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Resumo

Vivemos numa época marcada por rapidas mudancas, consequentes das
tecnologias da informacdo da comunicacdo. De entre estas destaca-se a Internet, ao
legar um poder sem precedentes aos consumidores, agora capazes de produzir e
consumir 0s seus préprios contetdos e escolher quando, onde e como 0s consumir. Por
esta via muitos foram aqueles que viram as suas opinides e gostos, valorizados e
partilhados pelos seus pares, que por eles se regem para formar opinides e decisdes de
compra. Nesta mudanca de foco do poder, as marcas foram obrigadas a transitar para
o digital e a criarem novas taticas de comunica¢ao, concentradas nas necessidades de
proximidade (peer-to-peer) e personalizagdo para os seus consumidores; viram no
marketing de influéncia, centrado na parceria com esses influenciadores digitais, uma
vantagem impar na divulgacéo, auténtica e proxima, dos seus servigos e produtos a
potenciais consumidores.

Neste contexto, a investigacdo destina-se a compreender qual o impacto que as
influenciadoras digitais tém na decisdo de compra de produtos de beleza das
consumidoras portuguesas entre os 16 — 34 anos. Para tal, realizou-se um estudo cuja
metodologia é composta por métodos quantitativos, através de um inquérito por
gquestionario — direcionado a mulheres com interesse em produtos de beleza —, e
gualitativos, com a realizagdo de entrevistas a 6 influenciadoras digitais.

A analise dos resultados permitiu perceber que as influenciadoras digitais, fruto
da proximidade, interacdo, honestidade e experimentagdo, tém grande impacto na
formulacdo de opinides sobre produtos de beleza, bem como nos comportamentos de
compra dos mesmos. Foi também possivel perceber que, quando integradas numa
estratégia comunicacional por parte das marcas, aguelas permitem o robustecimento
das suas redes e do seu posicionamento.

Palavras-Chave: Consumidor; Marketing de Influéncia; Redes Sociais; Influenciadores
Digitais; Produtos de Beleza; Estratégia de comunicagéo;

Vi



Abstract

We live in a time of quick changes, as a consequence of information and
communication tchnologies. Among these, the internet stands out, by giving an
unprecedented power to the consumers, now capable of producing and consuming their
own contents and chose when, where and how to consume them. Through these means,
many were those who saw their opinions and tastes, appreciated and shared by their
peers, which trust them to make buyer’s choices and opinions. In this change of the focus
of power, brands were forced to move towards the digital and to create new comunication
tactics, focused on proximity needs (peer-to-peer) and personalization for its consumers;
they saw in influence marketing, focused in the partnership with these digital
influenciators, an unmatched advantage in divulging, thruthfull and near, their services
and products to potential consumers.

In this context, the research aims to understand which impact digital influenciators
have in the buying choice of beauty products from portuguese female consumers aged
16 — 34 years old. For that purpose, a study was conducted which methodology is
composed by quantitative methods, through an inquiry by questionaire — directed
towards women with an interest in beauty products —, and qualitative, by through
interviews to 6 digital female influenciators.

The analysis of the results allowed us to understand that the digital influenciators,
as a consequence of the proximity, interaction, honesty and experimentation, have a
great impact in the formulation of opinions about beauty products, as well as the buying
behaviours of those same products. It was also possible to understand that, when
integrated in a communication strategy by the brands, they allow the strenghthening of
their networks and their positioning.

Key Words: Consumer; Influencer Marketing; Social Networks; Digital Influencers;
Beauty products; Comunication strategy.
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PRIMEIRA PARTE

Enquadramento tedrico e conceptual



Introducéo

A era digital presenteou-nos com grandes alteragfes na forma de comunicacao
e relacionamento entre pessoas, entre marcas, e entre pessoas e marcas. As pessoas
foram as que mais depressa emigraram para o online onde, dando uso a tudo o que ele
proporciona, o consumidor deixa de ser passivo para passar a ser ativo no consumo e
producao dos seus contetdos. Diante este novo panorama, denominado de cultura da
participacdo, € o consumidor que detém real poder perante as marcas e destaque
perante 0s seus pares, que ndo so valorizam as suas opinides e recomendagdes, como,
muitas vezes, também as classificam como veridicas, apropriando-se delas para
posterior consideracdo e decisdo de compra.

Ja& as marcas precisaram de mais tempo para se reinventarem e adaptarem aos
novos meios (digitais) e ao novo mercado que com eles adveio, o qual exige mais
interacdo e proximidade com o publico, bem como conteldos personalizados para cada
consumidor. Nesta nova realidade social e comunicacional, as marcas tiveram um
desafio acrescido, ja que os consumidores preferem os conteldos dos seus pares, por
0S verem como mais auténticos. Tendo em mente este desafio, e consequente
oportunidade, as marcas tém vindo cada vez mais a optar, entre outras, por uma
estratégia de marketing de influéncia, onde recorrem aos influenciadores digitais para
fazerem transmitir, de forma organica, credivel e genuina, os seus produtos e servi¢cos
aos consumidores realmente interessados neles. Estes influenciadores digitais ndo sao
nada mais, nada menos, do que consumidores comuns que, atraveés de relagbes
bidirecionais e conteldos produzidos e partilhados nas plataformas digitais, criam
comunidades claramente segmentadas, em volta de afinidades criadas pela (s) tematica
(s) a que se dedicam, e operam, para essas, como uma inspiracdo e ambicao,
influenciando o seu comportamento (Santos B., 2018). De entre outras caracteristicas,
estes permitem responder as novas necessidades do mercado e alcangar atualmente
alguns dos maiores objetivos das marcas.

Ainda em 2017, um estudo da Rede Snack apontou para a existéncia de “ 6
milhdes de influenciadores digitais no mundo” (Quinalia, 2017), numero que pode ja ter
sido ultrapassado. Parece ndo haver dados concretos sobre o ano exato do surgimento
dos chamados “Influenciadores Digitais” como hoje os vemos. No entanto, sabe-se que
é algo recente, que teve o seu “boom” nos Estados Unidos e no Brasil. Em Portugal,
comecou-se ha pouco tempo, cerca de 2 anos, a dar 0S primeiros passos nesta
temdtica, ndo se encontrando, por isso, muitos estudos e informacdes concretas sobre

0 assunto. Ainda assim, sdo varios os média noticiosos que se tém dedicado a esta
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guestdo tdo atual, onde se constata um crescimento de eventos, conferéncias e
entregas de prémios em torno da questdo, com destaque para revistas conceituadas
como a Marketeer, Adweek ou Forbes. Ao nivel de trabalhos cientificos, esta teméatica
tem sido, recentemente, bastante questionada e estudada nas suas diversas
perspetivas e ramificacbes, embora com maior incidéncia noutros paises que nao
Portugal. Neste Ultimo, os trabalhos encontrados dedicam-se, na sua maioria, a
plataforma “YouTube” e aos seus criadores de conteldo (youtubers), inclusive, com foco
na beleza. Porém, encontram-se também investigacdes no ambito das instagrammers
de fitness, e do impacto dos blogs de moda para as marcas.

Estando os influenciadores digitais presentes em for¢ca nas redes sociais,
tendo-as como principal meio de comunicagdo, ou seja, com ligacdo direta aos
consumidores, importa perceber se estes conseguem influenciar os habitos de consumo
e 0s comportamentos de quem os acompanha. S&o varias as pesquisas que afirmam a
elevada confianca dos consumidores nas informacdes / opinides que lhes chegam por
fontes ndo comerciais, pois “as decisbes de compra sdo cada vez mais baseadas no
gue vemos e nos é recomendado por quem escolhemos seguir” (Meireis, 2018), e sdo
muitos os consumidores que escolhem seguir influenciadores digitais (Pinto, 2018).

Um mercado em grande crescimento, por via dos mesmos, é a beleza e tudo o
que lhe esta associado. A nivel mundial, apena o ramo de cosmeéticos “devera atingir os
40 mil milhdes de euros em 2018” (Mood Magazine, 2018). Em Portugal, concretamente,
0 crescimento € ja sentido com uma subida de 3,2% em 2017, face ao ano anterior
(Goncgalves, 2018a). A beleza parece estar a ser redefinida por estas personalidades e
pelas experiéncias que estas partilham com os consumidores, pois “the way a product
is going to be discovered, shared, talked about and bought is today more important than
the product itself” (Andjelic, 2018). Os consumidores preferem o envolvimento e o
testemunho dos seus pares, ao invés da tradicional publicidade intrusiva e excessiva
(Contentworks, 2017), e € exatamente essa a razao para a crescente importancia dos
influenciadores digitais de beleza. Eles ndo se sentem representados e recorrem as
redes sociais para expressarem a sua individualidade enquanto pessoas comuns;
consequentemente, as restantes pessoas comuns (consumidores) reveem-se nos seus
contetdos genuinos peer-to-peer (Pinto, 2018; Shand, 2018).

Com base nestes pressupostos, afigura-se-nos bastante pertinente pesquisar,
estudar e analisar esta tematica tdo recente em Portugal, bem como perceber se as
consumidoras portuguesas sdo influenciadas por estas personalidades, tendo em

atencdo ndo sé a formulacdo das suas opinides sobre os produtos de beleza, mas



também o seu comportamento perante estes e a respetiva marca. O objeto de estudo
desta investigacdo surgiu devido a um gosto pessoal por redes sociais, beleza e
influenciadores digitais. Apds alguma pesquisa neste campo, percebeu-se que havia,
em Portugal, poucas informacdes concretas sobre o poder que estes influenciadores
exercem sobre os seus seguidores neste segmento em expansdo. Deste modo,
decidiu-se enveredar por esta via que pretende analisar o impacto que o0s
influenciadores digitais exercem (ou ndao) no consumo de produtos de beleza, e perceber
se estes sdo capazes de alterar opinides e comportamentos dos consumidores,
inclusive quando se tratam de parcerias.

Neste contexto, o presente trabalho de investigacdo encontra-se dividido em
duas partes. A primeira refere-se ao enquadramento tedrico e conceptual, constituida
pela introducdo, que abarca o enquadramento do trabalho proposto, bem como a sua
atualidade e relevancia, e, seguidamente, subdividida em quatro capitulos referentes
aos alicerces base da investigagao.

O primeiro capitulo diz respeito ao consumidor e a forma como as suas
caracteristicas pessoais e a cultura em que estd inserido influenciam o seu
comportamento e as suas decisdes de compra. Neste seguimento, € feita uma
abordagem ao consumidor da era digital e a alguns modelos de comportamento de
compra, bem como ao seu processo de deciséo.

O capitulo seguinte refere-se ao marketing, um conceito vasto e antigo que, no
entanto, tem vindo a adaptar-se as transformacdes e necessidades do mercado. Nesta
perspetiva, é feita uma abordagem evolutiva com inicio no marketing tradicional,
passando para o marketing digital; por fim, é feita uma aproximacdo ao ramo do
marketing mais relacionado com o tema da investigacdo: o marketing de influéncia.

No momento seguinte, estudam-se as redes sociais como o novo poder
comunicacional para marcas e consumidores. Nesta parte € abordado o0 seu surgimento
e evolucdo, com realce para as quatro redes sociais que se consideram de evidente
importancia para a investigacdo, e de que forma funcionam como meio de influéncia
através do word of mouth.

O ultimo capitulo debruca-se sobre os influenciadores digitais, com o intuito de
perceber quem sdo, quais as suas caracteristicas, e de que forma conseguem
influenciar as opinides e os comportamentos daqueles que os acompanham. Devido a
sua importancia para a investigacdo, é feita ainda uma breve abordagem a estas

personalidades enquanto ativos estratégicos para as marcas.



A segunda parte do trabalho diz respeito a construcéo do objeto de estudo e é
constituida por um vasto capitulo. Este inicia-se com a caracterizagédo do estudo, onde
séo referidas as op¢des metodoldgicas, seguindo-se a questao de partida e os objetivos
gerais e especificos, que permitirdo responder a problematica em investigacdo de forma
mais assertiva. Neste seguimento, é feita a apresentacéo dos processos utilizados para
a amostragem e recolha de dados dos instrumentos de pesquisa. Ainda neste capitulo,
sao feitas as apresentacdes e analises do inquérito por questionario e das entrevistas.
Por fim, o capitulo expbe as consideracbes finais da investigacdo através da
interpretac@o dos resultados, bem como as limitagbes com que nos deparamos e as
possiveis futuras linhas de investigagao.

No final do trabalho, s&o ainda apresentadas as referéncias bibliograficas e os

apéndices que possibilitaram a realizagédo da investigacao.



Capitulo I = Consumidor: perfil e comportamento de compra

Uma vez que a investigacdo se dedica ao individuo enquanto consumidor,
importa conhecer e compreender de que maneira, e por que motivo, este consome
determinados produtos e servigos. Assim, este capitulo explora os conceitos-base que
permitem compreender o comportamento do consumidor, de que forma € influenciado

pela sua envolvente e personalidade, e o processo que faz até a compra final.

1. O Consumidor

O que distingue o0 homem dos outros animais € a sua capacidade de racionalizagéo
e comunicacdo. Ao contrario do que vulgarmente se pensa, a comunicacdo € mais do
que verbal, estando presente em atos, gestos, roupas, entre outros comportamentos;
portanto, tudo o que é adquirido pelos individuos enquanto seres humanos permite-lhes
comunicar quem sao e identificarem-se perante o mundo (Ferreira, Marques, Caetano,
Rasquilha, & Rodrigues, 2015). Assim, todos os seres humanos sdo consumidores ao
longo da sua vida, jA que todos eles, em determinada altura, consomem produtos,
servicos e experiéncias; muitas das vezes de forma automética, com o intuito de

satisfazerem as suas necessidades (Reis, 2000).

1.1. O Consumidor enquanto individuo

O consumidor é, antes de mais, uma pessoa e, portanto, as suas vivéncias,
experiéncias, contextos e perceg¢des de cariz mais intrinseco ndo devem ser descuradas
aguando a sua andlise enquanto consumidor. Afinal, as suas caracteristicas pessoais
podem ter um grande peso nas suas decisdes, pois ao longo da sua existéncia as
pessoas vao alterando os seus habitos e necessidades de consumo de acordo com a
sua idade ou posi¢éo no ciclo familiar, com a ocupacé&o/profissdo que exercem, com as
condi¢Bes econdmicas que detém ou com o seu estilo de vida, representado nas suas
opinides, interesses e atividades. Para além disso, cada individuo usufrui de uma
personalidade distinta com tracos psicolégicos Unicos, que tém influéncia no seu
comportamento em sociedade e de consumo (Kotler & Armstrong, 1995). Percebemos,
assim, que as pessoas tém diversas necessidades, tanto do foro biolégico como do foro
psicolégico que, de acordo com o grau de intensidade, levam o individuo a uma acéo

para satisfacdo das mesmas (Ferreira et al., 2015; Kotler, 1992).



Pela sua importancia, alguns psicologos desenvolveram teorias sobre a
motivacao e as necessidades como Freud, Mowen e Maslow.

No caso de Freud, este afirma que as reais for¢as psicolégicas que moldam o
comportamento do consumidor sdo inconscientes, entendendo que uma pessoa reprime
muitos dos seus impulsos enquanto se desenvolve, cresce e aceita as normas sociais.
Contudo, os impulsos nunca sdo eliminados ou controlados, pelo contrério, eles
apresentam-se através de sonhos, falhas ou em comportamentos neuréticos e
obsessivos. Assim, Freud acredita que uma pessoa podera ndo compreender
claramente as suas proprias motivagoes (Kotler, 1992; Kotler & Armstrong, 1995).

Ja John Mowen criou um modelo para explicar os principios de motivagédo de

gque o consumidor é alvo, como se pode observar a baixo (Figura 1):
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Figura 1: Modelo de motivacdo de Mowen (Fonte: Reis, 2000)
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G‘Objeqtos‘

Este modelo passa por 6 etapas, demonstrando que o processo de motivacao
se inicia com um estimulo interno ou externo, passando para a confrontacéo do estado
de desejo com o estado atual da pessoa, seguindo-se o reconhecimento da necessidade
— gue pode ser inata ou adquirida. Posteriormente segue-se o estado de ansiedade,
com o aumento de emocdes e sentimentos que levam a um maior envolvimento e
processamento de informacédo, passando para o comportamento direcionado-objetivo,
em que o individuo procura informacdo sobre o produto ou servigo, e finalmente os
objetos incentivo em que a necessidade é satisfeita (Mowen & Minor, 1998, citado por
Reis, 2000).

Por sua vez, Maslow presenteou-nos com uma das teorias mais conhecidas e
importantes; com o intuito de esclarecer o motivo de as pessoas deterem necessidades
especificas em momentos especificos. A designada “Teoria de Maslow” posiciona as
necessidades humanas numa escala em hierarquia, a chamada Piramide das

Necessidades de Maslow, como podemos analisar na Figura 2.
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Necessidades de Seguranga Comida, Agua, Abrigo, Calor

Necessidades Fisiologicas

Figura 2: Piramide das Necessidades de Maslow (Fonte: Nova Escolas do Marketing, 2016)

De acordo com a figura 2, percebemos que as Necessidades de Maslow tém na
sua base as necessidades fisioldgicas, ligadas a sobrevivéncia do individuo. Seguem-se
as necessidades de seguranca, na qual os individuos procuram sentir-se seguros e
estaveis, posteriormente as necessidades sociais, ligadas ao amor e a pertencga, a
autoestima, onde o individuo se depara com uma necessidade de avaliacao a si préprio
e do que significa para os outros. Por fim, a necessidade de autorrealizacao, ligada a
felicidade e ao que o individuo pode e deve ser na realidade. Relativamente a esta,
muitas vezes envereda-se pela via do consumo como forma de pseudo satisfacao, ja
que hoje em dia a sociedade privilegia mais o parecer do que o ser (Cardoso A., 2009;
Ferreira et al., 2015). Quando uma necessidade é satisfeita deixa de ser uma
necessidade ou um desejo e 0 organismo procura outra necessidade a satisfazer
(Ferreira et al., 2015). Nesta I6gica percebemos que quando a primeira necessidade
estiver suprimida, passa-se ao nivel seguinte e assim sucessivamente até ao ultimo
nivel, o de autorrealizagdo. Chama-se a isto o principio da dominancia e da emergéncia,
o0 qual explica que quando uma necessidade ndo é satisfeita as outras ndo tém qualquer
influéncia, pois uma nova necessidade surge apenas quando a inferior se encontra
satisfeita (Almeida M., 2012).

Apesar desta logica hierarquica, esta estrutura ndo € rigida, uma vez que as
necessidades que se encontram nos patamares superiores, podem surgir primeiro que
as necessidades que estdo mais abaixo na piramide. Alguns autores defendem até que,
embora as pessoas deem mais satisfacéo as trés primeiras necessidades da piramide,
0 seu comportamento tende a ser dominado pelas duas ultimas (Accel Team, citado por

Reis, 2000). Por outro lado, Kotler, Kartajaya e Setiwan (2011) defendem que numa



sociedade avancada e criativa, como a que nos encontramos atualmente, as
caracteristicas-chave passam pela realizacdo pessoal para além das necessidades
primarias de sobrevivéncia. Tendo em consideracdo a piramide de Maslow, esta teria
de ser invertida para fazer jus a esta nova sociedade, com a realizagdo pessoal, muito
ligada a espiritualidade e a aspetos ndo-materiais, a ser a necessidade primaria. Por
esta logica de pensamento, os consumidores procuram atualmente produtos e servigos
gque os satisfagcam mas que sobretudo toquem o seu lado espiritual. No entanto, existe
uma tendéncia para que as necessidades fisioldgicas sejam as mais importantes e,
portanto, as primeiras que o individuo procura satisfazer, além de que as necessidades
da teoria de Maslow mudam ao longo do tempo, enquanto as prioridades das
necessidades aumentam e diminuem de acordo com a situagdo. Assim, a nivel do
comportamento do consumidor, a teoria de Maslow permite-nos entender que todos os
comportamentos dos consumidores tém origem nas suas necessidades.

Para além das necessidades do individuo, outra abordagem que Kotler e
Armstrong (1995) consideram importante fazer relaciona-se com os fatores
psicoldgicos, isto porque, na 6tica da psicologia, a percecéo é a funcao que possibilita
ao ser humano receber, elaborar e interpretar a informacéo que chega do meio ambiente
através dos sentidos. De acordo com Kotler (1992), a percecao que as pessoas tém
sobre um mesmo objeto pode variar devido a existéncia de trés processos: atencdo
seletiva, distorcdo seletiva e retencdo seletiva. Na atencdo seletiva o consumidor
seleciona apenas os estimulos que estéo relacionados com as suas necessidades, ou
com divergéncias maiores ao estimulo normal. A distor¢éo seletiva consiste no processo
dos individuos interpretarem e deturparem a informacdo com base nas suas ideias
pré-concebidas, para que mantenham a sua preconce¢do em vez de a alterar. Ja a
retencdo seletiva, é a tendéncia que as pessoas tém de se lembrarem das coisas que
estdo de acordo com 0s seus gostos, valores e ideias e esquecer as que vao contra.
Estes trés processos sao fundamentais para outro fator psicologico que influencia o
comportamento do consumidor: a aprendizagem.

A aprendizagem é um dos processos essenciais ao comportamento dos
individuos enquanto seres humanos e consumidores, pois tanto enquanto seres
humanos, como enquanto consumidores, os individuos estdo inseridos num processo
continuo de absorcdo de informagbes (Ferreira et al., 2015). Kotler (1992, p. 222) e
Ferreira et al. (2015) defendem que a aprendizagem diz respeito as mudancas
verificadas no comportamento de uma pessoa, derivadas da sua propria experiéncia,

sendo que esta é produzida através de “impulsos, estimulos, sugestdes, respostas e



reforgo”, levando a que haja uma acao. Assim, a aprendizagem é uma mudanc¢a nos
processos mentais de uma pessoa, devido a uma experiéncia anterior, sendo que a
aprendizagem do consumidor pode resultar de estimulos produzidos pelas empresas e
pela publicidade ou por outros estimulos que nada tenham a ver com marketing, levando
a afirmar que quase todos os comportamentos dos consumidores sdo apreendidos
(McCarthy & Perreault, 1997). Como consequéncia da aprendizagem, as pessoas
adquirem crencas e atitudes, sendo que a crenga € “um pensamento descritivo que uma
pessoa sustenta sobre alguma coisa” (Kotler, 1992, p. 223), que pode conter uma carga
emocional e estar baseada no conhecimento, nas opinides ou na fé. Ja as atitudes sao
avaliacdes, sentimentos ou tendéncias de agdo conscientes, geralmente duradouras,
que podem ser favoraveis ou desfavoraveis em relagdo a um objeto, situagéo ou ideia.
As atitudes implicam uma acédo e fazem com que as pessoas se comportem da mesma
maneira, ou, pelo menos, de forma mais coerente em relacdo a objetos com
caracteristicas semelhantes, uma vez que é dificil altera-las (Ferreira et al., 2015).
Posto isto, importa entender que o consumidor enquanto individuo ird interpretar
toda a informacdo que lhe chega e criar perce¢bes, sendo que O processo de
aprendizagem que desenvolve € influenciado pela forma como consegue potencializar
a sua memoria. O consumidor ndo age isolado, as motivacdes, os valores individuais e
a forma como se envolve na sociedade serdo cruciais no desenvolvimento das suas
atitudes (Sa, 2008). Quer isto dizer que os seus comportamentos e decisées de compra
sdo, também, fortemente influenciados pelos contextos culturais e sociais em que se

move.

1.2. O consumidor nos contextos culturais e sociais

A definicdo de cultura apresenta-se sempre como algo complexo e de dificil
consenso, uma vez que encontramos diversas definicbes e abordagens. Na literatura,
uma das definicbes que encontramos com mais frequéncia diz respeito a relacdo entre
a civilizacao e o refinamento da mente. Ja na antropologia social, que se debruca sobre
0 estudo das sociedades humanas, a cultura diz respeito ao pensamento,
comportamentos e sentimentos, ou seja, € a programacao mental dos individuos que
pertencem a um determinado grupo (Hofstede, 2003). Assim, as dimensdes da cultura
sao dificeis de precisar, uma vez que esta ndo € a personalidade nem a natureza
humana.

Ao nivel do estudo do comportamento do consumidor, o paradigma dominante é

o0 positivismo, o qual defende que o raciocinio € a forma de alcancar a verdade e que s6
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existe uma verdade que pode ser alcancada com o recurso a ciéncia, estando esta
perspetiva predominantemente ligada a cultura masculina e ocidental.
Temos depois um paradigma mais recente, o interpretativismo, que questiona
0s pressupostos. Esta corrente afirma que ha uma énfase excessiva na ciéncia e
tecnologia e que esta € uma analise demasiado linear, negando a complexidade do
mundo social e cultural em que vivemos. Desta forma, o interpretativismo realca a
importancia das experiéncias simbdlicas e subjetivas, ja que o significado dos produtos
estd na mente de cada um, ndo havendo apenas uma forma de interpretar a realidade
(Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2013).
Segundo a teoria da perspetiva concéntrica do comportamento do consumidor,
este deve ser visto em varios circulos concéntricos, onde os aspetos culturais devem

ser incluidos na sua analise, como podemos observar na figura 3 (Pham, 2013).

Self Identity
Social & Relational Context

<Social influsnces

Figura 3: Perspetiva concéntrica do comportamento do consumidor (Fonte: Pham, 2013)

No centro encontramos o0 nudcleo mecanico, que diz respeito a area do
comportamento do consumidor mais estudado, e que representa o processamento de
informacdo e a capacidade de julgamento. Depois, temos o estrato afetivo, que se
caracteriza pelos sentimentos, disposi¢cdes, emocfes e preferéncias afetivas. No
terceiro circulo, temos o fundamento motivacional que engloba os objetivos, motivos,

necessidades e valores dos consumidores. Posteriormente, encontram-se dois circulos
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que estdo para além da perspetiva individual do consumidor. O contexto social e
relacional que é influenciado, entre outras variaveis, pela familia e pelo papel que se
desempenha na sociedade e a experiéncia cultural que € moldada pela lingua, normas,
historia, entre outros (Pham, 2013).

Deste modo, pode-se entender por cultura o conjunto de valores basicos,
percecbes, desejos e comportamentos que as pessoas apreendem através da
socializacdo com a familia e instituicbes bésicas, desde o0 nascimento, e que,
posteriormente, “abrangem respostas efetivas comuns, cognicbes (crencas) tipicas e
padrées de comportamento caracteristicos” (Kotler, 1992; Peter & Olson, 2009, p. 280).
Para além disto, a cultura difere de pais para pais e até mesmo dentro do mesmo pais,
com a chamada subcultura; grupos mais pequenos de pessoas que partiiham os
mesmos valores e experiéncias com uma identificacdo e socializacdo mais especifica,
gue afetam também as suas preferéncias. Apesar de haver significados culturais
partilhados com a cultura, alguns deles sdo exclusivos da subcultura (Kotler 1992; Peter
& Olson 2009).

Assim, no estudo do comportamento do consumidor importa entender que, a
maior parte das vezes, o consumidor ndo compra os produtos ou servicos apenas com
base na sua funcionalidade, mas também com base no seu significado e vivéncias.
Neste sentido, é fundamental entender que a forma como os individuos satisfazem as
suas necessidades é influenciada pela sua histéria, pelas suas experiéncias e
aprendizagens, bem como pelo seu ambiente cultural; sendo que parte das
necessidades dos individuos sdo também moldadas pela cultura e subcultura dos
mesmos (Solomon, Bamossy, Askegaard, & Hogg, 2013). Afinal, na perspetiva de Kotler
e Armstrong (1995, p. 97) a cultura é a "causa mais determinante dos desejos e do
comportamento da pessoa”’, jA que esta dita grande parte dos padrbes de
comportamento aceitaveis, para que o individuo possa viver de modo satisfatorio,
enquadrado na sociedade (Ferreira et al., 2015).

