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Resumo

A pandemia de COVID-19 trouxe novos desafios a todos os setores da
sociedade. Atualmente, as redes sociais exercem uma influéncia significativa e o
investimento no marketing de influéncia surge como um elemento estratégico,
introduzindo meios inovadores de comunicagédo, promogao e publicidade para
ajudar os criadores de conteudos.

A presente investigacado averigua de que forma o contexto da pandemia
da COVID-19 teve impacto nas estratégias de comunicagcédo da influenciadora
digital portuguesa Helena Coelho, analisando o conteudo partilhado no
Instagram, que é a principal plataforma de redes sociais para o marketing de
influéncia.

Neste contexto, foi crucial compreender se a crise epidemioldgica
obrigou a uma adaptagdo a novas formas de comunicar com o publico. Durante
este periodo de incerteza que colocou desafios aos criadores de conteudos,
procurou-se determinar de que forma estes afetaram a performance
comunicacional da digital influencer. Para atingir esse objetivo, foi adotada uma
abordagem metodoldgica mista, que incluiu uma analise qualitativa (grupo focal)
e quantitativa (analise de conteludo das publica¢gdes no Instagram).

Os resultados revelaram que, apesar de ter sido afetada pela falta de
atividades durante o periodo de confinamento, Helena Coelho adaptou as suas
estratégias de comunicacdo para interagir com o publico através de contetidos
produzidos em casa, como lives e desafios de utilizando hashtags. Registou,
assim, um crescimento em termos de seguidores e gostos no Instagram em
2020, em comparacdo com 2019. A partir da recolha e anélise dos dados, pode
concluir-se que a pandemia influenciou positivamente as estratégias de
comunicacao da influenciadora e teve um impacto positivo no seu crescimento.

Palavras-chave
Comunicacgéo; Pandemia COVID 19; Instagram; Influenciadores digitais.



Abstract

The COVID-19 pandemic has brought new challenges to all sectors of
society. Currently, social media exerts significant influence, and investment in
influencer marketing emerges as a strategic element, introducing innovative
means of communication, promotion, and advertising to help content creators.
This research investigates how the context of the COVID-19 pandemic impacted
the communication strategies of Portuguese digital influencer Helena Coelho,
analyzing the content shared on Instagram, which is the primary social media
platform for influencer marketing.

In this context, it was crucial to understand whether the epidemiological
crisis required an adaptation to new ways of communicating with the public.
During this period of uncertainty that presented challenges to content creators,
it was sought to determine how these challenges affected the communicational
performance of the Portuguese digital influencer Helena Coelho. To achieve this
goal, a mixed methodological approach was adopted, which included both a
qualitative analysis (focus group) and a quantitative analysis (content analysis of
Instagram posts).

The results revealed that, despite being affected by the lack of activities
during the confinement, Helena Coelho adapted her communication strategies
to interact with the public through content produced at home, such as live
broadcasts and challenges using hashtags. Therefore, it registered a growth in
terms of followers and likes on Instagram in 2020, compared to 2019. From the
collection and analysis of the data, it is concluded that the pandemic positively
influenced the influencer's communication strategies and had a positive impact
on its growth.

Keywords:
Communication; COVID 19 Pandemic; Instagram; Digital Influencer
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Introducao

A pandemia do COVID-19 foi, e ainda é, um dos maiores desafios da
Humanidade no século XXI. A incerteza, a novidade e os seus impactos negativos
afetou ndo sé a saude da populagdo mundial como a economia (United Nations
Conference on Trade and Development, 2021).

A crise pandémica acelerou a necessidade de as marcas terem uma forte
presenca digital, em particular nas redes sociais, e os influenciadores
desempenharam um papel crucial na ponte entre as empresas e os
consumidores. A participagcdo na economia dos influenciadores cresceu de
forma notéavel durante este periodo de incerteza (Richbourg, 2022). O impacto
do periodo de confinamento no cotidiano das pessoas foi evidente e a fase de
contagio, isolamento e incerteza econdmica teve consequéncias no
comportamento dos consumidores. As empresas recorreram ao marketing online
como forma de enfrentar a crise e permitir que os consumidores pudessem fazer
compras a partir de casa. O publico poderia fazer compras em plataformas
digitais sem sair do conforto e seguranca de suas casas (Fabius et al., 2020).

Quando o distanciamento social se imp6s como um requisito para a saude
mundial, assim como as empresas, os produtores de conteudo tiveram de se
ajustar e criar outras formas de comunicar com o seu publico, dentro das suas
proprias casas (Buvar et al., 2022).

Face ao exposto, este trabalho pretendeu analisar de que forma o contexto
da pandemia, causada pelo COVID-19, influenciou as estratégias de
comunicacdo da digital influencer portuguesa Helena Coelho, partindo da
analise do conteudo exposto pela mesma, na rede social Instagram. Desta forma,
o enquadramento tedrico focou-se na comunicagdo nas redes sociais, em
particular no Instagram. O levantamento teérico do estudo referiu também o
impacto da COVID-19 nas praticas de comunicacgao digital e no marketing de
influéncia. Por fim, foi tratado o tépico influenciadores digitais como lideres de
opinido, remetendo-se para a digital influencer Helena Coelho.

Objetivou-se identificar os principais desafios ao nivel da comunicagao
enfrentados pela influenciadora digital portuguesa, e quais as tendéncias de

marketing que podem ter resultado da pandemia, através da analise do seu



Instagram, no periodo entre 01 de abril a 31 de abril de 2019 (1 més) e entre 01 de
abril a 31 de abril de 2020 (1 més). Para complementar a investigagao, foi realizado
também um grupo focal, com uma amostra por conveniéncia, de pessoas que
conhecem a influenciadora em estudo. Interessou analisar se o Covid-19
influenciou ou ndo o crescimento da influenciadora digital e que estratégias
foram adotadas para continuar relevante para o publico, num periodo onde o

consumo e procura de informacgao nas redes sociais aumentou drasticamente.



Capitulo 1 - Revisao de Literatura

1.1. Comunicacgio Digital

A comunicacédo digital é a digitalizagdo dos meios de informacéo, com o
acréscimo das ferramentas de comunicagdo que se destinam as redes sociais,
aos aparelhos méveis e a utilizagdo da internet. Conforme Vieira (2016), do ponto
de vista terminolégico, a expressdo “‘comunicacdo digital” refere-se a um
conjunto de quatro elementos fundamentais: (1) a Internet, que é a rede de
computadores conectados capazes de comunicar entre si; (2) a World Wide
Web, que é uma parte da Internet, ou seja, o conjunto de paginas com interface
grafica que funcionam nessa rede; (3) dispositivos mdveis e outros gadgets
baseados em bits (como camaras digitais, scanners, etc.); (4) a interagdo entre os
diversos atores através dessa estrutura.

De ponto de vista de Manfrin (2019), a comunicacéo digital é o conjunto
de normas relacionadas com o comportamento adequado e responsavel no uso
das tecnologias e, sendo assim, a realidade social atual insere os individuos em
redes de relacionamento em que se torna impossivel viver em sociedade de
modo off-line.

Por sua vez, Wolton (2006) entente a comunicagdo como um processo de
transmissdo de mensagens que tem trés dimensdes indissociaveis: uma técnica,
que envolve os instrumentos e rotinas adotadas; a econémica, que envolve a
economia das trocas de mensagem; e a cultural, que diz respeito ao espacgo
simbdlico onde as trocas ocorrem. O autor divide as globalizacdes em trés tipos:
a primeira foi politica, com a criagdo da ONU e a definicdo do quadro da
comunidade internacional; a segunda foi econdmica, associada a liberalizag&o
econdémica a partir dos anos 1980; e a terceira foi cultural, relacionada com a
crescente importancia das questdes culturais e comunicacionais. A globalizacéo
econdmica ndo elimina as identidades culturais, mas reforca o seu papel. A
medida que o mundo se torna mais aberto, as pessoas tém uma necessidade
maior de raizes e de respeito pelas identidades culturais (Wolton, 2006). A
grande transformacgédo iminente no processo de produgdo da existéncia é a
globalizagdo provocada pelas novas formas de comunicagdo associadas a

linguagem digital. A Tecnologia de Comunicacdo Digital altera os atuais
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conceitos de tempo e espaco, rompendo os vinculos sociais ja estabelecidos
entre pessoas, grupos, nacdes. O ciberespago ndo é apenas uma infraestrutura
material de comunicacgao digital, mas também um universo de informacgdes e
pessoas que navegam e alimentam este espaco digital (Catapan, 2002). Com a
globalizagdo e a nova realidade digital, é essencial que uma empresa faga uso de
ferramentas tecnoldgicas.

Segundo Corréa (2005), se considerarmos o uso das TIC como um marco
divisor, torna-se evidente a aceleracéo dos ciclos tecnolégicos da comunicacéo
humana ao longo da histéria. Desde as pinturas rupestres dos homens das
cavernas - a primeira forma de expressdo humana - temos assistido a uma
sucessao de ruturas: o uso da forca motriz animal e mecénica para disseminagéo
de mensagens; a invencdo da prensa e a formatacdo do livro, permitindo a
reproducéo em série e a difusdo do conhecimento; a introducéo da eletricidade
nos meios de comunicagdo, desencadeando uma série de suportes e
instrumentos como o telégrafo, o radio, o telefone, o cinema e a televiséo, entre
outros; a rutura da reproducgédo e armazenamento da imagem e do som com os
gravadores de audio, videocassetes, CDs e DVDs; a rutura da massificacdo das
mensagens com a aldeia global preconizada por Marshall McLuhan, até
chegarmos aos ultimos vinte anos, quando as transformagdes ocorridas
superaram todas as ruturas anteriores. Essa relacdo indissoluvel entre
comunicacdo e tecnologia coloca o comunicador contempordneo num
constante exercicio de correlagdo entre a ciéncia das TIC e a arte de comunicar.

Os profissionais de comunicacdo digital sdo responsaveis por criar
conteldo para as redes sociais, a fim de construir e ampliar o publico dessas
plataformas. Para Wolton a nomenclatura das profissdes ligadas a informacéo e
a comunicagédo estd em plena expansdo, na mesma propor¢do em que a

comunicacgao ‘apropria-se’ da sociedade (Wolton, 2006).



1.2. Redes Sociais

“(...) um conjunto de participantes auténomos, unindo ideias e recursos
em torno de valores e interesses compartilhados” (Marteleto, 2001, p.
72).

Santana et al. (2009) consideram que as redes sociais sdo um sistema
eletrénico de comunicacgédo de alcance global, que possibilita a integragdo de
todos os meios de comunicacdo e que possui interatividade potencial [e]
suscitam a participagdo dos envolvidos para partilhar informacdes, fatos e
experiéncias relacionadas ao evento. Assim, as redes sociais sdo0 um meio em que
pessoas com afinidades e objetivos comuns se redunem, sem barreiras
geograficas, e fazem conexdes com dezenas, centenas e até milhares de
pessoas, conhecidas ou ndo.

Uma rede social nada mais é que a interacdo social com pessoas de
diversos lugares, a troca de ideias e opinides com o intuito de suprir uma
necessidade do ser humano, e como ja se sabe essa necessidade ndo é
importante somente nos dias de hoje (Monteiro et al., 2015).

Para Rocha (2005), as redes sociais digitais sdo ambientes dindmicos, com
participagdo na producdo e veiculagdo de informagdo, de incentivo a
participacdo e, assim, como em ambientes ndo virtuais tais redes, também
podem ter momentos de conflitos e lutas de interesse.

Conforme Lendrevie et al. (2015), as redes sociais podem ser constituidas
em torno de uma tematica ou ter um objetivo muito mais amplo. Designam, por
um lado, os fendmenos de conjunto (social media) e, por outro lado, os atores
especificos que tém identidade e funcionalidades préprias, como o Facebook
(colocacao de paginas da organizacdo nas redes comunitérias), o YouTube
(comunicacéo pelaimagem, através de videos), o Instagram (partilha de imagens)
ou o Twitter (partilha de informagdo em tempo real).

O Instagram e o Youtube podem ser uma plataforma extremamente
gratificante tanto para marcas como para influencers. Atualmente o Tik Tok
também é uma rede muito utilizada pelos mais novos e acaba por ser tornar a
plataforma do momento. Assim, as marcas apostam mais nestas redes sociais. A
sua criatividade esta mais presente nessas plataformas porque sdo as mais

utilizadas pelo publico e porque apresentam ferramentas inovadoras.
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As tendéncias sdo o que faz girar o mundo e criar formas de inovar.
Segundo o artigo “Tendéncias das Redes Sociais para 2020-2021" percebemos
que:

- O conteudo temporario é adotado por grande parte das plataformas
digitais;

- A emergéncia de redes sociais alternativas, como por exemplo o Tik Tok,
que alcanca 1,5 bilhdo de utilizadores mensais;

- Pouca relevancia dada aos likes, dando como exemplo a modificagdo do
Instagram que esconder o nimero de gostos numa publicacgéo;

- Aumento do consumo de videos, com um aumento crescente do
Youtube como o site de maior trafego e o Tik Tok como a rede social em ascenséo
de videos curtos;

- Brand Voice como estratégia, onde é por intermédio da voz da sua marca
que a empresa consegue criar uma relagdo com o consumidor, apresentar os
seus valores e fidelizar clientes, dando o exemplo da Netflix;

- Necessidade de inovacdo para Influenciadores, como forma de se
sobressairem num mercado atualmente saturado. Apontado também referéncia
aos microinfluenciadores, pessoas com nichos mais especificos e menos
seguidores, cujo senso de comunidade e seguranca nas opinides apresentadas é
maior do que a de publicos que seguem macroinfluenciadores. Esse tipo de
campanha ndo sé tem maior resultado ao nivel da eficacia, como também exige
menor custo de investimento;

- Destaque para o engagement, pois é através do engagement que a
qualidade do conteudo, a fidelizagdo de publico e a comunicagdo com sua
audiéncia podem ser mensuradas;

- Inteligéncia Artificial como ferramenta, utilizando os chatbots para tirar
duvidas, possibilitando aumento de vendas;

- E-commerce nas redes sociais. Anuncios, lojas virtuais e campanhas por
meio de influenciadores sdo canais de aquisicdo importantissimos e com grande
impacto nos publicos, que auxiliam também na construcdo de estratégias de
branding, fidelizagdo da marca e comunicagdo com o consumidor;

- O uso da voz como recurso, através do investimento em podcasts e em
material audiovisual, que tendem a destacar-se nos conteldos consumidos

atualmente;



- Por fim, a humanizacdo no atendimento, embora o chatbot seja uma das
tendéncias das redes sociais, por agilizar o acesso a informacéo, é preciso
também estruturar um atendimento humanizado, focado na personalizacéo para
o consumidor. E importante que o consumidor se sinta bem tratado pela marca,
identifique-se com a empresa e seja visto como uma pessoa e ndo apenas mais
um numero.

Com efeito, atualmente, com o desenvolvimento das tecnologias, as
redes sociais sdo uma ferramenta indiscutivel para o marketing digital. Os
consumidores podem criar e partilhar conteiddos e influenciar outros
utilizadores, o que torna as comunicagdes de marketing mais eficientes do que
as tradicionais Thackeray et al. (2008).

Torna-se claro que o universo virtual do social media é benéfico para as
marcas, pois a partilha de conteudos faz com que seja possivel conhecer melhor
os utilizadores, os seus gostos e necessidades, e adaptar a estratégia de
mercado, sabendo que passar uma mensagem se torna relativamente facil num
meio sobrepovoado de pessoas conectadas entre si (Ryan, 2014).

Sem a internet e as plataformas online que temos disponiveis nao
conseguiamos ter superado a pandemia COVID-19. Gracas a evolucéo e oferta
de meios conseguimos manter a educacéo e o teletrabalho a funcionar numa
época tdo complicada.

Kimball e Merz (2000) afirmam que as redes sociais evoluem de acordo
com as interagdes humanas e a tecnologia que as envolvem. No contexto da
internet, surgem as redes sociais virtuais ou online. Interacdes que antes
aconteciam face a face agora sdo conduzidas de forma online, usando as
ferramentas da web.

O consumo das redes sociais é notavel e aumentou radicalmente com o
isolamento social. Logo, os influenciadores tiveram de criar estratégias que os
destacassem dos demais, através da criatividade e das ferramentas que as
plataformas digitais disponibilizam.

Alves et al. (2020) afirmam que durante o confinamento, as redes sociais
tornaram-se aliadas fiéis para muitos, até para se ‘desconectarem’ do que estava
a acontecer. No entanto, para outros, elas foram uma fonte de ansiedade devido
a grande carga de informacdes sobre a crise sanitaria e a saturacao de atividades

oferecidas. Além disso, algumas pessoas sentiram frustragcdo por ndo terem o
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que aparentemente outros possuem, e em alguns casos, as redes sociais
tornaram-se um problema sério de dependéncia. A sua utilizagdo é feita tanto
por utilizadores individuais como por empresas, € no caso das Ultimas, os
objetivos sdo dar-se a conhecer, fazerem publicidade, comunicarem os seus
produtos e/ou servigcos e relacionar-se com os seus clientes ou potenciais
clientes. Os proéprios clientes tém um poder de influenciar outros através das
suas experiéncias e opinides, cada vez mais partilhadas nas redes sociais e
alcancando muitos outros utilizadores. As redes sociais possibilitam que um
conjunto de informacdes sejam partilhadas em tempo real e, desta forma, todos
possam ser produtores de contelddos. Atualmente uma marca néo utiliza as suas
redes sociais apenas como ferramenta de marketing, mas também como suporte
de atendimento ao cliente, gestédo da relagdo com o cliente e recursos humanos,
para venda e busca de novas ideias (Chiarelli & Rosério, 2019).

