no Instagram € remunerada?

@ Sim
® Nio
@ E-me indiferente

Na sua opinido, o impacto que os influenciadores digitais tém sobre os
seus seguidores é condicionado pelo facto de serem remunerados ou
organicos?

@ Sim, na minha opinido, os
influenciadores digitais
remunerados tém maior
influéncia do que o0s néo
remunerados_

@ Sim, na minha opinido, os
influenciadores digitais ndo
remunerados tém maior
influéncia do que os
remunerados_

@ Nso

Confio menos no conteudo dos influenciadores quando a publicacdo &
remunerada

100

32 (13%) 30 (12,2%)
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Sinto-me enganado(a) quando identifico claramente a publicacdo como
publicidade mas o influenciador ndo a identifica como tal

78 (31,7%)

59 (24%)
48 (19,5%)

33 (13,4%)
28 (11,4%)

O facto de saber que determinada publicacao se trata de publicidade tem
um efeito negativo nas minhas atitudes emrelacdo a marca e ao contelido
em questo

60 63 (25,6%)
40

20 24 (9,8%)

10 (4,1%)

1 2 3 4 9

Apesar de saber que os influenciadores sdo pagos para falarem de
determinados produtos, estaria na mesma disposto(a) a compra-los

100

83 (33,7%)

75 79 (32,1%)

43 (17,5%)
31 (12,6%)

10 (4,1%
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Comparativamente com os meios de publicidade tradicional, a minha
reagcdo é mais positivaquando as marcas transmitem as suas mensagens
através de influenciadoresdigitais

150
100 —
(41,5%)
67 (27,2%)
50 o
30 (12,2%)
18 (7,3%)
0

Prefere quando os influenciadores fazem parcerias no Instagram com a
mesma marca, de uma forma continua ao longo do tempo?

® Sim
® Néo

Indique, na escala apresentada, o nivel de importancia que um
influenciador digital ja teve ou tem, nas suas escolhas, sobre a compra de
um determinado produto/servico?

100

75

74 (30,1%)

44 (17,9%)
35 (14,2%)
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“Uma comunicacédo e recomendacao feita por um influenciador digital
podera dar origem a identificacdo de uma necessidade e a consequente
procura de informacdo acerca de um determinado produto ou servigo”.

@ Sim
@ Nio

"Ja me senti incentivado a procurar mais informacao acerca de uma marca
ou de um produto associado, depois de assistir a uma promocéo e
recomendacao por parte de um influenciador”

® Sim
@ Nio
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"Ja me senti incentivado a comprar um produto depois de assistira uma
promocé&o / recomendacédo por parte de um influenciador”

® Sim
@ Néo

78,9%

"O facto de existir um evidente beneficio financeiro associado a uma
recomendacao faz com que o influenciador se insira num contexto de
menor autenticidade e espontaneidade”

@ Sim
@ Nio
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