A nivel dos fatores sociais que influenciam o comportamento do consumidor,
podemos identificar os grupos de referéncia, a familia, e os papéis e posi¢cdes sociais
(Kotler & Keller, 2006). Os grupos de referéncia, segundo Churchill e Peter (2000, p.
160), “sao aqueles grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, 0s sentimentos
e os comportamentos do consumidor”. Ja Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 414)
acreditam que, apesar do conceito se referir a grupos, estes também podem ser
pessoas individuais. Assim, para os referidos autores, os grupos de referéncia séo

“qualquer pessoa ou grupo que influencia o comportamento de um individuo de forma
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significativa”. Por sua vez, Kotler (1992) afirma que os grupos de referéncia influenciam
as pessoas de, pelo menos, 3 maneiras: mostram-lhe novos comportamentos e estilos
de vida; influenciam as suas atitudes pessoais e de auto estima; criam pressdes para o
conformismo. Peter e Olson (2009) afirmam que estes grupos de referéncia podem
variar no tamanho (maior ou menor) e natangibilidade; isto €, grupos tangiveis (pessoas
reais) e intangiveis ou simbdlicos (idolos ou herdis). Por outro lado Kotler (1992) acredita
gue, dentro destes grupos de referéncia, podemos identificar grupos primarios e
secundarios. Nos primeiros, incluimos a familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho,
portanto grupos com 0s quais a pessoa interage mais continuamente e de forma
informal. Quanto aos segundos, estdo relacionados com religides, sindicatos e
profissdes, os quais tendem a ser mais formais e exigem uma interagdo menos continua.
Para além disto, as pessoas sdo também influenciadas por grupos dos quais ndo fazem
parte, como os grupos de referéncia (grupos aos quais o individuo gostaria de pertencer,
e como tal comporta-se segundo aquilo que entende serem 0s seus padrdes de
comportamento); e grupos de negacao (grupos que o individuo repudia, e, ndo querendo
ser comparado com eles, evita comportamentos associados a esse grupo) (Schiffman
& Kanuk, 2000).

Importa entender que a influéncia que os grupos de referéncia tém no
consumidor ndo € de imposicdo; é o individuo que se deixa influenciar pelas suas
opinides, fazendo a interpretacdo ou imitacdo daquilo que é comummente aceite pelo
grupo (Churchil & Peter, 2000).

A familia é o grupo primério que normalmente exerce uma maior influéncia sobre
o individuo, sendo mesmo considerada "a estrutura ou organizacdo de compra mais
importante da sociedade" (Kotler & Armstrong, 1995, p. 100). Esta distingue-se em dois:
a familia de orientac&o (formada pelos pais) e a de procriacdo (formada pelo conjuge e
filhos). A primeira oferece uma orientacao/influéncia relacionada com areligido, politica,
economia, sentido de ambig&o pessoal, valor proprio e amor. Quanto a segunda, € mais
direta e ligada a compra de produtos e servicos para a familia, sendo que o envolvimento
e influéncia da pessoa que decide varia muito de acordo com a categoria do produto
(Kotler, 1992). Importa, no entanto, referir que a tradicional organizacdo familiar esta a
diminuir e, como tal, as pessoas ja ndo sao téo influenciadas pela familia mais préxima;
como, por exemplo, os pais que no passado tinham uma influéncia muito maior nas

decisbes dos filhos (Solomon, 2018).
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Desta forma, importa entender os papéis que cada membro desempenha no seio
familiar, de forma a determinar a influéncia que esses membros tém na decisdo de
compra (Kotler & Keller, 2006).

Para além disso, as pessoas participam em varios grupos sociais ao longo das
suas vidas, e a sua posicdo em cada um deles pode ser assumida e definida em termos
de papel e posicdo social, onde "cada papel traz consigo uma posicao social, que reflete
a opinido geral que é dada a ela pela sociedade" (Kotler, 1992, p. 214). Assim, as
pessoas acabam por escolher produtos e servicos que consideram demonstrar o0 seu
papel e posi¢éo na sociedade. Churchill e Peter (2000, p.160) afirmam que “as pessoas
de diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas diferentes em relagdo a suas
roupas, decoracdo domeéstica, uso do tempo de lazer, escolha dos meios de
comunicacao e padrdes de gastos e poupancas”. Isto €, os membros de uma mesma
classe social tendem a ter valores, interesses e comportamentos de compra
semelhantes, no entanto, € preciso ter em conta que os consumidores podem mudar de
classe social ao longo da sua vida (Kotler, 1992). Desta forma, verificamos que a
situacao social em que os individuos se encontram, condiciona de forma significativa a
forma como definem os seus comportamentos de compra.

Todos estes fatores, quer culturais quer sociais, devem ser tidos em
consideracdo no estudo do comportamento do consumidor, uma vez que as realidades
de um mesmo consumidor podem alterar-se de forma significativa em situacfes
especificas do contexto em que esteja; logo, as marcas devem preocupar-se em
formatar a sua oferta de forma bem direcionada e que corresponda aquilo que séo os
desejos dos consumidores. Além disso, os profissionais de marketing devem
determinar, alcangar e influenciar os lideres de opinido de cada grupo de referéncia mais
importante, que podem ser encontrados em todas as camadas da sociedade e em todas
as areas (Kotler & Armstrong, 1995). No entanto, salienta-se a atencdo que as marcas
devem ter perante as constantes altera¢cdes da sociedade com que os consumidores se
deparam e que, consequentemente, alteram o seu contexto social e cultural, bem como
o grupo de referéncia. Neste seguimento, uma das transformag¢des que originou

enormes mudancas foi o surgimento do digital.

1.3. O Consumidor da era digital
Durante as Ultimas décadas registaram-se inUmeras grandes transformacées
fruto do desenvolvimento e evolucdo da tecnologia, principalmente da Tecnologia da

Comunicacao e Informacéo, que consequentemente alteraram o modo de obtencéo de
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informacgé&o, consumo, interatividade e partilha por parte dos consumidores, isto &, o
comportamento do consumidor (Oliveira C., 2017). Fruto dessas evolucdes, hoje, o
consumidor é mais conectado e assume-se como o elo mais forte na relagdo com as
marcas.

Adolpho (2012, p. 190) considera que o consumidor € o mesmo com a diferenca
de que atualmente este “integra o mundo virtual, com muito mais liberdade e poder”, ja
gque anteriormente esse consumidor vivia num mundo com imensas limita¢des, no qual
nao podia “exercer o seu poder de comunicacao, interacao e participagao na plenitude”.
O digital veio potencializar as suas atitudes ao extremo. Em consequéncia do digital, o
consumidor tem acesso a mais e melhor informagéo, assume novos estilos de vida, é
mais individual, exigente e inteligente “em relagcdo ao que compra, a quem compra,
porque compra e onde compra”, e mais sensivel as experiéncias que 0s seus consumos
Ihe podem proporcionar (Afonso, Monteiro, Amaral, & Neto, 2016, p. 23; Oliveira C.,
2017). E também um consumidor mais racional, ja que tem a sua disposicéo ferramentas
de pesquisa, em tempo real, para tudo o que uma compra implica. Contudo, tem uma
grande falta de tempo e, como tal, a sua atencao € dividida por varias tarefas ao mesmo
tempo, sendo que o seu grau de atencdo diminui perante aquilo que ndo deseja ver ou
ouvir e aumenta perante o que lhe é relevante (Adolpho, 2012). A somar a estes fatores,
esta o facto de este ser cada vez menos fiel a uma marca, ao mesmo tempo que exige
dela mais atencéo, qualidade, dedicacéo e personalizacdo, com a procura por produtos
que Ihe permitam expressar a sua individualidade (Oliveira C., 2017; Reis, 2000).
Anteriormente, os consumidores recorriam a recordacdes, experiéncias passadas e
fontes externas (em grande parte familiares e amigos) para auxiliarem a sua tomada de
deciséo, todavia, essa recolha de informacéo é hoje, essencialmente, feita & base dos
dispositivos tecnoldgicos, principalmente através das redes sociais (Afonso et al., 2016).
A titulo de exemplo, referimos um estudo da GE Capital Retail Bank, no qual 81% dos
inquiridos referiu pesquisar informacdes online antes de proceder a uma compra, com
o tempo meédio de procura de informacdo a rondar os 79 dias para compras
consideraveis (CSA, 2013).

Ja4 em Portugal o panorama é também notavel. O estudo Bareme Internet,
realizado no ano de 2016, revelou que quase dois milhdes de portugueses pesquisam
os produtos online antes de procederem a sua compra numa loja fisica, com destaque
para a faixa etaria dos 15 aos 34 anos; comprovando que as pesquisas antecedentes
as compras tém vindo a aumentar de forma significativa ao longo dos anos, e com

tendéncia de continuo crescimento (Marktest, 2017a)._Para além disso, o ambiente
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digital deu também lugar a interacdo em tempo real e a cultura da participagéo por parte
do consumidor (Afonso et al., 2016), provocando o nascimento de um novo conceito, 0

de prosumer.

1.3.1. Prosumer — O poder do consumidor

Prosumer é um termo com origem inglesa, que “provém da juncéo de producer
(produtor) + consumer (consumidor) ou professional (profissional) + consumer
(consumidor) ” (Marketing Digital 360, s.d.). Segundo este, e como 0 proprio conceito
indica, os consumidores deixaram de ser passivos para serem produtores ativos; isto é,
“as pessoas criam noticias, ideias e entretenimento da mesma forma que os consomem”
(Kotler et al., 2011, p. 21), como tal “a linha tradicional entre produtores e consumidores
esbateu-se” (Anderson, 2007, p. 87).

As geracdes mais recentes crescem a ver cidaddos comuns a produzir trabalhos
incrivelmente criativos e a pensar neles como génios. Contudo, apercebem-se que, na
verdade, aquele génio pode ser qualquer um, pois atualmente os consumidores tém ao
seu dispor as ferramentas de produgdo e os modelos inspiradores para se tornarem em
produtores amadores, sendo que alguns acrescentam ainda talento e visao, levando a
gue estes prosumers se tornem numa forca a ter em considerac¢do. Segundo Doc Searls
(citado por Anderson, 2007), este fendbmeno de nome “producerismo participativo” faz
com que os consumidores sejam uma fonte de energia, transformando conteddo em
dinheiro. Portanto, o consumidor do novo século é muito mais ativo, devido as
tecnologias da informagdo e comunicacdo, ele “pesquisa no Google, vé videos no
YouTube sobre determinado produto, procura opinides em féruns e redes sociais,
sugere mudangas no seu produto atraves do Twitter, reclama em blogues, estd em
constante atividade e hiperconectado” (Adolpho, 2012, p. 189).

Percebe-se assim que estamos na era do always on, onde os consumidores
estdo permanentemente envolvidos com as marcas através de varios dispositivos e
canais ao longo do seu processo de compra e, como tal, este novo consumidor “tem de
ser servido anywhere, anytime, anyplace” (Afonso et al., 2016; Oliveira C., 2017, p. 140).

(Tema ao qual voltaremos mais adiante e com detalhe, no decorrer do Capitulo I1.)
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Capitulo Il - Evolucéo do conceito de Marketing

A presente investigagdo incide numa estratégia de marketing recente, utilizada por
varias entidades para transmitirem, com base nas novas necessidades e preferéncias
do mercado, informacgdes sobre a sua marca e 0s seus produtos a clientes realmente
interessados neles. Assim, o conceito de marketing torna-se crucial para compreender
a evolucdo do mercado, as suas novas hecessidades, e a forma como as marcas se

adaptaram a esta realidade, chegando a hova estratégia comunicacional muito em voga.

1. Marketing Tradicional

A palavra “marketing" advém de duas palavras de origem anglo-saxoénica -
market-, que significa mercado, e -ing, um sufixo inglés que significa agcdo. Assim,
“marketing” significa agcdo para o mercado ou um mercado em movimento (Caetano &
Rasquilha, 2010).

Kotler (1992) define o marketing como um processo social e administrativo pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criagao e troca
de produtos e valor com outras pessoas, uma definic&o idéntica a ideia de Pires (1997),
para o qual o marketing gera trocas que devem ser mutuamente vantajosas para ambas
as partes sendo que este so existe quando uma das entidade (organizag&o ou individuo)
tem algo para oferecer e que outra entidade (mercado) esta disposto a adquirir. Ja
Ferreira et al. (2015) veem o marketing como o conjunto de métodos e meios que uma
organizacao dispbe para promover os comportamentos favoraveis a realizagéo dos seus
préprios objetivos nos publicos pelos quais se interessa. Por sua vez a American
Marketing Association definiu o marketing de uma forma mais atual e especifica, como
“the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering,
and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at
large” (AMA, 2013).

Em suma, sdo muitas as definicbes dadas a este campo de estudo tdo vasto que
€ o marketing, no entanto, independentemente da visdo de cada autor, todas as
definicbes tém dois denominadores comuns — 0 mercado e o cliente.

A verdade é que ao longo dos ultimos anos muito se tem falado, lido e ouvido
sobre o marketing e as suas aplicacfes, ja que o marketing é uma atividade antiga que

tem evoluido a par com a sociedade e o mercado.
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Kotler et al. (2011, 2017) referem que o conceito de marketing pode ser visto
como um conceito agregado ao de macroeconomia, e sempre que este se altera, altera
também o comportamento do consumidor e consequentemente o marketing, e
descrevem a evolucéo do marketing em fases definidas como do marketing 1.0, 2.0, 3.0
e o atual marketing 4.0. O marketing 1.0 corresponde a era da revolu¢ao industrial, onde
0 objetivo era vender produtos em grande escala com base numa transacdo de "um
para muitos”, ou seja, da empresa para um mercado de massas com necessidades
fisicas. O marketing 2.0 surgiu na era da tecnologia da informacédo, onde o objetivo era
satisfazer e reter os consumidores, agora vistos como seres inteligentes com mentes e
coracdes, através de uma relacdo “um para um”. O marketing 3.0 deu-se na era da
chamada tecnologia de nova vaga onde a colaboracéo e participacéo eram a palavra-
chave. Tratava-se de um periodo movido por valores, que via 0s consumidores como
seres humanos completos, com mente, coracao e espirito. O marketing 4.0 é o da época
atual que esta sempre em constante e rapida evolugcdo, acompanhando as tecnologias
da informac&o e comunicacdo. Este tipo de abordagem combina a interacdo online e
offline entre empresas e consumidores, e € um marketing centrado no lado humano que
pretende humanizar as marcas, conversar com os consumidores e ter em atengéo todos
0s aspetos do percurso deste.

Por sua vez, Macaes (2017) e Pires (1997) veem a evolugdo do marketing em
Oticas: a Gtica de producéo, a 6tica de vendas e a 6tica de marketing. Contudo, talvez
pela obra de Macaes ser mais recente, este acrescenta duas outras o6ticas: a Otica de
orientacdo para o mercado e a 6tica de marketing relacional. Ja Ferreira et al. (2015)
descrevem a evolucao do marketing por fases, embora estas correspondam as referidas
Oticas: fase de producéo, fase de vendas e fase de marketing.

Para os referidos autores, a otica ou fase de producgéo corresponde ao periodo
da revolucdo industrial onde se vivia um clima de prosperidade e a prioridade era
produzir e disponibilizar os bens, uma vez que havia mais procura que oferta. A
prioridade estava apenas na eficiéncia de produc¢do e na distribuicdo para se atingir os
resultados organizacionais (Magées, 2017). Esta 6tica resultava bem quando a Unica
necessidade era “satisfazer necessidades basicas dos mercados (transporte,
alimentacéo, seguranca etc.) com produtos estandardizados e baratos” (Pires, 1997, p.
14). Porém, com o aparecimento de outras necessidades e diferenciacées entre
produtos, a gestdo no ambito desta 6ética tornou-se limitada.

Sucedeu-se entdo a Otica ou fase de vendas nos anos 20 onde a prioridade

“estava no esforgo da forga comercial (vendedores, publicidade, promoc¢ao) para atingir
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os resultados” (Macéaes, 2017, p. 21) que nesta altura eram vender de forma a continuar
a producdo, ja que a procura era inferior a producdo. Gragas a isso surgiram 0S
departamentos de vendas, pois as empresas comeg¢avam a “preocupar-se em aliciar os
consumidores para os seus produtos, centrando-se nas vendas” (Ferreira et al., 2015,
pp. 30-31). No entanto, as necessidades do mercado alteraram-se fazendo com que o
esforco comercial deixasse de ter impacto no apoio a venda de bens que jA ndo
satisfaziam os consumidores (Pires, 1997).

Consequentemente, nos anos 50, entrou-se na chamada 6tica ou fase de
marketing onde, marcada por grandes acontecimentos, se vivia um panorama industrial,
economico e social otimista que se revelou num aumento de produg&o e consumo sem
antecedentes bem como numa fase em que a oferta era excedentaria e a concorréncia
mais forte. Somando os referidos fatores, as empresas perceberam a necessidade de
prestar atengéo ao cliente através da prévia analise e estudo do mercado no sentido de
identificar, interpretar e acompanhar as necessidades dos clientes, para que fosse
possivel ajustar os produtos e servicos a essas mesmas necessidades. Como tal, esta
Otica/fase foi marcada pela chegada dos departamentos de marketing as organizacdes
e pelo surgimento de muitos dos conceitos basicos do marketing atual (Pires, 1997;
Ferreira et al., 2015; Macaes, 2017).

Ja a Gtica de orientacao para o mercado trouxe, a partir dos anos 90, uma visédo
moderna do marketing, em que organizacéo estava orientada para o mercado com o
objetivo de alcancar um nivel elevado de satisfacdo do mesmo. Esta 6tica difere da
anterior na medida em que nesta o marketing envolvia todas as atividades relacionadas
com o processo de planeamento e execugdo das atividades de uma empresa, isto €, a
concecdo de produtos e servi¢os, a analise do mercado e concorrentes, a determinagao
do preco, a publicidade e a distribui¢cdo. Era, portanto, um marketing mais informado e
sofisticado em grande parte gragas ao surgimento da Internet (Macées, 2017; Oliveira
C., 2017).

A Otica de marketing relacional veio a seguir, e é a visdo atual do marketing em
que as empresas tém atencdo a retencdo de clientes, com vista a criagdo de um
relacionamento a longo prazo, pois, segundo Macées (2017, p. 22), “as empresas
perceberam que é mais facil e lucrativo reter os clientes atuais do que angariar novos
clientes”. Também Cavique et al. (2008, citado por Morais, 2011a), se referem a este
periodo, embora dando-lhe o nome de 6tica de exceléncia, na qual jA ndo basta

satisfazer o cliente, é preciso encanta-lo e fideliza-lo.
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Cavique et al. (2008 citado por Morais, 2011a) acrescentam ainda uma nova
Otica intitulada Marketing da idade de ouro, referindo-se ao marketing pds internet. Nesta
perspetiva, ndo basta apenas satisfazer e fidelizar o cliente, mas sim interagir com ele
de forma a poder proporcionar-lhe uma oferta personalizada. E nesta perspetiva que
entra e ganha destaque o Marketing Digital como uma solucdo que permite recolher
informacéo, interagir com o cliente e relacionar-se com este de forma nunca antes
possivel.

Em suma, o marketing surgiu primeiramente na industria de bens de grande
consumo, seguindo-se para os bens semiduraveis, para 0s servigos e para as empresas
de distribuicdo e restauragdo. Atualmente, o marketing esta presente em todo tipo de
produtos, servigos e setores de atividade, inclusivamente nas organizagdes sem fins
lucrativos (Ferreira et al., 2015; Magéaes, 2017). Assim, embora alguns autores vejam a
evolugdo do marketing em fases e outros em oticas, a historia que fez a sua evolugéo
até aos dias de hoje € a mesma. Posto isto, pode-se afirmar que “o marketing é tao

velho como o comércio” (Stapleton, 1988, p. 134).

2. Marketing Digital

O mundo move-se muito rapidamente e com o surgimento das tecnologias da
informacgéo, especialmente da Internet, e das suas inumeras ferramentas, o
comportamento dos consumidores alterou-se radicalmente. E a isso que aludem Mota
(2001) e Oliveira C. (2017) quando afirmam que a era digital trouxe mudangas
revolucionarias a comunicagcdo e aos comportamentos dos consumidores. Estando o
marketing inteiramente ligado aos consumidores, também este se viu obrigado a uma
reformulacdo e evolucdo na qual enfrenta e beneficia de novas técnicas. Kotler et al.
(2017) alegam, inclusive, que, nas suas perspetivas, 0 marketing dever-se-ia escrever
market-ing, j& que desta maneira lembraria que este lida com o mercado em constante
mudanca e que, para o compreender, seria necessario entender como o mercado
evoluiu recentemente.

Muitos autores comparam o0 surgimento das Tecnologias da Informacéo e
Comunicacdao, principalmente a Internet, a Revolugéo Industrial, como é o caso de Viana
e Hortinha (2005) para os quais a economia digital, sustentada na Internet, invadiu o
quotidiano das pessoas e teve um impacto largamente superior. Ja Adolpho (2012, p.
31) compara a tecnologia da informagdo e comunicacdo de hoje a eletricidade na Era

Industrial, dizendo que a Internet poderia ser igualada a uma rede ou motor elétrico
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devido a sua “capacidade de distribuir a forca da informagao por todo o dominio da
atividade humana”. Kotler et al. (2011, p. 19) consideram a tecnologia de informagéo a
tecnologia de nova vaga, explicando que esta consiste em trés grandes forcas:
“‘computadores e telemdveis baratos, Internet a baixo custo e cédigo de fonte aberto”,
permitindo a conectividade e interatividade entre grupos e individuos.

Para a compreensdo desta modificacdo e das suas consequéncias para o

marketing, importa perceber o que é a Internet e as mudancas por ela proporcionadas.

2.1. A grande rede chamada Internet

A Internet surgiu no final dos anos 1990, sendo utilizada sobretudo para fins
militares e académicos, ou seja, com ligacdo a um numero limitado de computadores.
Todavia, devido a rapidez de comunicacao e partilha por ela proporcionada houve um
crescimento exponencial do nimero de utilizadores, o que obrigou ao seu rapido
desenvolvimento. Assim, em 1993 a Internet comegou a ser utilizada para fins
comerciais com a World Wide Web (WWW) baseada em linguagem HTML,
possibilitando a sua facil utilizagdo para pesquisas de informagdo. A Internet passou
entdo a ser “uma rede global de redes interligadas” (Viana & Hortinha, 2005, p. 424).
Para Kotler et al. (2011) a Internet é vista como uma rede de computadores que foi
posteriormente acompanhada pela rede de pessoas, porém, Adolpho (2012) discorda,
afirmando que a internet é uma rede de pessoas e que primeiro € necessario conhecer
o ser humano para a seguir entender a internet. Seja como for, a Internet derrubou as
barreiras de tempo e espaco limitando-as a distancia de um clique. Nela encontram-se
pessoas de todo o mundo “com valores, culturas e linguas diferentes, mas que se unem
por esta forma de comunicagéo e de globalizagao” (Fonseca, 2000, p. 14). A Internet
permitiu mais e maiores interacdes entre pessoas e tornou a informacgéo abundante e
omnipresente; permitindo aos consumidores ndo sé estarem mais conectados, mas
também mais informados; facilitando a divulgacgao e “partilha de informagéo sob a forma
de «passa palavra» ” (Kotler et al., 2011, p. 39). Schmidt e Cohen (2013, p. 14) acreditam
que a “adogdo maciga da Internet esta a impulsionar uma das mais emocionantes
transformagdes sociais, culturais e politicas da histéria”, ao contrario dos restantes
periodos de mudanca, com efeitos totalmente globais.

Perspetivas a parte, a verdade é que a Internet conseguiu ganhar uma
popularidade gigante em relativamente pouco tempo, quando comparada aos restantes
média, sendo vista como uma rede informatica desenhada a escala mundial e a fonte

informativa mais completa e acessivel (Fonseca, 2000).
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Porém, ndo é s6 de informacgéo que se faz a Internet. Uma grande mais-valia
desta rede é o facto de ser bidirecional. Os média tradicionais limitam-se a ser canais
unidirecionais isto €, nao permitem uma resposta e o publico € um mero espectador
inativo. Por sua vez a Internet € bidirecional, permite conviver, estudar, trabalhar,
comprar e outras tantas atividades (Agostinho, 2009). Para além disso, a Internet abriu
um leque de novas oportunidades tanto para os consumidores como para as empresas.
Entre outras, os consumidores dispdem agora da possibilidade de pesquisa e recolha
de informacdes que lhes permite um auxilio na tomada de deciséo perante uma vasta
escolha de produtos, servicos e precos. Ja& as empresas tém agora a possibilidade de
publicitar mais facilmente os seus produtos, fazé-los chegar aos clientes-alvo e usar a
opinido direta dos clientes para melhorar e personalizar 0s seus produtos ou servigos.

Assim como tudo evolui, também a Web passou por algumas evolugbes
benéficas para os seus utilizadores, passando a dar poder ao cliente que agora, ao
contrario do que era possivel anteriormente, decide os sites que visita, 0 que consulta,
o0 tempo que demora nessa consulta e o que compra (Viana & Hortinha, 2005). Em
comparacdo com a evolucéo do marketing, definida por Kotler (em fases do 1.0 ao 4.0),
também a Web evoluiu da 1.0 a 4.0.

Na Web 1.0 alguém produz, fornece e publica enquanto os restantes apenas
leem, sdo apenas webpages e sites simplistas e estaticos, sem interatividade, servidos
pela web. J& a Web 2.0 é designada como a “segunda geragdo de comunidades e
servigos baseados na plataforma Web, como wikis e aplicagbes com base em redes
sociais”, pode-se dizer que € a Internet dos social media (Carrera, 2014, p. 183). Esta é
a base do peer-to-peer onde todos tém a sua disposicao diversas ferramentas, como
Wikipédia, os blogs, os féruns, os chats em tempo real e as famosas redes sociais e
mundos virtuais, que permitem aos internautas e empresas ler, partilhar, publicar,
colaborar, participar, interagir e comunicar one-to-one e/ou one-to-many (Carrera, 2014;
Coutinho, 2014). Carrera (2014) defende que o que distingue a Web 2.0 da 1.0 ndo é
um avanco especifico na tecnologia, mas sim o comportamento do internauta, que deixa
de ser passivo e recetor para ser um consumidor colaborativo (prosumidor). O mesmo
diz Fapcom (2014), acrescentado que a distincdo se d& devido “a um conjunto de
técnicas para design e execucdo de paginas Web”. Por sua vez a Web 3.0, também
conhecida como Web Semantica, € mais interativa e personalizada. Esta organiza,
analisa e usa inteligentemente o conhecimento disponibilizado online, para
posteriormente personalizar os resultados das pesquisas dos utilizadores. Portanto, a

Web 3.0 sustenta-se num software que vai recolhendo e analisando contetdos, de
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forma a extrair conclusdes posteriormente segmentadas e enquadradas em perfis
construidos através dos chamados rastros digitais. Anibal Nogueira entende rastros
digitais como “informacgdes, habitos e atitudes que sdo fornecidos pelos utilizadores, de
forma consciente ou inconsciente” (Durdes P., 2011). A diferenca entre esta e a anterior
esta realmente na personalizacdo dos resultados para cada utilizador, j& que esta
recolhe informacdo, da-lhe significado e permite assim uma resposta mais
personalizada e estreita a pesquisa, com resultados diferentes consoante o perfil do
utilizador (Coutinho, 2014; Susana Ribeiro, 2009). Atualmente j4 se fala na Web 4.0,
embora ainda existam muitas discordancias e poucas informacdes concretas sobre ela
e as suas diferencas em comparacdo as anteriores (Almeida F., 2017). Ainda assim,
estima-se que seja uma web assente na “interaction between humans and machines in
symbiosis” (Aghaei, Nematbakhsh, & Farsani, 2012), isto €, uma web simbibtica mais
dindmica, inteligente, automatica e com interfaces superiores através da utilizagdo da
inteligéncia artificial.

N&o obstante, 0 que a Internet trouxe de mais importante — e que permitiu o

restante — foi a conectividade.

2.2. O novo Marketing

Com tantos milhBes de pessoas conectadas, infinda informag@o e constante
evolugdo da tecnologia, teria de vir a difusdo de novas formas de comercializagéo, isto
é, de melhorar, vender e promover servigos e produtos. E aqui que se inicia o marketing
digital, entre economias globalizadas e digitalizadas, forte concorréncia, fragmentagéo
dos mercados, forte exigéncia dos clientes e padrées de compra de mudanca rapida
(Fonseca, 2000).

Entende-se por marketing digital “todas as a¢c6es de promoc¢do e comunicacao
de uma marca ou produto através da Internet e Mobile, vinculadas por um conjunto vasto
de meios e plataformas” (Curiosidade a, s.d.). Uma definicdo parecida é dada pela
empresa Marketo (s.d.), a qual acrescenta algumas das plataformas possiveis para o
seu uso, afirmando “it refers to advertising delivered through digital channels such as
search engines, websites, social media, email, and mobile apps”. J& Fonseca (2000, p.
36) define marketing digital como “o uso do poder da rede, das comunicagdes por
computador, e de meios interactivos digitais para promover comportamentos favoraveis
a realizacdo dos objetivos de marketing”. Para os especialistas da CISCO, o marketing
digital “is the sum of all activities a business conducts through the internet with the

purpose of finding, attracting, winning and retaining customers” (Otlacan, s.d.).
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Percebe-se, entdo, que o marketing digital € o marketing tradicional na sua
esséncia adaptado ao digital e as suas imensas ferramentas, que permitem as marcas
exercer as suas fungdes e alcancgar os seus objetivos de forma inteligente e eficiente
(Viana & Hortinha, 2005).