As redes sociais sdo plataformas onde os seus utilizadores tem liberdade de
publicar o que quiserem, quando e para quem quiserem. Ou seja, as redes sociais
s@o basicamente um espaco onde as pessoas podem expressar as suas opinides
e aprender sobre as capacidades e preferéncias das outras pessoas. Além dos
recursos disponiveis nas redes sociais, as marcas tém a possibilidade de inserir-
se ainda mais na vida dos seus consumidores, pois estes permanecem boa parte
do seu dia conectados a elas. Com o advento do Instagram isso tornou-se ainda
mais aceitavel. O aplicativo Instagram surgiu no ano de 2010 e foi desenvolvido
para edicdo e partilha de fotos, com a primeira versao disponivel apenas para IOS
(sistema operacional Mac). Com o passar do tempo, o aplicativo chamou atencéo
pela sua praticidade e qualidade, e desta forma conduziu os investidores a

aplicarem mais recursos na plataforma (Demezio, et al., 2016).



1.2.1. Instagram

O Instagram é uma rede social gratuita que permite a partilha de fotografias,
porém, atualmente, é muito mais que isso. O Instagram é uma rede social na qual
se partilham mais de 95 milh&es de fotos diariamente. Foi fundado pelo seu CEO
Kevin Systrom e pelo seu CTO Mike Krieger em 2010. Inicialmente criado com o
intuito de partilhar fotos de dimensdo quadrada, semelhantes as do formato
instantaneo Polaroid, o Instagram permite atualmente partilhar fotos de
qualquer tamanho, assim como videos com uma duracdo até 60 segundos,
captados no momento ou guardados na memoria do dispositivo mével, sendo
também possivel aplicar-lhes filtros e escrever legendas. E possivel partilhar
fotos do Instagram noutras redes sociais, tais como o Facebook, Twitter, o
Tumblr ou o Google +. O Instagram esta disponivel para todo o tipo de
equipamentos e plataformas. Tornou-se j& numa rede social popular para
famosos, bloggers e marcas, tornando quem tem muitos seguidores num digital
influencer. Esta plataforma permite ganhar dinheiro em publicidade, com
recurso, por exemplo, a posts pagos (as marcas pagam aos influenciadores para
que mostrem os seus produtos numa publicagcdo de Instagram) (Rodrigues &
Silva, 2018).

Diversas alteragtes ocorreram desde a sua criagdo, tornando essa rede social
cada vez mais interativa e subjetiva. A adaptagado para outro sistema operacional
e suas constantes atualizagdes garantiram ao Instagram a expansdo e o
prolongamento da satisfagdo de seus usudrios. Recentemente, em maio de 2018,
o Instagram langou um recurso de questiondrio, através do qual os utilizadores
poderao votar no stories dos seus amigos utilizando emojis deslizaveis, conforme
o nivel de insatisfacdo da resposta, permitindo a verificagdo, em tempo real, da
opinido dos seus seguidores. Essa opinido podera ter a sua intensidade medida
pelo utilizador, diferentemente do questiondrio tradicional, que se limita a duas
opgdes. Desde o seu planeamento, o Instagram passou por alteragdes que
promoveram maior interagéo entre utilizador e aplicativo, além de ser uma rede
vinculada a mobilidade de um dispositivo de multiplas fungdes que cada vez mais
se torna indispensavel ao sujeito do século XXI, o smartphone, somando-se a

instantaneidade dos recursos de partilha (Ramos & Martins, 2018).



O Instagram é uma aplicagéo gratuita de social media, caracterizada pela sua
vertente visual, onde sdo sobretudo partilhadas imagens e, mais recentemente,
videos de diversas tematicas, podendo ser gravadas, editadas e publicadas em
minutos, sem sair da app. Atualmente, existe ainda a funcionalidade de publicar
noutras redes sociais em simultdneo, como é o caso do Facebook e do Twitter
(Chen, 2018).

De acordo com Boyd e Ellison (2007), o Instagram também corresponde a um
site de rede social, pois esta inserido nas categorias necessarias, que sdo: a
construcdo de um perfil, a interagao através de comentarios e a exibicdo da rede
social de cada ator. Os individuos tiram fotos e fazem videos de até um minuto,
aplicam filtros (ou ndo), adicionam uma legenda, podem marcar outras pessoas
e o local onde a foto foi tirada e, instantaneamente, publicam tudo na rede.

O Instagram, assim como o Facebook, integra informacgdes selecionadas ou
produzidas pelos seus autores, construtores do perfil que assinam as postagens.
A escolha do autor do perfil e a orientagdo dos bots (robds automatizados de
media social) sdo responsaveis pela formagdo de uma rede de amigos ou
seguidores, bem como pela receg¢do de informagdes e sugestdes de
publicagdes, amizades e publicidade. Essas interagdes humanas resultam na
criagdo de géneros discursivos e na materializagdo de textualidades (Ramos &
Martins, 2018).

A publicidade, por sua vez, faz-se presente na vida dos individuos por meio
da internet. Uma empresa pode economizar tempo e dinheiro ao comunicar-se
com seus clientes no universo comercial online. Todavia, as plataformas onde as
marcas estdo presentes podem tornar-se alvo de consumidores insatisfeitos com
o produto ou atendimento, o que pode afetar negativamente a opinido de
potenciais clientes (Demezio, et al., 2016).

O Instagram é considerado a plataforma de rede social ideal para marketing
de influéncia, devido a sua énfase na partilha de conteudo visual em formato de
fotografias (Meireis, 2018).

“O Instagram est4 na moda expondo consigo o ponto de vista da

intimidade, das relagées de consumo, das experiéncias do sujeito. Tal
exposicdo pressupde uma espera ou convicgdo na promessa de ser

visto, ndo ser esquecido. Algo muito parecido quando pensamos em
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uma dimenséo biografica para as narrativas contemporéaneas” (Silva P.
I, 2012, p. 6).

As marcas podem aproximar-se dos utilizadores e cativa-los através do
uso de recursos como o Storytelling (a habilidade de contar histdrias relevantes
através de palavras ou recursos audiovisuais) e as Hashtags (palavras-chave
usadas juntamente com o simbolo #, que funcionam como etiquetas para
assuntos especificos e facilitam a pesquisa posterior) (Demezio, et al., 2016).
Uma forma de criar uma comunidade temporaria ou iniciar uma discusséo sobre
um assunto especifico nas redes sociais é através do uso de hashtags. No
entanto, é importante evitar expressées genéricas que podem misturar as
conversas. Para aproveitar uma campanha por meio dessa ferramenta, é
necessario que o profissional de marketing saiba como utiliza-la de forma
estratégica, a fim de ampliar o alcance, aumentar a exposi¢cao da marca, otimizar
a busca (SEO) e alcancar outros objetivos relevantes (Gonzaga, 2016).

O Storytelling refere-se a habilidade de contar histérias substanciais,
utilizando palavras e artificios tanto imagéticos quanto sonoros. Ou seja, o
consumidor identifica-se ou comove-se com a histéria que foi apresentada por
determinada marca /empresa. Relatar uma histéria envolvente cria uma linha
ténue entre os sentimentos do consumidor e a identidade da empresa. Tal fato
demonstra a necessidade que o publico tem de fazer parte de algo unico e
especial, e por isso as marcas devem comprometer-se com as histérias que
contam (Demezio, et al., 2016).

A plataforma Instagram é considerada o boom das redes sociais na era da
revolugéo do iPhone. Em menos de dois anos tornou-se verdadeiramente numa
rede social com mais de 100 milh&es de utilizadores, ultrapassando em agosto
de 2012 o numero de utilizadores ativos diarios em dispositivos méveis do Twitter
(Miles, 2013).

Este rapido sucesso deveu-se sobretudo ao langamento da aplicagdo para
Android, uma vez que inicialmente sé os utilizadores da marca Apple poderiam
descarregar a app. Em apenas algumas horas o nimero de utilizadores aumentou
consideravelmente, despertando assim o interesse de investidores, sendo que

passado alguns meses Mark Zuckerberg, dono do Facebook, anunciava que havia
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comprado o Instagram pela mdédica quantia de mais de 700 milhdes de euros
(Holmes, 2015).

O Instagram é descrito como conveniente pelo seu formato de facil
utilizacdo e pelo seu conteldo publicado, apenas em formato de imagens ou
videos, ndo requerer esforco cognitivo para ser consumido e,
consequentemente, se tornar mais facil para os utilizadores serem entretidos
(Chen, 2018).
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1.3. Pandemia COVID-19

Em dezembro de 2019, na cidade de Wuhan, na China, surgiu o primeiro
caso de uma doencga respiratéria causada pelo Coronavirus, da sindrome
respiratéria aguda grave. Inicialmente, acreditava-se tratar-se de um problema
local e s6é em 11 de marco de 2020, quando a contaminagdo mostrava os seus
efeitos na Europa e nas Américas, a Organizacdo Mundial da Saude (OMS)
declarou que se tratava de uma pandemia e o isolamento social foi indicado
como a mais eficiente estratégia para enfrentar o virus, diminuir o ritmo de sua
propagacédo, e salvar vidas. As fronteiras entre os paises foram fechadas, as
atividades comerciais, espacos de lazer, escolas e universidades foram
suspensas (Couto, Couto, & Cruz, 2020).

Segundo o (SNS24, 2022) os sintomas mais frequentes associados a infecao pela
COVID-19 s3o:
o febre (temperatura 2 38.0°C) sem outra causa atribuivel;
e tosse de novo, ou agravamento do padrao habitual, ou associada a dores
de cabeca ou dores generalizadas do corpo;
e dificuldade respiratéria/dispneia, sem outra causa atribuivel,
e perda total ou parcial do olfato (anosmia), enfraquecimento do paladar
(ageusia) ou perturbacdo ou diminuicdo do paladar (disgeusia) de inicio

subito;

Em criangas, sintomas como dor de cabeca (cefaleias), vomitos e diarreia
também sdo considerados para despiste da COVID-19. Em casos mais graves,
pode levar a pneumonia grave com insuficiéncia respiratéria aguda, faléncia
renal e de outros érgéos, e eventual morte.

Por se tratar de uma infecao respiratéria aguda, o SARS-CoV-2 dissemina-se
principalmente por goticulas, secre¢cdes respiratdrias e contato direto com o
paciente infetado. Diante dessa perspetiva, destaca-se a capacidade de o virus
ser transmitido de humano para humano (transmissdo direta), principalmente
entre membros familiares, entre os quais existe maior contato préximo e por
tempo prolongado. Embora a transmissdo direta seja reconhecida como um dos
principais mecanismos de disseminagéo, a transmisséo indireta por superficies

contaminadas também contribui para a perpetuacdo do virus. Superficies de
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plastico e ago inoxidavel, quando comparadas com o cobre e papelao, conferem
ao virus a capacidade de permanecer viavel e infecioso por até 72h (Brito et al.,
2020). O periodo de incubacido é em média de 7 dias, com relatos em alguns
estudos de até 21 dias. Apds este periodo, os individuos podem permanecer
assintomaticos ou apresentar um quadro clinico maioritariamente leve,
excetuando-se aqueles pertencentes aos grupos de risco. Contudo, nos casos
mais graves, a demora para o desfecho da doenca implica em uma internagédo
prolongada em média de 14 a 21 dias, refletindo-se numa sobrecarga no sistema
de saude. O diagndstico corroborativo da COVID-19 é feito por teste molecular
das secrecdes respiratdrias. Os sintomas inespecificos da patologia e a auséncia
de achados tomograficos patognomonicos tornam imperativo o uso de outros
exames complementares para auxiliar no diagnéstico diferencial (Brito et al.,
2020).

Segundo Wilder-Smith e Freedman (2020), a pandemia COVID-19 traz-nos
um alerta do quanto precisamos confiar em medidas classicas da saude publica
para o seu enfrentamento, diante de um cenario onde ainda ndo temos vacinas
ou terapias especificas. No momento, as medidas mais eficazes objetivam evitar
a propagacdo da doenca de pessoa para pessoa. Para tanto, as medidas mais
comuns sdo: isolamento, quarentena e distanciamento social. Essa luta, sem
precedentes, também tem sido reforcada pela propagacdo de informagdes
falsas, que tem prejudicado muitas medidas de saude publica implantadas e sido
considerada pela OMS como uma pandemia paralela ao COVID-19. Na resposta
a este problema, a OMS tem feito parcerias com Facebook, Twitter, YouTube
(Google) e Pinterest com a finalidade de combater a divulgagao de informacgdes
falsas sobre o novo CoV. N3do ha duvida que o impacto mais amplo se estende
muito além do nuimero de casos e 6bitos por ele ocasionados. Os recursos
necessarios ao combate a doencga e/ou gerados pela adogcdo de medidas de
prevengdo e controle, como o distanciamento social, podem colapsar
economicamente o pais. Os paises precisam investir em pesquisa cientifica, no
fortalecimento dos sistemas de salude, nas medidas de educagdo em salude para
a populacédo, formacdo continuada para os profissionais de saude e, ndo menos
importante, no desenvolvimento de politicas e/ou programas sociais e

econdémicos direcionados as pessoas em situacédo de vulnerabilidade e aqueles
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que, direta ou indiretamente, tém sido afetados por esse grande desafio do
século XXI que é a pandemia pela COVID-19 (Brito et al., 2020).

Também se tornou necessario prever estrategicamente a evolugdo da
digitalizac&o no trabalho e na economia, especialmente no emprego. Tanto mais
que isso gerara, por um lado, um aumento da procura de trabalhadores com
capacidade criativa e de tomada de decisédo, além de conhecimento técnico e
em tecnologias da informacgdo e comunicacgao. E se se espera que os empregos
altamente qualificados — envolvendo competéncias analiticas e exigentes
responsabilidades — sejam os mais procurados, porque mais dificeis de substituir
por maquinas ou computadores, os trabalhadores com baixos niveis de
qualificacdo correm maior risco de se tornarem substituiveis, a menos que
figuem sujeitos a reconverséo profissional (Rebelo, 2021).

A partir das conclusbes de um trabalho cujo titulo é “Entre Transi¢des
Retrospetivas — Transversalidades — Perspetivas”, Rebelo (2021) afirma que o
teletrabalho em Portugal era pouco comum antes da pandemia de COVID-19 e
exercido apenas em férmulas mistas, com o trabalhador subordinado em regime
de contrato de trabalho comum exercendo o teletrabalho no domicilio em
semanas alternadas. No entanto, durante a pandemia, o teletrabalho tornou-se
crucial para a maioria das organizagdes na manutencao da atividade econdémica.
O estudo citado revela que os empregadores consideram que a persisténcia do
teletrabalho pode ter um impacto positivo na produtividade e no bem-estar dos
trabalhadores. O recurso ao teletrabalho ainda deve continuar em expanséo
mesmo em periodo pds-pandemia, sobretudo em modalidades mistas (trabalho
remoto e trabalho presencial). Por isso, a anédlise dos temas da organizagcédo do
tempo de trabalho e do recurso ao teletrabalho torna-se cada vez mais relevante,
especialmente para estudar impactos nas condi¢des de trabalho, desempenho
dos trabalhadores, igualdade e ndo discriminagédo no trabalho, assim como na
conciliagdo com a vida pessoal e familiar, especialmente num pais onde a
percentagem de trabalhadores com horarios longos tem vindo a aumentar na

ultima década.
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1.3.1. O impacto do COVID-19 nas praticas de comunicacao
digital

A pandemia do Covid-19 provocou uma crise que afetou profundamente
as empresas, obrigando-as a adaptarem-se e a desenvolver novas formas de
comunicagao.

Donthu e Gustafsson (2020) afirmam que as Organizagdes enfrentam
muitos desafios de curto prazo, como aqueles relacionados com a saude, a
seguranca, os canais de distribuicdo, a procura dos consumidores, as vendas e o
marketing.

De acordo com Castro et al. (2020), atualmente, as Organizagdes estéo a
sofrer com os impactos socioecondémicos derivados da crise global consequente
da pandemia Covid-19. Para tal, é primordial que as Organiza¢gdes adotem novas
estratégias, tais como comunicagdo eficiente, planeamento do trabalho,
aprimoramento digital, teletrabalho e agdes que visem o bem-estar dos seus
trabalhadores, para minimizar os efeitos nocivos da pandemia na Organizacéo.

A pandemia impactou negdcios e rotinas face aos quais os influenciadores
tiveram de se adaptar. O periodo de isolamento aumentou o tempo de consumo
de conteudo online e em consequéncia impulsionou o numero de seguidores e
0 engagment com o publico.