Com a vinda do digital, a importancia do marketing cresceu e passou a ser uma
ciéncia mais dirigida ao individuo (Reis, 2000). No entanto, este crescimento da-se
devido a grande dificuldade que as empresas encontraram ao tentar vender e manter
os clientes, por consequéncia da infinidade de ofertas e informacdes que ficaram
disponiveis na Internet (Macaes, 2017). Afonso (2017a) refere que o marketing digital
permite uma segmentacao mais eficaz, uma amplificacéo do alcance das campanhas e
uma componente analitica que mais nenhum canal permite. Ele permite as organizagfes
utilizar a web e os meios digitais para melhorarem as relagbes com os consumidores e
comercializarem os seus produtos e servigos adequadamente com um melhor custo e
valor para os seus publicos. As marcas conseguem dar-se a conhecer facilmente aos
seus mercados, aumentar a visibilidade dos seus produtos e servicos através de opcdes
como e-mail marketing, websites, redes sociais, entre outras, bem como auxiliar a
deciséo de compra e permitir a realizacdo desta via online (Afonso et al., 2016; Viana &
Hortinha, 2005).

Antes da Internet, as empresas s6 tinham duas opc¢ées significativas para atrair
0s consumidores: comprar espaco publicitario nos média ou imprimir e distribuir
anuncios. Ambas dispendiosas, limitadas e pouco segmentadas. Porém, o marketing
digital trouxe inUmeras novas op¢des econémicas e segmentadas, entre as quais
desenvolver relagdes diretas e proximas com os consumidores que a longo prazo se
tornam vantajosas (Adolpho, 2012; Scott, 2008). Além das vantagens descritas, 0
marketing digital possibilita uma redugédo de custos em 4x e os resultados das suas
acdes sdo facilmente mensuraveis, comparado ao marketing tradicional que é mais
dispendioso e os resultados pouco avaliaveis. Isto, porque as acdes de marketing
digitais s&o passiveis de uma constante monitorizacéo e otimizacdo. E possivel alterar,
melhorar ou parar a acdo a qualguer momento tendo em consideracéo os resultados
obtidos, o que garante uma gestdo mais eficiente dos gastos (Curiosidade b, s.d,;
Fonseca, 2000; Viana & Hortinha, 2005).

Todavia, num mundo digital em rapida e constante mudanca encontram-se
algumas barreiras. A concorréncia € cada vez mais forte e feroz e os consumidores
dispdem de cada vez mais produtos e com caracteristicas idénticas. Como tal, o

marketing digital esta cada vez mais dependente das posses de informacdes sobre os
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consumidores. A concorréncia pode imitar 0s equipamentos, os produtos e os métodos
de trabalho, mas ndo podem fazer duplicados do saber, da informacéo e da capacidade
intelectual de que a empresa dispfe. As informagdes sobre os consumidores permitem
as empresas anteciparem-se, criarem novas estratégias de mercado e responder,
rapida e eficazmente, as necessidades dos consumidores (Kotler, 2008).

Mas ndo é sé na perspetiva concorrencial que as informacGes sobre os
consumidores tém um papel de destaque. No marketing digital os marketers usam as
informacdes e o feedback direto dos consumidores, em tempo real, para melhorar e
otimizar as suas acgoes e interagdes (Afonso et al., 2016). Para além da dependéncia de
informacgdes, o marketing atual depende também dos consumidores, isto &, da relagéo
de proximidade com cada cliente. O ambiente digital deu lugar a interagdo em tempo
real e a cultura da participacdo onde os consumidores estdo mais informados,
inteligentes e exigentes nas suas escolhas de produtos e marcas (Reis, 2000). Assim,
as marcas viram-se obrigadas a abandonar as antigas formas de comunicacdo
unilaterais, em que o consumidor era o ultimo elo da cadeia, para assumir formas de
comunicagao multilaterais, onde o consumidor assume controlo total em todo o processo
de comunicacao através da participacao (Afonso et al., 2016). H&, portanto, uma procura
pelo fortalecimento das relagdes com os clientes e pela manutencdo da sua satisfacao.
Adolpho (2012, p. 152) afirma que “ter os olhos fixos no consumidor e voltar toda a sua
estrutura organizacional para ele € o segredo de empresas que fazem marketing
eficiente neste novo milénio”. Afonso et al. (2016) tém a mesma perspetiva, afirmando
que a grande alteracdo no marketing e na comunicacédo deu-se devido aos avangos
tecnolégicos e a mudanca de foco, que passou a estar centrada no consumidor
individual. Contudo, a Internet facilitou esse processo ja que é uma rede rica em
informacgé&o e como tal facilita as acdes de pesquisa, levantamento e planeamento de
dados. Adolpho (2012, p. 50) refere que utilizando a Internet de forma adequada, “é
possivel fazer um levantamento das necessidades dos clientes de maneira precisa e
inequivoca”. Para além disso, através das inumeras informacdes dos consumidores,
passiveis de ser recolhidas, é possivel personalizar produtos e servicos, bem como
providenciar experiéncias mais atraentes para os clientes (Kotler et al., 2017).

Assim, o enfoque passou a estar no consumidor, nas relacdes diretas com o
mesmo e na personalizagdo dos produtos e servigos. Adolpho (2012, p. 29) diz mesmo
que esta é a “era do relacionamento direto com o mercado”. Segundo Kotler et al. (2017)
a funcéo mais importante do marketing digital é realmente fomentar a acdo e advocacia

e promover resultados. Atualmente, as marcas hdo procuram apenas promover e dar a
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conhecer produtos e servicos, mas sim criar e fortalecer relagbes com os seus clientes
de forma a fideliza-los e satisfazé-los, pois isso refletir-se-a em mais vendas e mais
clientes (Curiosidade a, s.d.). Para que tal aconteca, € necessario que as marcas
envolvam os consumidores e ganhem a sua confianca através de comunicacgdes diretas,
transparentes, e produtos e servicos personalizados. Miguel Figueiredo, fundador e
CEO da Excentrict, acredita que “as marcas depressa vao perceber que o dinheiro que
investem no digital traz um retorno mais rapido e maior do que investido noutros meios”
(Sousa, 2013). Também Afonso et al. (2016, p. 23) tém a mesma perspetiva, afirmando
que as marcas “ja se aperceberem que as técnicas de marketing tradicionais estdo a
tornar-se cada vez menos eficazes e mais dispendiosas”.

A verdade é que investir no digital € quase obrigatério para as marcas que
pretendem sobreviver e crescer nos dias de hoje. A Internet estd a dominar o dia-a-dia
dos consumidores, pode-se mesmo dizer que a maior parte das pessoas ja €
dependente da Internet e dos seus meios e plataformas. E na Internet que os
consumidores se encontram e vao buscar informacdes para garantirem escolhas de
compras acertadas, como tal as marcas tém de agir e acompanhar as tendéncias e,
sobretudo, tém de estar junto dos consumidores e integra-los no processo (Curiosidade
b, s.d.).

Embora o marketing ja tenha sofrido grandes mudangcas com a sua transicéo
para o digital, ele continua a evoluir e as suas transformagdes seréo cada vez mais
rapidas e intensas com o surgimento de novas ferramentas tecnoldgicas como a
inteligéncia artificial, a robética, o reconhecimento de voz e a impressao 3D (Schmidt &
Cohen, 2013; Viana & Hortinha, 2005). Todavia, Kotler et al. (2017) n&o acreditam que
o marketing online substitua o offline, mas sim que estes devem coexistir e convergir.
Os autores defendem que o marketing tradicional € importante numa primeira fase, para
iniciar uma interacéo entre a empresa e o consumidor de forma a despertar o interesse,
e 0 marketing digital numa segunda fase, quando essa interacdo é bem-sucedida e o
consumidor exige uma relagdo mais proxima com a empresa. O mesmo diz Afonso et
al. (2016), os quais explicam que atualmente ndo faz sentido fazer uma distingdo entre
o marketing digital e tradicional, j& que as fronteiras se estdo a esbater, e o desafio

passa pela integracdo e alinhamento de ambas as abordagens.

! Agéncia de Marketing Digital .
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2.3. O progresso do Marketing-Mix no digital

O marketing-mix & visto como um “grupo de variaveis controlaveis de marketing
que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo” (Kotler &
Armstrong, 1995, p. 31). Estas varidveis sdo conhecidas como os quatro Ps: Product
(produto); Price (preco); Place (praca ou ponto de venda); Promotion (promoc¢ao). As
descritas variaveis, que permitem identificar as atividades do marketing, foram
originalmente criadas por McCarthy em 1960 e, segundo Kotler et al. (2011, pp. 37-38),
estas explicavam sucintamente as praticas do marketing: “desenvolver um produto,
determinar o preco, realizar a promogao e estabelecer o ponto de venda da distribui¢cao”.
Contudo, mais tarde surgiram autores que se opuseram a esta visdo do marketing,
alegando que esta ilustrava apenas a perspetiva do vendedor e defendendo que “ cada
um dos quatro «Pés» deveria ter correspondéncia num «C» que tenha em conta o
comprador” (Kotler, 2008, p. 125). Assim, Lauterborn sugeriu os quatro Cs sendo eles:
Costumer need and wants (necessidades e desejos do cliente); Cost to the costumer
(custo para o consumidor); Convenience (conveniéncia); Communication (comunicagao)
(Lauterborn, citado por Kotler & Armstrong, 1995, p.32). Richers (2001, citado por
Kinder, 2012) por sua vez prop6s os 4 As: Analise; Adaptacao; Ativacao; Avaliacao,
afirmando que estas seriam as quatro funcdes basicas das responsabilidades
administrativas de uma equipa de marketing.

Até aqui percebe-se que McCarthy se concentrava na perspetiva da empresa,
enguanto Lauterborn se centrava no cliente e Richers na pesquisa de mercado.Todavia,
mais tarde também Kotler (2008) sugeriu a juncdo de mais dois Ps aos 4 originais:
Politica e Publico, clarificando que a politica pode ter uma grande influéncia nas vendas
(tendo em consideracdo a aprovacdo ou reprovagdo de leis que possam afetar o
mercado e os seus habitos de consumo), e que a opinido publica é influenciada por
diversos fatores que alteraram e determinam o interesse das pessoas por determinados
produtos e servigos.

Para além destas distintas visdes, anteriores a era digital, existem muitas outras
com outros Ps; no entanto, muitos autores acreditam que foi com o surgimento das
Tecnologias da Informacdo e Comunicagcdo que mais diferencas e impactos se deram.
Os consumidores tém atualmente acesso a uma infinidade de conhecimentos e, como
tal, estdo mais informados, participativos e inteligentes nas suas escolhas. Kotler et al.
(2017) explicam que a conectividade conduziu a questionamentos a volta das teorias
tradicionais e dos varios pressupostos, tidos como fidedignos, sobre o consumidor, o

produto e a gestdo da marca. Entre essas teorias tradicionais e pressupostos, estao os
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4Ps impactados e até reformulados com o mundo online. Para Fonseca (2000) parece
Obvia esta reformulacdo que, do seu ponto de vista, devera ter uma énfase dominante
nas relagbes e comunicacdes com o consumidor. Enquanto alguns autores preferem,
apenas, acrescentar um quinto P, outros vao mais longe, chegando a definir varios
novos Ps, Cs ou mesmo Ms.

Kotler et al. (2017, p.76) defendem a redefinicdo dos quatro Ps do marketing
para os “quatro cés (cocriacdo, moeda corrente, ativacdo comunitaria e conversa) ”.
Nesta perspetiva o produto é substituido ou adaptado a cocriacdo, tendo em conta que
o0 mundo estd agora conectado e, por conseguinte, 0 marketing integra uma maior
participacdo do consumidor. A cocriagéo € tida como uma nova estratégia que “permite
gue os consumidores personalizem os produtos e servi¢os, criando assim propostas de
valor superiores” (Kotler et al., 2017, p.77). Também Fonseca (2000) e Carrera (2014),
fazem referéncia a este novo poder de participagdo e cocriacdo por parte do
consumidor, todavia, vém-no como um quinto P, de Participation (participacdo) ou
Personalizagdo, correspondentemente, acrescentando aos quatro tradicionais nos quais
apenas referem impactos desta nova era digital. Quanto ao preco, este altera-se para
moeda corrente devido a evolucao de determinacdo do preco na era digital, que passa
a ser um processo dinamico, através do qual se estabelecem “pregos flexiveis, com
base na procura do mercado e na utilizacdo da capacidade” (Kotler et al., 2017, p. 77).
O ponto de venda também foi reformulado, levando a ativacdo comunitéria, ja que se
vive hoje numa economia da partilha em que “o conceito de distribuicdo mais potente é
a distribuicdo peer-to-peer (par a par) ”. Isto é, as empresas “fornecem ao consumidor
um acesso facil aos produtos e servigos que eles ndo detém, mas que sdo detidos por
outros consumidores”, como é o exemplo da Airbnb ou a Uber (idem, p. 77). Por fim, os
autores substituem o P de promocéao pelo C de conversa, explicando que anteriormente
a publicidade foi sempre unilateral, isto €, as empresas enviavam mensagens aos
consumidores e estes limitavam-se a recebé-las. Porém, a Internet trouxe novas formas
de comunicar, como as famosas redes sociais, que permitem aos consumidores
responder quase instantaneamente as mensagens e ainda conversarem entre si sobre
essas mesmas mensagens. Cria-se, assim, uma conversa entre consumidores e
empresas e entre consumidores sobre as mensagens das empresas. Nenhum dos 4Ps
tradicionais desaparece, mas todos séo impactados de tal forma que séo obrigados a
adaptarem-se a nova era digital.

Ries (2016) defende que em vez dos 4Ps, a combinacdo de marketing para o

século XXI, e portanto na era digital, deve incluir os 4Ms: Mercadoria; Mercado; Média;
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Mensagem. Nesta concecdo, € dada uma nova énfase no Mercado, o Produto €
transferido para a Mercadoria, a Promocéo é substituida e alargada em dois: Média e
Mensagem, enquanto o Preco e Ponto de venda desaparecem. Nesta viséo, o autor fala
em Mercadoria defendendo que o marketing se ampliou a outros setores envolvendo,
atualmente, muito mais do que produtos (servigos, organizacles, ideias, pessoas,
movimentos, entre outros). Por sua vez, a mercadoria pode incluir todos esses
elementos e ajustar esta a proposta de valor. Quanto ao Mercado, o autor defende que
este € absolutamente decisivo, uma vez que € nele que se pretende estabelecer a
segmentacdo. E necessario perceber quem sio os clientes, obter informagdes sobre
eles e as suas necessidades, de forma a ter uma estratégia bem-sucedida.
Relativamente ao média, o autor explicita que muitas empresas querem estar em todos
0S meios e canais (tanto offline como online) e comenta esse querer e estar como uma
armadilna jA que se estdo a focar num mercado de massas e, portanto, sem
segmentacado. Ou seja, a marca deve escolher um medium de acordo com a mercadoria
e mercado/publico-alvo em que pretende intervir. Por fim, a Mensagem ocupa-se das
mensagens que a marca comunica ao seu mercado, como uma histéria ou slogan, que
deve ser simples, consistente e memoravel (Ries, 2016; Ternay, 2017).

Ja Adolpho (2012) sugere uma visao inédita na qual defende que o marketing
digital se deve reger em 8 Ps: Pesquisa; Planeamento; Producdo; Publicacao;
Promocéao; Propaganda; Personalizacdo; Precisdo. Contudo, o autor defende que estes
ndo séo “uma mistura de marketing digital com mais Ps do que os tradicionais 4 Ps”
(Adolpho, 2012, p. 188), mas sim que se trata de um processo para que a estratégia de
marketing digital possa ser cumprida com sucesso. Portanto, nesta concecdo, 0
processo inicializa-se com a Pesquisa, onde se pretende fazer uma investigagdo do
setor (em que se quer atuar) e dos consumidores que importam a esse mesmo setor.
Essas informacdes permitirdo segmentar o mercado e levar até ao consumidor o que
ele realmente quer. O autor defende que “o 1.° P € o melhor estudo de mercado que ha”
(idem, p. 189). Segue-se o Planeamento, no qual se deve elaborar um documento com
diretrizes de acdes para os restantes Ps, utilizando as informacdes do P anterior, para
posteriormente serem postas em prética no digital. Este devera ser seguido até ao final,
com alguns ajustes no decorrer do mesmo. Prossegue-se com a Produc¢édo, dedicado a
implementacéo das ideias e do que foi estipulado no P anterior. Este esta mais ligado
ao site do projeto, na maioria das vezes “é a programacao e envolve basicamente os
programadores” (idem, p. 194). Depois da Produc¢éo a ébvia Publicacéo, onde é suposto

criar e publicar contetdos persuasivos que vao de encontro ao publico-alvo com o
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objetivo deste falar da “empresa” e a recomendar aos outros. Segue-se a Promocéao, ou
seja, promover o contetdo produzido e publicado no P anterior. O autor defende que a
promocao “ndo pode morrer na pessoa que toma contacto com ela a partir da
comunicacdo feita pela empresa, mas deve, sim, fazer com que essa pessoa propague
a comunicacao da marca” (idem, p. 199) e é ai que entra 0 6° P, a Propagacdo. Na
Propagacao pretende-se tornar virais as publicacdes nas redes sociais, de forma a
transformar o consumidor no melhor vendedor da marca. O autor vé a propaga¢dao como
a chave que permite a interacdo e o lucro, defendendo que é no efeito viral, feito pelos
consumidores, que “chegara aos recénditos do mercado e atingira de forma muito mais
baixa, lucrativa, eficiente e fiavel, consumidores de todos os segmentos possiveis”
(idem, p. 199). Posteriormente surge a Personalizagdo com o intuito de comunicar de
forma individual e personalidade com cada consumidor, permitindo construir um
relacionamento mais proximo com os consumidores, conhecer melhor cada um deles e
fideliza-los. Por fim, a Precisdo. Esta permite saber o que resultou ou ndo resultou
através da mensuracdo que permitira planear as proximas acdes tendo em conta as
métricas de forma a corrigir o rumo da comunicagdo e aumentar a margem de acertos.

Percebe-se que neste ponto de vista o0 preco e a praca (ponto de venda)
desapareceram enquanto o produto e a promocao subdividem-se em diversas etapas
de mais relevo no ambito digital. O autor acrescente ainda a personalizacdo que antes
era somente possivel através da segmentacao tradicional (caracteristicas demograficas,
geograficas, comportamentais ou psicogréaficas), e hoje, gracas aos rastos de
informacfes deixados pelos consumidores, pode ser completa. E por fim junta a
precisdo, métricas que permitem medir praticamente tudo e ditar o sucesso da
campanha ou aquilo que deve ser alterado para o alcancgar.

Em suma, enquanto alguns autores apenas referem os impactos que o digital
possibilitou nos quatro Ps tradicionais outros, nas suas mais profundas reformulagoes,
fazem desaparecer ou substituir o prego e o ponto de venda e d&o novo relevo a outros
conceitos recentes. A supressao do ponto de venda € a mais 6bvia, ja que agora existe
o e-commerce?. O produto ou servico segue do produtor diretamente para o consumidor
final, e muitas vezes do consumidor para consumidor. Por sua vez, o preco €, agora,
influenciado por novos fatores e em grande parte determinado pela oferta e procura ao
momento. Relativamente ao produto e a promocao, estes ganham um novo destaque e,

inclusive, subdividem-se em etapas mais pertinentes no meio digital. Contudo, algo que

2 Comércio eletronico que permite a transacéo de bens e servicos sem barreiras de tempo, espagco, retalhistas e lojas
fisicas.
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todos os autores referem nas suas reformulacdes e interpretagdes dos Ps no digital é a
énfase no mercado e no consumidor através de pesquisas, personalizacdo ou
participacdo do mesmo.

A verdade é que quanto mais se avanca no digital, mais as empresas percebem
o valor e impacto que esta nova plataforma comunicacional pode ter para elas. Com
novas praticas eficazes e econémicas que permitem as empresas alcancar os seus
objetivos, e relacionarem-se de modo ultra personalizado com 0s seus publicos, o
marketing digital, e as suas novas plataformas e técnicas, tém-se revelado uma boa e

crescente oposta.

2.4. Dasegmentacdo a individualizagdo e comunizagao

O mercado é heterogéneo, ou seja, € constituido por uma imensiddo de
consumidores que diferem entre si nas suas necessidades, gostos, hébitos,
expectativas e desejos (Faustino, 2012). As empresas, e 0s responsaveis de marketing,
pretendem chegar a esse mercado e impacta-lo para um determinado produto ou
servico, contudo, “tém plena consciéncia de que ndo podem satisfazer as necessidades
de todos os clientes” (Magées, 2017, p. 47). Para além disso, ndo podem comunicar ou
satisfazer do mesmo modo todos os consumidores, uma vez ja que estes sao singulares
e reagem de diferentes maneiras ao mesmo produto, servico e comunicagao, ou seja
mercados diferentes pedem abordagens diferentes. Tendo em consideragdo essas
diferencas e dificuldades, as empresas comecaram a perceber que para alcangarem os
resultados pretendidos era necesséario entender e determinar as necessidades e
desejos do mercado-alvo de forma a satisfazé-lo eficientemente. Como refere Pires
(1997), as acdes de marketing devem ter como destino mercados bem caracterizados;
de forma a ajustar eficazmente os produtos e servicos as necessidades desses
mercados. Uma perspetiva partilhada por Kotler e Armstrong (1995, p. 160) para os
quais “as empresas devem identificar as parcelas do mercado que poderdo atender
melhor”.

Neste seguimento surgiu a segmentacdo, defendendo que “os consumidores
devem ser agrupados em segmentos diferentes, por critérios que os identifica de acordo
com 0s seus gostos, preferéncias ou comportamentos” (Duailibi & Simonsen, 2009, p.
66). Assim, a segmentacéo permite tornar o mercado global em pequenos segmentos
homogéneos, ja que “os membros de um mesmo segmento de mercado, por definigao,
devem ter tracos comuns que determinam as suas decisdes de compra” (Macées, 2017,
p. 49).
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Anténio Salvador?® (citado por Oliveira C., 2017, p. 150) vé a segmentacdo como
um “processo de subdivisdo de um mercado em varios subgrupos, que partilham
valores, necessidades e expectativas semelhantes”; uma conce¢do semelhante a de
Magées (2017, pp. 48-49), que refere a segmentagcdo como uma atividade que divide o
“mercado global em segmentos homogéneos de clientes com caracteristicas, desejos e
necessidades semelhantes, segundo determinados critérios, e que podem requer
estratégias de marketing-mix diferenciadas”. Kotler et al. (2011) explicam que na
segmentacao ndo é necessario e pretendido incluir toda a gente, mas apenas aqueles
gue importam ao produto ou servico que se deseja promover ou vender. Isto é,
determinar e incluir os consumidores que estdo mais preparados para a compra e para
beneficiar com ela. Assim, muitos autores veem a segmentagdo como uma das
ferramentas essenciais do marketing. E o caso de Afonso & Borges (2013) que veem a
segmentacdo como um dos principios fundamentais através da qual se pretende
entender as razdes que levam as pessoas a comprarem um produto ou servico, as suas
caracteristicas e necessidades, e como tornar o produto irresistivel para esse grupo
(segmento). Nunes (1998, p. 48) partilha da mesma visdo, acrescentando ainda que
sem a segmentacgao as “estratégias de marketing continuariam a ser pouco eficazes e
a concorréncia, uma luta sem destino”. Para além disso, a segmentacéo possibilita as
empresas a criacao de politicas de precos e promocdes individualizadas e a criagdo de
produtos e servicos que respondam as necessidades especificas de cada grupo
(segmento) de consumidores. Scott (2008, p. 64) refere, inclusive, que se “dividirmos os
compradores em grupos distintos e, em seguida, catalogarmos tudo o que sabemos
sobre cada um desses grupos, facilitamos a criagdo de contetdos direcionados para
cada grupo demogréfico relevante”. Por sua vez, Mota (2001, p. 67) afirma que “quanto
mais focados num mercado especifico, mais provavelmente satisfardo a suas
necessidades”.

Macdes (2017) e Nunes (1998) referem algumas das vantagens da
segmentacdo, entre as quais, uma analise mais profunda dos consumidores e da
concorréncia, uma identificagdo e medi¢cdo mais facilitada das oportunidades de
mercado, uma resposta mais rapida as mudancas de necessidades dos consumidores,
uma melhor atribuicdo dos recursos de marketing, j& que estes sdo baseados em
critérios objetivos que possibilitam “enormes redugdes de custos e maior eficacia e

controlo no seu destino” (Nunes, 1998, p. 50), e uma personaliza¢cédo da relagdo com os

3 CEO da Intercampus e Presidente da Apodemo (Associagdo Portuguesa Empresas De Estudos Mercado E Opini&o).
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clientes, uma vez que ha um ajustamento da empresa ao mercado-alvo, permitindo uma
maior satisfacdo das suas necessidades e a criagdo de um vinculo.

Em suma, a segmentacdo tem como finalidade saber onde e como investir, isto
€, conhecer o mercado e otimizar as estratégias de marketing na direcao da parcela de
mercado (publico-alvo) que se pretende atingir.

De acordo com Kotler e Armstrong (1995), Mota (2001) e Solange Ribeiro (2009),
as variaveis de segmentacdo do mercado sao definidas e classificadas com base em
quatro critérios: geogréafico, demografico, psicografico e comportamental. Na
segmentacao geografica o mercado € dividido em diferentes unidades geograficas como
paises, estados, regides, municipios, n° de habitantes, clima, cidades ou bairros. Quanto
a segmentacdo demografica, o mercado é distribuido com base na idade, género,
agregado familiar, ciclo de vida familiar, geracdo, renda, ocupacéo, nivel de instrucao,
profissdo, religido, raca e nacionalidade. Na segmentacéo psicogréafica, o mercado é
repartido em grupos baseados na classe social, caracteristicas de personalidade e estilo
de vida. Por fim, a segmentacdo comportamental, na qual os consumidores sdo
distinguidos com base no seu conhecimento, atitudes, ocasides (de compra), beneficios,
usos ou respostas a um dado produto, indice de utilizacdo, intengdo de compra e grau
de fidelidade.

No entanto, com a chegada do digital também os critérios classicos de
segmentacao necessitaram de ser revistos. Num mundo ligado pela Internet, onde as
barreiras geograficas e fisicas séo inexistentes, e onde se encontram pessoas de todo
o mundo, os consumidores deixaram de se agrupar e interagir do mesmo modo. Para
além disso, as empresas tém acesso a mais e concretas informagdes sobre os clientes,
em conjunto ou cada um em particular, que lhes permite responder eficiente aos
consumidores e as suas necessidades.

Oliveira C. (2017) afirma que as variaveis de segmentacao tradicionais estao
desatualizadas e hoje em dia s6 é possivel conhecer o consumidor através da analise
e compreensao de informacdes. Informacgdes essas que sao presentemente mais faceis
de obter através dos rapidos desenvolvimentos tecnoldgicos e o advento do Big Data®*.
Afonso e Borges (2013) acreditam que a segmentacéo esta a ganhar ainda mais relevo
por consequéncia do acesso a conhecimentos profundos e até inesperados sobre o

consumidor. Reis (2000, p. 75) defende que atualmente as empresas tém de estipular

4 software que armazena uma infinita quantidade de dados, estruturados e néo estruturados, dos utilizadores da Internet,
para posteriormente serem utilizados, em grande parte, para beneficio de clientes e empresas.
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0 publico-alvo “através da definicdo de grupos cada vez mais especificos de pessoas
segundo distingbes cada vez mais pormenorizadas”.

A verdade é que se anteriormente ja era possivel segmentar e agrupar
consumidores com informagdes limitadas, atualmente com a infinidade de informacdes
a que se tem acesso e com 0 meio online essa segmentacdo pode ser muito mais
composta e fragmentada. E o que refere Mota (2001, p. 65) quando relata que “qualquer
mercado pode ser fragmentado em segmentos, nichos e, ultimamente em individuos”,
0 mesmo diz Adolpho (2012, p. 201) aquando afirma que “no limite da segmentacao,
cada consumidor devera ser um segmento”. Solange Ribeiro (2009) concorda com 0s
anteriores pontos de vista, clarificando que para a empresa ser bem-sucedida deve
direcionar-se para um cliente especifico de forma a conquista-lo e manté-lo. Na mesma
linha de pensamento esta Scott (2008) defendendo que os agentes de marketing tém
de alterar 0 seu pensamento relativamente aos segmentos e criar uma estratégia de
segmentacao que chegue a milhdes de micromercados com mensagens precisas e na
altura certa. Todas as referidas perspetivas vao de encontro a visdo mais recente de
Macaes (2017, p. 52), o qual defende que se caminha para uma era de marketing
individual ou micromarketing onde “a empresa usa um marketing-mix personalizado
para cada individuo”, permitindo uma customizagao de produtos e servigos ao gosto dos
consumidores. Assim, percebemos que depois da segmentacao tradicional comeca-se
a entrar numa era de segmentacao individual, com comunicac¢fes dirigidas a um s6
cliente e produtos personalizados.