Para Santos (2020), durante o periodo de isolamento social, imposto pela
pandemia, os interesses dos influenciadores digitais mudaram a fim de refletirem
o momento cultural e se ajustarem as novas condi¢cdes de producdo de
conteudo. Apesar do impacto inicial, o uso do marketing de influéncia néo
desapareceu, os profissionais adaptaram-se juntamente com o mercado. Diante
das medidas de contencéo ao virus, mais do que adaptar a rotina de contetidos
e postagens, os influenciadores digitais tiveram a possibilidade de transmitir
informacdes sobre cuidados e dicas de como enfrentar a pandemia. Para além
dainfluéncia do marketing digital, o periodo trouxe bons resultados para aqueles
que focaram em educar, produzir conteidos conscientes, relevantes e
auténticos. Além disso, o publico também se mostrou mais participativo,
indagando e questionando.

Wang et al. (2020) definem as estratégias de inovagdo de marketing como o

compromisso das empresas em desenvolverem novas estratégias de marketing
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ou aprimorarem as estratégias que tém implementadas, que permitam as
empresas utilizar os seus recursos de forma eficiente, para atender a procura dos
consumidores e criar mais valor aos mesmos. As estratégias de inovagdo de
marketing podem ter uma vertente reativa, coletiva, proativa ou de parceria. As
estratégias reativas sdo adequadas a empresas que sejam muito afetadas pela
pandemia Covid-19.

Através destas estratégias, as organizagdes sdo capazes de desenvolver
novos produtos e/ou servicos através da parceria com outras empresas
complementares. Este tipo de colaboracao beneficia das vantagens de ambas as
empresas parceiras, para alcangar um resultado “win-win”. As Organizagdes que
optam pela estratégia de parceria desenvolvem uma vantagem competitiva
Unica e podem, inclusive, lucrar com o periodo de crise, uma vez que esta
estratégia permite as Organizagdes chegarem a novos mercados e
desenvolverem novos negécios (Wang et al., 2020).

O cenario atual exigiu que diversas organizagcdes se adaptassem, levando-as
a se reinventar e se readequar para conseguirem se manter no mercado. Com
isso, anteciparam-se diversas tendéncias no meio digital, a fim de tornarem mais
vidveis 0 acesso do consumidor as empresas. Constatou-se que tais mudancas
atingiram diretamente o cenério das estratégias de marketing, que antes tinham
as suas operagdes presenciais. Com o impacto da pandemia, fez-se necessario
investirem em ac¢des na internet, fazendo com que o marketing digital crescesse
exponencialmente. O marketing digital tem como o objetivo divulgar e
comercializar produtos no ambito virtual. Empresas e empreendedores tiveram
a necessidade de manter contato com os seus consumidores de alguma forma,
para que produtos e servigcos de extrema necessidade nao deixassem de chegar.
Com a exploragdo das ferramentas do marketing digital constatou-se a
viabilidade da continuidade do funcionamento das empresas dos mais variados
ramos de atividade, mesmo em meio a uma das maiores crises econdémicas ja
vista nos ultimos tempos. Tanto empresas quanto consumidores estao a rever as
suas prioridades (Oliveira, 2021).

Com a rapida solicitacao, identificaram-se as varias formas de influéncia das
redes sociais como processo de tomada de decisdo na hora de adquirir os
servigos e produtos através da internet. Por conta da alta procura, essa influéncia

foi alcangada gracas a interagdo do consumidor com as empresas e os seus altos
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investimentos nas estratégias do marketing digital. Percebeu-se que a
transformacdo da comunicagcédo entre a empresa e cliente,fazendo com que
fosse possivel manter o comércio a funcionar no meio da crise que a pandemia
trouxe. Acredita-se que apds a pandemia o comércio eletrénico mantera e/ou
aumentara sua forga, visto que os novos habitos tanto de consumo, como forma
de vida e protecao, vieram para dar uma nova cara ao mercado como um todo.
A nova realidade estabelecida transformou a forma de pensar do consumidor,
levando-o a reavaliar seu consumo e desenvolvimento dentro de uma visédo
global (Oliveira, 2021).
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1.4. Marketing de Influéncia

O marketing de influéncia consiste em identificar individuos que
desempenhem algum tipo de influéncia em potenciais consumidores e,
mediante isso, orientar estratégias de marketing e promocéo de produtos a volta
desses mesmos individuos (Rowe, 2018).

O surgimento desta nova era digital levou a que as empresas tivessem de
repensar as suas estratégias de marketing para que pudessem continuar a ser
competitivas (Menezes, 2018).

Com o conhecimento do que é o Marketing de Influéncia, as organizacdes
conseguem uma oportunidade para estabelecer negdcios entre empresa e
influenciador, com o objetivo de apresentarem os seus produtos e servigos.
Aplicar essa nova abordagem na empresa é de grande relevancia, pois a
organizagao pode dividir os tipos de clientes e as formas de atitudes, escolhendo
o influenciador mais adequado para o publico-alvo (Kotler et al., 2017).

Perdigdo (2019), com base no guia completo de marketing digital do
Especialista Paulo Faustino, apresenta as estratégicas que sdo mais importantes
e mais usadas pelos profissionais de marketing:

e Marketing de conteldo - criagdo de conteldo (homeadamente em blogs,
videos, ebooks) que pode ter como objetivo vender, educar ou
simplesmente informar sobre algo relacionado com o negécio ou
empresa;

e Search Engine Optimization (SEO) - otimizacdo do conteudo de modo a
ajudar o robd do Google a entender mais facilmente a hierarquia do
mesmo, para que, consequentemente, este possa ocupar as primeiras
posicdes dos resultados organicos apresentados nos motores de busca;

e Marketing nas redes sociais — estar presente nas redes sociais é
fundamental para qualquer negdcio, sendo que, dependendo das
caracteristicas do mesmo, nem todas as redes sociais sdo interessantes;

e Email-Marketing - uma das principais ferramentas de trabalho para
negoécios e uma das principais ferramentas de conversdo, devendo ser
percebido como um canal de 6 comunicagdo com a audiéncia e ndo como
um canal apenas para vender produtos (por exemplo, envio de

newsletters);
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e Pay per click (PPC) - estratégia que tem como objetivo direcionar trafego
e vendas, através de anuncios pagos em meios digitais, tais como redes
sociais (Instagram, Facebook, Messenger, Linkedin), links patrocinados do
Google, entre outros formatos e opg¢des disponiveis no mercado;

e Marketing de Afiliados - estratégia que tem como objetivo aumentar o
volume de vendas de uma empresa através de parceiros selecionados
(afiliados), sendo que lhes é paga uma comissdo sempre que estes
gerarem uma venda de determinado produto ou servigo;

e Marketing de Influéncia - uma das grandes novidades no Marketing
Digital, em que influenciadores com perfis diversificados e de nicho,
trabalham diretamente com marcas, indicando os seus produtos e
gerando assim uma consequente autoridade para as mesmas, através da

associacéo dos seus perfis as marcas em questao.

Ja Borges (2020) refere um estudo internacional, feito pelo ISAG — European
Business School, no qual foram inquiridos 445 consumidores portugueses,
durante o periodo de abril e junho. Nele destaca-se a conclusdo de que a
fidelizagdo dos portugueses as compras online é justificada pela intencdo de
manter estes habitos no futuro e de que o e-commerce em Portugal vai continuar
a crescer nos proximos meses. O mesmo estudo aponta ainda para um novo
perfil de consumidores mais sofisticados e familiarizados com as novas
tecnologias, esta a surgir, depositando grandes expectativas nas marcas. Como
resultado, as empresas precisam reajustar as suas estratégias comerciais, a
oferta disponivel e até mesmo a experiéncia de compra, a fim de reforcar a
confianca dos seus clientes e manter o dinamismo do negécio (Borges, 2020).

Tendo isto em conta, o marketing de influéncia assume-se como uma
ferramenta de grande importancia nestes tempos de incerteza. Perante um
consumidor cada vez mais presente nas redes sociais, as marcas foram
incentivadas a direcionar atengédo e esforgos para as mesmas, surgindo como
uma oportunidade de angariar publico mais eficientemente. As redes sociais
surgiram como essenciais na construcdo e desenvolvimento de opinides, que
posteriormente se tornardo em decisdes por parte dos clientes. Desta forma, o
marketing de influéncia manifesta-se como afirmagcdo do poder de um

influenciador digital junto dos seus seguidores (Antunes & Jorge, 2020).
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O comportamento do consumidor esta diretamente ligado ao conjunto de
atividades de consumo ligadas a compra, utilizacdo da compra, disposicdo de
bens e servicos, expectativas de bens e servicos, caracteristicas de bens e
servicos e do consumidor além das respostas emocionais, mentais e
comportamentais, que sucedem e precedem a compra e determinam se sera
efetuada a compra (Pita, 2015).

Através dos métodos de Marketing de Influéncia ndo é mais necessario fazer
grandes campanhas publicitarias. Atualmente faz-se campanhas publicitarias na
chamada propaganda boca a boca que é uma forma informal de definir o
Marketing de Influéncia. Também conhecida como “propaganda boca a boca”,

tornou-se a nova definicdo de “fidelidade” na ultima década (Kotler et al., 2017).

“Para a inser¢do dos procedimentos de influéncia na organizacéo, alguns
tépicos sdo relevantes como: ter uma estratégia clara do que se quer
alcangar e os limites e possibilidades encontradas; estudar o publico
conhecendo gosto e opinido, analisando como é feita o processo de
decisdo da compra do produto/servigo; procurar os influencers que
condizem com o comportamento do consumidor alvo da organizagéo;
ficar atento com as mudangas comportamentais do consumidor; passar
confianga ao ponto de se tornar referéncia no mercado que atua.
Clientes considerados fiéis a uma marca estdo dispostos a endosséa-lo e

recomenda-la aos amigos e a familia” (Kotler et al., 2017, p.148).

Segundo um estudo realizado em 2016 pela plataforma Tomoson',
apresentado na ilustracdo 1, a forma mais rapida de adquirir clientes é o
marketing de influéncia em comparagdo com a pesquisa orgénica e com o email

marketing.

Fastest-growing online customer-acquisition method

(4]
g ——
Organic scarch | |
Email I 5
Paid searcr: |

Display advertising ||| [ [ | | N °
Affiliate marketing ||| NN 5

Otters | ¢

llustragdo 1- Forma mais répida de adquirir clientes (Fonte: Tomoson)

' Tomoson é um SAAS (“software como um servigo”) com sede em Minneapolis, Minnesota. A
Tomoson liga marcas a pessoas influentes para ajuda-las a gerir os seus projetos de marketing
de influenciadores e atingir as suas metas de marketing.
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1.5. Influenciadores Digitais

Lincoln (2016) define digital influencers como as pessoas presentes no
meio online com poder de estimular mentalidades e afetar as decisdes de
terceiros através da sua “autoridade” (real ou percebida), através do seu
conhecimento, posi¢do ou relacionamento.

Por sua vez, Francalanci e Hussain (2019) definem influencers como os
utilizadores das redes sociais com uma ampla audiéncia (seguidores),
distinguindo o conceito do préprio termo “influéncia”, que segundo eles se
caracteriza pelo impacto social do conteldo partilhado pelos utilizadores das
redes sociais (independentemente do autor da mensagem).

Os influenciadores digitais (ID) tém um grande contacto e proximidade
com os seus seguidores, sendo que o seu didlogo é de ‘nicho’, pois falam para
individuos em especifico que tém interesse em comunicar, consumir, dar a sua
opinido e, mais importante, replicar o que os influenciadores fazem. Os dois
pontos que mais influenciaram o surgimento dos ID foram o exponencial
crescimento das redes sociais e o facil consumo de videos na rede (Camargo et
al., 2017).

Por todo o mundo os jovens apropriaram-se das redes sociais para ganhar
dinheiro com a partilha da sua vida pessoal, como ‘influenciadores’. Seja qual for
a denominagdo - ‘Bloggers’, ‘Instagrammers’ - estes sado influenciadores,
independentemente da plataforma onde partilham o seu contelddo. Os
influenciadores digitais sdo utilizadores comuns que tém um grande nimero de
seguidores nas suas plataformas digitais, devido a esse numero elevado de
followers conseguem rentabilizar as suas partilhas com a introdugcdo de
conteudos patrocinados nas suas fotos, videos ou textos (Abidin, 2016).

Os influenciadores digitais estdo cada vez mais presentes nas fotografias
do Instagram, nas publicacées do Facebook e nos videos do YouTube, tornando-
se verdadeiras celebridades e adquirindo uma enorme quantidade de seguidores
nas plataformas digitais. Eles possuem agora o poder de influenciar as escolhas
de quem os acompanha, semelhante ao dos atores, musicos ou politicos. As
marcas estdo cada vez mais conscientes desta realidade e ndo querem deixar
passar a oportunidade de promover os seus produtos através desses

influenciadores (Santos, 2018).
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Contudo, o conceito de influenciador digital ou criador de conteldos
surgiu ha cerca de dez anos, em 2010, em paralelo com a criagédo do instagram.
A industria do marketing e da comunicacéo renovou-se. O uso dos emails, o
«passa a palavra», os conselhos dados nos cafés, foram ultrapassados pelo
fendmeno da influéncia. Os influenciadores digitais promovem determinado
produto ou servico mediante remuneracéo (Giles & Edwards, 2018).

Segundo Silva e Tessarolo (2016), o ciberespagco e o conteudo
disponibilizado ali por seus utilizadores permitem que o espectador ndo esteja
sujeito a uma programacéo “imposta” ou limitada pelos veiculos tradicionais de
comunicacao. A internet abriu as portas para que o publico possa escolher o que
quer assistir, onde e quando, de acordo com o que ele considera relevante e, em
alguns casos, tornando-se produtores de seus préprios conteudos. Além disso,
é possivel interagir com o conteldo e sentir-se parte ativa e préxima do canal
que se admira. O fator emocional é importantissimo para gerar valor no
relacionamento entre consumidor e marca. A relacdo entre produtor de
conteuldo e publico é agora uma via de méo dupla. E ndo poderia haver cenario
melhor para que o conceito dos influenciadores digitais se difundisse. Estes
jovens dialogam diretamente com a nova geracgéo de utilizadores da internet e,
justamente por pertencerem a este mesmo meio e conhecerem sua linguagem,
conseguem gerar engajamento para os mais diversos temas com muita
facilidade. Esta nova forma de consumir informacéo vem desencadeando uma
revolugdo nos comportamentos de consumo. Os influenciadores tém
conseguido renovar conceitos que funcionaram como alternativa de
comunicacgao para grandes marcas.

Numa entrevista 8 Human Resources da Sapo, Miguel Raposo (2020), um
consultor de Marketing, foi questionado sobre o que é necessario para ser um
bom influenciador. Resposta, ele disse preferir a expressdo ‘criador de
conteudo’. O fator humano é cada vez mais importante no marketing de
influéncia. Ndo sdo apenas consumidores, todos podem ser criadores de
conteudos (influenciadores), e, todos podem ser (potenciais) criadores de
engagement. Para simplificar, um influenciador é alguém que tem a capacidade
de influenciar um comportamento, seja uma compra, um servigo, etc. Também
refere que o marketing de influéncia ganha todos os dias mais relevancia, quando

a maior parte da publicidade tradicional comeca a ser irrelevante. O nimero de
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seguidores ndo é fator de sucesso, alias € uma das métricas que temos de ter
mais cuidado quando trabalhamos com marcas. Com um investimento
relativamente baixo, as marcas conseguem um retorno incrivel. Obviamente que
é necessaria uma boa estratégia e fundamental garantir que o conteudo é
relevante e auténtico, tanto para a marca como para o influenciador. Para chegar
ao seu target, os marketeers de influéncia contactam influenciadores, que fazem
a ponte entre a marca e o consumidor. Por fim, explica que no mundo digital
atual, o influencer é antes de mais um criador. Pela sua alta capacidade de
criagdo de conteudo relevante para o seu publico, e pela maneira como interage
com os seus seguidores. O bom influencer trabalha a criatividade juntamente
com as marcas, as boas marcas escolhem os influencers certos para elas. O
trabalho de equipa permite construir em conjunto conteudos reais, genuinos e
auténticos (Raposo, 2020).

No universo dos influenciadores, os especialistas utilizam um esquema em
forma de triangulo que comeca pelos microinfluenciadores e avancga para os
macroinfluenciadores, até chegar as celebridades. Essa classificacdo ndo se
baseia apenas no numero de seguidores, mas também no tipo de conteudo
produzido e na remuneracgéo recebida. Os microinfluenciadores sdo cada vez
mais requisitados pela partilha didria de conteudo, pela veracidade e
credibilidade que passam a sua comunidade. Os anuncios, por norma, ndo séo
pagos pelas marcas. A recompensa é sob a forma de amostras gratuitas dos
produtos ou servigos. Os macroinfluenciadores sdo capazes de absorver os dois
conceitos, uma dose de credibilidade e outra de alcance. As celebridades ou os
mega influenciadores tem por base conteidos pagos e com um alcance superior

ao das restantes classificagdes hierarquicas (Santos, 2018).
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1.5.1. Influenciadores como lideres de opiniao

Os lideres de opinido, eram pessoas cuja influéncia predominava em
distintas areas e por diversas razées, nomeadamente autoridade, conhecimento
ou posicao. As relagdes sociais de poder, atualmente ja ndo séo tao lineares. O
lugar de lider de opinido é ocupado por outras pessoas com caracteristicas
especificas. No caso digital, da-se um rejuvenescimento do modelo em que a
comunicacgao social surge com um efeito limitado, matizado por parte dos lideres
de opinido digitais. Assumem um estatuto de credibilidade, fazendo a filtragem
da comunicacao social (Katz & Lazarsfeld, 2009).