Ja em 2000, Fonseca (2000, p. 23) referia esta ascensédo de uma segmentacéo
individual e personalizada, dando-lhe o nome de marketing personalizado, no qual “o
conhecimento sobre os clientes individuais é usado para conduzir estratégias altamente
focalizadas de marketing”. Nesta perspetiva cada cliente tem um perfil ao qual a
empresa se deve adaptar, seja nos seus produtos, servicos ou mensagens. Kotler et al.
(2017, p. 73) defendem esta segmentacédo individual e personalizada dizendo que
“quanto mais sociais somos, mais queremos coisas feitas & nossa medida”.

Para além dessa individualizacdo e personalizagdo, os consumidores
comecaram a agrupar-se por afinidades fazendo com que os critérios tradicionais
perdessem importancia. Na Internet, as pessoas néo se agrupam e criam amizade com
base na idade, no local onde vivem, ou outros critérios que eram usados anteriormente,
mas sim por gostos comuns, isto € afinidades. Esta € a nova grande tendéncia como
consequéncia da conetividade e da necessidade de socializa¢do. As pessoas tém ansia

de pertencer a grupos onde sejam entendidas, onde possam patrtilhar experiéncias e
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ideias, sem que sejam criticadas ou postas de parte, algo que sé é possivel em grupos
com afinidades comuns. A Internet, na grande maioria as redes sociais, permitiu-o muito
facilmente. Assim, os consumidores agrupam-se de acordo com 0S seus gostos e
preferéncias criando comunidades que, para Kotler et al. (2017), sdo 0s novos
segmentos. Segundo estes, as comunidades sdo formadas pelos consumidores dentro
dos limites por eles definidos, ao contrdrio dos segmentos. Anteriormente uma
comunidade designava um grupo de pessoas que conviviam geograficamente préximos
e que partilhavam praticas e costumes. Contudo, atualmente as comunidades (na
generalidade) sao virtuais, a primeira vista nao tém necessariamente coisas em comum,
mas efetivamente partilham habitos, linguagens, gostos e rotinas (Guedes, 2017). J&
em 2011, Kotler et al. (2011) referiam que futuramente o conceito de STP (segmentacao,
targeting e posicionamento) seria redefinido pelo conceito de comunizacao, inteiramente
relacionado com o conceito de tribalismo no marketing. Conforme explica Lima (2010)
0 conceito de tribo refere-se a “grupos heterogéneos de individuos que se unem por
paixdes, crencas, opinides e sentimentos comuns, que sédo partilhados e capazes de
mobilizag&o coletiva” em torno de uma marca/produto. Godin (2008) refere na sua obra
“Tribos” que os consumidores pretendem estar conectados a outros consumidores, ao
invés de empresas. Segundo Kotler et al. (2017, p. 74) uma das razbes para esse
acontecimento passa pelo cansaco dos consumidores perante publicidade e
mensagens, muitas vezes irrelevantes, a si dirigidas, chegando mesmo a vé-las como
spam. Assim, as comunidades sdo imunes ao spamming, e “rejeitardo a tentativa de
uma empresa entrar a forca nessas redes de relacionamentos”. O mesmo diz Morais
(2011b), afirmando que este tipo de comunidades séo sensiveis a ataques comerciais.

Obviamente este facto levanta um problema para as empresas que se veem sem
saber como alcancar essa comunidade. Kotler et al. (2011, 2017) sugerem que as
empresas se adaptem a esta tendéncia e necessidade, ajudando os consumidores a
associarem-se em comunidades, ou seja, fazendo parte do processo e da comunidade.
Para além disso, as marcas tém de pedir permisséo, isto &, ter o consentimento dos
consumidores para enviarem as suas mensagens de marketing. Porém, “quando pedem
permissdo, as marcas tém de agir como amigos com o desejo sincero de ajudar e ndo
como cagadores com isco” (Kotler et al., 2017, p. 74). Morais (2011b) tem uma visédo
semelhante ao referir que a marca deve primeiramente ganhar a confianga, de forma a
pertencer a comunidade, e escutar antes de ‘falar’. Para Guedes (2017) a marca precisa
de “criar espagos e mapear oportunidades de crescimento e de desenvolvimento,

enquanto oferece suporte por meio de um didlogo direto e transparente com essas
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pessoas”. Lima (2010), alude que os membros de uma mesma tribo ou comunidade séo
verdadeiros embaixadores capazes de influenciar o consumo de determinado produto
por parte de toda a tribo. Também Kotler et al. (2017, p. 31) partilham da referida visao,
afirmando que as comunidades tém mais voz e “as conversas casuais sobre as marcas
sdo agora mais crediveis do que as campanhas de publicidade com alvos especificos”.
Todavia, Lima (2010) avisa que as marcas devem estar atentas e cautelosas a este
facto pois um erro da sua parte ou uma ma experiéncia com um produto pode levar um
membro a contagiar negativamente a restante tribo. Silva (2012, citado por Rodrigues,
2015) tem a mesma visdo e acrescenta que por esse mesmo motivo as marcas devem
aplicar a personalizagéo a essas tribos de consumo, de forma a manter e aumentar a
paixao e partilha em volta da marca ou produto. Apesar dos referidos aspetos, Morais
(2011b) declara que esta forma de segmentagdo tem como vantagem evitar o
desperdicio, ja que se racionaliza o investimento em comunicagdo e mensagens
altamente focadas com maior probabilidade de retorno. O mesmo afirma Lima (2010),
acreditando que estas tribos/comunidades sdo uma mais-valia para as marcas por
permitirem estabelecer relacionamentos de longo prazo entre marcas e consumidores.

Dois exemplos que demonstram a crescente importancia destas comunidades,
construidas com base em afinidades, sdo o Google Adwords e a startup Trybe.O Google
Adwords® adicionou recentemente a segmentacéo afinidades que tem como base os
interesses dos consumidores. O sistema recolhe e avalia os tipos de paginas visitados
por cada consumidor, a frequéncia com que as visitam e o tempo que passam nelas,
posteriormente associa essas informacdes a categorias de interesse. Desta forma ajuda
0s anunciantes a alcancar o publico-alvo mais adequado através de “80 segmentos de
estilo de vida exclusivos, com base nas categorias de interesse e nas informacdes
demograficas” (Jolly, 2013). Para além da vantagem de escolher um publico-alvo de
forma mais precisa e em larga escala, este segmento permite que 0s andncios sejam
exibidos a consumidores com afinidades & marca divulgada sem que este esteja a
navegar num website com relacdo direta aos produtos e servigos anunciados (Clinks -
Google Adwords, 2013). Relativamente a startup Trybe, tem como objetivo “aproximar
as marcas aos seus consumidores ao incentivar a partilha de opinides honestas sobre
os produtos que os utilizadores experimentam”. Os utilizadores registam-se na pagina
e usufruem da oportunidade de experimentar os produtos das suas marcas preferidas e
com base nos seus interesses gratuitamente; em troca tém de expor a sua opinido

honesta. Assim, as marcas podem melhorar os seus produtos de acordo as opinibes

> Servigo de publicidade da Google.

36



dos seus fiéis consumidores e, por sua vez, estes sentem-se como parte integrante da
marca (Silva R., 2016).

Em suma, o digital trouxe novas formas de socializacdo que resultam em novas
técnicas de segmentacdo. Os critérios psicograficos ganham destaque enquanto os
sociodemograficos perderam importancia. O mercado é agora dominado por
fragmentos, varios segmentos e nichos, extremamente interativos, informados e
conectados, com o0s consumidores a agruparem-se pelas suas afinidades, com
preferéncias para os produtos e servigos personalizados a seu gosto e necessidade. As
marcas tém agora de responder as necessidades individuais de cada cliente ao invés
dos segmentos coletivos. Para além disso, as marcas devem procurar aliar-se a
comunidades de consumidores e ter uma preocupagdo em analisar a personalidade,
necessidades, sentimentos e motiva¢des da sua tribo/comunidade, de forma a criar uma
relacdo direta com as mesmas, ja que estas serao no futuro “um dos grandes valores e
activos das marcas na construgéo de relagdes emocionais e duradouras” (Lima, 2010).
As comunidades de consumidores tém particular interesse para este trabalho de
investigagdo, uma vez que os influenciadores e os seus seguidores formam uma
comunidade. Nesta, os influenciadores funcionam como lideres da tribo, influenciando

0s consumos de produtos, marcas e servi¢cos dos restantes membros.

2.5. A Caudalonga

A teoria da cauda longa foi concebida por Chris Anderson, para explicar como é
que “os clientes, os produtos e os mercados nao rentaveis passam a ser rentaveis”
(Anderson, 2007, p. 12). Aquando da sua cria¢do, a teoria da Cauda Longa foi muito
comentada, questionada e elogiada por ser deveras inovadora. Com o passar dos anos
a teoria acabou por se comprovar veridica, como referiam Kotler et al. (2017, p. 35), ao
mencionar que “a velha hipétese de Chris Anderson ndo se podia revelar mais
verdadeira atualmente”, uma vez que “o mercado esta a mudar das marcas tradicionais
de alto volume para os nichos de baixo volume”.

Anderson (2007) denominou esta teoria de “Cauda Longa” tendo em conta o
facto de que na estatistica este tipo de curvas, cauda da curva infinita e bastante longa
em comparagao com a “cabeca”, sdo chamadas de distribuicbes de cauda longa. Como
se chega a cabeca e a cauda? Através dos hits e néo hits. Adolpho (2012, p. 41) explica
gue “ha poucos produtos com alta popularidade, os hits (cabeca) e muitos produtos com
baixa popularidade, os nichos (cauda) ”. Assim, esta curva comeca com a procura

ordenada pela popularidade, portanto o topo da curva (cabeca), e depois cai a pique,
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todavia, nunca cai para o zero. Quer isto dizer, que tudo o que é disponibilizado no
mercado encontra comprador. O autor diz mesmo que “aparentemente, o grande
crescimento do nimero de escolhas acionou a procura de tais escolhas” (Anderson,
2007, p. 25). Anderson (2007, p.16) acredita que “a selecdo ilimitada esta a revelar as
verdades sobre o que 0s consumidores querem e como pretendem obté-lo, em qualquer
tipo de servigo”, ou seja, durante muito tempo os consumidores foram levados a pensar
(pelo marketing, pela centralidade nos hits e pela falta de op¢éo) que o seu gosto era o
mesmo da corrente dominante, contudo, numa abundancia de produtos comecam a
descobrir a sua singularidade.

O autor explica que este mercado de nichos sempre existiu, todavia, ganhou uma
forca dantesca gragas a Internet. No mercado de massas, 0 espaco & fisico e limitado
e, como tal, é necessario preenché-lo com o que melhor se vende, os hits. Porém, no
online ha uma infinidade de espaco que os ndo-hits podem ajudar a preencher.

Scott (2008) refere-se a Cauda Longa para explicar como ela permitiu, a muitas
empresas, tornarem-se nas empresas online mais bem-sucedidas atualmente; isto €,
gragas ao facto de satisfazerem consumidores que, anteriormente, eram servidos
insuficientemente no espaco fisico. Anderson (2007) da inameros exemplos ao longo da
sua obra, entre os quais o Ebay e a Amazon. Duas empresas internacionalmente
conhecidas, que se dedicam a tornar disponivel uma infinidade de produtos de nicho,
indisponiveis nas lojas fisicas tradicionais, e fazem deles a grande maioria das suas
receitas. O autor acredita e prova que existem mais ndo-hits do que hits, e que juntos
sdo capazes de construir um mercado tdo grande ou maior que os Ultimos. Assim, o
segredo para um negécio de Cauda Longa passa por tornar tudo disponivel e ajudar o
consumidor a encontrar essas coisas através de filtros como as recomendacdes e 0s
rankings, que sao capazes de estimular a procura ao longo da cauda.

Em resumo, esta teoria pode ser explicada da seguinte maneira: “a nossa cultura
e economia estdo a abandonar cada vez mais a focalizagdo num numero relativamente
pequeno de hits (...) no topo da curva da procura, para passarem a centrar-se num
elevado numero de nichos na cauda” (Anderson, 2007, p. 54). Esta interessante
hipétese adapta-se ao tema do presente trabalho, no sentido em que “este € o mundo
dos bloggers, dos criadores de video e das bandas de garagem, todos subitamente
capazes de encontrar uma audiéncia gracas ao mesmo modelo econémico invejavel da
distribuicao digital” (Anderson, 2007, p. 7).
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3. Marketing de influéncia

3.1. A Perdade poder da publicidade

Como referido anteriormente, o digital trouxe grandes alteracdes nos
comportamentos e habitos dos consumidores, bem como no relacionamento entre
marcas e clientes. A publicidade foi, possivelmente, a que mais alteragbes sofreu em
consequéncia da alteracdo de panorama. Com o0 passar do tempo, 0s consumidores
comecaram a aperceber-se das taticas de publicidade ao mesmo tempo que o seu
volume foi crescendo, pois as empresas ndo alcangcavam as vendas esperadas e em
consequéncia investiam ainda mais em publicidade (Adolpho, 2012). Este circulo vicioso
levou a que os consumidores se saturassem da publicidade e a comegcassem a ver como
poluicdo visual, ndo Ihe dando a atencéo pretendida. A Infolinks® realizou um estudo
onde demonstrou que somente 14% dos entrevistados se recordavam do Gltimo anincio
que tinham visto (Talavera, 2015). Estes e outros fatores acabaram por resultar na perda
de influéncia e credibilidade da publicidade, ao ponto de esta ja ndo ser considerada um
vendedor efetivo (Ries & Ries, 2008). Para além disso, a publicidade tradicional
baseia-se na interrup¢éo de contetdos para ganhar a atencdo do consumidor, o que faz
com que estes sejam interpelados por centenas de mensagens comerciais todos 0s
dias, muitas delas sem qualquer interesse para o consumidor em questao. Prova disso
foi o estudo levado a cabo pela Havas Group (2017), o qual demonstrou que 60% do
conteudo criado pelas marcas ndo é adequado ou relevante, e que 0os consumidores
ndo se importariam se 74% das marcas desaparecerem. Contudo, esse sistema de
interrupcado nao funciona na Internet, pois 0os consumidores tém a sua disposi¢ao
ferramentas que lhes permitem ignorar ou fechar essa publicidade. E o caso do Adblock,
um sistema que permite aos consumidores navegar na Internet sem serem
interrompidos por publicidade. No digital s&o os consumidores que escolhem o que
querem ver, onde, como e por quanto tempo. Agostinho (2009) afirma que a maior
revolugdo que a Internet trouxe foi o facto de os consumidores deixarem se ser
audiéncia, isto €, estarem cativos para passarem ao controlo sobre o que querem ver e
saber. O autor acrescenta ainda que, embora a diferenca possa parecer pequena, €
suficientemente grande para ditar o fim da publicidade dita tradicional, que era imposta.
Assim, surgiu o conceito de marketing de permisséo, criado por Seth Godin, o qual

defende que neste paradigma s&o os consumidores que concedem permissao para que

6 Plataforma de publicidade digital.
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as marcas lhes dirigiram mensagens e conteudos em troca da sua atencdo, a qual €
vista como 0 bem mais escasso (Godin, citado por Reis, 2000).

A verdade € que os consumidores se mostram mais resistentes e duvidosos as
comunicacgdes e conteudos gerados pelas marcas (Afonso & Borges, 2013), a0 mesmo
tempo que se sentem mais inseguros nas suas decisdes de compra e acesso a Servicos.
Para dar resposta a essa inseguranca, procuram cada vez mais informacgdes e opinides
que os ajudem a esclarecer duvidas e a tomar decisdes acertadas (Rasquilha, 2010);
recorrendo para isso a familiares, amigos e consumidores com mais conhecimento e
experiéncia. Ja ha algum tempo que varios estudos tém vindo a apontar que 0s
consumidores confiam mais nos seus pares do que nas marcas, e até na sua preferéncia
pessoal. E o caso do estudo Global Trust advertising, no qual foram entrevistadas
30,000 pessoas de 60 paises. Este revelou que 83% dos entrevistados confiam, um
pouco ou completamente, nas recomendagdes de amigos e familiares e 66% diz confiar
nas opinides dos consumidores postadas online (Nielsen, 2015a). J& no que diz respeito
a Portugal, 89% dos inquiridos tém como publicidade mais fidvel as recomendacdes por
parte de familiares e amigos, com 9 em cada 10 portugueses a dar mais credibilidade a
experiéncia dos que o rodeiam e a seguirem, em algum momento, os conselhos dos
seus familiares ou amigos (Nielsen, 2015b). Também num artigo da célebre revista
Adweek é referido que 90% “of consumers trust recommendations from other people
above all other forms of advertising” (Cole, 2016).

Em suma, a confianga “existe mais em relagdes horizontais do que em relacbes
verticais” isto €, “os consumidores acreditam mais uns nos outros do que nas empresas”
(Kotler et al., 2017, p. 42). Os autores justificam esta mudanca de fonte de influéncia
para os circulos sociais, por esta permitir aos consumidores usarem-nos como fortaleza
contra as publicidades enganosas, afirmagfes falsas das marcas e ainda pelas
distracbes a que os consumidores estao sujeitos; multiplos dispositivos e ecras, que
reduzem a capacidade de concentragdo e limitam a capacidade de decisédo e o tempo
para comparar a qualidade/preco (Kotler et al., 2017).

Ries e Ries (2008, p. 91) acredita que, a medida que o volume de publicidade
cresce, 0s consumidores viram-se para outras fontes independentes a procura de
recomendacdes e conselhos sobre produtos e servigcos, nas quais possam depositar a
sua confianga. O autor refere que “a maior parte das pessoas determina o que € melhor
procurando o que os outros pensam que € melhor”. Algo que se tornou particularmente
facil com a advinda das redes sociais, visto que causaram 0 aparecimento de

verdadeiros fendmenos de popularidade e influéncia.
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Embora sempre se tenha recorrido a pessoas influentes, como celebridades,
para publicitar e vender produtos, a Internet em geral, e as redes sociais em particular
permitiram a mais pessoas tornarem-se influenciadores e disporem de maneiras mais
faceis de engagement’ (Marx, 2017). Atualmente, o poder estd do lado dos
consumidores e as redes sociais sdo o0 megafone das suas vozes. Nelas “os
consumidores pintam o seu proprio quadro das empresas e marcas, que é muitas vezes
diferente da imagem que as empresas e as marcas pretendem projetar” (Kotler et al.,
2017, p. 37). Seja qual for a opinido, o problema ou incébmodo com alguma marca,
produto ou servigo, as pessoas irdo leva-lo para as redes sociais e discuti-lo junto dos
seus seguidores. Obviamente que o0 mesmo se refere as boas referéncias e elogios,
portanto “the reputation of a brand lives and dies in the feeds® of its would-be consumers”
(Cole, 2016).

E neste panorama de incerteza e desconfianga, em que as marcas estdo a
perder poder, e em que 0s consumidores procuram outras fontes de informacgéo
(inclusive mundiais) e expfem as suas opinides e experiéncias, que o marketing de
influéncia se desenvolve; pois torna-se necessario trabalhar com esses consumidores
influentes a favor das marcas e dos seus produtos, ja que “a melhor fonte de influéncia
é deleitar os consumidores e converté-los em fiéis defensores" (Kotler et al., 2017, p.
86).

3.2. A Novavoz das marcas

O Marketing de influéncia, mais conhecido como Influencer Marketing, esta a ser
cada vez mais utilizado porque permite fugir aos problemas anteriormente referidos e,
ainda, usufruir de outras novas tendéncias que fazem dele uma pratica eficaz. Por ser
um conceito recente no campo do marketing digital, ainda séo escassas as informacodes
concretas sobre ele, muitos vém-no até como uma extensao do marketing boca-a-boca.
Porém, acredita-se que sejam coisas diferentes, sendo que a estratégia de marketing
de influéncia recorre ao “boca a boca” para se fazer valer. Ainda assim, ja é possivel
comprovar que € uma tendéncia com um grande potencial a qual diversas empresas e
revistas conceituadas tém dado destaque através de artigos, praticas e estudos,

afirmando que se trata da “next big thing” na area do marketing digital.

" Em portugués, envolvimento, é quando se agrupa fas, notoriedade e retorno.

8 Feed é a secgao principal de uma plataforma que mostra os posts organizados de uma forma especifica (por ordem
cronolégica, por gostos, entre outros).
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Este marketing baseia-se nas relagbes humanas que séo atualmente, e como ja
se comprovou, a forma mais poderosa de recomendar marcas, produtos e servigos.
Roberto Gomes® refere que o marketing de influéncia se trata de uma ferramenta
recente que junta algumas valéncias, ja conhecidas, do marketing e funciona através da
colocacgdo das estratégias de comunicacéao e do dialogo, que as marcas tentam ter com
0 seu target, com um narrador influente, isto é alguém com uma plateia de milhares de
pessoas todos os dias (Gomes, 2015).

Para Wong (2014) e Schwab L. (2017) o marketing de influéncia pode ser
definido como uma forma de marketing, ou o ato de um marketeer, para identificar
individuos que tém influéncia sobre potenciais consumidores e estimular o seu
envolvimento na partilha de contetido de valor com esses stakeholders com o intuito de
alcancar objetivos especificos de negocio. Uma definigdo mais simples é dada por
Raposo (2017, p. 38) para o qual é "a criagdo de uma rede de influenciadores que
permite as marcas comunicar em varias plataformas digitais, blogues e perfis de redes
sociais e criar uma envolvéncia com o consumidor, fidelizando-o de forma
personalizada”. J& Schwab D. (2017), define-o como uma “business strategy using
people to create brand influence over a specific community”, uma definicdo que vai de
encontro a de Vieira (2016), para o qual o influencer marketing descreve uma maneira
pela qual as empresas recompensam estrelas dos média sociais para que estes criem
contetdos em prol das marcas, gerando endosso e consequentemente influenciado
pessoas. Pois, segundo este, as estrelas dos média sociais tém forca suficiente para
influenciar as preferéncias e decisdes de compra de pessoas “comuns”.

Muitas pessoas confundem esta tipologia de marketing com publicidade; no
entanto séo coisas diferentes, j& que o marketing de influéncia se enquadra numa acgéo
publicitéria por parte das marcas. A diferenca passa por algo simples, a publicidade
centra-se em usar a imagem de alguma celebridade ou influenciador para publicitar um
determinado produto ou servi¢co, porém, no marketing de influéncia mais importante que
a imagem é a audiéncia do influenciador, j& que neste se pretende colocar a sua
audiéncia ao servigo da marca (Azevedo, 2017). Um artigo da Ad Age diz, inclusive, que
o verdadeiro marketing de influéncia se trata de “developing ongoing relationships with
respected industry influentials -- those with engaged, devoted audiences -- so that they

become closely connected with a brand and a company” (Marx, 2017).

® Fundador de uma agéncia de marketing de influéncia em Portugal.
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A Agéncia de Marketing de Influéncia “Blog Agency” (s.d.) refere que “melhor do
gue ter uma marca a falar de si prépria é ter um lider de opiniao a fazé-lo, no seu préprio
espaco, diretamente com os seus seguidores”, pois assim gerard uma maior
credibilidade (Adolpho, 2012). Como tal, este tipo de marketing é uma mais-valia porque
possibilita as marcas comunicarem de forma menos promocional, e relacionarem-se
com 0s seus publicos através de alguém que eles considerem lideres e confiaveis, no
timing, estilo e linguagem dos mesmos, 0 que possibilita a abertura de um novo canal
para a conexdo com um novo consumidor de forma mais direta, organica e em escala
(Azevedo, 2017; Vieira, 2016). Em suma, este permite “build the right program, with the
right content to the right audience, while using the right talent, at the right time to create
the right benefit” (Schwab D., 2017). Contudo, também aqui 0 processo é centrado no
consumidor ja que a agdo comecga com sua a jornada, isto €, saber o que ouvem e onde
para que a marca os agregue a influenciadores que ressoem (Marx, 2017). Assim, o
trabalho com influenciadores é fundamental em qualquer uma das etapas da jornada do
consumidor, onde cada etapa ter4 uma tética e objetivo diferente (Figura 4).

Awareness Decision Advocacy

Inspirational Content: Educational content: Testi ial Content: Pr ional Content: Delightful Content:
Influencers tell a great Influencers answer the Influencers generate Weave Turning the customer into
story that instantly most commonly asked reviews and announcements about advocate. When

elevates brand image questions, or the testimonials. Show their the sales events into customers engage
and fosters strong brand features of the product fans something that they nicely packaged posts actively and spread the
affinity among their fans that are unique. have experienced and that entice their fans to word, they become great
create adesire to take actions. ambassadors who can
purchase Influencers offer continue the brand’s sales
unique promo codes. cycle automatically.

Figura 4: Incorporagéo do Marketing de Influéncia ao longo da jornada do consumidor (Fonte:
Starngage, 2017)

Numa fase inicial, de conhecimento, serdo importantes contetdos informativos
e interessantes que permitem aos consumidores conhecer o produto, posteriormente
poder-se-a destacar caracteristicas, fazer reviews, tutoriais entre outras possibilidades,
enquanto numa fase seguinte, como a etapa de decisdo/acao, talvez se adapte melhor
a incorporacao de codigos promocionais ou até mesmo acessos exclusivos, chegando
a ultima etapa que se pretende levar & advocacia, ou seja levar os seguidores a
tornarem-se consumidores fiéis e defensores da marca. O objetivo das marcas atuais

ndo deve ser criar clientes, mas sim fas (advogados da marca) que aprovem e
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recomendem a marca; mesmo quando nado perguntados sobre ela. Assim, estes
consumidores fardo a propagacdo e recomendacdo do produto ou marca através do
word of mouth, tornando-se também eles em canais de comunicacéo eficazes, sendo

que os jovens e as mulheres sdo os mais influentes (Kotler et al., 2017).

3.3. Caracteristicas da nova estratégia

Muitos especialistas e estudiosos afirmam que o marketing de influéncia esta a
tornar-se poderoso e a crescer mais e mais rapido do que os anuncios digitais, havendo
diversas razdes para esse rapido crescimento.

Uma caracteristicas bastante relevante desta estratégia € a fuga aos — cada vez
mais utilizados — bloqueadores de anuncios. A titulo de exemplo, o relatério IAB Ad
Blocking Report: Who Blocks Ads, Why, and How to Win Them Back, realizado ja em
2016, demostrou que 26% dos utilizadores utilizam bloqueadores de andncios no
computador e outros 17% consideram comecar também a fazé-lo (IAB, 2016). J4 o
estudo The state of the blocked web, de 2017, concluiu que o uso do adblock cresceu
30% face a 2016 — chegando a 615 milhdes de dispositivos —, com destaque para o
referido aumento no mobile (Cortland, 2017). O referido relatério exibe a penetragédo do
adblock por Pais, podendo-se verificar que em Portugal, no qual os Unicos nimeros
conhecidos sao os das ferramentas de adblock no computador no ano de 2016, o uso é
de 21% (PageFair, 2017). Porém, um estudo mais recente verificou que corresponde a
42% o numero de utilizadores portugueses que faz uso do adblock (WeAreSocial &
Hootsuite, 2018b). Embora muitas empresas e paginas web estejam atualmente a incluir
métodos para reverter este sistema de bloqueio, ainda sdo muitos os utilizadores que
preferem nado ceder a retirada do adblock, ou fazem-no apenas em paginas especificas
e habituais ou mesmo momentaneamente (IAB, 2016). Em todo o caso, com estes
blogueadores, as pessoas deixam de ser interrompidas por publicidade na rede, para
além de outras vantagens comuns que os utilizadores vém no seu uso. Contudo, para
as marcas esse facto torna-se um grande problema, ja que investem em anuncios
segmentados e personalizados que no final ndo chegam a lugar algum e ndo trazem
retorno. Quanto mais o bloqueio de anlncios cresce, mais importancia ganha o
marketing de influéncia. Neste, a mensagem da marca chega ao consumidor certo sem
gue esta seja blogueada, uma vez que por intermédio dos influenciadores, esta é
transmitida como um todo, parte da mensagem e do conteddo organico de interesse do
consumidor, tornando a promogao numa experiéncia agradavel que muitas vezes passa

inclusive despercebida, mas com efeito a longo prazo (Quora, 2017).
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Para além desta, uma caracteristica partilhada com o Marketing Digital (ainda
que melhor definida neste): a focalizagdo nos clientes alvo. Ao invés de a marca
anunciar e contar a sua histéria através de publicidade e comunicacéo inserida em redes
de anuncios e meios de comunicacgao online, que no fim de contas mostra ser s6 mais
uma no meio de tantas outras e ndo esta completamente segmentada, o marketing de
influéncia permite as marcas segmentar adequadamente a categoria ou tipo de produto
a ser promovido aos atuais ou potenciais consumidores, através dos influenciadores e
dos seus conteudos, com uma forma de destaque e de relacionamento mais préximo
(Quora, 2017).

Entre caracteristicas e vantagens, esta estratégia permite, ainda, uma melhor e
mais rapida penetracdo de um novo produto ou servigo no mercado; inclusive num
mercado de nicho, ja que facilita a exposicao e consequentemente o posicionamento da
marca e dos seus produtos ou servigos perante os consumidores, através da
colaboracado com influenciadores da area. No caso do nicho, ou mesmo de segmentos
maiores, pode-se recorrer a micro-influenciadores, menos seguidos mas ainda assim
com um grupo consideravel de seguidores mais proximos, dispostos a ouvi-los e a
confiar nas suas opinides e recomendacdes (Quora, 2017).

Soma-se ainda a caracteristica de ser possivel, e a baixo custo, utilizar varios
canais para fazer chegar a comunicacao a diferentes pessoas que diferem no seu fluxo
e percurso de compras. Isto é, a visibilidade do influenciador é utilizada em diversas
plataformas (redes sociais) e através de diversos formatos (transmissbes ao vivo,
entrevistas, videos, entre outros), 0s quais permitem interatividade com e entre
seguidores, engquanto noutras estratégias as possibilidades sdo mais escassas e
limitadas (Quora, 2017). Para além disso, ndo sé se usam 0s canais, como também a
rede de consumidores que ja seguem e admiram essas personalidades, os quais
através do “boca-a-boca” conduzem a mensagem a mais consumidores (Talavera,
2015).

Outra caracteristica consideravel é o didlogo préximo. As pessoas esperam cada
vez mais que as marcas conversem com elas, que se relacionem, que contem histérias,
fornecam solucdes e informacdes e que criem experiéncias e eventos, em suma que as
entretenham, algo inexistente em muitas das restantes estratégias, contudo, existente
nesta (Havas Group, 2017; Talavera, 2015). Os influenciadores séo acessiveis e tém
um contacto quase diario com os seus seguidores, permitindo que todos estes desejos
dos consumidores sejam atendidos. Seja através das redes sociais ou de eventos, 0s

fas apreciam muito este contacto e proximidade, que se torna também numa uma
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mais-valia para as estratégias das marcas. Entre outras, os seguidores podem
guestionar sobre determinados produtos aos quais o influenciador fez referéncia, de
maneira a que as suas duvidas sejam esclarecidas e o influenciador defenda e favoreca
a marca, principalmente através dos cada vez mais amados e usados “live streaming”
(Quora, 2017).

Para além de todas as anteriores particularidades, o0 marketing de influéncia
permite ainda impulsionar o Search Engine Optimization (SEO) e, sequentemente, a
classificacdo da marca numa pesquisa, o trafico do site, fornecer melhores analises e
rastreamentos, e incluir outras formas de promocgdo. Sendo, assim, uma excelente
opcao para marcas que desejam criar uma relacéo de proximidade com os seus clientes,
criar um buzz a volta da marca e dos seus produtos, e elevar a marca a um novo patamar
de posicionamento a um baixo custo (Carravilla, 2016; Quora, 2017).

Francesca Cruz referencia que o marketing de influéncia € poderoso gragas ao
conteudo. A vice-presidente de vendas da Taplnfluence refere que "great content is
expensive to create and yet it rarely gets seen because most companies publish it on
their own channels”, contudo, nesta estratégia de marketing é o influenciador que cria e
distribuiu o contetdo de exceléncia, envolvente e auténtico a um baixo custo,
impulsionando também o Return On Investment (ROI) (Carmody, 2016). Uma ideia
partilhada por Cole (2016), o qual refere que “trusted influencer content converts
anywhere from four times to 12 times better than content shared by brands”. Para além
disso, um estudo da Taplnfluence em conjunto com a Nielsen Catalina Solutions e a
WhiteWave Foods, indicou que o marketing de influéncia é 11x mais eficaz do que
outras formas de média digitais (Carmody, 2016), sendo que este permite ainda uma
maior lealdade por parte dos consumidores a marca e produto. Alguns relatérios relatam
que os clientes conseguidos através do marketing de influéncia sdo 37% mais leais,
noticias valiosas num cenario onde importa cada vez mais a fidelizagdo dos
consumidores (Cole, 2016).

Outra caracteristica, muito positiva por sinal, € o aumento de vendas dos
produtos difundidos. De acordo com uma pesquisa da Activate by Bloglovin, a 100
profissionais de marketing, de entre outras razbes e mais-valias para utilizar esta
estratégia de marketing, 53% dos entrevistados afirmaram que este aumenta as vendas
(Morrison, 2017).

Apesar de todas estas particularidades, ha uma equacao que é preciso ter em
conta ao utilizar esta estratégia de marketing, pois o facto de alguém ter muitos

seguidores néo significa que seja capaz de influenciar as suas opinides e decisdes, ou
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seja, o tamanho da audiéncia ndo é um indicador de influéncia. Essa perspetiva torna-se
ainda mais evidente quando nos deparamos com 0 numero crescente de casos de
seguidores falsos e compra de interacdo (Neff, 2018). A verdade € que a ideia de ganhar
dinheiro apenas a tirar e publicar fotos e videos, tornou-se bastante aliciante para muitos
consumidores que, sem credibilidade para o fazerem, recorrem a métodos pouco
ortodoxos para conseguirem o estatuto de influenciadores digitais e, com isso,
conquistarem parcerias com as marcas (Guerra, 2018). Muitas marcas ja estdo a ter em
atencdo esta questdo, inclusive a Unilever (grupo que detém diversas marcas), que
afirmou recusar trabalhar com influenciadores que comprem seguidores (Marques R.,
2018). Neste seguimento, as marcas devem considerar e optar por influenciadores que
se alinhem com a seguinte equacéo: “Influence = Audience Reach (# of followers) x
Brand Affinity (expertise and credibility) x Strength of Relationship with Followers” (Dada,
2017; Patricio, 2018; Wong, 2014).

3.4. A continuidade da tendéncia

Com esta tipologia do marketing a ganhar cada vez mais destaque e
apostadores, comegam a surgir progressivamente empresas que se dedicam a esta
tematica e fazem dela o seu trabalho diario, sendo o elo de ligagdo entre marcas e
influenciadores. No que concerne as empresas estrangeiras, por exemplo a “IMA -
Influencer Marketing Agency”, a “Socialyte” ou a “Pulse-Advertising”. Quanto as
empresas nacionais, entre outras, encontra-se a “‘Wecanfly”, a “Milenar”, a
“Smartinfluence” ou a “Blogs Portugal”.

Embora algumas disponham de mais servicos e opc¢des que outras, todas elas
se dedicam a colocar produtos e servigos no centro de dialogo entre influenciadores
digitais e os seus seguidores, com o objetivo digno deste marketing: impulsionar vendas,
gerar registos e criar buzz. A verdade é que o marketing de influéncia esta a
desenvolver-se de tal forma que o Google Trends classificou a palavra-chave como
"Breakout", devido ao seu crescimento superior a 5000% (Talavera, 2015).

Para 2018 espera-se que haja também um maior investimento na mesma. O
estudo The State of Influencer Marketing 2018, no qual foram entrevistados 181
profissionais, revelou que 86% dos inquiridos recorreram ao marketing de influéncia em
2017, garantindo (92%) que se trata de uma estratégia eficaz. Como tal, 39% dos
marketers v8o aumentar o seu orcamento para este tipo de marketing em 2018. O que
também ird aumentar no referido ano é o uso de influenciadores digitais para impulsionar

as vendas, sendo que 36% dos inquiridos revelou ter planos para integrar os conteudos,
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produzidos por influenciadores, com o e-commerce (Lingia, 2017). Embora o marketing
de influéncia, no digital, tenha comecado nos blogs, depressa se deslocou para outras
plataformas como as redes sociais. Estas tornar-se-4o canais ainda mais essenciais a
esta tipologia de marketing, tendo ja vindo a desenvolver ferramentas de auxilio a esta
estratégia, tanto para marcas como para influenciadores (Contestabile, 2018). A rede
social Instagram serd a principal rede de investimento, com 92% dos inquiridos a referi-
la como a plataforma mais importante, seguindo-se o Facebook (77%), os blogs (71%)
e 0 YouTube (42%). Porém, a grande tendéncia € usar varios canais e Varios
influenciadores ao mesmo tempo, como é referido no estudo da Lingia, onde 52% dos
inquiridos afirmam querer trabalhar com diferentes tipos de influenciadores, pois
permitir-lhes-& enviar e reforcar a mensagem através de fontes e canais diferentes e
facilitar o word of mouth (Influencer Marketing Hub, s.d.; Lingia, 2017). Espera-se
também que 2018 seja 0 ano da maturag&o desta estratégia, com o surgimento de novas
ferramentas que permitam medi¢cdes mais concretas do sucesso das campanhas e da
performance dos influenciadores (Influencer Marketing Hub, s.d.; Lingia, 2017).
Também as agéncias dedicadas ao marketing de influéncia serdo mais procuradas,
principalmente na fase inicial de planeamento da campanha, por permitirem campanhas
mais eficazes e memoraveis (Forbes, 2017). Para além disso, a visibilidade e
importancia dos micro-influenciadores (influenciadores digitais com uma audiéncia mais
pequena, mas mais segmentada) por parte das marcas aumentara, ja que varios artigos
tém vindo a referir a aposta nestes como a nova tendéncia do marketing de influéncia
(Schoenberger, 2018).
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Capitulo Ill = Redes Sociais: o0 novo poder comunicacional

Num mundo globalizado, as redes sociais assumem nao s6 um papel de ligacdo
entre consumidores, mas também entre organizacbes e consumidores e, sobretudo,
adotam uma funcdo de orientacdo perante a escolha de produtos e marcas. Nesta
perspetiva, particularmente relevante para o estudo, o capitulo prende-se com a
compreensédo deste fendbmeno e das mudancas que dai advieram no comportamento

dos consumidores.

1. Social Media ou Redes Sociais?

Para muitos, quando se fala em redes sociais incluem nao s6 aquelas que nao
deixam margem para duavidas de que o sdo, mas também outras plataformas que séo
na verdade social media. No entanto, alguns autores tém vindo a referir uma pequena
diferenca entre social media e redes sociais, afirmando que estas ultimas tém foco nas
pessoas, sao constituidas por perfis com ligagdes entre eles e fazem parte de algo maior
e mais abrangente que sdo os social media, este com foco nos contetdos (Adolpho,
2012; Coutinho, 2014; Marques, 2014).

Apesar de rigorosamente serem coisas diferentes, percebe-se que ha muita
confusdo e contrainformacédo sobre as plataformas que realmente pertencem as redes
sociais especificamente, provavelmente devido a sua evolugéo e continua adaptacao.
Por exemplo, o YouTube é para alguns considerado apenas social media porque é
dedicado aos contetdos, por outro lado, autores como Raposo (2017, p. 24)
consideram-no uma rede social por ser um lugar onde "se partilham experiéncias,
informacg0es, interesses e conhecimentos”. Assim sendo, e tendo em vista a facil
compreenséo, explicacdo, comunicagcdo bem como as plataformas que se pretendem
abordar para efeitos deste trabalho, focar-nos-emos nas redes sociais tendo em conta
que, para varios autores, também os blogs e o YouTube fazem parte destas. (Afonso &
Alvarez, 2017; Coutinho, 2014; Marques A., 2016; Raposo, 2017).

2. Surgimento e evolugéo

De acordo com Afonso et al. (2016, pp. 48-49) as redes sociais sao
“comunidades dinamicas que permitem criar redes que promovem a cultura da abertura,

participacao e interatividade” e caracterizam-se pela “publicacao facil, partilha social e
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classificagdo dos contetdos". Estas recorrem a um conjunto de ferramentas de
comunicacgao gratuitas como os “blogues, aplica¢des, videos, plataformas e reviews de
produtos”, com o objetivo de partilhar informagfes, experiéncias, conhecimentos e
interesses (Afonso & Borges, 2013, p. 16; Raposo, 2017)

Tendo em conta que hoje nos encontramos na sociedade do always on, onde as
pessoas necessitam de estar atualizadas e presentes socialmente, ter uma presenca
nestas é fundamental; pois as redes sociais sao tidas como um um fator essenciaial ho
processo de socializacdo e simbolos de pertenca (algo a que se tem de pertencer para
ser aceite e reconhecida na sociedade) (Afonso et al., 2016; Afonso & Borges 2013).
Estas permitem a todos pertencer a uma “praga global em que o iman da afinidade
coloca iguais no mesmo grupo, fortalecendo as suas préoprias habilidades e
conhecimentos” (Adolpho, 2012, p. 174). Alguns autores acreditam inclusive que
atualmente sédo as redes sociais que sustentam a internet e, embora a maior parte
considere que as redes sociais surgiram na rede mundial de computadores, o conceito
€ bem antigo.

A histéria das redes sociais comegca com a existéncia da vida em sociedade,
quando grupos de pessoas se reuniam para compartilhar alimentos, ideias e interesses.
Na Pré-Historia vemos essa tentativa de comunicacgao através de imagens pintadas nas
paredes das cavernas e desde ai os humanos foram criando diversas formas de
comunicacéo e interacdo (Souza, 2016). A procura pela evolugcdo da comunicacao e
divulgacao da informacdo bem como pela necessidade de partilha e criacdo de lagos
sociais sempre levou o ser humano a procurar inovagdes tecnolégicas que tornassem
possiveis esses anseios. Foi dessa procura e necessidade que nasceram o telégrafo, o
telefone, a radio, a televisdo e outras inovagfes comunicacionais até chegarmos a
famosa Internet e posteriormente as célebres Redes Sociais (Durdes A., s.d.).
Aristételes afirmava que o homem € um animal social e politico; tendo essa visdo em
consideracdo, Adolpho (2012) refere que as redes sociais ndo surgiram como um
produto da tecnologia, mas sim que estas sdo apenas ferramentas que ddo ao homem
a possibilidade de saciar essas necessidades e exercer a sua natureza social no digital.

Pode-se dizer que o email (criado em 1971) foi a porta de entrada para as redes
sociais, ja que quando a internet se popularizou este era a Unica forma de comunicagéo
entre os utilizadores, funcionando através da troca de mensagens e ficheiros. Com o
crescente aumento de utilizadores da Web e as sentidas necessidades de uma
ferramenta mais abrangente, as quais o email ndo deu resposta, surgiram as redes

sociais para o proporcionarem. Ainda assim, o email nhdo se extinguiu, porém, hoje é
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essencialmente utilizado para situagdes formais e corporativas (Souza, 2016). A
primeira rede social foi langada no ano de 1995, denominada “Classmates”, e tinha
como propasito realizar o reencontro de amigos da universidade, sendo que esta apenas
levou para o online os lagos sociais que ja existiam no offline (Santos N., 2011). No
entanto foi o inicio daquilo que viria a ser o grande negécio e sucesso das redes sociais.
Apbs essa, e até ao presente ano de 2018, muitas outras tém surgido, crescido e
prosperado. Afonso et al. (2016) e Margues V. (2016) defendem que as redes sociais
explodiram em 2004, ganharam maturidade em 2006 e multiplicaram-se em 2012, sendo
que a grande diferenga desde 2004 até aos dias de hoje foi o facto de estas se terem
tornaram mais sociais com o0s utilizadores conectados em torno da partilha social de
conteudo (textos, fotografias, videos, podcasts etc..). Porém, as redes sociais
dependem da multidao, isto &, “procuram massa critica para se tornarem realmente
sociais” (Adolpho, 2012, pp. 172-173), pois sdo os utilizadores que as alimentam com
0S seus conteudos Uteis, relevantes, interessantes, divertidos e genuinos (Raposo,
2017). Assim sendo, com o objetivo de atrair e conquistar utilizadores (desde os nichos
as massas), estas tém procurado marcar a diferenca através da adi¢cao de ferramentas
inovadoras e caracteristicas singulares. Contudo, muitas delas ndo souberam
acompanhar o ritmo e responder as necessidades dessa multiddo, tornando-se
desinteressantes e extinguindo-se (Afonso & Borges, 2013), como, por exemplo, o Orkut
ou o MSN messenger.

Entre a extincdo de umas e 0 éxito de outras, percebemos que apari¢cdo destas
redes sociais veio alterar e redefinir o comportamento e a forma de interacéo entre as
pessoas, permitindo a construcdo de relagdes globais onde as fronteiras geogréficas e
demogréficas séo inexistentes. Qualman (2011, p. 285) refere que as redes sociais “nao
sd0 uma moda passageira, sdo uma mudanca fundamental na maneira como nos
comunicamos”, sendo hoje a maneira mais popular e facil de relagéo e conexao social
na Internet. De acordo como Kaotler et al. (2017) esta relagdo comega com uma conexao
entre dois individuos com base no conhecimento e confianca, isto € um-para-um, e
posteriormente conduz para uma ligacao entre as redes dos dois individuos gerando
uma conexao de muitos-para-muitos. Assim, a primeira vista podem parecer redes de
relacionamentos de estranhos, todavia, tratam-se de redes de amigos e/ou conhecidos
gue confiam uns nos outros.

Para além desses pertinentes aspetos, as redes sociais séo interativas onde os
seus utilizadores podem criar perfis publicos ou semiprivados, encontrar outros

utilizadores e “gerar conteudo, conversar entre si, colaborar, partilhar, editar e criar
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informacado” (Afonso & Borges, 2013, p. 17). Assim, o lado positivo destas, em
comparagdo com 0s meios tradicionais, passa pelo facto de serem atualizaveis
instantaneamente, possuirem um historico sempre acessivel, um feedback imediato, um
maior controlo e monitorizacdo dos conteddos e um encorajamento da partilha e
participacao.

O seu sucesso tem sido tanto ao longo dos anos que hoje em dia as redes sociais
sdo utilizadas, em todo o mundo, ndo s6 por internautas de todas as idades, mas
também empresas e marcas como estratégia de marketing (Kotler et al., 2017). A nivel
das organizacdes, estas trazem mais-valias como o aumento de reconhecimento e
notoriedade da marca, bem como dos seus produtos/servicos, aumento das
oportunidades de marketing e a custos mais reduzidos, e 0 acesso a inumeros insights
valiosos dos clientes (Afonso et al., 2016). A maioria desses insights sao inclusive
entregues pelos utilizadores que nela participam e integarem, sem se aperceberem
disso. Para além disso, elas permitem estabelecer realcbes diretas, bilaterais,
interativas e proximas com os consumidores através do didlogo, o que permite melhor
servi-los, ouvi-los e monitorizar o seu feedback em tempo real para se reiventarem e
adpatarem as necessidades destes (Afonso & Borges, 2013; Kotler et al., 2017; Raposo,
2017).

Atualmente as redes sociais que mais se destacam sdo: o Instagram, o YouTube,
o Twitter, o Tumblr, o Snapchat, o Instagram, o Linkedin, o Whataspp, o Google + e o
Pinterest (Afonso & Alvarez, 2017; Marques V., 2016; Raposo, 2017). Apesar de todas
elas terem como objetivo principal a comunicagdo e a partilha, cada uma assume
caracteristicas e objetivos Unicos. O Twitter, por exemplo, é muito conhecido pela sua
forma de comunicacéo limitada a 140 caracteres, recentemente aumentada para 280, o
Linkedin por ser uma rede social de cariz profissional, o Pinterest por ser totalmente
dedicada a imagens de boa qualidade organizadas por temas e servir como inspiracao
e ditadora de tendéncias, o Snapchat por snaps (fotos ou videos) curtos como uma
amostra do que se esta a viver a cada momento do dia e que se extinguem depois de
abertos pelos restantes utilizadores/circulo de amigos, entre outras.

Segundo o estudo Global in 2018, a populacao total é de 7.593 mil milhGes de
pessoas, sendo que destas 4.021 mil milhdes utilizam a internet e 3.196 mil milhdes séo
utilizadoras ativas das redes sociais. O Facebook é sem davida nenhuma a rede social
com mais utilizadores ativos (2.17 mil milhBes de pessoas), sendo que 0 YouTube se

apresenta em 2° lugar, seguido do Instagram (3°) e do Tumblr®® (4°) (WeAreSocial &

10 plataforma de Blogs.
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Hootsuite, 2018a). Dos paises pertencentes a Unido Europeia, Portugal é o pais que
mais uso faz das redes sociais (Afonso et al., 2016). De acordo com o estudo Wave 9 —
The Meaning of Moments, dos portugueses inquiridos, 58% referiu usar as redes sociais
para entretenimento e 54% para se expressarem, sendo que 94% dos utilizadores
inquiridos mantém o seu perfil ativo (Silva M., 2017). Entre dados mais recentes e
especificos, dos 10.31 milhGes de portugueses, 7.73 sao utilizadores ativos da internet
e 6.60 milhGes sdo-no das redes sociais. Os portugueses passam diariamente cerca de
6h e 31 minutos na internet sendo que 2h e 10 minutos sdo passados em redes sociais
onde as plataformas mais ativas sdo o YouTube (66%), o Facebook (65%) e o Instagram
(39%) (WeAreSocial & Hootsuite, 2018b).

2.1. Blogs

De acordo com Raposo (2017) os blogs nasceram no final do século XX através
de plataformas mais simplificadas e menos atrativas, mas que ainda assim permitiam
exercer a sua principal funcdo: a comunicacdo. Alguns autores defendem que o
surgimento dos blogs se deveu a vontade das pessoas expressarem as suas opinides
e serem ouvidas (Rock Content, 2017). Uma visdo que nos remete para a de Afonso e
Alvarez (2017, p. 27), as quais acreditam que a vinda dos blogs veio impactar a
comunicagdo devido a possibilidade de escrita e partilha livre, natural e sem restricbes
sobre todos o0s assuntos e por qualguer pessoa.

A palavra «Blog» é uma versdo curta e simplificada da expressdo "weblog",
estabelecida em 1999, que deriva da palavra «web» e «log» onde a primeira significa
rede e a segunda diario de bordo ou registo sistematico de informacéo (Raposo, 2017;
Silva, Luft, Almeida, & Olave, 2015). De forma simplificada podemos definir blogs como
“ «diarios», onde os seus autores partilham contetdos, sentimentos e opiniées”, através
de uma “série de atualiza¢cBes cronologicamente organizadas, escritos como um diario
tradicional, onde o estilo informal de escrita caracteriza uma comunicacdo pessoal”,
embora numa pagina online e disponivel a qualquer internauta (Afonso & Alvarez, 2017,
p. 17). Apesar da sua existéncia mais antiga, estes ndo se permitiram extinguir; pelo
contrario, através da sua evolucao e adaptacdo tornaram-se hoje numa tendéncia com
alcance mundial. No inicio, estes eram como diarios online onde as pessoas escreviam
0S seus "pensamentos e reflexdes em posts que apareciam numa cronologia invertida,
do mais recente para 0 mais antigo" (Raposo, 2017, p. 95). Atualmente a organizacdo

por ordem cronolégica mantém-se e adicionou-se a organiza¢ao por conteudo. J4 os
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contetdos e os termos visuais, a partir de 2000, comecaram a ser mais tematicos e
visualmente mais interessantes e interativos.

Raposo (2017) compara um blog a uma casa e até mesmo a uma novela,
referindo que este € intimo e pessoal no qual o autor (proprietario do blog) pretende
partilhar experiéncias e histérias que despertam o interesse por serem auténticas, reais
e confiaveis. Os utilizadores de blogs, mais conhecidos por bloggers, sdo pessoas
comuns com vidas normais e que se dao a conhecer intimamente aos seus seguidores
através dos seus posts fazendo com que estes sintam que os conhecem pessoalmente.
O mesmo refere Afonso e Alvarez (2017) afirmando que o blog contempla uma vertente
emocional e pessoal, pois tratam-se de pessoas reais que comunicam para pessoas
reais. Assim, um blog pode ser criado e alimentado por qualquer pessoa, de
praticamente qualquer idade independentemente da sua formagdo académica e
conhecimento informatico. Para além disso, este permite interagdo entre audiéncia e
blogger através de comentarios, sendo essa interacdo muito valorizada pois “espera-se
que os leitores se envolvam com os conteldos, os comentem e partilhem com as suas
redes de influéncia” (Afonso & Alvarez, 2017, p. 19).

Infelizmente ndo existem dados concretos sobre o n° total de blogs ativos,
contudo, sabe-se que o numero tem vindo a aumentar. Em 2013 o Tumblr j& registava
um numero surpreendente, 122.4 milhdes de blogs. Atualmente esta plataforma conta
com 409 milhdes (Statista, 2018). De salientar que o Tumblr é apenas uma plataforma
no meio de imensas outras, sendo por isso 0 numero real de blogs bastante superior.
Em Portugal conta-se ja com 15320 blogs apenas na plataforma Blogs Portugal sendo,
por isso, provavel que o nimero seja consideravelmente superior (Blogs Portugal, s.d.).
Por sua vez, Afonso e Alvarez (2017) e Raposo (2017) defendem que o blogger deve
ter em conta o YouTube, o Facebook e o Instagram, para expandir os seus conteldos,

divulgar melhor o seu blog e viver para além deste.

2.2. YouTube

Macarthy (2014) e Coutinho (2014) consideram que os videos sdo atualmente
uma das formas mais dominantes de captacdo de atencdo, apreensédo de informacéao e
alcance, independentemente do dispositivo, sendo exatamente neste formato que o
YouTube se destaca e por isso Raposo (2017) acredita que assistiremos a uma
explosdo ainda maior desta rede social.

O YouTube surgiu em Fevereiro de 2005, ano que muitos consideram ter sido

antes do seu tempo, mas ainda assim tornou-se possivel. Em 2006 foi adquirido pela

54



Google e elegido como a melhor invencdo do ano pela revista norte-americana TIME,
entre outros motivos, por criar uma nova forma de entretenimento e consumo de
informacgé&o (Afonso & Alvarez, 2017). Atualmente lidera tanto em numero de utilizadores
como em publicagbes e engagement (Afonso et al., 2016). E o maior canal de criag&o,
agregacao e partilha de video existente na Internet, disponivel em 76 idiomas, 88 paises
e com um alcance de 95% da populacdo mundial com acesso a Internet. O YouTube
revolucionou a maneira como as pessoas assistem videos e ouvem musica a nivel
mundial, sendo que o seu enorme crescimento permitiu que muitos dos seus utilizadores
se tornassem também produtores (youtubers ou vioggers') e hoje vivam através de
receitas dos seus conteldos partilhados nesta plataforma (Afonso & Alvarez, 2017,
Coutinho, 2014; Marques, 2014, 2016). Raposo (2017) e Afonso e Alvarez (2017)
acreditam que o sucesso do YouTube se deve realmente a esse facto de os videos
serem mais pessoais e permitirem uma maior interagéo e vinculo mais forte e proximo
com o publico que se interessa pelos conteddos, mas também pela personalidade e
forma de comunicagéo da pessoa que os partilha.

O YouTube é dirigido a qualquer tipo de publico e atividade, e permite comunicar
com uma comunidade através de videos carregados para a plataforma e através do
YouTube live (videos em tempo real). Esta plataforma parte de um principio muito
procurado e valorizado pelos consumidores na era digital: sdo os utilizadores que
escolhem os conteudos que querem ver e quando os querem ver (Marques V., 2016;
Raposo, 2017). Para além disso, o YouTube permite a integracdo com um website e
outras redes sociais, é de facil uso e acesso em qualquer dispositivo mével ou fixo e
esta disponivel diretamente em motores de busca como a Google (Marques V., 2016).
Raposo (2017, p. 117) refere que o0 "YouTube tem-se apresentado cada vez mais como
uma plataforma de entretenimento completa, agregadora e criadora de audiéncias e
comunidades desenvolvidas e participativas". Para fazer uso desta rede social é
necessario ter um canal nesta plataforma onde, para além de se editar e publicar videos
(de forma publica ou privada), tem-se acesso ao YouTube Analytics, um sistema de
medicao que fornece informacgdes e estatisticas valiosas acerca de todos os videos do
canal (Coutinho, 2014). Em linhas gerais, é possivel consultar “as visualizacdes, a
estimativa de minutos vistos, as receitas estimadas, as pessoas que gostaram, as
pessoas que nao gostaram, os comentarios, as partilhas, os favoritos, os subscritores

novos, o top 10 videos” (Marques, 2014, p. 218).