Para Cosmas e Sheth (1980), um lider de opinido é alguém cuja opinido é
muito respeitada e utilizada pelos seus “seguidores” no auxilio do processo de
decisdo em variadas situacdes, tais como que roupa vestir, onde reparar os
eletrodomésticos, como disciplinar criangas e em quem votar nas elei¢bes
politicas. Esta pessoa pode ser alguém préximo do seguidor (um amigo, um
padre, um colega de um grupo social, um parente).

Um lider de opinido é alguém cuja opinido é muito respeitada e utilizada
pelos seus seguidores no processo de decisdo, é por isso considerado um
modelo de opinido dentro de um grupo, que ouve e |é os meios de comunicagdo
social e que depois transmite informacao e influencia (Celarent, 2010).

Existe uma criagcéo de lagos entre os “seguidores” e os lideres de opinido
digital, estes estédo online uma grande parte do seu tempo e as suas partilhas sédo
cada vez mais frequentes. As marcas verificaram uma possibilidade nesta forma
de difusdo de mensagens e perspetivam o potencial da divulgagdo das mesmas
através das redes sociais digitais. Com o objetivo de perspetivar as opiniées do
segmento em que atua e o interesse do publico no conteudo (Bastos et al., 2017).

Uma outra perspetiva é que, independentemente da designacgao utilizada,
é inegavel que todo o influenciador digital exerce influéncia e tem poder
enquanto formador de opinido. No entanto, o termo “criador de contelddo" pode
ser mais apropriado para destacar individuos que merecem maior atenc¢do por
parte dos profissionais de comunicagéo. Considera-se que "influenciador digital”
seria mais adequado para identificar pessoas que pertencem a nichos
especificos e que, dentro desses grupos, possuem uma quantidade de conexdes

acima da média (Messa, 2016).
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Estes lideres de opinido ganham influéncia na sua rede de seguidores
respondendo a uma necessidade de informagdo e comunicagdo. Os individuos
com perfil em redes sociais geralmente criam conexdes em funcéo da sua rede
de contactos pessoal — familiares, amigos e conhecidos — e, ainda, individuos
com quem partilham interesses comuns. Desta forma, um influencer apresenta
na sua rede de seguidores pessoas que de alguma forma se regem na mesma
linha de valores e motivagdes. Mediante esta realidade, é natural que os
conteldos que partilham respondam a necessidades dos seus seguidores. A
confianca gerada e a proximidade que os influencers criam com a sua rede de
seguidores é facilmente percebida pela transparéncia dos conteudos partilhados
nas plataformas. Sdo pessoas com visibilidade que utilizam a sua vida e o seu dia-
a-dia para relatar experiéncias e opinides acerca de determinada marca e,
respetivamente, produtos ou servigos. Essa autenticidade explica a evolugao dos
digital influencers e dos seus conteldos, uma vez que um digital influencer inicia
o seu percurso, abordando determinadas tematicas, que no momento sdo do seu
interesse e fazem parte da sua realidade (Pinto, 2018).

Segundo um estudo online realizado por Turcotte et al. (2015), percebeu-
se que a recomendacao feita através das redes sociais aumentou os niveis de
confianca do publico e que essa confiangca aumenta quando é partilhada por um
emissor considerado lider de opinido pelos seus seguidores.

Partilhando da mesma opinido, segundo o artigo da Forbes, publicado por
Suhrawardi (2016), os influenciadores sdo uma estratégia de marketing que
muitas empresas apostam nos dias de hoje. Através de uma publicacéo nas redes
sociais impulsionam uma interagdo que se torna numa forma de as marcas
comunicarem com o seu publico-alvo. Esta nova forma de comunicar surgiu
devido ao desejo que o publico tem de se conectar com experiéncias mais
auténticas, e dessa forma, recorrem a influenciadores digitais como

intermediarios no objetivo de encontrarem informacao fidedigna.
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1.5.2. Exemplo da influenciadora digital Helena Coelho

"E a profissdo da moda, e hd muita gente que entra nas redes sociais
com uma intengdo de ser famosa, ganhar dinheiro, viagens, produtos.
Ja ndo entram neste tipo de plataformas de uma forma despretensiosa”
(Coelho, 2017).

Helena Coelho tem 29 anos de idade e é uma das empreendedoras
digitais mais conhecidas de Portugal. Natural do Sat&o, concelho de Viseu,
estudou Engenharia Quimica, mas entrou no mundo digital através da criagcédo de
um blog “Devil Wears Louboutin”.

603 mil seguidores no Instagram, 229 mil no YouTube, capas de revista —
da "Cristina" a "Women's Health" —, colaboragdes com marcas e até paletas de
maquilhagem com a sua assinatura. Ndo se fala de digital em Portugal sem
mencionar o nome de Helena Coelho, que apesar de mais ligada a area da beleza
e da maquilhagem, tem uma influéncia que transcende esse mundo. Tanto que,
em 2021, Helena foi a aposta de Cristina Ferreira para o magazine de
lifestyle "Viva Vida", que apresenta ao lado de Ruben Rua na antena da TVI
(Ballestero, 2021).

METRICAS FORNECIDAS PELA PLATAFORMA INFLUENCITY?

[«
>

! Lisbon, Portugal

-‘.?\ HELENACOELHO 4 e =
w
Social Networks

v [@) @Helenacoelhooo

Last Update:
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640.42k 657 4.98% $24101.64 31.91k

llustragdo 2- Apresentagao do perfil da influenciadora na plataforma "Influencity"i

2 Criada em 2014, a plataforma de marketing de influenciadores mais completa com inteligéncia
artificial para marcas e agéncias em todo o mundo, com solugdes completas para gerenciar e
otimizar campanhas de influenciadores em escala.
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OWERS - 0.08 % this montr FOLLOWING 4 0.46 % > Mor LIKES

llustragdo 3- Apresentagdo do engagement da influenciadora

Com as informacgdes recolhidas percebe-se que a influenciadora digital
tem em média 640 mil seguidores e segue apenas 657 pessoas. A percentagem
de engajamento é 4,98% e tém em média 31 mil interacdes na sua conta de

Instagram.

To establish the followers
credibility score for historical
followers we take into
account factors such as an
account's avatar and bio

547.04k
® N Fe

93.37k
® Doubtful

description, number of posts, ENGAGEMENT RATE 498%
number of accounts followed

vs following ratio. Influencers

with a genuine audience will

attain scores of 80 or above.

94931.08

Video Views

o§e

llustragdo 4- Apresentacgdo dos valores de seguidores, pessoas seguidas e gostos da influenciadora

Apresenta 85.42% de qualidade/credibilidade no que diz respeito aos
seus seguidores, sendo a grande maioria fiel a sua conta de Instagram, contado
com 547 mil. Ja4 93 mil dos seus seguidores ndo sdo assiduos. Segundo as
métricas, um influenciador com uma audiéncia sincera apresenta um valor de 80
ou superior, que é o caso analisado.

Conta em média com 95 mil de visualizagGes no seu contetido em video,
32 mil em gostos e 228 comentarios.

Com base nos graficos percebemos que o nimero de seguidores tem
aumentado nos ultimos meses, com uma percentagem de 0,08%, sendo que em

Agosto contava com 620 mil seguidores e em fevereiro conta com 636 mil.
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No que diz respeito as contas que a empreendedora digital segue também
aumentou durante os ultimos meses, com uma percentagem de 0,46%.
Ja em relacdo aos gostos percebemos que o més que obteve melhor

resultado foi Outubro, com uma média de 44 mil likes.

AUDIENCE AGES AUDIENCE GENDER

® Men e Women

12.57% \\

Men

12.57% 87.43%
® Men ® Women

llustragdo 5- Apresentagédo da audiéncia, idade e género

Tendo em conta as idades da audiéncia da influenciadora percebemos
que se centram entre os 25-34 anos com maior afluéncia, seguido pelos 18-24

anos e dos 35-44 anos.
No que diz respeito ao género da sua audiéncia 87,43% sdao mulheres e

12,57% sdo homens.

AUDIENCE REACHABILITY

Shows percentage of
followers that follow more
than 1,500 accounts, between
1,000-1,500, 500-1,000 and
below 500. Accounts

following more than 1.5k
accounts will most likely not
see the sponsored posts.

llustragdo 6- Audiéncia fiel e ndo fiel ao contetdo da influenciadora
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No grafico em cima podemos analisar a percentagem de seguidores que
seguem mais de 500 a 1500 contas, o que segundo as métricas, as contas que
seguirem mais de 1500 contas serdo seguidores pouco propicios a verem o
conteudo pago/patrocinado da influenciadora digital.

Refletindo nos resultados, percebemos que a grande maioria dos
seguidores da empreendedora seguem entre 500 a 1000 contas no Instagram,
com uma percentagem de 32,78%. J4 menos de 500 contas reflete-se em
31,57%. Entre 1000 e 1500 a percentagem é de 13,83% e mais de 1500, 21,82%.

Com isto concluimos que a empreendedora digital Helena Coelho
consegue chegar aos seus seguidores, através de conteldo patrocinado, sendo

as métricas da plataforma.

Clothes, Shoes, Handbags & Accessories
Friends, Family & Relationships

Travel, Tourism & Aviation

Beauty & Cosmetics

Camera & Photography

llustragdo 7- Interesses da audiéncia da influenciadora

Analisando os interesses dos seguidores percebemos que grande
percentagem se enquadra nas partilhas de moda da influenciadora, com 41,78%,
seguido da partilha da vida sua vida pessoal, com 39.20%.

Publicacdes de viagens ou turismo enquadra-se nos interesses de 37,21%

da sua audiéncia, seguido da maquilhagem com 32,67% e fotografia com 32,51%.
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Em termos geograficos, a maioria da sua audiéncia centra-se em Portugal,

contando com 82,25%. Segue-se o Brasil que conta com 5,20% e em empate,

Franca e Espanha, com 1,49%.

n Portugal

Brazil
I I France

. = Spain
_——

S [~ i i
] EJmted Kingdom

50f7

llustragéo 8- Nacionalidade da audiéncia
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Capitulo 2 - Investigacdao Empirica

2.1 Metodologia (Caraterizagcdo do estudo)

Para responder a questdo de partida “De que forma o contexto de
pandemia COVID-19 influenciou as estratégias de comunicacao da digital
influencer portuguesa Helena Coelho?”, optou-se, quanto ao método, por um
estudo de caso. Uma reflexdo centrada num caso Unico requer a consideracéo
do estudo de caso como método apropriado, conforme apontado por Sousa
(2009). A principal vantagem desta abordagem reside na capacidade do
investigador se concentrar minuciosamente num evento especifico, utilizando
diversos instrumentos para compreender os processos que envolvem um
individuo, acontecimento ou grupo de individuos. Logo, utilizou-se uma
abordagem mista, ao efetuar-se uma analise de conteldo a conta de Instagram
da influenciadora Helena Coelho, assim como por meio da realizagdo de um
grupo focal. Yin (2004) advoga a sinergia entre a metodologia de natureza
quantitativa e a metodologia qualitativa, destacando que estas abordagens
podem complementar-se harmoniosamente em vez de serem conflitantes.

O objetivo geral centrou-se em identificar os principais desafios ao nivel
da comunicacdo enfrentados pela influenciadora digital portuguesa Helena
Coelho e as tendéncias de marketing que podem ter surgido como resultado da
pandemia. Tendo em conta este objetivo geral, foram estabelecidos objetivos
especificos, nomeadamente: identificar os formatos de publicagdo mais
utilizados e que geram mais interagdes; determinar os temas que geram maior
interacao; saber se a influenciadora trabalha com contelddo patrocinado e se
esse facto afeta o engagment; e verificar quais as estratégias adotadas com vista
ao crescimento da sua conta do Instagram.

A investigacdo pretendeu comprovar trés hipoteses:

e H1- O Covid-19 impulsionou a comunicagdo e o crescimento da

influenciadora digital;

e H2- A pandemia afetou a comunicagdo e o crescimento da
influenciadora digital;

e H3- A pandemia alterou as praticas de comunicagao estratégica.
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2.1.1 Instrumentos de recolha de dados

Com vista a obter as informagbes necesséarias para responder aos
objetivos estipulados, este estudo seguiu um posicionamento de investigacéo
mista, combinando uma abordagem qualitativa, através da entrevista a um grupo
focal e uma abordagem quantitativa, baseada na anélise de conteudo publicado
pela influenciadora, pelo recurso a técnicas de pesquisa observacional. A
amostra reuniu 60 publicag¢des, publicadas entre 01 de abril a 31 de abril e 2019,
e de 1de abril a 31 de abril de 2020. Foi considerado o periodo que compreendeu
desde antes da pandemia (01 abril a 31 de abril 2019) até a um periodo ativo da
pandemia (01 de abril a 31 de abril de 2020) para definir duas fases de atuagéo do
perfil e averiguar possiveis mudancas de estratégia na comunicagdo da
influenciadora Helena Coelho. Para a selecdo da amostra, recorreu-se a
amostragem intencional, ou seja, o sujeito da amostra (a influenciadora digital)
foi escolhido intencionalmente ou por conveniéncia, ndo de forma aleatéria.

Para a analise de conteudo, foi empregue uma grelha de andlise
(apéndice C e apéndice D) adaptada a partir de estudos anteriores de Segarra-
Saavedra e Hidalgo-Mari (2018) e de Romo e Aguirre (2020), tendo em conta as

categorias e variadveis apresentadas na tabela 1.

DESCRICAO / AUTOR

CATEGORIAS VARIAVEL

Data da Publicacao (Saavedra & Hidalgo-Mari,

2018)

Mengao Explicita Identificagcdo do caracter

publicitario ou promocional
(Romo & Aguirre, 2020;
Saavedra & Hidalgo-Mari,
2018).

Natureza

Mencao Implicita
Promocional

Presenca Visual da Marca

Fi = Influencer (proposta da autora)
iguracao
Humana Outro
Texto / (Saavedra & Hidalgo-Mari,
Legenda 2018)
. Hashtags (Saavedra & Hidalgo-Mari,
Out ,
utros signos Icones / Emojis 2018)
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Determinara o formato das

Formato Fotografia L
. publicagcbes (Saavedra &
Album Fotos Hidalgo-Mari, 2018).
Video
Reels (proposta da autora)

Permite analisar quais

N° comentarios o2 .
publicagcdes geram maior

Engagement interacdo com base no
nimero de "gostos" e
N° gostos comentérios recebidos (Romo
& Aguirre, 2020).
Saude
Beleza
Assunto/ Pessoal Centra-se na classificagdo do
tema Coronavirus (apenas na tipo de temas ak~)ordados por
analise feita durante o cada pub[lcagao (Romo &
periodo da pandemia) Aguirre, 2020).
Humor
Nutricdo
Outros

Tabela 1- Grelha de anélise de contetdo

Na analise qualitativa, os grupos focais consistem em reunir pequenos
grupos de individuos com o objetivo de avaliar conceitos ou identificar
problemas. Eles sdo frequentemente usados em pesquisas de marketing para
determinar como os consumidores reagem a novos produtos, servicos ou
mensagens promocionais (Caplan, 1990).

De acordo com (Berg, 1998), a técnica do grupo focal remonta ao inicio
da Segunda Grande Guerra, quando foi usada para avaliar a eficacia dos
programas de radio que visavam melhorar o moral das tropas norte-americanas.
O autor descreve que a técnica de grupo focal a partir da presenca de alguns
elementos, como:

e objetivo ou problema de pesquisa definido de forma clara;

e caracteristicas do grupo;

e relacdo de qualidade entre o pesquisador e os membros do grupo
focal, ambiente de confianca para que os participantes possam
falar livremente sobre os assuntos em discussdo e promoc&o da

expressao livre e espontanea dos participantes;
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e facilitador bem preparado e organizado, que saiba conduzir a

discussédo e tenha clareza sobre as questdes a serem abordadas;

Na analise qualitativa, os grupos focais consistem em reunir pequenos
grupos de individuos com o objetivo de avaliar conceitos ou identificar
problemas. Eles sdo frequentemente usados em pesquisas de marketing para
determinar como os consumidores reagem a novos produtos, servicos ou
mensagens promocionais (Caplan, 1990).

De acordo com (Berg, 1998), a técnica do grupo focal remonta ao inicio da
Segunda Grande Guerra, quando foi usada para avaliar a eficacia dos programas
de radio que visavam melhorar o moral das tropas norte-americanas. O autor
descreve que a técnica de grupo focal a partir da presenca de alguns elementos,
como:

e objetivo ou problema de pesquisa definido de forma clara;

e caracteristicas do grupo;

e relacdo de qualidade entre o pesquisador e os membros do grupo
focal, ambiente de confiangca para que os participantes possam
falar livremente sobre os assuntos em discussdo e promogao da
expressao livre e espontanea dos participantes;

o facilitador bem preparado e organizado, que saiba conduzir a
discusséo e tenha clareza sobre as questdes a serem abordadas;

e habilidade do facilitador em ouvir atentamente os participantes,
permitindo, assim, que novos temas surjam durante a discussao,
mesmo que ndo tenham sido previstos inicialmente;

e restricdo, do facilitador, em contribuir para a discussdo do tema,
evitando opinides e comentarios substanciais, além de manter uma
estrutura e direcionamento adequados a dindmica do grupo;

e assistente de pesquisa que ajude a elaborar notas sobre a dindmica
grupal, a transcrever as falas ou lidar com os equipamentos de
registo de voz ou video, quando permitidos e utilizados;

¢ informagdes discutidas durante o grupo focal registadas de forma
sistematica, permitindo que técnicas de analise de conteudo
possam ser utilizadas posteriormente por qualquer pessoa

interessada em elaborar conclusdes a partir dos dados.
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“No balango das vantagens e desvantagens da utilizagcdo do grupo focal
para a obtengéo de informagées, podemos dizer que a técnica possibilita
0 acesso a uma grande variedade de tdpicos, selecionados segundo o
interesse do pesquisador. E um recurso répido e de aplicagdo
relativamente féacil, desde que o facilitador tenha sido preparado para
isso. A interacdo grupal possibilita aos participantes insights sobre temas

e comportamentos complexos, dando continuidade ao processo de

”

construgéo social que ocorre no cotidiano das relagées entre as pessoas
(Gui, 2003, pp. 142-143).

Para a realizagdo do grupo dever-se-ia reservar um espago apropriado
para que todos os participantes se sentissem confortaveis e protegidos, de
forma a ndo haver interrupgoes. Porém, o recurso utilizado foi a plataforma de
videoconferéncia ZOOM, devido a dificuldade de reunir o grupo. E importante
ressaltar que o grupo visa a formagéo de opinides voluntarias e, e, por isso, é
crucial a participacéo ativa de todos.

O guido (apéndice A) foi composto por 11 perguntas, cada uma
direcionada ao tema em quest3o. Este guido de entrevista do grupo foi elaborado
com base nas principais dimensdes encontradas no enquadramento tedrico. As
respostas das intervenientes apresentam-se no apé&ndice B. Foi escolhida uma
amostra por conveniéncia, que considerou individuos do género feminino, entre
a faixa etaria dos 22 aos 24 anos, residentes da cidade de Viseu, que utilizam a
plataforma Instagram e conhecem o conteludo produzido pela influenciadora
Helena Coelho. Todos os intervenientes tém formacgéo académica. O grupo focal
foi realizado, no dia 20 de outubro de 2022.
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Capitulo 3. Apresentacio, analise e discussido de dados

3.1 Apresentacao, anadlise e discussao de dados da Analise de
Conteddo

Na andlise da plataforma Instagram, observaram-se as seguintes
categorias: niumero de posts, natureza promocional, figuragcdo humana, texto,
outros signos, formato, interagdo e tema.

Numa fase inicial € importante perceber em que ano a influenciadora

publicou mais conteudo no Instagram, durante os 31 dias de analise.

NUMERO DE PUBLICACOES

40
35
30
25
20
15

10

vl

2019 2020

Gréfico 1- Numero de publicagbes

Como se verifica no grafico 1, no ano de 2020 (representado a azul) a
produtora de conteudo online publicou 37 publicagdes, que corresponde a
119,35%. Assim, percebemos que partilhou mais do que uma publicagéo por dia

e que 2020 é o ano em que partilhou mais contetudo.

Ja no ano de 2019 (representado a verde), pré-pandemia, a influencer

apenas partilhou 23 publicagdes, ou seja 74,19%.
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Confrontando estes valores podemos corroborar a hipdtese 3, pois no ano
de pandemia, a criadora de conteldos alterou as suas praticas de comunicacgéo,

partilhando mais contetdo do que no ano 2019 (pré-pandemia).

De forma a entender se o contetdo publicado na plataforma do Instagram
tem carater promocional, o grafico 2 subdivide-se em trés categorias: mencgéo
explicita, onde a marca esta expressa de forma clara e entende-se que é uma
publicacdo patrocinada; mencgéo implicita, onde apesar de néo ser tdo evidente
que se trata de conteldo pago, existe uma referéncia na publicacéo; presenca

visual notavel da marca.
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Gréfico 3- Natureza Promocional

Como se verifica no grafico 2, em 2019, das 23, a influenciadora partilhou
13 publicacdes de mencéo explicita, correspondendo a 56,52%, enquanto em
2020, das 37, partilhou 15, ou seja, 40,54%. Ja no que diz respeito as publicagdes
de mencdo implicita, 7 foram partilhadas em 2019 (30,43%), e 11 em 2020
(29,73%). Por fim, em 2019, foram publicadas 5 publicacées onde a existe a
presenca visual da marca (21,74%) e em 2020 foram publicadas 9 (24,32%).

Com base nestes resultados podemos validar a hipdtese 2, a pandemia

afetou a comunicagéo e o crescimento da influenciadora. Apesar da diferenca
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ser substancial entre os dois anos em anélise, a influenciadora ndo apresenta
um crescimento notério. Em 2019 mais de metade do seu contetido de natureza

promocional foi explicito, o que ndo acontece em 2020.

Quando se procuramos identificar a figuragdo humana presente no
conteldo, a divisdo é feita em duas variadveis: a presenga do influenciador na

publicacdo e outro.
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Gréfico 4- Figuragdo Humana

Analisando o grafico, em 2020 contam-se 27 publicagdes (72,97%),
enquanto em 2019, das 23 publicagdes partilhadas, 18 apresentam a figuracéo

humana da produtora de conteudos (78,26%).

Desta forma, pode perceber-se que apesar da influenciadora ter
publicado mais conteudo em 2020, em 2019 a figuracdo da influencer é

ligeiramente mais notavel, com uma diferenca de 5,29%.
Na variavel outro, 5 foram publicadas em 2019 (21,74%), e em 2020, 10 (27,03%).

Relativamente a categoria de texto, todas as publicagdes, tanto em 2019
como em 2020, apresentam conteudos escritos como complemento ao restante

conteudo.
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Outro aspeto importante na categoria de texto/legenda é verificado
quando esta expresso de forma explicita na descrigéo de que a publicagéo é em

parceria com uma marca ou apresenta #pub ou #ad.
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Gréfico 5- Texto/Legenda

Como se observa no grafico, em 2019, 3 publicagdes sdo de parceira

remunerada (13,04%) e, em 2020, 2 apresentam teor promocional (5,41%).
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Gréfico 6 - Texto/Legenda- Promogéo
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Existem também outras publicagbes promocionais, porém né&o
apresentam a componente referida em cima para saber se sdo realmente

patrocinadas ou néo.

Na categoria de outros signos, a subdivisdo foi feita em duas

componentes: hashtag e emojis.

A hashtag € um termo ou uma expressido antecedido pelo simbolo (#),
utilizado nas redes socias, com o objetivo de ajudar a ampliar a visibilidade das
publicagdes e, normalmente, consiste numa forma de categorizar contetidos do
mesmo tépico. O emoji € um pequeno icone, utilizado nas redes sociais, para
representar uma emocgao, que acompanha a parte textual, tanto de uma conversa

online, como de uma legenda ou descricéo.
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Gréfico 7 - Outros Signos

Em 2019, 17 das publicacdes da influencer Helena Coelho apresentam
hashtags (73,91%), mais de metade. No entanto, em 2020 apenas 8 das 37
publicacGes apresentam este signo (21,62%). J4 os emojis estdo muito presentes
em ambos os anos em que a analise se foca, visto que em 2019, 20 das
publicacdes contam com a presenca de emojis (86,96%) e em 2020 é nimero é
de 36 (97,30%).
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Relativamente ao formato das publicagdes, ou seja, o conteudo das
publicacdes, subdividiu-se em quatro categorias: fotografia, alboum de fotos,

video e reels (conteiido em video de pequena duracgéo, inspirado no Tik Tok).
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Grdfico 8 - Formato

Analisando o grafico, em destaque, surge o formato em fotografia, onde
em 2020 existem 23 publicacdes (62,16%) e em 2019 existem 18 (78,26%). Com
esta analise concluimos que tanto em 2019 como em 2020, o formato mais
comum utlizado pela influencer foi a fotografia. Logo a seguir, o formato mais
comum, em ambos os anos, foi o aloum de fotos, contando com 5 em 2019
(21,74%) e 6 em 2020 (16,22%). Ja o video, apesar de ndo ser uma aposta de
formato da influenciadora, em 2019 sdo apresentados 2 videos como formato de
publicacéo (8,70%), e em 2020 apenas 1(2,70%). Por fim, onde a discrepancia é
maior é no formato reels. Apesar de sé ter surgido em 2019, foi em 2020 que a
influenciadora apostou neste conteudo, visto que, no ano pré-pandemia, néo

publicou nenhum, e em 2020 apresentou 7 (18,92%).

Durante o ano de 2020, pudemos notar uma mudanga importante no
conteudo produzido pela criadora de contetido devido a adogédo do formato

reels, o que pode ser considerado uma tendéncia de marketing emergente que
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possivelmente surgiu em resposta a pandemia, validando assim a hipdtese 3
(H3).

“O Reels encontra-se no cruzamento entre o entretenimento e a
ligagdo pessoal. No Instagram, mais de metade das pessoas interage
com um reel (ao reagir com Gosto, comentar ou partilhar) pelo menos
uma vez por semanae os reels constituem mais de metade dos

conteudos repartilhados em mensagens (Instagram, 2022).”

No que diz respeito a interacdo, é importante destacar os dois tépicos,
comentarios e gostos, em graficos separados, para se perceber a diferencga entre

os dois anos em analise, visto que os valores sdo bastante consideraveis.
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Grdfico 10 - Interagdo — Gostos Grdfico 9 - Interagdo - Comentdrios

Em 2019 a média de gostos que a influenciadora teve por publicacdo foi
33229, ja em 2020 conta com uma subida para 40562. Uma diferenca de 7333
gostos. Ja nos comentarios observou-se maior divergéncia: em 2019, em média,
a influenciadora recebeu 3615 cometarios por publicagcdo, enquanto em 2020

apenas 420.

A analise dos dados de 2020 revelou um aumento na interagéo do publico
com as publicagdes da influenciadora, refletido no crescimento do nimero de
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gostos, o que valida a hipotese 1 (H1) de que a pandemia impulsionou a

comunicacgéo e o crescimento da influenciadora.

No que se refere aos comentarios, percebe-se um resultado exatamente
oposto ao dos gostos. Ha uma discrepancia notavel entre 2019 e 2020, validando
a hipotese 2 (H2) de que a pandemia da COVID-19 afetou a comunicacdo da
criadora de conteldo, pois o numero de pessoas que comentavam as

publicagées da influenciadora caiu de 3615 para 420.

Importa referir que no ano 2019, a publicagéo de 9 de abril, contou com
78700 comentarios, pois tratava-se de um passatempo, onde um dos requisitos
era deixar um comentario, sem haver limites de participagdo. J4 em 2020, no dia
16 de abril, também num passatempo, a influenciadora removeu os comentarios,
pelo que néo existem dados dessa publicagéo, e a média foi feita tendo em conta

36 publicagdes e ndo as 37 que estdo em andlise.

Tendo isto em conta, percebemos também que quando a influenciadora
trabalha com conteldo patrocinado cria maior interagdo com o publico,

principalmente em publicagdes de giveaways.
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Gréfico 11 - Tema
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Por fim, a dltima categoria analisada diz respeito os temas das
publicagdes, no qual algum do conteudo possuia mais do que um tépico
analisado. Os tépicos comuns aos dois anos foram beleza, pessoal e outos. O
tépico de beleza em 2019 apresenta 8 posts (34,78%) e em 2020, conta com 16
posts (43,24%). Nas publicacbes de cariz pessoal, das 23 partilhas em 2019,
apenas 4 foram apresentadas (17,39%), e em 2020, das 37 publicagbes apenas 3

foram apresentadas (8,11%).

O tépico outros em 2020 contou com 14 publicagdes (60,87%) e em 2020
com 12 (32,43%). J& em 2019 apresentou 1 publicacdo de nutricdo, em
comparagdo com O publicagées em 2020. O Covid-19 e saude foram apenas
abordados em 2020, o que era de esperar pois trata-se do ano em que
enfrentamos a pandemia. O humor também foi um tépico escolhido pela

influenciadora para partilhar no ano 2020.

Ao considerar-se esta categoria, pode validar-se a hipétese 3 (H3) de que
a pandemia alterou as praticas de comunicacédo estratégica da influenciadora. A
adocdo de novos temas, como COVID-19 e saude, pode ser vista como uma
estratégia para utilizar a atualidade como conteudo. Por outro lado, o humor, que
ja € um conteudo popular, pode trazer leveza e maior interagédo dos seguidores,
especialmente durante um periodo de pandemia e incerteza. O fato da
influenciadora nunca ter publicado sobre esses temas até entdo pode ser visto
como um desafio na comunicacdo enfrentado por Helena Coelho. Outro tema
bastante explorado em 2020, periodo de pandemia, foi a beleza. A influenciadora
Helena Coelho, que é uma maquiadora profissional e tem conhecimento sobre o
assunto, investiu neste tema como uma tendéncia de marketing que
possivelmente surgiu como resultado da pandemia. Ao focar em temas que sabe
que seus seguidores apreciam, a influenciadora gerou mais interagbes e

engagement.
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3.2 Apresentacao, analise e discussao de dados do Grupo Focal

A fim de analisar o grupo focal de maneira eficaz, é crucial estruturar as
perguntas direcionadas aos participantes de forma a explorar as hipdteses da
investigacéo.

No primeiro ponto, a anélise concentrou-se no tipo/formato de conteudo
mais consumido pelos participantes, bem como os motivos por tras dessa

escolha e os temas que mais despertaram o seu interesse.

Conceitos Citacoes

Fomato; “Eu prefiro reels”.

Reels; “Eu curto mais de ver as fotografias”.
Fotografia; “E talvez o contetdo que consumo mais no

Instagram. Também vejo as histdrias para
saber o que andam a fazer, mas ja é mais
automatico e passo muita coisa a frente”.

“E um conteldo mais rapido, mais 4 m&o. Séo
videos curtos.”

Tabela 2 - Tipo/formato de contelddo mais consumido pelos participantes

Sendo o Instagram uma plataforma de uso diério para as respondentes,
percebe-se que o formato mais visto é aquele que é de facil acesso e mais
interessante. Os resultados apurados estdo de acordo com a revisdo da
literatura, visto que Chen (2018) aponta que para os seus utilizadores, o
Instagram, é descrito como conveniente pelo seu formato de facil utilizacéo e
pelo seu conteudo publicado, apenas em formato de imagens ou videos, ndo
requerer esforco cognitivo para ser consumido e, consequentemente, se tornar

mais facil para os utilizadores serem entretidos.
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Conceitos Citacoes

Fomato; “E o Instagram ¢ a prova disso quando copiou
Reels; o Snapchat com as histérias e o Tik Tok com
Fotografia; os reels”.

Tik tok; “S6 acho que devem ser originais e nao

copiarem o que as aplicagdes vizinhas andam

a fazer.”

Tabela 3 - Opinido das participantes na semelhanga de formato entre redes sociais

Contudo, duas das entrevistadas mostraram-se indignadas com o facto
da plataforma Instagram n&o ser original e utilizar formatos ja utilizados por
outras redes sociais. Esse fato estd em consonancia com Gonzales e Molini
(2022), que argumentam que os stories do Instagram sdo claramente inspirados
na aplicagdo Snapchat. A ferramenta permite a publicacdo de fotos e videos
curtos gerados e gravados diretos na aplicagdo que desaparecem apés 24 horas

a partir da publicacgao.

A analise dos temas mais consumidos centrou-se nos interesses pessoais
de cada participante. O Instagram possui uma ampla variedade de conteldo
disponivel, o que permite atingir um publico diversificado, independentemente

dos temas de interesse.

Conceitos Citacoes

Lifestyle; “Ja viram o instagram da Aspirina?”

Control;

Aspirina; “Faz-me lembrar a Control com os
Viagens trocadilhos.”

Tabela 4 - Temas de interesse das intervenientes

Cada participante apresentou diferentes opinides sobre o tipo de
conteudo que consome, desde lifestyle/maquilhagem, viagens, publicagdes de
comédia, saude e viagens. Apesar da grande maioria ser assidua em perfis de
influenciadoras, duas participantes revelaram interesse em perfis de marcas,

como a Control e a Aspirina (tabela 4). Efetivamente, no Instagram o nimero de
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seguidores parece crescer, gradualmente, entre marcas e influenciadores
(Cerullo, Bousso, & Costa, 2022).

No segundo ponto de andlise, o objetivo era analisar a reagcdo dos
participantes em relagdo ao conteludo patrocinado, verificando se o conseguem

identificar e se confiam nessa partilha ou recomendacao da influenciadora.

Quando questionadas, relativamente as suas reacbes a partilhas de
publicidade, as participantes dividiram-se entre apreciarem, dependendo do

tema, e mostrarem indiferenca.