11 variante de blogue onde os contelidos s&o em formato de video.
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Num universo de mais de mil milhdes de utilizadores e mais de 30 milhdes de
visitantes diarios, sdo as pessoas entre os 18 e os 49 anos as mais alcancadas pelos
conteudos desta plataforma. A cada minuto sdo enviadas 300 horas de video, a cada
dia sao visualizados quase 5 mil milhdes de videos e a cada més séo vistos 3,25 mil
milhdes de horas de video (Statistic Brain, 2016; YouTube, s.d.). NUmeros que nao
param de aumentar, pois sé o “niumero mensal de horas de visualizagdo aumenta 50%
ano ap6s ano” (Marques V., 2016, p. 253).

Em Portugal o YouTube € a rede social mais utilizada para a visualizacdo de
videos — 77.6% — de acordo com a Marktest (2016), embora este valor tenha descido,
em 2017, para 75,3%, devido ao niumero cada vez maior de videos presentes noutras
plataformas, com destaque para o Facebook no caso portugués (ConsumerTrends,
2017).

2.3. Facebook

Se h& alguma coisa em que todos os autores estao de acordo, € o facto de o
Facebook ser a maior rede social existente até ao momento. Afonso e Alvarez (2017)
referem que todo esse sucesso também se d4 ao facto de este ter comprado as redes
sociais que lhe podiam fazer concorréncia ja que, no ranking das 10 maiores redes
sociais, este adquiriu trés: o WhatApp, o Messenger e o Instagram. Por outro lado, esse
sucesso e grandeza podera alterar-se num futuro préximo devido aos escandalos em
gue esta rede social tem estado envolvida (fake news, violagdo da privacidade e venda
de dados dos seus utilizadores a empresas), e aos quais muitas marcas, empresas e
utilizadores responderam ao apagarem as suas contas (Santana, 2018).

O Facebook é tido como o «pai» das redes sociais, hdo por ter sido a primeira,
mas sim por ter sido a mais inovadora e triunfante num mundo em constante mutagao.
Lancada a Fevereiro de 2004, era uma "rede social académica e exclusiva para
estudantes da Universidade de Harvard", portanto muito idéntica a primeira rede social
existente (Classmates); mais tarde abriu-se a outras universidades e em 2006 abriu-se
ao mundo e tornou-se na febre mundialmente conhecida (Coutinho, 2014, p. 45). Desde
o seu lancamento mundial, tem-se conseguido destacar e manter até hoje como a maior
e principal rede social gracas as suas constantes inovacoes, alterac6es e adaptacdes
que tém feito dela um “habitat completo, onde os aplicativos, jogos e recursos tém
proporcionado aos usuarios um leque cada vez maior de atividades possiveis” (Santos
N., 2011). Para compreendermos a grandeza em que o Facebook se tornou, de acordo

com Qualman (2011, p. 16) se esta rede social fosse um pais “seria o terceiro maior do
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mundo, atrds apenas da China e da india". A 24 de Agosto de 2015 acederam ao
Facebook, ao mesmo tempo, mil milhdes de utilizadores, o correspondente a uma em
cada sete pessoas no mundo, e em 2017 alcangou os 2 mil milhdes de utilizadores
mensais e outros tantos de anunciantes (Observador, 2017; Raposo, 2017).

Com um alcance consideravel, acessivel e de féacil utilizacdo em qualquer
dispositivo e sistema operativo, em 2013 eram ja cerca de 4.80 milh&es os utilizadores
desta plataforma em Portugal, perto de 44,93% da populacéo (Afonso & Borges, 2013),
com audiéncias superiores as dos principais canais televisivos portugueses em pleno
horario nobre (Coutinho, 2014). Atualmente o Facebook conta com 6.60 milhdes de
portugueses ativos, dos quais a maior parte sao mulheres (51%) dos 25 aos 34 e dos
35 aos 44 anos (WeAreSocial & Hootsuite, 2018b), o que o torna na rede social com
maior penetragdo em Portugal — 95.5% (Marktest, 2017d).

O Facebook nédo s6 permite a integracdo com website e outras redes sociais,
como também é a rede social que apresenta maior diversidade no formato dos
conteudos, para além de que se destina a todo o tipo de publico (sem distincdo de idade)
bem como a todas as atividades (Marques V., 2016; Raposo, 2017).

No presente ano, o Facebook anunciou a mudanca de algoritmo para o feed,
passando a priorizar e organizar as publicacdes tendo em conta o nivel de interesses
no contetdo (através dos gostos, comentarios e partilhas) e relacdes dos seus
utilizadores (pessoas para pessoas). Assim as partilhas e publicacdes dos amigos e
familiares apareceram primeiro ao invés das noticias e da publicidade das marcas
(negécios) (Zuckerberg, 2018). Esta opcdo vem valorizar os influenciadores e a
estratégia de marketing de influéncia por parte das marcas, pois como disse Beasley
(2018) “The main takeaway in all this is that the power is in the hands of the Influencer
more than ever before”. Isto porque antes de mais os influenciadores sédo pessoas
comuns com um grande alcance e s depois sao criadores e divulgadores do contetdo
apreciado por uma imensidao de utilizadores. Assim, o marketing de influéncia vé uma
oportunidade para crescer enquanto as marcas necessitam de descobrir e trabalhar com

influenciadores que falem com o publico-alvo.

2.4. Instagram
O Instagram, lancado a Outubro de 2010 e comprada pelo Facebook em 2012,
€ uma rede social muito visual. O seu contetido séo fotografias e videos (com duragéo

méxima de 1 minuto), passiveis de edicdo através de filtros ja estabelecidos na
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plataforma, onde a Unica colocacao de texto disponivel € em forma de legenda. (Afonso
et al., 2016; Coutinho, 2014; Marques V., 2016; Raposo, 2017).

Os ultimos dados d&o conta de 800 milhdes de utilizadores onde 500 milhdes
acedem a rede social diariamente (Instagram, 2017a). Globalmente as faixas etarias
que mais uso fazem desta plataforma sé&o a dos 18 aos 24 e dos 25 aos 34, com
destaque para o género feminino (WeAreSocial & Hootsuite, 2018a).

Em Portugal, o Instagram é a rede social que apresenta maior crescimento,
sendo atualmente a 2° rede social mais conhecida e com maior penetracdo perante 0s
portugueses, principalmente na faixa etaria dos 15 aos 24 anos (80.4%) (Marktest,
2017c). O Instagram conta ja com 3.10 milhdes de utilizadores portugueses,
destacando-se o género feminino com 53%. (WeAreSocial & Hootsuite, 2018b)

Para além desta rede social permitir a integragdo dos conteudos com outras
redes sociais, também detém aplicacdes proprias como o boomerang (muito na moda
atualmente), o layout e o Hyperlapse, que a tornam mais completa (Marques V., 2016).
Recentemente o Instagram fez também um upgrade onde incluiu as chamadas
Instagram stories, videos ou fotografias disponiveis no inicio do feed apenas durante 24
h, que permitem um contacto mais auténtico com os seguidores. A estas pode-se
adicionar texto, desenhos e outros elementos visuais, 0s quais ja fazem uso da realidade
aumentada (Marques V., 2016).

Uma caracteristica que se destaca, e € inexistente ou pouco funcional nas
restantes redes, sdo as famosas hashtags'®. As hashtags s&o utilizadas para identificar,
organizar e classificar o contetudo partilhado bem como descobrir locais, fotos, pessoas
e marcas (Marques V., 2016; Raposo, 2017). Atualmente é inclusive possivel seguir
estas tags, opcdo que permite conexdes com ‘“interests, hobbies, passions and
communities” e reconhecimento, ja que muitas delas sao bastante afamadas e seguidas
por utilizadores de qualquer canto do mundo (Instagram, 2017b).

Gracas as suas distintas caracteristicas, o Instagram é uma rede social que
funciona muito por afinidades e que permite comunicar de forma criativa e informal com
contetdos auténticos que possibilitam o endorsement™® peer-to-peer (Macarthy, 2014;
Raposo, 2017). Afinal, o engagement™* por seguidor nesta rede social € superior a
qualquer outra em 2,3% bem como as oportunidades de os utilizadores clicarem em

anuncios, 2,5x maiores (Walters, 2016). Estes valores também se ddo a uma opcao feita

12 palavras-chave antecedidas pelo simbolo (#).

13 Em portugués — Endosso. E quando uma pessoa aprova o produto ou servico em forma de recomendagéo, direta ou
indireta.

14 palavra de origem inglesa que, no contexto empresarial de marketing, significa envolvimento.
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pelo Instagram em 2016, onde a plataforma pos de lado o feed organizado por ordem
cronoldgica para beneficiar as publicagdes mais relevantes para cada consumidor. Ou
seja, o feed é organizado tendo como base os interesses e comportamentos que o
consumidor mostra, na probabilidade de interesse em determinado contetdo e na
relacdo com a pessoa que o publica. (Instagram, 2016; Martins F., 2016; Valinsky,
2016). Portanto, ndo é de estranhar que o Instagram seja a plataforma preferida para o
marketing de influéncia, onde a maioria dos influenciadores tém idades compreendidas
entre 0s 18 e os 34 anos, sdo mulheres (84%) e as principais parcerias sao feitas no
ramo da moda e beleza (Chadha, 2018).

3. Redes Sociais como meio de influéncia

Raposo (2017, p. 176) afirma que “todos nds somos influenciadores e
influenciados, desde que nascemos (...) influenciamos quem nos rodeia e somos
influenciados por outros”. Contudo, acredita que o universo digital é o ecossistema
perfeito para a influéncia, ja que as redes sociais trouxeram uma nova for¢a; baseada
na comunicacao pessoal, participativa e persuasiva.

Até a existéncia das Redes sociais, “0 homem nunca teve tanta necessidade de
partilhar com o mundo onde esta, com quem estd, o que esta a fazer, o que esta a
pensar, o que gosta ou como se sente” (Pinto, 2014). Porém, “as redes sociais sao feitas
de pessoas para pessoas (ou de consumidor para consumidor) ”; nelas o homem exp6e
praticamente todo o seu dia-a-dia destacando-se as suas experiéncias, desabafos e
opinides como consumidores. Uma atitude que permite inspirar outros consumidores a
fazer uma experiéncia ou compra semelhante (Kotler et al., 2017; Raposo, 2017, p. 176).
Devido a essas recomendacdes e opinibes, expostas voluntariamente pelos seus
utilizadores, as redes sociais tém atualmente um papel essencial na procura de
informacdo durante o processo de compra (Afonso et al.,, 2016), com 92% dos
consumidores a lerem reviews e 88% a confiar nelas. Os comentarios feitos em
publicacbes de produtos e servicos assumem também importancia na decisdo de
compra, ja que 40% dos consumidores formam a sua decisdo ao ler entre 1 a 3 deles
(Digitalgreen, 2018).

A geracao millennials, por exemplo, é a que mais uso faz das redes sociais para
direcionar as suas compras, por darem primazia ao conteudo auténtico dos seus pares,
ja que se conectam mais rapidamente a pessoas do que a marcas (Raposo, 2017,

Schawbel, 2015). A nivel global sédo 86% as mulheres que recorrem as redes sociais
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para procurarem recomendacdes, ndo sendo portanto de estranhar que a mesma
percentagem dos videos mais visualizados no YouTube na area da estética e
maquilhagem seja produzida por influenciadores (Schwab L., 2017).

No que se refere a Portugal, com base no estudo Wave 9 — The Meaning of
Moments, 38% afirmou ser influenciado pelas opinides partilhadas nas redes sociais,
com enfoque na rede social Facebook pois, de acordo com 85% destes, € a mais
comentada entre amigos (Silva M., 2017). Também na compra de novos produtos se
destacam as redes sociais, utilizadas como fonte de informacéo, onde os consumidores
experienciam momentos de intriga, inspiracdo e otimismo a medida que descobrem
mais sobre o produto em questéo (UM, 2017). J& o estudo Os Portugueses e as Redes
Sociais 2017, demonstrou que 39.1% dos inquiridos tem por habito ler comentarios de
consumidores sobre produtos/servicos antes de proceder a sua compra. Quem o faz
com mais frequéncia sdo sobretudo as mulheres (43.2%) e os jovens dos 15 aos 24
anos (43.3%) (Marktest, 2017b). Porém, num estudo mais recente foram 63% os
utilizadores portugueses que afirmam pesquisar por um produto ou servico que
pretendem comprar via online, onde os maiores gastos séo feitos em moda e beleza
(808.0 milhdes de ddlares), um aumento de 15% face ao ano anterior (WeAreSocial &
Hootsuite, 2018b). Estas estatisticas tornam-se ainda mais relevantes quando se
percebe que os consumidores, que recorrem a redes sociais para decisbes de compra,
sdo 29% mais propensos a fazer uma compra no mesmo dia e tém 4x mais
probabilidade de gastar uma quantia significativamente maior, valor que aumenta para
6 quando o consumidor se considera influenciavel (Lobaugh, Simpson, & Ohri, 2015).

A consultora Frob Design (citada por Andersson, 2007, p. 113) considera este
fendmeno uma mudanca historica dizendo que estamos a “sair da era da informacao e
a entrar na era da recomendagao”. Isto porque, segundo a mesma, atualmente obtém-se
informacdo facilmente, todavia, a tomada de decisdes inteligentes com base nela
complicam-se. Como tal, as recomendac¢des servem de atalho no meio da imensidéo de
informacé&o disponivel. Na Internet séo ja passiveis de ser encontrados diversos sites
(ex:. TripAdvisor) com classificagfes, opinides, criticas e recomendag¢fes, sendo estes
manifestacdes da sabedoria popular (Kotler et al., 2017).

No ambito das redes sociais o Facebook, por exemplo, adicionou uma
ferramenta na qual os seus utilizadores podem solicitar opinides, informacbes e
recomendacdes aos seus amigos sobre produtos e servicos. De acordo com as

recomendacdes feitas, 0 Facebook identifica-as e agrega-as as paginas das marcas,
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locais ou servigos, tornando-as numa experiéncia Util, rapida e eficaz tanto para os
utilizadores como para as empresas (Facebook, 2016b).

Percebe-se, assim, que pessoas tém cada vez mais influéncia nas decisdes de
compra umas das outras, sendo cada vez mais frequente o consumidor consultar as
suas redes sociais a procura de recomendacdes antes mesmo de fazer uma compra
(Afonso & Borges, 2013). Consequentemente, a referéncia e recomendacdo de
produtos e servicos através das redes sociais € vista como o novo rei de influéncia na
intencdo de compra, jA que 0 que antes era recomendado em privado a um amigo ou
familiar, hoje é feito nas redes sociais e pode chegar ao mundo inteiro, através do “boca
a boca” online (Qualman, 2011; Raposo, 2017; Rios, 2017). Natualmente, com base
nesta nova fonte de inforamc¢éo e recomendagéo, a “importancia do boca a boca esta a

aumentar na decisao final de compra” (Kotler et al., 2017, p. 50).

3.1. Atransicdo do Word Of Mouth para o digital

O Word of Mouth (WOM), em portugués — “boca a boca”, também conhecido
como comunicagao passa-palavra, marketing viral ou buzz marketing, € uma forma de
publicidade, por norma nao paga, "em que clientes chamam clientes" (Carrera, 2014, p.
156). Solomon (2018, p. 422) afirma que o WOM “is product information that individuals
transmit to other individuals” e afirma que este “is especially powerful when the
consumer is relatively unfamiliar with the product category”. Blackwell et al. (2005, p.
422) apresentam uma definicdo mais completa afirmando que este € “‘uma transmissao
informal de ideias, comentarios, opinides e informagdes entre duas pessoas, em que
nenhuma € um profissional de marketing”. Por sua vez, Kotler et al. (2011, p. 76) aludem
que “o dialogo ndo é o «passa palavra» ou simplesmente uma recomendacdo. Um
«passa palavra» positivo é a recomendacado dada por consumidores satisfeitos”. Uma
ideia que vai de encontro a perspetiva de Solomon (1999, p. 3) o qual acredita que “the
more positive information a consumer gets about a product from peers, the more likely
he or she will be to adopt the product”.

O “boca a boca” possui trés caracteristicas: 1) € comunicacao interpessoal; 2) a
comunicagcdo é sobre conteldo e entidades comerciais; 3) 0os comunicadores, por
norma, ndo sdo beneficiados fazendo com que a mensagem seja percebida como
imparcial e genuina (Kremers, s.d.). Compreendemos, entdo, que este funciona da
seguinte maneira: alguém tem uma boa ou ma experiéncia com um produto ou servico
e comenta sobre essa experiéncia com um amigo ou familiar que comenta com outro e

assim sucessivamente, como o jogo infantil do telefone sem fio. Portanto, séo as

61



pessoas que controlam a mensagem (Qualman, 2011). Estas mensagens séo influentes
e desempenham dois papéis: 1) informar (informam e orientam o consumidor perante o
excesso de informacéo e publicidade), 2) recomendar (d&o um sinal positivo ou negativo
ao produto, determinando a sua popularidade) (Jalilvanda, Esfahani, & Samiei, 2011).

Uma vez que essas informacdes e recomendacgfes (mensagens) em contexto
offline sdo transmitidas pessoa a pessoa, elas sdo limitadas, alteradas ou mal entendida
a medida que sao transmitidas. Qualman (2011) refere mesmo que a mensagem perde
contexto e significado com a distancia. Contudo, o digital, em especial as redes sociais,
veio facilitar esse processo com o surgimento do eletronic - word of mouth (eWOM).
Este (eWOM) refere-se a “any positive or negative statement made by potential, actual,
or former customers about a product or company, which is made available to a multitude
of people and institutions via the Internet” (Jalilvanda et al., 2011). Por outras palavras,
o e-word of mouth é apenas a evolucdo e adaptagédo do word of mouth tradicional para
0 mundo digital. Scott (2018, p. 17) refere que “o que realmente aconteceu foi que a
rede do “passa-palavra” ficou mais eficiente — muito, muito mais eficiente”, pois as redes
sociais funcionam como aceleradores digitais.

Assim, o volume de informacdo € maior e a mensagem pode alcancar um
namero indeterminavel de pessoas ja que é feita de muitos para muitos, inclusive
estranhos, em relativamente pouco tempo (Chatterjee, 2001), como ilustra Qualman
(2011) na figura 5:

Boca a Boca Socialnomics
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Figura 5: Boca a boca offline Vs. Boca a Boca online (Socialnomics) (Fonte: Socialnomics, 2011)

Através da figura, percebemos que esta evolucdo e adaptacdo realmente
possibilitaram uma maior rapidez, eficacia e alcance da mensagem transmitida; pois a
transmissdo € instantanea e feita a escala mundial (as barreiras geograficas sao
inexistentes). Enquanto no “boca a boca” tradicional os conselhos e recomendacfes sao

feitas apenas por amigos e familiares proximos, nas redes sociais os consumidores
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aceitam e tém como crediveis recomendacdes e conselhos de estranhos, facto que
Kotler et al. (2017) afirmam dever-se a alteracdo da mentalidade permitida pela
conectividade. Outra caracteristica deste é o controlo da mensagem. No “boca a boca”
tradicional o controlo perde-se, ja que “cada pessoa adiciona ou retira pontos de acordo
com a sua perspetiva”. Por sua vez, no “boca a boca” digital a mensagem é transmitida
no formato recebido, o que garante a sua integridade e intencdo. (Carrera, 2014, p. 156;
Qualman, 2011).

Apesar de diferentes eles ndo se substituem, pelo contrario, sao
complementares; pois, ambos tém como objetivo a partilha de informacdes e/ou
recomendacdes, e sdo possiveis de ser praticados diariamente (Barreto, 2013). Neste
seguimento, o e-word of mouth “é agora uma conversa publica, levada a cabo nos
comentérios dos blogs e nas avaliacbes que os clientes fazem de produtos,
exaustivamente analisados e comparados” (Anderson, 2007, p. 104). Este possibilita ao
consumidor expressar a sua opinido bem como incentivar e recolher a dos restantes,
tornando as suas decisbes de compras mais rapidas e acertadas perante o excesso de
informacgéo e duvidas. De acordo com Henning-Thurau, Gwinner, Walsh e Gremler
(2003) os consumidores tém por habito fazer uso do e-Word Of Mouth por uma questao
de preocupacdo com o0s outros consumidores e pela contribuicdo da sua opinido para
evolucdes e melhoramentos das marcas e dos seus produtos ou servicos. Assim,
através do eWOM os consumidores recebem opinides e recomendacgdes sobre produtos
e servicos que, quando positivas, influenciam a sua compra e quando contrario
traduzem-se numa renuncia. Scott (2008) refere que independentemente do nome que
lhe é dado, o importante a reter € que a histéria contada por outras pessoas leva a acao.

Gracas a esta nova forma de “boca a boca” digital, surgiram novos criadores de
preferéncias, que na verdade sdo pessoas comuns e nao “uma superelite de pessoas
mais “fixes”™ (Anderson, 2007, p. 112). Estes novos criadores podem ser qualquer um
de nés, embora alguns se venham a destacar mais nas redes sociais pela criacdo de
contetdo em volta da opinido e recomendacao genuina de produtos e servigos, sendo

hoje conhecidos como influenciadores digitais.
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Capitulo IV — Influenciadores Digitais: as novas celebridades

Com o advento e crescimento do digital, as pessoas capazes de influenciar
multiplicaram-se e destacaram-se. Com foco no consumidor e no seu processo de
decisdo, o seguinte capitulo pretende clarificar quem s&o estes novos influenciadores e
0 porqué de serem considerados como tal; isto €, por que é que o0s consumidores

consideram atentamente as suas opinides e recomendacoes.

1. Quem sao

De acordo com Leenders (2002) a influéncia digital da-se quando um utilizador
modifica e adapta, deliberadamente ou ndo, o seu comportamento, atitudes e crengas
ao comportamento, atitudes e crencas de outro utilizador através de uma plataforma
digital.

O conceito de influenciador ndo é recente, pois ao longo da evolucédo da
sociedade sempre se destacaram pessoas capazes de influenciar as opinibes e
comportamentos de outras, como politicos, jornalistas, celebridades etc. A diferenca é
que com a vinda do digital a cultura fragmentou-se em indmeras microculturas e
sequentemente levou ao aumento de microcelebridades influentes (Anderson, 2007).
Estas microcelebridades s&o youtubers/vloggers, bloggers e instagrammers, que
através de varios canais digitais criam e partilham contetdos (prosumers) capazes de
inspirar, formar opinides, lancar tendéncias e influenciar aqueles que os acompanham,
sendo por isso denominadas de influenciadores digitais onde a maioria sdo millennials
e operam na area da moda, beleza e lifestyle (Alvarez, 2017; Avelar, 2017; Oliveira S.,
2018; Parizotto, 2017; Raposo, 2017; Silva I., 2018).

Georgina Rutherford define influenciadores digitais como lideres comunitarios,
genuinos e reais que através dos seus conteudos e conversas em canais digitais criam
confianca e levam as pessoas a agir (Contagious, 2017). Uma definicdo partilhada por
Alvarez & Afonso (2017) para as quais se trata de um consumidor que encontra no digital
um palco para fazer chegar a sua opinido a um maior nimero de pessoas que a valoriza
e se deixa impactar por ela, portanto comunicagédo peer-to-peer. J& Raposo (2017, p.
39) vé-os como “pessoas ativas e reputadas nas redes sociais, que partilham conteudo
relevante para as pessoas e podem assim veicular, de uma maneira interessante,

personalizada e auténtica, as mensagens e produtos das marcas”.
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Em suma, percebemos que os influenciadores digitais sdo pessoas normais com
paixdes reais as quais se dedicam através da criagéo e partilha de contetdos no meio
online. Os seus conteudos permitem formar e envolver um publico fiel e segmentado,
com base na afinidade e na autenticidade, bem como influenciar as opinides e
comportamentos desse mesmo publico.

De acordo com Almeida R. (2017) um influenciador tem como caracteristicas a
grande habilidade e consisténcia comunicativa, o conhecimento sobre um assunto
especifico, a capacidade de gerar confianca, a constante interacdo com 0S seus
seguidores, a capacidade de criar e contar narrativas envolventes com uma imagem ou
video e a capacidade de criar tendéncias. Kotler et al. (2011) e Magalhdes (2018)
acreditam que o surgimento destes influenciadores digitais se da pelo facto de os
consumidores acreditarem mais em pessoas do que em marcas, principalmente em
pessoas que se assemelham, e por isso tendem a atribuir poder a pessoas menos
conhecidos por as verem como um simbolo delas mesmas. Logo, e por ordem de
importéncia, as audiéncias destes influenciadores pretendem autenticidade, contetudo
interessante e de valor, proximidade e interacdo, regularidade e consisténcia nos
contetdos (Raposo, 2017).

Ao longo dos anos a sociedade em geral, e as marcas em particular, comecaram
a aperceber-se da influéncia destas personalidades, que hoje sdo uma referéncia
indiscutivel, sendo muitas vezes contactados para fazerem presencas em eventos,
discursarem em conferéncias, escreverem livros, darem entrevistas, participarem em
programas de TV, radio ou web e criarem workshops, eventos tematicos ou, inclusive,
produtos proprios como perfumes, vernizes, linhas de roupa, revistas etc. (Afonso &
Alvarez, 2017; Hotmart, 2017; Nogueira, 2017). Prova da relevancia que estes criadores
de conteudo tém ganho é o ranking das 25 pessoas mais influentes da Internet,
elaborado pela revista TIME, onde entram também bloggers e youtubers (Time, 2017)
e 0s recentes cursos universitarios criados no ambito dos influenciadores digitais em
Itdlia (especializado em beleza e lifestyle), no Brasil e na China (Miiller, 2017; Publico,
2017). Para j4, em Portugal, a sua relevancia tem sido demonstrada através do
surgimento de novos eventos dedicados a celebragdo dos videos online e dos seus
criadores como o VidYou, um festival portugués anual que entre formacgdes, debates e
animacdes permite unir influenciadores, seguidores, marcas e representantes da
indastria, a0 mesmo tempo que potencia parcerias e colaboracbes (Briefing, 2017;
Cardoso M., 2017; Marketeer, 2017a; VidYou, s.d.). Mais recentemente, também o Rock

in Rio anunciou o palco digital - Super Bock Digital Stage - onde o publico teve a
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oportunidade de assistir a performances de diversos influenciadores digitais
portugueses ao vivo, entre 0s quais quatro youtubers de moda e beleza (Rock In Rio,
2018).

1.1. Tipos de Influenciadores

Por ser ainda um conceito relativamente recente, os influenciadores digitais
assumem varias denominacdes e séo definidos em diversas categorias de acordo com
0 seu alcance, ressonancia e relevancia, ndo havendo realmente uma uniformidade.

Porém, a maioria dos autores fala em dois tipos de influenciadores: micro-influencers

e macro-influencers.

1.1.1. Micro-influenciadores
Os micro-influenciadores funcionam como a cauda longa da influéncia, pois séo
aqueles que somam de mil a 500 mil seguidores?®, cabendo nesta categoria uma
imensidao de bloggers, youtubers e instagrammers (BlogsRelease, 2016).

Por norma sdo especialistas hum determinado tema, muito ativos nas redes
sociais e tém uma relagéo de proximidade com os seus seguidores que, embora sejam
menos, sdo mais fiéis, envolvidos e segmentados. Gragas a isso, estes influenciadores
sdo percecionados como confiaveis, as suas publicacbes como auténticas e as suas
opinides como crediveis. (Afonso, 2017b).

O facto de possuirem menos seguidores, ao contrario do que se possa pensar,
torna-os mais relevantes e eficazes. Prova disso é o estudo da Takumi, o qual indicou
gue influenciadores com até mil seguidores conseguem um engagement de 9,7%
(Takumi, 2016), e também o estudo da HelloSociety, onde influenciadores até 30 mil
seguidores conseguem taxas de engagement 60% superiores, campanhas 6,7 mais
eficientes e 22,2x mais conversas semanais sobre produtos e consumos, do que
influenciadores mais populares (Main, 2017b). JA& em comparacdo com pessoas
comuns, sdo vistos como mais crediveis, confiaveis, experientes e explicativos quanto
ao modo de utilizagéo de determinado produto, o que consequentemente leva 82% dos
consumidores a considerar realmente seguir uma recomendacdo destes (Langan,
2016).

15 Estes valores sdo de acordo com a fonte apresentada, variando muito de acordo com as fontes e os autores. Para
além disso, optou-se pela unido de micro e middle influencers, tendo em conta que muitos autores fazem distin¢céo
apenas entre micro e macro influencers.
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Outra vantagem destes é a certeza do aparecimento das suas publicagdes nos
feeds das redes sociais. Uma vez que 0s seus seguidores sdo mais fiéis e proximos, as
publicacbes destes conseguem aparecer mais vezes aos consumidores, jA que no
Instagram e no Facebook, a relagéo e o possivel interesse no contetdo é mais relevante

que o horério de publicacéo.

1.1.2. Macro-influenciadores

Os macro-influenciadores sdo aqueles que possuem entre 500 mil a 1 milh&o de
seguidores, sendo estes ja considerados famosos (BlogsRelease, 2016), embora sé de
1 milh&o para cima sejam considerados celebridades.

Uma vez que o numero de seguidores € maior, a audiéncia € mais ampla e
diversificada. Assim, o grande potencial destes € a sua enorme visibilidade e alcance,
que permitem uma amplificagcdo da exposicdo do produto e a criagdo de um buzz
positivo a volta do produto e/ou marca (Mediakix, 2017). Para além disso, estes
influenciadores conseguem despertar 0 desejo por produtos e servicos através da
admiracdo e veneragdo de que s&o alvo por parte dos seus seguidores (Ribeiro C.,
2017). Em contrapartida, a taxa de conversao e engagement é mais baixa que a dos
anteriores, cerca de 5 a 25% por publicagdo (Van, 2017), em parte devido a falta de
proximidade e interacdo entre estes influenciadores e os seus seguidores (Dhanani,
2017).

2. Ovalor da proximidade

Em ambos os casos, estes influenciadores sdo pessoas reais com vidas normais
gue construiram a sua audiéncia e credibilidade através dos seus contetdos; 0s quais
exibem uma perspetiva mais pessoal, através da expressdo das suas opinides
auténticas, e do relacionamento proximo que mantém com 0S seus seguidores nas
redes sociais (Raposo, 2017).

Estes fatores — autenticidade e proximidade — permitem aos influenciadores criar
uma conexao emocional e humana com os seus seguidores e ganhar a confianca dos
consumidores (Alvarez & Afonso, 2017; Moura, 2016; Zalox, 2017), afinal sdo estes os
valores a que os millennials e a geracdo Z ddo mais importancia (Patel, 2017). Inclusive
Reis (2017) defende que a muita interacao destes influenciadores com o publico é
fundamental pois tera peso na sua influéncia, provavelmente porque, como refere Sofia

Oliveira, "um bom influenciador ndo é aquele que tem milhdes de seguidores, mas sim
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0 que consegue cativar e motivar "como uma melhor amiga™ (Vais, 2017). E neste
pressuposto que estes influenciadores se posicionam, pois a proximidade familiar que
mantém com os seus seguidores permite que as suas recomendac¢des funcionem como
a de um amigo com uma influéncia social mais rapida e direta (Cruz, 2017; Moura, 2016).
Prova desse relacionamento proximo é que apenas 2% dos influenciadores digitais
conseguem gerar 54% das interacdes globais, que séo de 7.2 bilides (Granja, 2016), ou
seja, a interacdo que estes influenciadores mantém permite-lhes alcancar um maior
engagement (Arnold, 2017; Carravilla, 2016).

Por outro lado, Moura (2016) e Reis (2017) acreditam que esta forma de influéncia
€ mais organica e subtil, ja que os consumidores s seguem estas personalidades
porgque se identificam e gostam. Nao é portanto de estranhar que estes influenciadores
se tenham relevado mais populares e influentes do que as celebridades tradicionais de
Hollywood para os mais jovens (Afonso & Alvarez, 2017; Ault, 2015), para além de que
4 em 10 millennials afirmam ser mais compreendidos pelos youtubers do que pelos seus
amigos, e 6 em 10 subescritores referem seguir uma recomendacdo destas
personalidades sobre o que comprar (O’Neil-Hart & Blumenstein, 2016). Dados que nos
guiam para um conceito subjacente a esta influéncia, a confianca. De acordo com Miguel
Trigo “se alguém em quem nés acreditamos disser que determinado produto/marca €
muito bom, nds, no minimo, vamos outorgar certa atengao ao produto” (Pimentel, 2014),
por isso a confianca é essencial para que estas personalidades exercam influéncia nas
opinidées e decisGes dos seus seguidores, todavia, mais uma vez regressa-se ao inicio
ja que essa confianca é conquistada através dos conteudos de valor, da autenticidade
e da proximidade.

Assim, Raposo (2017) lembra que néo se trata de impingir um produto, mas sim ir
diretamente ao coragdo do consumidor aproveitando o envolvimento, empatia e
sentimento que os seguidores tém com o influenciador para se identificarem também

com a marca.

3. Influenciadores como lideres de opinido

Um conceito muito ligado ao de influenciadores é o de lideres de opinido. De
acordo com a AMA, os lideres de opinido sdo pessoas que exercem uma influéncia
pessoal sobre atitudes, opiniées e comportamentos de outros consumidores, e é a estes
gue os consumidores recorrem quando procuram informacdes e recomendacdes (AMA,

s.d.). Tendo essa definicdo em consideracdo, os influenciadores digitais sdo hoje
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considerados os novos lideres de opinido pois, através dos seus conteudos impares
muitas vezes baseados em gostos e opinides sobre marcas, produtos e servicos,
moldam as opinides e visdes dos seus seguidores, influenciam outros consumidores e
impulsionam novos comportamentos (Afonso & Alvarez, 2017; Arnold, 2017; Azinheira,
2017; Covdes, 2016). Porém, Raposo (2017) acredita que muitos deles ndo se
apercebem do seu poder comunicacional por estarem demasiados concentrados no seu
trabalho e na producédo dos seus bons contelidos, embora consigam esgotar todo o
stock dum produto com apenas uma mencdo do mesmo (Arsénio, 2018).

Blackwell et al. (2005) afirmam que estas influéncias em forma de opinido
ocorrem mais frequentemente quando i) o consumidor ndo tem conhecimento
aprofundado sobre a marca ou produto bem como habilidade para o avaliar ii) o
consumidor € descrente na publicidade e noutras fontes de informacéao iii) 0 consumidor
carece de aprovacgao social iv) 0 emissor e o recetor possuem lacos sociais fortes v) o
produto é complexo vi) o produto ndo é passivel de ser testado e a experiéncia do outro
age como tal vii) o produto é muito visivel a outros.

Estes novos lideres e opinido tém como caracteristicas o facto de serem
especialistas em determinado segmento e serem sociaveis, extrovertidos e conectados
as suas comunidades para as quais sdo uma referéncia devido a proximidade e
familiaridade dos seus valores e crencas (Blackwell et al., 2005; Solomon, 2018). Para
além disso, ocupam uma posicdo de experiéncia superior relativamente aos outros
consumidores, pois sdo 0s primeiros a comprar novos produtos e a correr o risco. Tal
possibilita a transmissdo de uma informacao imparcial e honesta com os lados positivos
e negativos do produto permitido que as suas experiéncias reduzam a incerteza para 0s
restantes consumidores.

Solomon (2018) refere que as recomendacgfes destes lideres de opinido séo
mais influentes do que a dos restantes aquando a decisdo de compra, em parte gracas
a honestidade das suas recomendacdes que aumenta a confianga junto dos seguidores

e a credibilidade junto das marcas (Afonso & Alvarez, 2017).

4. O contributo para a comunicagcdo das marcas

As marcas tém de estar onde os consumidores estdo, mas de forma relevante
para eles. Essa forma, atualmente, reside nas redes sociais através dos contetdos
confiaveis, auténticos e relacionaveis dos influenciadores digitais, que com a sua

dimensao estratosférica permitem que o seu publico segmentado se conecte, aproxime
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e identifique com a marca (Briefing, 2018; Ehlers, 2017). Alids, alguns autores acreditam
que estes sO ganharam relevancia a partir do momento em que as marcas entraram no
digital e comecaram a utilizar as redes sociais como canais estratégicos, uma vez que
estes possuem um publico realmente segmentado e interessado (Nogueira, 2017).
Inclusive, ha quem afirme que a denominacdo de influenciadores digitais € feita a
profissdo das personalidades que a compdem, isto € a profissionalizacdo de youtubers,
bloggers e instagrammers, tal como Almeida R. (2017), para quem um influenciador é
um profissional com um maior nivel de conhecimento e experiéncia num setor
especifico, e como tal um prescritor confiavel. Na sequéncia dessa visédo, o papel do
influenciador digital passa por “guiar a sus seguidores por un mundo lleno de productos,
colores, sabores, beneficios, precios, y aconsejarlos dénde comprar o lugares que
visitar, entre otras opciones que les ofrece el hipnético mundo de las marcas y sus
avidos publicistas” (Almeida R., 2017, p. 15).

Kotler et al. (2011) acreditam que estes influenciadores sdo os melhores média
porque os consumidores escutam-nos. Uma crenga partilhada por Raposo (2016) que
acredita que os influenciadores "vieram para ficar e hoje sdo uma das formas mais
eficazes para as marcas comunicarem”, funcionando como “auténticos «embaixadores»
da marca, que encarnam 0s seus valores e inspiram as pessoas a escolherem aqueles
produtos e ndo outros” (Raposo, 2017, p. 38). Assim, estas personalidades tornaram-se
uma parte integrante das marcas sendo pagas “para experimentar produtos, partilhar
experiéncias ou produzir os proprios videos promocionais orientados para o seu publico-
alvo” (Cardoso M., 2017). Porém, nem sempre 0 seu pagamento é feito em valor
monetario. Estes influenciadores sé@o pagos através de uma taxa fixa por publicagéo, de
um valor definido de acordo com engagement ou em troca de produtos gratuitos
dependendo do formato, meio e objetivo pretendido pela marca no seu uso (eMarketer,
2016b).

Entre eles o programa de afiliados, mais comum nos blogs, que permite & marca
comunicar e expor os seus produtos através dos espagos virtuais que afiliam. Neste os
influenciadores (afiliados) agem como intermediarios entre as empresas e o consumidor
e recebem uma comisséo pelos resultados que geram com essa comunicacao (Afonso
& Alvarez, 2017; Nogueira, 2017). Muitas das vezes s&o os influenciadores que se
juntam a programas de afiliados ja existentes. Neste caso o influenciador recorre a
experiéncia pessoal e opta por uma marca com a qual se identifica, permitindo que a
afinidade com o tema apresentado aumente e a publicidade se torne mais relevante,

contextualizada e auténtica. Apds a escolha da marca e dos produtos que pretende
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promover, o influenciador obtém o link de afiliado e coloca-o sempre que escreve sobre
o produto ou marca em questéo para que sempre que consegue uma acao (venda) do
produto recomendado receba uma comisséo (Afonso & Alvarez, 2017; Bloggers Camp,
2016). Ja sédo varias as marcas que apresentam programas de afiliados, entre as quais
a Amazon com o “Amazon Influencer Program”, que permite aos influenciadores
receberem uma comissdo na venda de produtos por si escolhidos e recomendados
(Valente, 2017). Outra alternativa séo os patrocinios, onde o influenciador é renumerado
pela criacdo de contelido a volta da recomendacéo de um produto (Afonso & Alvarez,
2017). Neste caso o contetdo € patrocinado pela marca e por norma o influenciador
refere esse facto aquando da partilha do conteddo (Nogueira, 2017). Por vezes as
marcas optam por integrar os influenciadores numa estratégia de marketing de contetdo
onde este cria conteldo sobre produtos de que gosta e recomenda, embora com um
destaque especial que muitas vezes implica produgbes mais trabalhosas e um
storytelling®® envolvente sobre o produto e as suas caracteristicas bem como os
respetivos links (Afonso & Alvarez, 2017; Hotmart, 2017). Neste caso, muitas vezes o
conteudo criado ndo é partilhado nos canais do influenciador mas sim da marca em
guestdo. Também as colaboragbes sdo uma opcdo, através do licenciamento de
produtos com o nome do influenciador ou do seu canal (Afonso & Alvarez, 2017;
Karhawi, 2016; Weinswig, 2016). Uma outra possibilidade, menos dispendiosa, consiste
em enviar 0s seus produtos gratuitamente ao influenciador com o intuito de este os
comecar a usar e recomendar a sua audiéncia, fazer um review com informages e
comentarios (preferencialmente positivos) sobre 0 mesmo, ou mesmo para sorteios
(Hotmart, 2017; Moura, 2016; Pimentel, 2014).

Entre estas estratégias e formatos existem muitos outros menos utilizados mas
igualmente eficazes, capazes de converter cada dolar investido em influenciadores
digitais em 10 ddlares de retorno (Marketeer, 2016), uma vez que 92% dos
consumidores confiam mais nos influenciadores do que nas comunicac¢des de marcas,

incluindo o celebrity endorsement ’(Weinswig, 2016).

4.1. Confianca, autenticidade e transparéncia
A confianca, autenticidade e transparéncia séo algo cada vez mais procurado e
valorizado pelos consumidores num mundo com excesso de informacéo, de publicidade

(enganosa) e de produtos/servigos similares. Uma das mais-valias do recurso a estes

16 palavra relacionada com a narrativa; € a capacidade de contar histérias de forma relevante e envolvente com recurso
a som e imagem.
17 Pratica de comunicagao que utiliza celebridades para promover um produto ou servigo.
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influenciadores é exatamente o facto de assentar e usar esse conjunto de conceitos a
favor das marcas.

A estratégia de comunicacdo com influenciadores centra-se em dois conceitos
fundamentais: confianca e autenticidade, ja que a conversao de venda de produtos e
servicos funciona melhor com figuras confiaveis e conteldos auténticos. Ja ha muitos
anos atras Kotler (1992, p. 662) afirmava que "se o comunicador néo for digno de
confianca, o publico pode se ressentir com a tentativa de ser influenciado". Assim, as
marcas aproveitam a confianca depositada nestes influenciadores para estabelecer e
nutrir uma relacdo com eles, de forma a conduzir os seus seguidores a uma deciséo de
compra favoravel (Valente, 2017). No seguimento desta ideia, os influenciadores
apostam o seu nome para promover marcas e produtos, testemunhando o quanto valem
a pena (Quora, 2017). Porém, h4 que ter em conta o facto de estas personalidades
terem conhecimento da confianga de que séo alvo e da qual ndo querem abdicar, como
tal, ndo fardo parcerias com qualquer marca. Prova disso € o relatério da #Hashoff onde
64% dos influenciadores inquiridos dizem n&o promover uma marca que néo acreditam
(Main, 2017a), os influenciadores tém de achar a marca digna de ser partilhada com os
seus fiéis seguidores que, posteriormente, depositaram também a sua confianca nela.
Para isso, as marcas tém de criar relacionamentos longos e préximos com estes
influenciadores e é neste ponto que surge a autenticidade, pois é necessario que o
contetdo sobre a marca seja auténtico.

A autenticidade é vista como o ativo mais valioso num mundo que se vé e quer
mais transparente (Kotler et al., 2017). As pessoas estdo saturadas das abordagens
fabricadas e, por isso, procuram cada vez abordagens auténticas (Scott 2008). Como
tal, “a criatividade da experiéncia vivida e da emocgao sentida ndo devera ser imposta”
(Margues A., 2016), o mesmo diz Gomes (2015) afirmando que esta estratégia so
funciona com endorsements reais, ou seja, quanto mais natural for mais eficaz se torna
podendo, posteriormente, traduzir-se em vendas, notoriedade, subscritores e num
publico fiel & marca. Para isso é necessario ter em conta duas questfes: a adaptacao
da marca ou produto ao influenciador (consisténcia) e a liberdade criativa. Numa
pesquisa levada a cabo pela Taplinfluence, entre os mais de 268 influenciadores
inquiridos, 48,1% afirmaram que um impedimento para se associarem a uma marca € o
facto desta ndo se alinhar com eles pessoalmente, e 10,5% referiram que o impedimento
seria pelas diretrizes rigorosas e a falta de flexibilidade criativa (eMarketer, 2016a).
Estas estatisticas mostram que os influenciadores tém em conta a autenticidade e

fidelidade dos seus conteudos e discursos antes de trabalharem com uma marca.
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Percebe-se, assim, que os influenciadores devem gostar da marca a um nivel pessoal
antes de trabalharem com ela, o produto ou marca ja deve ser referido ou estar presente
no seu dia-a-dia. Para além disso, compreende-se a necessidade dos influenciadores
terem liberdade para criar as suas proprias historias e contelddos, pois s6 assim a
mensagem pode ser transmitida como um todo e de forma auténtica sem fugir do registo
normal do influenciador, aumentando a empatia com o publico e a capacidade de
alcance da mensagem (Azevedo, 2017; Vieira, 2016). As marcas nao devem cometer o
erro de comprar o discurso e o conteudo, afinal “o influenciador sabe melhor que
ninguém qual a forma mais eficaz para alcancar a sua audiéncia” (Sabino, 2017, p. 12).

Posteriormente, o conceito que também ganhou destaque no ambito desta
pratica foi o da transparéncia. Curtis (2017) acredita que a transparéncia é a chave para
criar uma confianga auténtica com os consumidores. Para comecar, uma transparéncia
nas suas recomendacdes e opinides e posteriormente uma transparéncia nas suas
parcerias e ganhos com as marcas. Afonso e Alvarez (2017) defendem que a
honestidade nas opinides e recomendacdes destes influenciadores aumenta a empatia
e traduz-se em confiancga junto do publico e credibilidade junto das marcas. Quanto as
parcerias e aos seus ganhos, Vieira (2016) defende que criar e desenvolver “parcerias
legitimas, baseadas em beneficios mutuos e interesses em comum que nao se baseiam
em dinheiro é algo fundamental”. Contudo, muitos influenciadores estavam ja integrados
na estratégia das marcas sem 0 comunicar aos seus seguidores, modificando a
transparéncia tdo valorizada e as normas basicas de publicidade e defesa do
consumidor. Em consequéncia, as regras de colaboracdo com estes influenciadores,
por parte das marcas apertaram, nos Estados Unidos e no Reino Unido foram aplicadas
novas normas onde se exige que as parcerias sejam transparentes para 0s
consumidores, obrigando os influenciadores a divulgarem os seus interesses comerciais
indicando quando o contetdo foi pago ou incentivado. Para isso as regras sao simples,
os influenciadores precisam de usar tags como #ad, #sponsored, #paid ou #partner nas
suas publicacdes nas redes sociais, e nas publicagdes escritas ou por video precisam
de deixar claro que se trata de um conteudo patrocinado pela marca X (ASA and CAP,
2016; FTC, 2017; Lee, 2017). Todavia, o conhecimento dessa recompensa pode por em
causa a confianca e autenticidade das suas opinides e recomendacdes na perspetiva
dos consumidores. Afinal os consumidores procuram esta nova fonte de informacao
(influenciadores) porque os veem como pares, independentes, reais, veridicos e
auténticas, percecdo que pode mudar com o facto de serem pagos. Os proprios

influenciadores tém medo que o conteldo pago nao seja tdo bem recebido pelos seus
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seguidores, afinal “it’'s easier for a reader to trust the opinions of a product review, for
example, where no money or gift has exchanged hands” (DAC Group, 2017).

Neste ponto as opinides dividem-se. H4 quem considere que as novas regras
podem trazer repercussdes a estratégia das marcas com recurso a influenciadores,
enquanto outros consideram que estas regras fazem parte de um mundo mais
transparente e ndo afetam o marketing de influéncia e a confianca que os seguidores
depositam nos influenciadores.

Culbertson (citado por Chen, 2017), considera ser dificil permanecer auténtico
respeitando as regras, afirmando que adicionar as tags no final de uma publicacéo
desfaz a autenticidade. Num estudo feito pela Activate by Bloglovin, onde foram
inquiridas 20.000 mulheres, pode-se constatar que a autenticidade é a chave, com 61%
das mulheres a referirem que o facto de o conteldo ndo parecer genuino as impede de
se envolverem com publicacdes patrocinadas e cerca de 37% a referir que o
impedimento passa por terem conhecimento de que o conteldo é pago (Activate By
Bloglovin', 2016). Também um estudo da Youpix demonstrou que as publicacdes
indicadas como patrocinadas “recebem 25.3% menos comentarios, 12.7% menos likes
e 83% menos shares” (Granja, 2016).

Em contrapartida, Alvarez e Afonso (2017), defendem que a transparéncia tem
de existir e que os influenciadores que nédo a praticam, a médio ou longo prazo, serao
questionados sobre a sua propria identidade e posicionamento no mercado. Lloyd
(2017), acredita que a honestidade é a melhor politica, afirmando que as pessoas sabem
que os influenciadores sao pagos por conteudo e a Federal Trade Commission (FTC)
apenas quer que estas personalidades sejam mais transparentes sobre as publicacfes
gue sao patrocinadas, ndo afetando portanto a visdo dos consumidores sobre o
conteudo. O mesmo considera Morrison (2016), afirmando que com o seguimento
destas novas regras, as marcas e os influenciadores estdo apenas a ser honestos e,
portanto, dignos de confian¢ga. Schwab L. (2017) acredita que os seguidores nao vém
problema nas parcerias dos influenciadores desde que estas sejam apropriadas para os
influenciadores e a mensagem para os seguidores, isto €, que continue a ser contetdo
de valor e verdadeiro. Por outro lado, Ricardo Tomé apresenta uma viséo interessante,
afirmando que “transparéncia € mais importante para a geragdo mais velha. Para os
mais novos ja nem importa se o post é ou ndo pago, desde que confiem na pessoa eles
acreditam e experimentam” (Durdes P., 2017).

Em suma, o que parece importar é que os influenciadores continuem constantes,

consistentes, independentes, auténticos e honestos nas suas recomendacdes e
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opinides independentemente de estarem a ser beneficiados de alguma maneira pela
producdo desse conteudo.

Para facilitar o seguimento destas novas regras, o Instagram, o Facebook e o
YouTube implementaram novas op¢des. No Instagram, os influenciadores tém agora a
disposicdo uma definicdo que permite indicar que se trata de uma publicacao resultante
de uma parceria. Nas opc¢bes, podem escolher colocar “Paid partnership with [business
partner]”, um header que aparecerd posteriormente na publicacdo. Para além da
transparéncia total, a op¢ao possibilita também, & marca, acesso automatico aos dados
deque o influenciador dispde (alcance, engagement, etc.), dentro do Facebook em
conjunto com todos os restantes dados publicitarios (DAC Group, 2017; Instagram, s.d.).
No Facebook as opgdes sdo menos transparentes; os influenciadores podem identificar
as marcas nas suas publicagdes, e as marcas tém a op¢ao de aceitar essa identificacéo,
protegendo o seu nome comercial contra rotulagem nao aprovada. Com esses recursos,
e tal como acontece no Instagram, as marcas tém acesso a dados e métricas ao
momento. Para além disso, as marcas podem ainda compartilhar ou impulsionar o
contetudo em que foram identificadas, envolvendo-se e gerando valor adicional (Cohen,
2017; Facebook, 2016a, 2017). Também o YouTube surgiu com uma solucdo que
permite aos criadores de conteldo, da sua plataforma, informar a sua audiéncia de que
0 conteudo é pago através de uma opg¢ao que adiciona em texto visivel “includes paid
promotion” nos primeiros segundos do video (YouTube, 2016).

Em Portugal, ainda ndo ha regras no que toca ao marketing de influéncia, isto &,
nas publicacdes de influenciadores digitais patrocinadas ou encomendadas por marcas.
Contudo, é possivel observar que alguns dos influenciadores optam por utilizar algumas

das hastags descritas, embora ainda seja raro e o fagam apenas esporadicamente.
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SEGUNDA PARTE

Construcao do objeto de estudo
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Capitulo V — Componente Empirica/ Op¢cdes Metodoldgicas

O presente capitulo compreende os aspetos metodologicos da investigacao,
tendo como fim a resposta a questao de partida e aos objetivos definidos. Assim, é feita,
primeiramente, a caracterizacdo do estudo e, seguidamente, todas as escolhas
metodoldgicas que lhe estdo associadas; os instrumentos de pesquisa elaborados e
utilizados, bem como as amostras, os dados por eles recolhidos e a posterior analise.
Por fim, s@o apresentadas as consideracdes finais a investigacdo, as limitacbes
encontradas aquando do desenvolvimento do estudo, e as recomendacbes para

trabalhos futuros neste ambito.

1. Caracterizacao do estudo

Esta investigagdo consiste num estudo de caso com enfoque num
segmento/tendéncia mais especifico, o qual tem vindo ganhar dimenséo e credibilidade
por parte das marcas e dos consumidores portugueses no digital: a beleza.

A nivel mundial, percebemos uma crescente procura por videos de beleza,
sendo ja “mais de 123 milhdes de pessoas que recorrem ao YouTube de forma regular
para ficarem a par dos melhores truques e das ultimas novidades de beleza” (Falcao,
2015a); uma vez que aumenta a procura, aumenta também a oferta, com uma
imensidao de utilizadores e canais dedicados a maquilhagem, cabelos, unhas e
cuidados de pele, e também um ndmero maior de eventos dedicados a partilha de
segredos, truques e experiéncia a volta da beleza como o Beautycon, o Beauty Talks
da Vichy ou 0 Maxima Beauty Summit (Beautycon, s.d.; Marketeer, 2017b; Tendéncias
Online, 2017).

Embora em Portugal os ndmeros sejam muito menos expressivos, Sao
igualmente surpreendentes. De acordo com Inés Santos Lima, Industry Manager da
Google em Portugal, no ano de 2016 foram vistos 325 milhdes de minutos sobre beleza
no YouTube, onde 50% do conteldo incidia sobre maquilhagem e 23% sobre cuidados
de cabelo. J4 em Janeiro de 2017, e de acordo com a Industry Manager, as pesquisas
relacionadas com a beleza no YouTube ultrapassaram a musica, o futebol, os
automoveis e até mesmo a eletrénica. Quanto aos principais motivos que levam as
portuguesas ao YouTube, no que diz respeito a beleza, “45% diz que tem acesso a

conselhos e ideias sobre novos produtos para comprar, 39% sente que faz parte de uma
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comunidade, 30% beneficia dos tutoriais de beleza, 25% destaca a possibilidade de se
ver o processo da maquilhagem do inicio ao fim” (Magalhdes, 2017). Com este
crescimento e procura, a beleza tem-se manifestado como conceito de felicidade para
a mulher portuguesa (Activa, 2016), e sdo muitas as youtubers portuguesas dedicadas
ao tema que se tém vindo a destacar neste meio onde, muitas vezes, 0s seus videos
sao exibidos nos top trending do YouTube em Portugal. Gracas a essa dominancia estas
youtubers tém conseguido “parcerias com marcas de maquilhagem e produtos estéticos
que lhes enchem a agenda de eventos, presencas e viagens” (Santos S., 2017).

Tendo em vista a resposta a questao de partida, a metodologia a aplicar sera do
tipo misto, ou seja, com componentes qualitativa e quantitativa, o que, de acordo com
Fortin (2009), permite que os conhecimentos adquiridos se completem.

A metodologia do tipo qualitativo foi instrumentada primeiramente através da
revisao bibliogréafica, por intermédio do levantamento de varios documentos como livros,
artigos cientificos, jornais e websites, de forma a compreender melhor o tema através
dos seus principais conceitos e tudo o que lhe esta associado. Porém, este tipo de
metodologia ser4d também utilizado na pesquisa de campo, com 6 entrevistas
estruturadas a 6 influenciadoras digitais. Estas entrevistas caracterizam-se pelo controlo
total sobre o conteldo, jA& que as questdes sao formuladas e organizadas
antecipadamente, tendo como vantagem a retirada de informacdes de reflexdo
relevantes e a comparacdo dessas mesmas informagfes entre entrevistadas (Fortin,
2009; Quivy & Campenhoudt, 2008).

Paralelamente, esta investigacdo conta também com uma metodologia do tipo
quantitativo, através da criagdo, aplicagéo, recolha e analise de dados de um inquérito
por questionario. Segundo Quivy e Campenhoudt (2008, p. 189) esta tipologia de
inquérito € muito mais elaborada e consistente que outras, para além de que permite a
representatividade da populacdo, embora com uma margem de erro, e é “especialmente
adequado quando se pretende conhecer modos de vida, comportamentos, valores ou
opinides de uma populagao”. Fortin (2009) acrescenta ainda que se trata de um meio
rapido e econdmico de obter dados mais fi€is e passiveis de comparacgéo por beneficio
da sua natureza impessoal e uniformidade.

Em suma, o que se pretende com esta metodologia mista € comparar 0s
conhecimentos adquiridos através dos dados qualitativos e quantitativos, de forma a
fazer uma compilacdo das informacdes recolhidas, podendo chegar-se a uma resposta

mais precisa e real a questado de partida.
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2. Pergunta de Partida

“Qual o impacto das influenciadoras digitais na decisdo de compra de produtos de

beleza das consumidoras portuguesas entre os 16 e 34 anos?”

3. Objetivos Gerais

- Observar, analisar e verificar se e de que modo a consumidora portuguesa confia nas

opinides e/ou recomendagdes das influenciadoras digitais.