Conceitos Citacoes

Giveaways; “Normalmente gosto de ver giveaways.”
Promover;

Divulgar; “Quem realmente gosta de uma marca ou

produto ndo precisa de patrocinio para o

]

promover e divulgar. *

“Depende do que esté a ser patrocinado.”

Tabela 5 - Reages a conteudo patrocinado

Entende-se que, o conteddo quando é patrocinado influencia de forma
diferente, pois depende dos interesses de cada participante. De acordo com o
levantamento da literatura, o comportamento do consumidor esta diretamente
ligado ao conjunto de atividades de consumo ligadas a compra, utilizacdo da
compra, disposicdo de bens e servicos, expectativas de bens e servicos,
caracteristicas de bens e servicos e do consumidor, além das respostas
emocionais, mentais e comportamentais, que sucedem e precedem a compra e

determinam se sera efetuada a compra (Pita, 2015).

Quanto a identificagdo do conteludo que é produzido em parceria com
uma marca, as entrevistadas tém uma resposta unanime, todas conseguem

reconhecé-lo.
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Conceitos Citacoes

#pub; “Normalmente a marca aparece exposta na
Publicidade; fotografia ou video e para além disso quando

sdo patrocinios eles metem “#pub”;

“Na maioria dos casos as publicagcGes

parecem forgadas”;

Tabela 6 - Identificag&o de conteldo feito em parceria

De acordo com Lee e Kim (2020), se os influenciadores tiverem como
objetivo mostrar a intengdo do anuncio através de hashtags como “ad’,
“featured’ ou “sp”, isso sera tido em conta como uma divulgacéo implicita de

patrocinio.

Noutra perspetiva, uma das entrevistadas aponta que quando a
divulgacdo de publicidade é explicita pode afetar de forma negativa a intencéo

do conteudo patrocinado e torna-se forgado.

Este reconhecimento da publicidade pode levar a que os consumidores
diminuam a sua confianga no influenciador, o que consequentemente, pode
afetar negativamente a marca promovida, e assim, os consumidores podem estar
reticentes em seguir determinado influenciador pelo facto de se sentirem traidos
(Naderer, Matthes, & Schafer, 2021).

Continuando neste ponto de vista, quando questionadas se confiam nas
informacdes que a influenciadora partilha produzido em parceria, todas afirmam
que é uma pessoa profissional e que, desde que o conteludo seja do seu

interesse, confiam na sua transparéncia da publicacao (tabela 7).

Conceitos Citacoes

Realista; “Eu confio. Parece ser realista”;

Transparente;

Profissional; “Eu considero que ela é profissional no que
faz”;

“Ela parece ser muito transparente e segue

sempre os seus principios”;

Tabela 7- Opinido das participantes em relagéo ao contetdo patrocinado
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Segundo Naderer, Matthes e Schafer (2021),0 uso de influenciadores como
ponte entre as marcas pode significar um aumento nas atitudes positivas face a
marca e nas intengdes de compra dos consumidores, visto que ha uma
proximidade dos consumidores com as mensagens publicitarias. Essa

proximidade é ainda maior se o conteudo do influenciador for ndo patrocinado.

Na revisdo da literatura, é possivel observar que a publicidade se tornou uma
presenca constante na vida dos individuos por meio da internet. Determinada
empresa pode garantir uma comunicagdo com o seu cliente, poupando tempo e
dinheiro, devido a facilidade de compras no universo comercial online. Todavia,
0S meios nos quais as marcas se encontram podem servir de alvo para os
consumidores que desaprovaram tanto o produto quanto o atendimento,
influindo desta forma, negativamente nas opinides de possiveis clientes
(Demezio, et al., 2016).

Por fim, no terceiro ponto da anélise do grupo focal, o objetivo era entender
como as entrevistadas percecionavam que se a influenciadora estava a ter
sucesso, se tinha alterado ou adaptado as suas estratégias de comunicagéao, e

também entender as razdes pelas quais a seguiam nas redes sociais.

Conceitos Citacoes

Subjetivo; “Ela teve uma onda de sucesso”;

Sucesso; “Foi capa de revista da Woman’s Heath que
Lancamentos; teve trés edi¢des porque estava sempre a

esgotar. Depois foi capa de revista da
Cristina. E ainda foi contratada para a TVI
para apresentar o programa do Viva Vida”;

“S6 o influenciador é que pode saber se esta

a ter sucesso”;

Tabela 8- Percecdo das participantes no sucesso da influenciadora Helena Coelho

Com esta pergunta, a maioria das entrevistadas expressou a opinido de que
a influenciadora Helena Coelho teve um grande sucesso nos ultimos tempos,
desde participagdes em capas de revista a apresentacdes televisivas. Contudo,
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também concordam que é muito subjetivo o real sucesso que um influenciador
aparenta ter, pois cabe ao mesmo analisar as métricas disponiveis para medir o
seu sucesso.

Com base na plataforma Influencity (Influencity, 2023), a criadora de
conteudos apresenta 85.42% de qualidade/credibilidade no que diz respeito aos
seus seguidores, sendo a grande maioria fiel a sua conta de Instagram, contado
com 547 mil, dos 640 mil. Esta analise vai de encontro a opinido das
participantes, que referem que a influenciadora apresenta um nicho de
seguidores fiéis e com a sua apresentacgéo televisiva ird conseguir chegar ainda

a mais pessoas.

Apresentando as trés ultimas perguntas feitas as entrevistadas, surge em
primeiro, como a pergunta de partida deste trabalho, se sentem que a
influenciadora, durante a pandemia, alterou ou adaptou as suas estratégicas de
comunicacgdo, seguida da decisdo de a comecarem a seguir e o motivo de
continuarem.

Em resposta a pergunta de partida, por parte das intervenientes, todas
afirmam que a criadora publicou mais conteudo durante o periodo da pandemia,
0 que pode ser confirmado pela anélise de conteudo: em abril de 2019 (pré-
pandemia) apenas realizou 23 publicagées, enquanto em abril de 2020 partilhou

37 publicagdes. 2020 foi 0 ano em que partilhou mais conteudo.

Conceitos Citacoes

Publicar; “Ela estava constantemente a publicar coisas
no Instagram”;

“Claro que se notou que ela publicou mais”;

Tabela 9 - Opinigo sobre a quantidade de contetido partilho durante a pandemia

No que diz respeito as estratégias de comunicagdo umas das
participantes refere os videos em direto, nos quais a influenciadora fazia treinos
de exercicio fisico com o namorado, apresentado logo no primeiro post de 1de
abril de 2020. Outra estratégia foi novamente a sua presenca no Youtube e o
desafio dos eyeliners, também partilhado a 1 de abril de 2020, utilizando a
#oeyelinerquevocérespeita.
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Conceitos Citacoes

Videos; “Comecou a fazer videos/diretos de exercicio
Desafios; com o hamorado”;

Rede;

Engagemnet; “Fazia desafios do eyeliner para partilharem

nas histérias”;

Tabela 10 - Estratégias utilizadas durante o periodo de pandemia

De acordo com Gonzaga (2016), a utilizacdo da hastag tem o objetivo de
criar uma comunidade temporaria ou iniciar uma discussdo acerca de
determinado assunto. Por isso é necessario fugir do comum, pois uma expresséo
genérica pode misturar as conversas. Porém, mais do que entendé-la e
simplesmente usa-la, o profissional de marketing precisa saber como aproveitar
uma campanha por meio dessa ferramenta, a fim de expandir o alcance, ampliar
a exposicdo da marca, otimizar a busca (SEO), entre outros. Logo, percebemos
que, dadas as circunstancias dos tempos de incerteza da pandemia COVID-19, a
influenciadora criou e adaptou novas formas como comunicava com o seu

publico sem ter acesso ao mundo exterior.

Conceitos Citacoes
Rede; “Ela queria manter a sua rede de seguidores,
Engagemnet; entdo criou formas de diferentes de criar

conteudo, estando apenas em casa’;

“Precisava de manter o engagement”;
Tabela 11- Adaptacéo das estratégias durante o COVID-19

Para terminar a entrevista ao grupo focal, questionou-se o motivo pelo qual
seguiam a influenciadora e a razdo de continuarem a segui-la. Apresentando
todas histérias diferentes, o que se torna unanime é o facto de Helena Coelho

ser de Viseu, cidade das entrevistadas. Desde a descoberta através de outras
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redes sociais ao algoritmo do Instagram, a conversa entre amigas, todas
chegaram ao perfil da influenciadora, porém devido ao conteudo maternal
algumas participantes deixaram de seguir por ndo se identificarem.

Deste modo, a analise qualitativa permitiu validar as hipéteses 1 (o Covid-19
impulsionou a comunicagdo e o crescimento da influenciadora digital) e 3 (a
pandemia alterou as praticas de comunicacgao estratégica).

A H1 foi confirmada pela unanimidade das participantes que apresentaram
varios fatores que contribuiram para o sucesso da influenciadora digital Helena
Coelho durante a pandemia. A sua presenca constante nas redes sociais e a sua
criatividade levaram a uma maior interacdo e envolvimento com o seu publico.

A H3 também foi validada, j& que as intervenientes destacaram outras
estratégias de comunicagdo adotadas pela criadora de conteddo, como lives
didrias - um formato pouco utilizado até entéo - para pratica de exercicios fisicos
e desafios relacionados a maquiagem partilhados através de hashtags, criando,
assim, uma comunidade. Antes da pandemia, a influenciadora partilhava eventos
do seu cotidiano sem regularidade, mas apds a pandemia ela aumentou a sua
frequéncia de publicacdes para estimular ainda mais a lealdade dos seus

seguidores.
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Conclusao

A pandemia veio alterar a vida da sociedade em todos os aspetos,
incluindo a comunicacgéo e o marketing. O objetivo deste trabalho foi analisar de
que forma a pandemia do COVID-19 influenciou as estratégias de comunicacéo
da influenciadora digital Helena Coelho. Assim, determinou-se como objetivo
geral “identificar os principais desafios ao nivel da comunicacéo enfrentados pela
influenciadora digital portuguesa Helena Coelho e as tendéncias de marketing
que podem ter surgido como resultado da pandemia”. Para alcancar este
objetivo, foram estabelecidos objetivos especificos: identificar os formatos de
publicacdo mais utilizados e que geram mais interagdes; determinar os temas
que geram maior interagdo; saber se a influenciadora trabalha com conteudo
patrocinado e se esse facto afeta o engagment; e verificar quais estratégias
foram adotadas para aumentar o numero de seguidores na sua conta do
Instagram.

De forma a atingir os objetivos estabelecidos, foi realizada uma revisdo
tedrica, abrangendo tépicos relevantes que permitiram responder ao objetivo
geral do estudo com base em conhecimentos ja estudados e sustentados pelos
autores citados. A partir dessa revisédo, foram formuladas trés hipéteses: H1 — o
Covid-19 impulsionou a comunicagédo e o crescimento da influenciadora; H2- a
pandemia afetou a comunicacdo e o crescimento da influenciadora e a H3- a
pandemia alterou as praticas de comunicagao estratégica.

Para responder aos objetivos especificos e a pergunta de partida “De que
forma o contexto de pandemia COVID-19 influenciou as estratégias de
comunicacdo da digital influencer portuguesa Helena Coelho?”, bem como
validar as hipéteses, foi utilizada uma metodologia mista, composta por analise
qualitativa (grupos focais) e analise quantitativa (analise do conteudo publicado
no Instagram pela influenciadora Helena Coelho).

A partir da recolha e analise dos dados quantitativos e qualitativos,
podemos concluir que os objetivos especificos foram alcangados, validando as
hipoteses formuladas. Observamos que em 2019 houve menos publicagdes da

influenciadora na rede social Instagram em comparagdao com o ano de 2020.
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Devido a falta de atividades para partilhar durante a pandemia do COVID-
19, ainfluenciadora adaptou-se as mudancas, criando formas de interagir com o
publico através do conteudo produzido em casa. Analisando as respostas das
entrevistadas, conclui-se que a pandemia influenciou positivamente as
estratégias de comunicac¢éo da influenciadora e teve um impacto positivo no seu
crescimento. Além disso, na anélise do conteudo publicado pela influenciadora,
verificou-se que em 2020 ela obteve mais interagdes (gostos) nas suas
publicagdes - uma diferenca de 7333 gostos em relacdo a 2019. Com estes dados
podemos confirmar a hipdtese 1.

A partir dos resultados obtidos e com o apoio de Castro et al. (2020),
Santos (2020) e Wang et al. (2020), pode validar-se a hipétese 3. As mudancas
nas estratégias de comunicagdo durante a pandemia do COVID-19 foram
fundamentais e importantes. A influenciadora digital envolveu-se com seus
seguidores através de estratégias como a criagdo de conteudo live e desafios de
maquiagem usando hashtags.

Conclui-se que o marketing de influéncia ndo é uma novidade, mas
durante a pandemia foi necessario adaptar e alterar as praticas de comunicagéo.
Com o continuo crescimento das redes sociais, o surgimento de novos
influenciadores e a quantidade de informagdes disponiveis, Helena Coelho
aprendeu a adaptar-se as novas circunstancias. Essa adaptagéo teve um impacto

positivo no crescimento da sua conta no Instagram.

55



LimitacGes e futuras linhas de investigacao

Sendo um tema ainda recente, é importante investigar sobre o impacto
da COVID-19 nas novas estratégias de comunicagdo. No entanto, foram
encontradas algumas limitagcdes na pesquisa devido a falta de literatura
especifica sobre este assunto. Embora existam alguns artigos que abordam o

tema da pandemia COVID-19, ainda é pouco explorado na drea da comunicagéo.

A segunda limitacdo encontrada foi na forma como o estudo seria
apresentado para obter resultados consistentes em resposta a questdo de
pesquisa. Inicialmente, a andlise qualitativa (grupo focal) consistiria numa
entrevista com a proépria influenciadora, o que permitiria uma abordagem mais
precisa e resultados concretos. Infelizmente, ndo foi possivel realizar esta

entrevista devido a falta de resposta da influenciadora.

No futuro, seria interessante apostar numa entrevista com a
influenciadora para obter sua perspetiva sobre o assunto e questiona-la se o
marketing de influéncia continuara a ser uma escolha de elei¢do das marcas para

comunicar com seu publico através dos influenciadores.
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Apéndice A- Guiao para a entrevista e indicadores do grupo
focal

GRUPO FOCAL

Dimensées: Influenciador, pandemia, comunicacéo, Instagram.

Principal objetivo: Identificar os principais desafios de comunicacdo
enfrentados pela influenciadora digital portuguesa Helena Coelho durante a
pandemia.

Tempo da entrevista: 60 minutos, aproximadamente

Explicacdo do objetivo do grupo focal: Este grupo focal tem como objetivo
identificar e compreender os principais desafios de comunicagao encarados pela
influenciadora e quais as tendéncias de marketing adotadas que podem ter
resultado da pandemia. Interessa analisar se o Covid-19 influenciou ou néo o
crescimento da influenciadora digital.

Cada um dos participantes foi questionado a priori sobre a influenciadora e se a
seguiam antes e durante a pandemia.

Agradeco antes de mais a presenca de todas. A vossa opinido é o que conta e
ndo existem respostas erradas. Sejam sinceras.

Apresentacao dos participantes:

Antes de continuar pe¢o-vos que se apresentem, primeiro e Gltimo nome, assim
como, a vossa idade e profisséo.

a) Que formato de contetildos consomem mais nas redes sociais?
Fotografias

Reels

Video

Outro

b) Expliquem o porqué de consumirem mais o tipo de contetido
escolhido em cima.
e Opinido pessoal;

¢) Quais sdo os temas que gostam mais de ver nas publicages?
Beleza

Saude

Viagens

Pessoal
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Outro

d) Como reagem a conteudo patrocinado?
Opiniao individual;

e) Costumam ler a descricdo textual que acompanha a publicacao?

f) Conseguem identificar o conteiido de um influenciador que é
produzido em parceria com uma marca? Como?

Se existe distingdo entre publicagcbes pagas e publicagdes por puro lazer;

Hpub;

g) Confiam na partilha de informacdes/contetdos da
influenciadora quando é produzido em parceria?

h) Como é que vocés percecionam que um influenciador esta a ter
sucesso?

N° de comentarios

N° de gostos

N° de seguidores

i) Na vossa perspetiva sentem que a influenciadora Helena Coelho
alterou as suas estratégias de comunicag¢io durante a pandemia?

Mais publicacdes

Novas ideias/novas formas de interagir com o publico

Necessidade de partilhar experiéncias

j) Como decidiram comecar a “seguir” o conteudo da Helena
Coelho?

Recomendacdo de amigos
Recomendacio do Instagram pelas pessoas que ja seguiam
Descoberta pessoal;

k) Porque continuam a seguir a influenciadora Helena Coelho?
Influenciados por amigos/familiares;

Conteudo;

Consisténcia;

Outros;
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Apéndice B- Transcricao da entrevista do grupo focal

‘ Que formato de contetildos consomem mais nas redes sociais?

Carolina: Eu prefiro reels.

Rafaela: Eu também curto mais de reels, faz-me lembrar o tik tok.
Andreia: Eu curto mais de ver as fotografias.

Marcia: Eu também sou mais fa de fotografias.

Francisca: Eu prefiro ver videos.

Expliqguem o porqué de consumirem mais o tipo de conteudo
escolhido em cima.

Carolina: E talvez o conteldo que consumo mais no Instagram. Também vejo as
histérias para saber o que andam a fazer, mas ja € mais automatico e passo muita
coisa a frente.

Rafaela: Faz-me lembrar o tik tok. E um conteldo mais rapido, mais 8 mao. Sao
videos curtos.

Andreia: O Instagram mudou muito e sinto que esta cada vez mais a perder a
sua origem, porque antes quando queriamos videos iamos ver ao Youtube e com
os reels copiou o Tik Tok, por isso prefiro ver as fotos e o que as pessoas publicam
nos seus feeds.

Marcia: Eu sinto que é o mais pratico de ver. Sempre gostei de fotografia, e sou
da mesma opinido da Andreia. Ja tenho Instagram ha algum tempo e ainda me
lembro como era antigamente onde sé podiamos publicar fotos e colocavamos
na descricao as

hastags.

Rafaela: Sim, verdade, mas ja |4 vai o tempo disso. E normal que as plataformas
se adaptem e criem formas diferentes para nos entreterem.

Andreia: T4 bem, mas sé acho que devem ser originais e ndo copiarem o que as
aplicagdes vizinhas andam a fazer. E o instagram é a prova disso quando copiou
o Snapchat com as histérias e o tik tok com os reels.

Francisca: Tudo bem, mas eu sinto que ao ver os videos no Instagram é algo
mais simples, menos elaborado, mais natural do que propriamente ter de me
dedicar a um video de 30 minutos no Youtube. E muito mais interessante e esta
muito mais & mao.
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Quais sdo os temas que gostam mais de ver nas publicac6es?

Rafaela: Eu gosto de ver o lado mais pessoal, o dia a dia. Gosto quando partilham
receitas. Muitas das minhas inspiragdes para jantar ou almocgar vou buscar ao
instagram.

Marcia: Para mim é mais contetdo de saude, ndo sé pela minha profissdo, que
sinto que tenho de estar sempre a par de novos produtos no mercado, mas
também porque é o conteldo que acho mais interessante. E reparei que com o
covid muitas marcas apostaram na partilha nas redes sociais. J& viram o
instagram da Aspirina?

Carolina: Yah, faz me lembral a Control com os trocadilhos. Acho bue
engragado.

Andreia: Eu adoro o contetudo de beleza, maquilhagem, skincare. Tudo. Adoro
maquilhar-me e gosto de aprender sempre novas técnicas. Para além disso estou
sempre a procura de novos produtos que possa experimentar. E o instagram esta
cheio de conteudo de maquilhagem e moda.

Carolina: Eu sou fa de tudo o que tenha a ver com viagens. Gosto de ver onde
as pessoas ja foram, sitios novos para visitar. Ja estou a pensar na minha préxima
viagem, s6 ainda n3o sei o sitio. (Risos)

Francisca: Somos duas. Curto muito de ver quais sdo os sitios mais baratos ou
mais em conta para planear a préxima viagem. A dltima que fiz foi Tenerife, no
verdo, e adorei. Ficdmos num Airbnb e foi incrivel.

Como reagem a conteudo patrocinado?

Carolina: Eu pessoalmente gosto de ver. Obvio que depende do tema, mas na
grande maioria gosto de ver.

Francisca: Eu sou igual, depende do que esta a ser patrocinado. Normalmente
gosto de ver giveaways. Apesar de nunca ganhar (risos), gosto de participar. Para
ganhar viagens, por exemplo.

Carolina: Também nesses giveaways é quase impossivel, é tanta, mas tanta
gente a participar.

Marcia: Opa, para mim é meio indiferente. Alguns, gosto de ver, outros ndo tém
tanto interesse para mim.

Andreia: Eu ignoro. Acho que ndo é genuino. Quem realmente gosta de uma
marca ou produto nédo precisa de patrocinio para o promover e divulgar.

Rafaela: Eu também ignoro. A grande maioria que patrocina produtos ou
empresas notasse que é algo forgado. Mas eu percebo, é com a publicidade que
eles fazem dinheiro, portanto entendo, mas sim, por norma ignoro.
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Costumam ler a descri¢cdo textual que acompanha a publicagido?

Francisca: N3o! (risos)

Marcia: Por norma sim, para perceber melhor a intencdo da fotografia. As vezes,
so6 pela fotografia, ndo consigo entender qual é a objetivo da publicagéo.

Francisca: Eu normalmente n3o leio.

Andreia: Eu leio para saber se realmente vale a pena gostar da publicacéo! Na
maioria das vezes s6 de olhar para a publicacdo da para perceber que é
publicidade!

Carolina: Eu leio sempre. Claro que sé nas publicagées que me chamam a
atencdo. Primeiro vejo a foto depois a descrigao.

Rafaela: Eu sou igual, por mera curiosidade, costumo ler, quando a publicagdo
me chama atencéo.

Conseguem identificar o contetiido de um influenciador que é
produzido em parceria com uma marca? Como?

Marcia: Claro.
Andreia: Sim.

Carolina: Sim, normalmente a marca aparece exposta na fotografia ou video e
para além disso quando s&o patrocinios eles metem “#pub”.

Marcia: L3 esta, na maior parte das vezes sim, porque ou a mais influenciadores
a patrocinar o mesmo ou entdo porque ja apareceu em publicidade nas redes
sociais ou em televiséo.

Francisca: Exato. Quando promove demasiado a marca percebe-se logo que é
conteudo patrocinado.

Andreia: Sim, e na maioria dos casos as publicacdes parecem forcadas.

Rafaela: E também, costumam identificar a marca.

Confiam na partilha de informag¢des/contetidos da influenciadora
quando é produzido em parceria?
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Francisca: Eu confio. Parece ser realista. Normalmente n3o é forcado, e na
grande maioria ela tenta levar as coisas num tom mais cémico, o que eu até
acho engracgado.

Marcia: Ela € uma influenciadora com bastantes seguidores e faz varias
parcerias com varias marcas. Ela quando publica uma peca de roupa, ou um
produto de maquilhagem, passado uns minutos esta logo esgotado. Ainda
agora com a marca de maquilhagem que ela lancou, foi demais. Esgotou logo.

Rafaela: E quando ela partilha roupa da Zara, ou lojas assim, as coisas esgotam
logo. Ndo sei como é possivel.

Carolina: La estd, eu considero que ela é profissional no que faz, logo sinto que
quando ela partilha ago no ramo da maquilhagem, e se for algo que eu gosto ou
que queira experimentar, e muito importante, se ndo for muito caro (risos) ébvio
que confio.

Andreia: Eu também sinto que ela é boa profissional, quando ela partilha algo
nas histoérias e eu gosto do resultado tendo a ficar curiosa para experimentar,
principalmente maquilhagem, mas como a Carolina diz, tudo depende de
orcamentos. Ela partilha muitas coisas de marcas de luxo que eu sei que
existem outras que praticam pregos mais acessiveis e que sdo tdo bons ou
melhores do que as de luxo.

Marcia: E verdade. Também concordo.

Rafaela: Eu concordo, mas ela parece ser muito transparente e segue sempre
os seus principios. Nunca achei que ela partilhasse alguma coisa para ter mais
fama, porque ela ja tem até demais. Portanto.

IComo é que vocés percecionam que um influenciador esta a ter|

sucesso?

Francisca: Oh isso é muito subjetivo, mas tecnicamente pelos seguidores, pelos
likes e os comentarios.

Carolina: Neste caso da Helena, ela teve uma onda de sucesso muito grande
nos ultimos tempos. Emagreceu bue e foi capa de revista da Woman’s Heath que
teve trés edi¢des porque estava sempre a esgotar. Depois foi capa de revista da
Cristina. E ainda foi contratada para a TVI para apresentar o programa do Viva
Vida com o Ruben Rua. Imagem. Acho que é a definicdo de sucesso.

Marcia: E quando tudo isto aconteceu muita gente pensava que ela ia deixar as
redes sociais, o que ndo aconteceu. Ela esta cada vez mais a fazer parcerias novas
e em constantes langamentos de novos projetos.

Rafaela: Isso é verdade. Todas as semanas é uma coisa nova. (risos)
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Carolina: Se virmos no geral os influenciadores veem o seu sucesso pelas
métricas e a presenca nas redes. Quando sdo muito falados, bem ou mal,
acabam sempre por chegar a alguém e ganham mais um seguidor.

Andreia: Eu acho muito relativo. S6 o influenciador é que pode saber se esta a
ter sucesso ou ndo. Nés podemos achar que esta a ter sucesso por aquilo que
vemos, mas na realidade pode nem ser tudo bom.

Francisca: Isso é verdade. Nem tudo o que nos é mostrado nas redes é a
realidade.

Rafaela: Mas aqui no caso da Helena, notou-se um crescimento muito grande.
Ela sempre fez muitas parcerias e sempre teve muitos seguidores, mas
logicamente que quando chegou a televisdo ficou ainda mais famosa e mais
pessoas comecgaram a seguir o trabalho dela.

Marcia: Claro. Aposto que muita gente que a conhece como apresentadora nem
sabia que ela era influenciadora.

Sentem que durante a pandemia a influenciadora Helena Coelho
teve de adaptar as suas estratégias de comunicacao?

Marcia: Obviamente. Ela estava constantemente a publicar coisas no Instagram.
Acho que até chegou a publicar videos no Youtube. O que ela ja ndo fazia ha
algum tempo.

Carolina: Claro que se notou que ela publicou mais.

Rafaela: E comecou a fazer videos/diretos de exercicio com o namorado.
Carolina: Pois foi, até houve um dia que fiz (risos).

Rafaela: Ela fazia desafios como a cena do eyeliner para partilharem nas
histérias, com cores diferentes, e dava pistas para as pessoas adivinharem qual
era a cor do dia a seguir.

Francisca: Eu ndo me lembro disso. Mas sei que ela publicava imensas histérias.
Rafaela: Parecia que ela queria manter a sua rede de seguidores, entdo criou
formas de diferentes de criar contelido, estando apenas em casa. Eu
honestamente até achei interessante, porque durante esse periodo havia muita
gente ativa no Instagram e uma pessoa nem sabia para onde se virar.

Andreia: Eu por acaso nao senti muita diferenca, opa acho que partilhou mais,
claro, precisava de manter o engagement, mas podia ter feito coisas diferentes,

apesar de eu ter achado uma boa iniciativa fazer os treinos em casa, visto que as
pessoas ndo podiam ir ao ginasio.
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Carolina: Ja que n3o podiam partilhar as viagens que faziam, comecou a
inventar.

IComo decidiram comecar a “seguir” o contetido da Helena Coelho?

Francisca: Eu por acaso tenho uma histéria engracada, porque eu sé a ouvi falar
dela por causa da polémica de quando ela respondeu a um comentario de uma
fa a dizer “N&o, tu a mim ndo amas, tu admiras. Amas é os teus pais”. E foi ai que
a descobri.

Carolina: Eu lembro-me disso no Twitter.

Francisca: Yah, eu vi no Twitter também, e depois descobri que ela era de Viseu.

Marcia: Eu ndo me lembro. Comecou a ser mais falada e provavelmente
apareceu-me no feed por seguir a Inés Rochina e a Adriana Silva.

Carolina: Eu acho que foi por amigas minhas. Eu vi o perfil dela e comecei a
seguir para ser se o conteudo dela realmente me interessava.

Andreia: Na realidade quando a comecei a seguir foi para ver se aprendia um
pouco mais sobre maquilhagem, e o facto de ser de Viseu.

Rafaela: Eu ndo me lembro mesmo, ja a sigo ha algum tempo.

Porque continuam a seguir a influenciadora Helena Coelho?
Francisca: Eu vou ser honesta, mas eu deixei-a de seguir (risos).

Andreia: Eu também!!! Comecou a partilhar muito conteldo de maternidade e
da filha, ja ndo me identifico.

Francisca: Exato. Mudou muito desde a altura que a comecei a seguir e ja
perdeu um bocadinho a piada.

Andreia: Eu gostava quando ela partilhava mais coisas de maquilhagem, agora
ela cria muito conteudo a volta da filha. J4 ndo me interessa muito.

Carolina: Opa nao sejam assim, eu gosto muito dos videos que ela faz com a
Iris.

Rafaela: Ela continua a fazer conteldo sobre maquilhagem, mas sim, ela
mostra muitas coisas da Iris. Eu até curto das atividades pedagdgicas que faz
com a filha.

Carolina: Yah, e continua a partilhar sobre dicas de compras e de moda.

Normal agora é méae vai mostrar coisas com a filha. E mais uma forma de ganhar
dinheiro e parcerias.
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Marcia: Eu também continuo a seguir, gosto do contetdo. Mudou um
bocadinho, mas
continuo a gostar do que ela faz
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Apéndice C - Grelha de analise de Instagram 2019

e PUBLICACOES

4 ABRIL A 11 ABRIL 2019

4 ABRIL 19 4 ABRIL 19 5 ABRIL 19 6 ABRIL 19 6 ABRIL 19 9 ABRIL 19 11 ABRIL 19

Mencao X X X

Explicita
Natureza Mencio X

Promocional Implicita X
Presenca Visual

da Marca X
Figuracao X X X
Humana Influencer X X X




Texto/
Legenda

YES | AM! & |
am free, | am
bold, | am
strong, | am
worthy, | am
enough!
Hoje é o

lancamento da

nova versado do
perfume yes |

am

da @cacharelpa
rfums, o Pink
first! Hoje o

meu dia vai ser
bem rosinha &

Qual é a vossa
cidade europeia
favorita?

A todas as
curiosas com o
novo cheirinho

do Yes | Am
da @cacharelpa
rfums, atentem
no que vos vou
dizer a seguir <

[ ]
Se comprarem
um perfume
Yes | Am Pink
First de 50ml
ou mais, no site
da @sephorapo
rtugal ganham
uma bolsa de
maquilhagem
linda igual a
minha que vos
mostro nestas
fotografias!

A oferta é sé
para as minhas
seguidoras que

usarem o
codigo YESIAM
no final da

comprae é
exclusivissima e

limitada, por

isso ndo
percam tempo

a pensar se
devem ou n3o...
comprem antes

que aconteca

aquilo que

Last minute
outfit para o
casamento de
dois amigos
A 1 gostam?

A partir do
momento em
que olho parao
Paulo da
mesma forma
que olho para
um brigadeiro,
acho que é
amor. Ndo
acham?

PASSATEMPO
FLASH " Tém
até as O0h para
participar e
habilitarem-se
a ganhar um
dos TRES
casacos iguais
ao meu
totalmente
personalizado
pela Cacharel a
proposito do
novo perfume
Yes | Am Pink
First! A vossa
procura foi
tanta que
resolvemos
presentear-vos
W'b
Para
participarem,
tém de:
® seguir o meu
instagram
e deixar um
comentario a
identificar duas
amigas
Nao ha limite
de
participacdes!
Boa sorte e
apressem-
seeeell!

... IWISH | WAS
A 4







#Cacharel #weddingday #tamericandrea
#pinkfirst #Ad #pastelcolors m #losangeles
Hashtags #cacharel #Yesiam #weddingoutfit #la
#yesiam #Yesiampinkfir #melroseavenu
st e #madeinla
Outros #Pinkfirst #helenatakesc
Signos oachella
icones/Emojis X X X X X X
_Fotografia X X X X X
Album de fotos X X
Video
Formato Reels
N° de 68 247 338 377 267 78,700 143
Interacao/ comentarios
Engagment | N° de gostos 25,315 13,567 20,881 51,324 56,009 33,578 32,551
Saude
Beleza X X
Assunto/ Pessoal X X
Tema Humor
Nutricao
Outras Viagens Passatempo Viagem




helenacoelhooo &%
Madrid

helenacoelhooo & YES | AM! @' | am free, | am bold, | am
strong, | am worthy, | am enough!

Hoje é o langamento da nova versdo do perfume yes | am da
@cacharelparfums, o Pink first! Hoje 0 meu dia vai ser bem
rosinha &' #pinkfirst #cacharel #yesiam

Editada - 185 sem

beta.duarte.3 Blusdo lindo, onde comprar ? o

166 sem Responder

anapaulamourinha Eu ja tenho o meu ) % ¢a o

183 sem Responder

mariiaa.__ @__meowsara__ @ raquel___ ©

184 sem 1gosto Responder

___mariiaa.__ @tatianapgg @melhor_que_a_tua_mae o

184 sem 1gosto Responder

Q lia.guim Quem ganhou! ©

Qv N

',"’ Gostos: carolinal5cruz e 25,279 outras pessoas

ABRIL 4 2019

@ Adiciona um comentario...



helenacoelhooo &

helenacoelhooo # Qual é a vossa cidade europeia favorita?
v

v
Editada - 185 sem

lovelylisbonnertravelblog Lishoa & o

s
<« \?

179 sem Responder

f_mtavares Barcelona @ ©

183 sem 1gosto Responder

__hicole_rodrigues__ Amsterdam @ o

~

183 sem Responder

susanamartins00 Amsterdao o

183 sem Responder

franciscaxkp Lisboa e barcelona * o

¢

184 sem Responder
m.costinha Porto e Barcelona! ¢ ©

Qv W

‘3@ Gostos: carolinal5cruz e 13,555 outras pessoas

ABRIL 4, 2019

@ Adiciona um comentario...



. helenacoelhooo &

‘ ‘ helenacoelhooo # A todas as curiosas com o novo cheirinho
\ do Yes | Am da @cacharelparfums, atentem no que vos vou
dizer a seguir &'
Se comprarem um perfume Yes | Am Pink First de 50ml ou
mais, no site da @sephoraportugal ganham uma bolsa de
magquilhagem linda igual @ minha que vos mostro nestas
fotografias!
A oferta é s6 para as minhas seguidoras que usarem o cédigo
YESIAM no final da compra e é exclusivissima e limitada, por
isso ndo percam tempo a pensar se devem ou nao... comprem
antes que acontega aquilo que todos tememos... que esgote
né? o
Quando receberem os vossos perfumes digam-me qual é a
sensagao de cheirar a Helena Coelho &'¢”
#cacharel #ad #yesiam #yesiampinkfirst #pinkfirst

Editada - 185 sem

’ @ yassminraquel @tiagomscs essa encomenda tem que o
chegar rapido!!!! Também quero fotos sedutoras %

183 sem Responder

—— Verrespostas (1)

Qv W

P ‘
AR .
\ : - 2 Gostos: salome.bg e 20,858 outras pessoas
RS , AL :
\‘f‘“““ﬂwn‘.»’.._....." - ABRIL 5, 2019

-

=

\

- :”

@ Adiciona um comentario...




helenacoelhooo &

helenacoelhooo # Last minute outfit para o casamento de
dois amigos ﬂ 2 gostam?
#weddingday #pastelcolors #weddingoutfit

Editada - 184 sem

simone_mariie Ola @helenacoelhooo podes me dizer de
onde foi 0 macacao pfv

71sem Responder

joanafpsousa Demorou muito a chegar o macacao? &

181 sem Responder

—— Verrespostas (3)

rakelsofia tens o link do macacéo, nao o encontro no site!?

182 sem 1gosto Responder

—— Verrespostas (1)

anamarcio_ Linda como sempre &

182 sem Responder

Qv

‘i’ Gostos: carolinal5cruz e 51,264 outras pessoas

ABRIL 6, 2019



helenacoelhooo & JA partir do momento em que olho para o
Paulo da mesma forma que olho para um brigadeiro, acho que
€ amor. Nao acham?

184 sem

178 sem Responder

0000suzana Que gato ® &

178 sem Responder

b002569 & ¥ wrlindos

181 sem Responder

,ik dianagomes5 Tens fotos do penteado da parte de tras?

eureka.concept.collection Hey gorgeous couple! & You
have an e-mail from us (and a message here too!) “&

181 sem Responder Ver tradugao

eureka.concept.collection &

181 sem Responder

Qv W

‘D; Gostos: carolinal5cruz e 55,945 outras pessoas

ABRIL 6, 2019

@ Adiciona um comentario...

helenacoelhooo &



6 helenacoelhooo sos

G helenacoelhooo & PASSATEMPO FLASH -~ Tém até as 00h
para participar e habilitarem-se a ganhar um dos TRES

casacos iguais ao meu totalmente personalizado pela
Cacharel a propdsito do novo perfume Yes | Am Pink First! A
vossa procura foi tanta que resolvemos presentear-vos &
Para participarem, tém de:
+ Seguir o meu instagram
« deixar um comentario a identificar duas amigas

Nao ha limite de participagdes! Boa sorte e apressem-seeee!!!

Editada - 184 sem

é margarida_ribeiro3 @matilde.ribeiro.7777 o
@alexandra.alves.3785373

163 sem 1gosto Responder

é margarida_ribeiro3 @matilde.ribeiro.7777 o
(@alexandra.alves.3785373

163 sem 1gosto Responder

a margarida_ribeiro3 @matilde.ribeiro.7777 o
@alexandra.alves.3785373

v Qyvy W

$§ &) Gostos: carolina15cruz e 33,537 outras pessoas

@ Adiciona um comentario...



-

>

-

stradivarius

i

i bk R |

helenacoelhooo
Melrose Avenue

helenacoelhooo € ... | WISH | WAS v
#americandream #losangeles #la #melroseavenue #madeinla
#helenatakescoachella

Editada - 184 sem Ver tradugao

catarina_carqueja Ninguém te quer ca baza

183 sem Responder

smile.proaging Ser portuguesa da-te outro carisma "

83 sem Responder

m_tatyazevedoofficial Que gira!!!Adorei o look

184 sem Responder

taninha.89 Helena adoro a roupa! E de onde? &3

184 sem Responder

over_4_ty Em tempos comentei consigo que a Helena era a
Camila Coelho portuguesa. Pelo seu sucesso e
empreendorismo, por favor tire uma selfie com ela &

QY

r’LD Gostos: marianasbeleza e 32,520 outras pessoas

®)

Adiciona um comentario...
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Apéndice D- Grelha de analise do Instagram 2020

e PUBLICACOES
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Texto/
Legenda

Vocés tém treinado
connosco as
19:30h? =& estas
lives tém sido o
ponto alto e activo
da nossa
quarentena e
ficamos tdo felizes
de sermos uma
motivacéo para
tanta gente desse
lado! Tantos
sedentarios que se
desafiam todos os
dias, pessoas que
até ja perderam
peso por se
mexerem mais e
alimentarem
melhor nestes dias,
familias que se
reinem durante
aqueles dezasseis
minutos e se
sentem tdo melhor
depois do treino &
ontem foi o meu
treino favorito dos
ultimos 20 dias.
Talvez porque foi
com Funk que me
anima de tudo e
mais alguma coisa.
Espero que vocés
estejam a gostar
tanto quanto nés

_'a

O EYELINER QUE
VOCE RESPEITA &
Como “as quartas-
feiras nés usamos

rosa”, hoje o
eyeliner escolhido é
este soft pink lindo!

Lancei-vos um
desafio nos stories,
recriei este eyeliner
colorido com a cor
que vocés mais
gostarem (pode ser
com delineador
colorido liquido,
lapis, batom liquido
mate), publiquem
no vosso Instagram,
identifiquem-me e
usem a hashtag
#OeyelinerQueVoc
érespeita
que eu vou ver,
comentar tudooooo

e partilhar alguns
dos vossos looks/#
Identifiquem neste

post quem acham
que deveria fazer!!

Eu AMO cuidar da pele e
sou viciada em hidratar os
labios a todo o momento,
seja durante o dia ou usar

mascaras especificas de
hidratac&o para actuarem
durante a noite! Aqui estdo

5 produtos que témo ¢
Selo de aprovacédo Helena

Coelho:
(Sem ordem de

preferéncia)
]

e The Kissu Lip Mask
da @tatcha, é um produto
feito com varios
ingredientes japoneses,
protegem os labios contra
desidratacdo! Tem uma
textura tipo mel, aplico
antes de dormir. Havia
milhares de pessoas numa
lista de espera para
comprar este produto mal
saiu, esgotou em minutos
e eu comprei nos Estados
Unidos (289)

[

e Carmex, encontram nas
farmacias, sempre que vou
para fora do pais compro
um carregamento porque é
muuuito mais barato. E um
batom hidratante classico,
recupera labios gretados
rapidamente, tem factor
de protecdo solar e deixa
os labios frios! Eu adoro o
classico, mas ha quem
prefira os de cheiros
variados (4/5€)

[

Dia 3 do Eyeliner que vocé
respeita " ' amarelo é luz,
optimismo, uma cor que

desperta a criatividade!
Gostaram?

O desafio continua em pé,
divirtam-se a tentar fazer um
duplo eyeliner colorido! € a
ideia é fazer um risco abaixo
do eyeliner normal, embora

muitas pessoas estejam a
dar o cunho pessoal e fazer

variagdes. Eu decidi por
amarelo no canto interno
também, mas nao faz parte
do look que vos desafio a
recriar... facam como
quiserem mesmo!

Eu n3o estou a inventar
imenso nos looks porque
quero mesmo que toooda a
gente se sinta inspirada, ndo
quero que sintam que é
impossivel recriar!
Continuem a fazer, publicar
no feed, identificar-me e
usar a
hashtag #oeyelinerquevocer
espeita porque eu estou de

olho

Para que serve cada um
destes pincéis? &

e Pincel de base, mais largo
e de topo recto é o meu
estilo de pincel favorito para
aplicar base liquida! O
acabamento fica perfeito,
uniforme e é muito rapido!
(104 Zoeva)

[

e para o iluminador, eu gosto
de borrifar o pincel com
agua termal ou fixador de
magquilhagem para
potencializar o efeito! O tipo
de pincel que mais gosto
para este efeito tem a ponta
mais fina para que consiga
aplicar iluminador sé na zona
que mais gosto sem ser
demasiado (F35 da Sigma) ®
e para blush tenho varios
pincéis que adoro mas um
que recorro sempre é o 126
da Zoeva, tem o tamanho
ideal para a bochechae é

super macio!
=

e para as sobrancelhas sou
muito fa do 75 da KVD vegan
beauty ou 0 12 da Anastasia
Beverly Hills, especialmente.
Escolhi este porque tem a
ponta irregular com a
intencéo de facilitar a
magquilhagem da
sobrancelha e serve para
criar a ilusdo optica da
existéncia de pelos

verdadeiros
.

® 0 228 da Zoeva é perfeito
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na @sephoraportugal, é
um hidratante beeeem
espesso, sabe muito bem
no labio e adoro usa-lo em
clientes logo no inicio da
maquilhagem para i
preparando o labio! Foi
este hidratante que o
Mario Dedivanovic usou da
mesma forma que eu disse
agora, na pessoa em que e
demonstrou maquilhagem
durante a masterclass

hidratag&o intensa aos
labios e deixa-os supe

hialurénico, minerais e
anti-oxidantes que actuam
durante o sono para da
mais suavidade e
hidratac&o! (21,50€)

para esfumar! A ponta tem o
formato, suavidade,
densidade e largura perfeita.
Tenho uns seis destes
porque para um olho
esfumado incrivel, tem
sempre de estar presente!

Encontram Zoeva e KVD
na @sephoraportugal e
Sigma na @lookfantastic_pt




#doublewing #pink #

#yellowmakeup #makeup

H#homeworkout pinkmakeup #gold #yelloweyeliner
Hashtags #quarentine #eyeliner
Outros icones/Emojis X X X X
Signos
Fotografia X X ) X
Album de X
fotos
Formato Video
Reels
N° de 364 579 121 579 196
Interacao/ comentarios
Engagment N° de gostos 30,426 42,390 18,085 54,927 23,953
Saude X
Beleza X X X X
Assunto/ Pessoal
Tema Humor
Nutricdo
COVID-19 X
Outras
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helenacoelhooo &

helenacoelhooo # Vocés tém treinado connosco as 19:30h?

. estas lives tém sido o ponto alto e activo da nossa
guarentena e ficamos tao felizes de sermos uma motivagao
para tanta gente desse lado! Tantos sedentdrios que se
desafiam todos os dias, pessoas que até ja perderam peso
por se mexerem mais e alimentarem melhor nestes dias,
familias que se reinem durante aqueles dezasseis minutos e
se sentem tdao melhor depois do treino &% ontem foi 0 meu
treino favorito dos ultimos 20 dias. Talvez porque foi com
Funk que me anima de tudo e mais alguma coisa. Espero que
vocés estejam a gostar tanto quanto nés ., #homeworkout
#quarentine

o o

Editada - 133 sem

e miss_nunes_ Sonho ter uma barriga lisa, dificil &)@

115 sem Responder

e paula.nunes.121 Que bom resultado .’ quanto tempo terei o
. as por dia?

127 sem Responder

‘ cristinaacsantos Bom dia , qual € o vosso site para seguir V)

e beniemaadN) Alcimaada (A

QY W

"’7 Gostos: carolinal5cruz e 30,425 outras pessoas

ABRIL 1, 2020

@ Adiciona um comentario...
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@ helenacoelhooo &

. helenacoelhooo @ JO EYELINER QUE VOCE RESPEITA &/

Como "“as quartas-feiras nés usamos rosa”, hoje o eyeliner
escolhido é este soft pink lindo! Lancei-vos um desafio nos
stories, recriei este eyeliner colorido com a cor que vocés
mais gostarem (pode ser com delineador colorido liquido,
lapis, batom liquido mate), publiguem no vosso Instagram,
identifiguem-me e usem a hashtag
#0eyelinerQueVoceérespeita que eu vou ver, comentar
tudooooo e partilhar alguns dos vossos Iooksf
Identifiquem neste post quem acham que deveria fazer!!
#doublewing #pink #pinkmakeup

Editada - 133 sem

° : ﬁ b.e.t.h.p.e.r.e.i.r.a Que nariz lindo ¢ o

129 sem Responder

_.leonorcosta._ Es mesmo gira @& o

130 sem 1gosto Responder

—— Verrespostas (1)

;k\ ana.marques_92 Qual a cor do batom que esta a utilizar? V)

- oaQv A

o,’ Gostos: amarisaazevedo e 43,389 outras pessoas

ABRIL 1, 2020

@ Adiciona um comentario...
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; @ helenacoelhooo &
\\ 4 @ helenacoelhooo # JEu AMO cuidar da pele e sou viciada em

\ hidratar os labios a todo o momento, seja durante o dia ou

% _ usar mascaras especificas de hidratagao para actuarem
durante a noite! Aqui estdo 5 produtos que tém o @ Selo de
aprovagao Helena Coelho:
(Sem ordem de preferéncia)
+ The Kissu Lip Mask da @tatcha, é um produto feito com
varios ingredientes japoneses, protegem os labios contra
desidratagao! Tem uma textura tipo mel, aplico antes de
dormir. Havia milhares de pessoas numa lista de espera para
comprar este produto mal saiu, esgotou em minutos e eu
comprei nos Estados Unidos (28$%)
« Carmex, encontram nas farmdcias, sempre que vou para
fora do pais compro um carregamento porque € muuuito mais
barato. E um batom hidratante cldssico, recupera labios
gretados rapidamente, tem factor de protecao solar e deixa os
labios frios! Eu adoro o classico mas ha quem prefira os de
cheiros variados (4/5€)
« Lanolips vende-se na @sephoraportugal, € um hidratante
beeeem espesso, sabe muito bem no labio e adoro usa-lo em
clientes logo no inicio da maquilhagem para ir preparando o

Qv W

f’)& Gostos: marianasbeleza e 18,085 outras pessoas

ABRIL 1, 2020

B
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@ helenacoelhooo & vos

()

helenacoelhooo # Dia 3 do Eyeliner que vocé respeita
amarelo é luz, optimismo, uma cor que desperta a
criatividade! Gostaram?

O desafio continua em pé, divirtam-se a tentar fazer um duplo
eyeliner colorido! &' a ideia é fazer um risco abaixo do
eyeliner normal, embora muitas pessoas estejam a dar o
cunho pessoal e fazer variagoes. Eu decidi por amarelo no
canto interno também, mas nao faz parte do look que vos
desafio a recriar... fagam como quiserem mesmo!

Eu ndo estou a inventar imenso nos looks porque quero
mesmo que toooda a gente se sinta inspirada, nao quero que
sintam que é impossivel recriar!

Continuem a fazer, publicar no feed, identificar-me e usar a
hashtag #oeyelinerquevocerespeita porgue eu estou de olho
V

#yellowmakeup #makeup #gold #yelloweyeliner #eyeliner

Editada - 133 sem

marciadaniela.oliveira GOSTO o

130 sem Responder

rm.ju e

qa

Qv W

$§ PP Gostos: carolinal5cruz e 54,926 outras pessoas

ABRIL 2, 2020

@ Adiciona um comentario...



zoevacosmetics

F
lookfantastic_pt
sigmabeauty

== sephoraportugal

@ helenacoelhooo & oos

()

helenacoelhooo € Para que serve cada um destes pincéis?
(&

« Pincel de base, mais largo e de topo recto é o meu estilo de
pincel favorito para aplicar base liquida! O acabamento fica
perfeito, uniforme e é muito rapido! (104 Zoeva)

« para o iluminador, eu gosto de borrifar o pincel com dgua
termal ou fixador de maquilhagem para potencializar o efeito!
O tipo de pincel que mais gosto para este efeito tem a ponta
mais fina para que consiga aplicar iluminador sé na zona que
mais gosto sem ser demasiado (F35 da Sigma) =

« para blush tenho varios pincéis que adoro mas um que
recorro sempre € 0 126 da Zoeva, tem o tamanho ideal para a
bochecha e é super macio!

« para as sobrancelhas sou muito fa do 75 da KVD vegan
beauty ou o 12 da Anastasia Beverly Hills, especialmente.
Escolhi este porgue tem a ponta irregular com a intengao de
facilitar a maquilhagem da sobrancelha e serve para criar a
ilusao optica da existéncia de pelos verdadeiros

« 0 228 da Zoeva é perfeito para esfumar! A ponta tem o
formato, suavidade, densidade e largura perfeita. Tenho uns
seis destes porque para um olho esfumado incrivel, tem

Qv W

O@’ Gostos: barbaracpr e 23,953 outras pessoas

ABRIL 2, 2020

@ Adiciona um comentario...
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