4. Objetivos Especificos

— Levantar dados concretos sobre o poder e influéncia das influenciadoras digitais na
venda de produtos de beleza;

— Obter dados sobre a principal fonte de informag&o das consumidoras, relativamente
aos produtos de beleza;

— Perceber se as consumidoras tém por habito utilizar bloqueadores de andncios e os
motivos para o fazerem;

— Entender se as consumidoras portuguesas sentem que sao influenciadas por estas
personalidades;

— Compreender se as influenciadoras digitais conseguem realmente formar, em
terceiros, opinides sobre produtos de beleza;

— Compreender se as consumidoras sdo também influenciadas pelos comentarios
gerados nas publicagdes das influenciadoras digitais;

— Saber se estas consumidoras estdo dispostas a pagar mais por um produto
recomendado pelas influenciadoras digitais;

— Compreender por que as consumidoras recorrem a contetdos de influenciadoras
digitais no seu processo de recolha de informacéo;

— Perceber qual(ais) o(s) impedimento(s) para a compra de um produto de beleza
quando recomendado(s) por uma influenciadora;

— Perceber se as consumidoras tém nocao de que os influenciadores digitais séo uma
parte integrante da estratégia das marcas;

— Compreender as repercussfes que o contetdo patrocinado ou pago tem para esta

consumidora portuguesa;
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— Perceber se existe diferenca entre as faixas etarias 16-24 e 25-34, no que toca ao
impacto das ideias emitidas pelas influenciadoras digitais;
— Compreender se a autenticidade e a proximidade sdo ativos essenciais enquanto

influenciadoras.

5. Metodologia

5.1. Inquérito por questionério
5.1.1. Amostragem e recolha de dados

O inquérito por questionario sera realizado via eletrénica através do Survio, uma
vez que este é o Unico software gratuito para a criagdo de inquéritos online que néao
limita o nUmero de perguntas. A opg¢do por um inquérito via online deveu-se a uma
guestdo de simplicidade, rapidez e forte ligacdo do tema ao online, esperando que a
opcao se traduza em resultados mais reais e fidedignos.

Este inquérito sera realizado a 200 pessoas, do sexo feminino, devido ao
segmento a que se destina, beleza. Embora este segmento ndo se dedique apenas ao
género feminino, jA que hoje em dia e cada vez mais também o género masculino
procura e investe em produtos de beleza, em Portugal essa tendéncia ainda nao é
substancial. Para além disso, as mulheres representam um mercado de dimensédo
enorme; sao mais recolectoras de informacao, mais recetivas, comunicativas e leais as
marcas, bem como mais propensas a recomenda-las (Kotler et al., 2017).

Quanto a faixa etaria, pretende-se que esta seja dos 16 aos 34 anos, tendo em
conta tudo o que foi dito anteriormente e ainda alguns estudos e dados estatisticos,
como os dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE) e da Pordata, onde podemos
observar (Tabela 1), que a faixa etaria que mais acede a internet é a dos 16 aos 24

anos, seguindo-se a faixa etaria dos 25 aos 34 (Pordata, 2018).

Tabela 1: Estatisticas INE e Pordata (Fonte: Pordata)

Utilizacdo de Internet por grupo etario
Anos 16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74
2009 88,1 77,1 53,3 36,0 21,4 6,6
2010 89,3 79,2 62,4 40,6 27,7 10,4
2011 92,7 82,1 70,6 45,7 28,3 12,5
2012 96,8 89,6 74,3 52,2 32,7 16,4
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2013 98,0 92,2 79,7 54,0 32,9 18,6

2014 98,0 92,0 83,0 59,0 36,0 23,0
2015 99,3 94,9 87,5 64,6 42,0 27,2
2016 99,1 97,2 88,8 71,6 47,0 28,3

2017 | (R)99.0 | (R 976 | (R 932 | (R\752 | (R)551 | (R)3L1

Também o estudo Emprego, Mobilidade, Politica e Lazer, demonstrou que
86,9% dos jovens entre 0s 15 aos 24 anos acede a Internet diariamente para utilizar as
redes sociais (91,9%), procurar informag&o sobre eventos, produtos ou servi¢os (55,6%)
e ler blogs (24,5%). Ja na faixa etaria dos 25 aos 34 anos, 85,1% acede as redes sociais,
66% procura informacédo sobre eventos, produtos ou servigos e 24,1% |é blogs, tendo-se
ainda concluido que sdo as mulheres que mais estdo atentas a blogs e que mais
compram online (Falcdo, 2015b).

Para além disso, grande parte desta faixa etaria pertence aos Millennials, uma
geracao que é pouco ou nada influenciada por publicidade e consequentemente faz uso
de blogueadores de anuncios, fator com relevancia para o trabalho em questdo
(Schawbel, 2015). Sdo também os millennials que se destacam no mercado da beleza
onde, segundo Céatia Martins'®, sdo make up junkies; conhecem todas as marcas,
nacionais e internacionais, e compram muitas vezes fora do pais (Gongalves, 2018a).

A somar aos factos anteriores, a escolha desta faixa etaria deu-se ainda tendo
em consideracdo o estudo Advanced Make-up Social Lab, ja que este concluiu que as
mulheres entre os 18 e 0s 34 anos sdo as educadoras e influenciadoras das geracgdes
mais velhas. Ao contrario do que era expectavel em gerac¢des anteriores, agora séo as
filhas que demonstram o que usar e como usar as suas familiares, com base nos
conteddos que encontram nas plataformas digitais (Paes, 2016).

Assim, o inquérito por questionario foi elaborado com base nas informacdes
estudadas na revisdo bibliografica e € exclusivamente destinado a consumidoras dos
16 aos 34 anos com interesse em influenciadores digitais e produtos de beleza.

O inquérito € composto por 16 perguntas organizadas em 6 partes. A parte | —
identificacdo da consumidora — destina-se a identificar a situacdo ocupacional da
consumidora, ja que esta pode ter relacdo com posteriores questdes e respostas. A
parte Il — A consumidora e o online — pretende analisar a relagdo que a consumidora

tem com o online, na perspetiva de tempo diario despendido no uso da internet, na

18 Diretora-geral da L’Oréal Portugal.
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interacdo com contetdo de influenciadoras e conteudos de beleza, bem como o n° de
influenciadoras que segue e as redes sociais que mais utiliza e prefere para esse
relacionamento. A parte Ill — A consumidora e a procura de informacédo — tem como
objetivo analisar os hébitos de reflexdo, procura e partilha da consumidora, bem como
0S meios a que mais recorre e confia para essa procura de informacdo acerca de
produtos de beleza. A parte IV — Blogueadores de anuncios — pretende compreender se
a estratégia de e com influenciadoras é realmente uma mais-valia perante a possivel
ineficacia de anuncios. A ser assim, pretende-se recolher dados sobre a utilizacdo de
bloqueadores de anuncios por parte das consumidoras, e quais as razfes para esse
possivel uso. A parte V — A influéncia da comunicacdo das influenciadoras sobre o
comportamento da consumidora — tem o propoésito de observar o desejo, relacéo,
confianga e impacto que as influenciadoras e 0s seus conteudos tém sobre a opinido e
decisdo de compra da consumidora. A parte VI — Conteldo patrocinado — pretende
perceber o conhecimento, atencéo e relacdo que a consumidora tem com conteddo
pago ou patrocinado por parte das influenciadoras, sendo por isso crucial.

Todas as 16 perguntas sdo de resposta fechada, sendo 4 delas limitadas a
selecdo de 3 opcdes mediante as que sdo apresentadas: questdes n°s 4, 9, 14, e 15.
Esta limitagdo impde-se perante o grande nimero de inquiridos e a posterior andlise dos
dados, como defendem Quivy e Campenhoudt (2008). Para além disso, o instrumento
de pesquisa em questao permite respostas de escolha multipla ou de selecao do tipo
escala de Likert!®, tendo sido utilizadas as de frequéncia ou com grau de concordancia:

(i) Discordo Totalmente; (ii) Discordo; (iv) Indiferente; (v) Concordo; (vi) Concordo

Totalmente.

(i) Nunca; (i) Raramente; (iii) As Vezes; (iv) Frequentemente; (v) Sempre;

Com o intuito de detetar possiveis erros, questdes confusas ou idénticas bem
como verificar a sua eficacia e validagao, foi realizado um pré-teste no dia 12 de Abril
de 2017 onde foram selecionadas 3 pessoas de cada faixa etaria em estudo. De acordo
com o feedback proporcionado pelas inquiridas foi registada uma alteragcdo na ultima
opcéao da pergunta 16 que foi considerada confusa.

O presente inquérito (cf. apéndice 1) tem como principal objetivo estabelecer
semelhancgas e diferencas entre as faixas etarias 16-24 e 25-34 relativamente ao
contetdo produzido pelas influenciadoras digitais. Com este objetivo em consideracdo

o inquérito foi realizado em 2 etapas distintas de forma a permitir 100 respostas para

1% Tratam-se de escalas bastantes utilizadas em questionarios, as quais apresentam opg¢des de resposta que variam de
um extremo ao outro.
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cada faixa etéria, perfazendo um total dos 200 inquiridos desejados, salvaguardado que
a questao referente a idade foi retirada pelo motivo descrito.

O inquérito da faixa etaria dos 16 aos 24 ficou disponivel a 17 de Abril e terminou
guando se alcangou o numero de respostas pretendidas, 19 de Abril. Relativamente ao
inquérito destinado a faixa etaria dos 25 aos 34, foi colocado online a 19 de Abril e
terminou igualmente aquando do alcance das respostas necessarias, 2 de Maio. As
suas divulgacdes foram feitas através do passa palavra eletronico e do Facebook; em
grupos portugueses relacionados a beleza e a influenciadoras digitais, tendo sido pedido

a resposta apenas de pessoas que se enquadrassem nos critérios (género e idade).

5.1.2. Apresentacdo e analise de resultados
5.1.2.1. Faixa Etaria dos 16 aos 24 anos

Parte | — Identificacdo do consumidor

1 Situacao ocupacional -

o
m
113

Resposta Respostas ¥ Ratio
® Estudante 72 2%

Trabalhadora por conta de outrem 13 13 %
® Trabalhadora - Estudante 9 9%
® Desempregada 5 5%

® Trabalhadora por conta prépria 1 1%

Grafico 1: Questdo n°l - Situacéo Ocupacional

No que concerne a primeira questéo, percebemos que a larga maioria dos
inquiridos sdo estudantes (72%), algo que ja era esperado tendo em conta a

faixa etaria em questao (Graficol).

Parte Il = A consumidora e o Online
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2 Indique as horas despendidas nas seguintes atividades por dia: v

® Verticalmente Horizontalmente al = L4

100%

60%

Ratio

0% | I -

® Menos de 1h Entre 1 a 2h Entre 3 a 5h Entre 6 a 8h @ Mais de 8h

Tempo que utiliza
para navegar na 3 16 48 22 11
Internet
Tempo que utiliza

S
para ver e |!1 eragir 27 41 23 7 5
com contelido de
influenciadoras
Tempo que utiliza

tedid

para contetiaos 53 28 16 3 0
relacionados com
abeleza

Grafico 2: Questdo n° 2 - Indique as horas despendidas nas seguintes atividades por dia

Perante os dados recolhidos, destacam-se as 3 a 5h que muitas das inquiridas
(48%) afirmaram passar na internet; nimero significativo tendo em conta que se refere
a um unico dia (Gréfico 2). Especificamente, no que concerne a interacdo com 0S
contetidos das influenciadoras, percebemos que o numero baixa consideravelmente,
com 41% das inquiridas a responder entre 1 a 2h. Neste seguimento, e como seria de
esperar, o niumero de horas despendidas para contelidos relacionados a beleza volta a

baixar, comparativamente as op¢des anteriores, sendo na maioria menos de 1h.
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3 Quantas i i segue ? -

eunE *
~ 35%
#  Resposta Respostas v Ratio
® Mais de 10 35 35%
® Entrela2 26 26 %
® Entre3a5 23 28%
@ Entre5a10 16 16 %

Gréfico 3: Questdo n° 3 - Quantas Influenciadoras segue atualmente

Estando esta investigacdo intimamente ligada as influenciadoras digitais, é
pertinente perceber se as inquiridas sdo seguidoras assiduas de varias influenciadoras,
ou sdo mais restritas e seletivas (Gréfico 3). Neste caso os dados sao surpreendentes,
com 35% das inquiridas a seguir mais de 10 influenciadoras, nimero significativo,
seguindo-se, em contrapartida, 26% das inquiridas a seguir apenas 1 a 2
influenciadoras.

4 Quais as redes sociais que mais utiliza? -

@ Verticalmente @ Horizontalmente o= 2
100%
80%
650%
e
40%
)w I
* . . Il ==
4  Resposta Respostas ¥ Ratio
® Instagram 90 90 %
@ Youtube 74 74 %
® Facebook 60 60 %
®  Twitter 39 39 %
® Pinterest 17 17 %
® Snapchat 13 13%
® Blog 6 6%
® Outra. 5 5%

Gréfico 4: Questao n° 4 - Quais as redes sociais que mais utiliza
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No que diz respeito as redes sociais mais utilizadas pelas inquiridas é o
Instagram que se destaca com 90%, seguindo-se o YouTube com 74% e,
posteriormente, o Facebook com 60% das escolhas (Gréfico 4). Estes dados sao
surpreendentes, visto que o Facebook é a rede social com mais utilizadores e com maior
penetracdo em Portugal (cf. p.57), porém, também previsiveis devido ao conhecimento
prévio de que esta faixa etaria estd maioritariamente presente no Instagram (cf. p.58).
Ja o facto de o YouTube surgir acima do Facebook é também inesperado, mas
admissivel tendo em conta o possivel interesse por conteldo audiovisual das idades

inquiridas, uma vez que este € o formato dominante do conteudo.

5 Em que redes sociais mais se envolve com o contetido das influenciadoras que segue? -
# Resposta Importancia ¥

Instagram 7.4

Youtube 6,9
® Facebook 58

Twitter 4,7
® Pinterest 3.8
® Snapchat 3,2
® Blog 32
® Outra. 13

Gréfico 5: Questao n° 5 - Em que redes sociais mais se envolve com o contetido das influenciadoras
que segue

Tendo em conta os dados anteriores, ndo é de estranhar que a ordem de
respostas se mantenha quando indagado qual a rede social em que as inquiridas mais
se envolvem com conteddo de influenciadoras (Grafico 5). Afinal, é perfeitamente
compreensivel que a inquirida interaja mais com a influenciadora na rede social que

mais esta presente.

Parte lll — A consumidora e a procura de informacéao
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6 Indique o grau de concerdancia ou discordancia com as seguintes afirmagées

Verticalmente © Horizontalmente ol

[Im
[Ie

Ratio

® Disc aiferente Concordo ® Cancordo
totiments totElments

=]

Tenho por hébito

ponderar e reflatir

antes da compra 1 1 [} 44 48
de produtos de

beleza

Tenho por hébito

procurar

informagdes e

opinides sobre 1 3 12 39 45
proditos de

beleza que

pretendo comprar

Tenho por hébito

recorrer a mais

que uma fonte de 2 4 12 47 36
informag#o sobre

o mesmo produto

Tenho por habito
ver videos &
publicagdes de
reviews sobre
produtos que
tenciono comprar

Tenho por habito

partilhar as minhas

préprias opinides

@ recomendagdes 18 18 34 19 "
sobre produtos de

beleza que &

experimentsi

Gréfico 6: Questao n° 6 - Indique o grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmacgbes

Relativamente a procura de informacao por parte das consumidoras inquiridas,
percebemos que a esmagadora maioria (92%) tém por habito ponderar e refletir antes
da compra de produtos de beleza (Gréafico 6). Porém, 44% nao o faz em todas as
ocasides, provavelmente quando se tratam de produtos ja conhecidos e apreciados. O
mesmo acontece quanto a procura de informacdes, opinibes, videos e reviews sobre
produtos que a consumidora pretende comprar, embora com percentagens mais
fragmentadas. Diferencas mais visiveis apontam para a recorréncia a mais que uma
fonte de informacao sobre o mesmo produto, ja que 47% diz apenas concordar, o que
significa que o fazem apenas esporadicamente; provavelmente quando se tratam de
produtos novos ou mais caros. Contudo, as maiores diferencas dizem respeito ao habito
de a consumidora partilhar as suas opinides e recomendacfes sobre produtos que ja

experienciou, uma vez que a percentagem mais alta (34%) se refere a resposta

“indiferente”, o que significa que possivelmente s6 o fazem quando questionadas sobre
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o produto em concreto. De destacar que apenas 11% diz ter por habito partilhar as suas

proprias opiniées e recomendac¢des, um namero relativamente baixo.

7 Indique o meio a que mais recorre e confia de acordo com as seguintes afirmagdes: -

[Im
[le

@ Verticalmente © Horizontalmente ol

100%

Ratio

busca (Google
Sapo, Bing etc!

Procurar
informagéo sobre
produtos de
beleza

64 20 2 6 8

Tomar
conhecimento

dos novos 62 10 8 17 3
produtos de

beleza

Para opinido e
recomendagao
sobre produtos de
beleza

Grafico 7: Questdo n° 7 - Indique o meio a que mais recorre e confia de acordo com as
seguintes afirmacgdes

Quanto as fontes mais utilizadas e confiaveis para essa procura de informacao,
conhecimento e aconselhamento, a grande maioria das inquiridas mostra serem as
influenciadoras digitais, com 64%, 62% e 66% correspondentemente (Grafico 7). Porém,
ainda que menos significativas, as fontes pessoais sao também uma referéncia para
procura de informacdo e opinido/recomendacdo. J4 quando se trata de tomar
conhecimento de novos produtos, sao as fontes comerciais que aparecem como a 22

opc¢ao mais escolhida.

Parte IV — Blogueadores de anuincios
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8 Tem por hébito utilizar algum tipo de apli elou prog de de -
anuncios publicitarios no meio online?

e = =
45%
— 55.0%
#  Resposta Respostas ¥ Ratio
® Néo 55 55,0 %
® Sim 45 45 %

Grafico 8: Questdo n° 8 - Tem por habito utilizar algum tipo de aplicagdo, extensdo ou programa de
bloqueador de andncios publicitarios no meio online

No que se refere ao uso de bloqueadores de anuncios por parte das inquiridas,
percebemos que a maioria ndo o faz (55%) (Gréfico 8). Porém, a diferenca entre estas
e as que tém por habito utilizd-los é apenas de 5%, sendo por isso uma diferenca

bastante ténue.

9 Se sim, porque sente a i de q a ici ? -
® Verticalmente () Horizontalmente J B 2
100%
75%
°
£ s0%
&
25% I I
#  Resposta Respostas Ratio
® Eintrusiva, interrompe os contetidos que a pretendo aceder; 31 574 %
© Devido ao excesso de antincios publicitarios com que me cruzo; 23 42,6 %
® Pornorma, ndo é do meu interesse; 21 38,9 %
® Por motivos de seguranga; 13 241 %
® As paginas ficam mais clean; 10 18,5 %
® O carregamento de paginas web é mais rapido; 5 93 %
@ Outra. 3 56 %

Grafico 9: Questdo n° 9 - Se sim, porque sente a necessidade de bloguear a publicidade

Relativamente as razfes para o uso de bloqueadores de anuncios, as respostas
séo bastante diversas (Gréfico 9). No entanto, destaca-se o facto de a publicidade ser
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intrusiva (57,4%), o excesso de publicidade (42,6%) e o facto de esta ndo ser do
interesse da inquirida (38,9%). Factos j& esperados tendo em conta a informacgéo
anteriormente recolhida (cf. p.39).

Parte V — A influéncia da comunicac¢do das influenciadoras sobre o comportamento da

consumidora

10 Indigue o grau de frequéncia para cada uma das seguintes afirmagdes

Verticalmente © Horizontaiments al

(Im
[t

Ratio

@ Nunca Raramente As vezes Frequentemente @ Sempre
Ver contetidos
positivos
relacionados com
produtos de 4 ;] 58 25 4
beleza faz-me
querer ter esses
produtos

Considero as
influenciadoras
como amigas e
fou familiares

© nimero de
seguidores da
influenciadora
afeta a minha
percego sobre a
mesma 60
contetido
partilhado por ela

Considero

influenciadoras

menos conhecidas . - -
€ com menos N '
seguidores mals

confiaveis

Confio mais na

informagao dada

por

influsnciadoras do

que nas 11 12 45 26 6
informagdes e

contetdos

partilhados pela

marca

Grafico 10: Questdo n° 10 - Indique o grau de frequéncia para cada uma das seguintes
afirmacgdes

No que concerne a influéncia que estas personalidades exercem sobre a
consumidora, percebemos que a grande resposta que se destaca em todas as variaveis
ndao € nenhuma das opgdes extremas, mas sim a hipétese “as vezes” (Gréfico 10).
Quanto a primeira variavel, compreendemos que o facto de a consumidora ver
conteudos positivos relacionados a produtos de beleza, nem sempre a faz querer ter
esses produtos. Ainda assim, sdo mais aquelas que, de alguma maneira, sao

persuadidas a deter os produtos visualizados. As inquiridas por norma néo consideram
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as influenciadoras como amigas ou parte da familia, porém 35% refere que as vezes
isso acontece e 19% refere que acontece frequentemente. Estes dados podem ser
explicados por um acompanhamento mais assiduo a influenciadora ou mesmo uma
interacdo frequente entre ambas. Relativamente ao nimero de seguidores destas
influenciadoras, percebemos que nem sempre esse numero afeta a percecdo da
inquirida sobre o0 seu conteudo embora, por vezes, as influenciadoras com menos
seguidores sejam vistas como mais confiaveis. Algo que salta a vista é o facto das
informac®es, relativas a produtos, transmitidas por influenciadoras serem vistas como
mais confidveis do que as transmitidas pelas marcas. Embora a generalidade (46%)

afirme ser so “as vezes”, 26% responde “frequentemente” e 6% “sempre”, o que conclui

um total de 32%, valor superior ao “raramente” e ao “nunca’.

11 Indique o grau de frequéncia para cada uma das seguintes afirmagdes

® Verticalmente @ Horizontalmente

1|
[1e

Ratio

Sinto-me

influenciada pelas

infiuenciadoras e

as suas opinides, 4 18 55 19 4
na aquisigio de

produtos de

beleza

Recorro a mals
que uma

influenciadora

para obter 6 ] 3 32 12
informagtes &

reviews sobre o

mesmo produto

Ja mudel de
opinizo em relagio
a um produto de
beleza ou marca

12 2 u 16 6
depois de um
video ou post de
uma
influenciadora
Sinto-me
conflante a0
aaquirir um
g 5 13 1 2 6
produto de beleza
indicado por uma
influenciadera
Ja comacel a
soguir uma
influenciadora
porque asta 1 18 2 12

comagou a
trabalhar com uma
marca que eu
aprecio

Grafico 11: Questdo n° 11 - Indique o grau de frequéncia para cada uma das seguintes
afirmacgdes

Como podemos observar no grafico 11, muitas vezes as consumidoras sentem-

se influenciadas pelas opinides das influenciadoras aquando a aquisi¢do de produtos

91



por elas referidos (56%), e tém por habito recorrer a mais que uma influenciadora para
recolherem informacdes e feedbacks sobre um mesmo produto. Dados mais dispersos
acontecem quanto a mudanca de opinido sobre um produto, apés a partilha de conteudo
sobre esse por parte de uma influenciadora, onde 44% responde “as vezes” e, como 22
opcao mais respondida, 22% “raramente”. Estas percentagens podem ser explicadas
pela tomada de conhecimento do produto; caso a consumidora tenha conhecido o
produto por uma influenciadora, mesmo que a consumidora recorra a outras
influenciadoras, € provavel que as opinides sejam semelhantes, principalmente caso se
trate de uma parceria — ja que a marca pode ter parcerias com mais que uma
influenciadora. Porém, também se podem dever ao facto de a consumidora ja ter feito o
levantamento de varios dados antes de se deparar com o contetdo da influenciadora,
indo ja preparada para o feedback positivo ou negativo sobre o0 mesmo. Uma ultima
opcao de explicagcdo para tais percentagens, é a possibilidade de as influenciadoras
terem em atencdo as marcas e o0s produtos que referem e recomendam. Quanto a
confianga das consumidoras em adquirir produtos indicados por influenciadoras, a
maioria respondeu “as vezes” (51%) e “frequentemente” (25%). Percebe-se assim, que
as influenciadoras transmitem uma certa seguranca e tranquilidade quando a compra
de um produto de beleza. As maiores diferencas de resposta déo-se quando
guestionadas sobre o seguimento de uma influenciadora, ap0s esta consolidar uma

parceria com uma marca apreciada por ela, onde 43% responde néo o fazer.
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12 Indigue o grau de frequéncia para cada uma das seguintes afirmagdes.

® Verticalmente Horizontalmente

1]
1

Fatio

® Nunca Raramente hs vezes Frequentemente ® Sempre

Jé comacei a
seguir uma marca
nas redes sociais
dapois da esta, ou
um produto desta,
ter sido
comentado
positivamente por
uma
influsnciadera

Sinto que as
influsnciadoras
dizem a verdade
acerca dos
produtos, mesmo
quando estes séio
oferecidos pelas
marcas

Jame arrependi
de comprar um
produto
acanselhado por
uma
influenciadora

Costumo
aproveitar os
descontos e
codigos
promocionais
comunicados
pelas
influsnciadoras

38 23 19 al 9

Tenho por habito
comprar os

produtos criados

pelas P
influenciadoras

(Rewistas,

vernizes, pins,

livros atc)

Grafico 12: Questdo n°® 12 - Indique o grau de frequéncia para cada uma das seguintes
afirmacgbes

Porém, quando questionadas sobre o contrério, isto €, se jA comecaram a seguir
uma marca depois desta ou dos seus produtos terem sido recomendados por uma
influenciadora, as respostas sdo mais divididas embora o “as vezes” seja a opgao mais
respondida com 38% (Gréfico 12). No que se refere a veracidade das opinides e
recomendacdes destas influenciadoras, quando existem parcerias, 57% responde que
nem sempre sentem que sao veridicas, porém 45% nao se arrependeu de comprar
produtos aconselhados por elas, talvez porque, como foi analisado anteriormente, as
consumidoras recorrem a mais que uma influenciadora para obter informacdes sobre o
mesmo produto e tém-nas como confiaveis, 0 que reduz a sua incerteza. Importante
ainda referir que “raramente” e “as vezes” obtiveram o mesmo numero de respostas com
25%, o que significa que, as consumidoras em alguma ocasido ja se arrependeram de
comprar um produto recomendado por uma influenciadora. Estas percentagens em

conjunto perfazem a maioria, sendo por isso relevantes. Como observamos no grafico,
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sdo poucas as consumidoras que tém por hébito regular aproveitar os descontos e
codigos promocionais comunicados pelas influenciadoras, com 38% a dizer nunca o
fazer. Estes dados sdo desanimadores para as marcas, ja que esses coOdigos
promocionais se tratam de parcerias nas quais as marcas tentam escoar determinado
produto. No entanto, as percentagens daquelas que o fazem, mesmo que
esporadicamente, em conjunto alcangcam a maioria (62%).

O mesmo panorama € encontrado no que concerne aos produtos criados pelas
influenciadoras, embora de forma mais acentuada. Neste, s6 2% o diz fazer sempre, um

namero bastante baixo em comparagéo aquelas que nunca o fazem (43%).

13 Indlique o grau de frequéncia para cada uma das seguintes afimagées
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Jai compesl um
produto de belaza

g er sido
recomendado por
uma
influenciadora

Grafico 13: Questdo n° 13 - Indique o grau de frequéncia para cada uma das seguintes
afirmacgbes

Relativamente a leitura de comentarios nos contetidos sobre produtos de beleza
partilhados pelas influenciadoras, percebemos que a maioria das consumidoras o faz,
mesmo que apenas as vezes (Grafico 13). Cenario semelhante é encontrado quanto a
consideracao desses comentarios para posterior decisao de compra, onde “as vezes” e
“frequentemente” mostram uma subida, comparativamente a anterior. Ndo é de
estranhar que a percentagem de inquiridas que ndo tém em consideragdo 0s
comentérios para posterior decisdo de compra, seja 0 mesmo daquelas que ndo 0s
leem, pois, uma vez que nédo o fazem néo se poderéo reger por eles.

Percebemos assim que, embora muitas consumidoras tenham por habito ler os

comentérios gerados, sdo mais aquelas que, quando o fazem, os tém em consideracao
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para a sua posterior decisdo. Quanto a compra de produtos de beleza acima do valor

gue tém por habito despender por ter sido recomendado pela influenciadora, a maioria

responde nunca o fazer, demonstrando que ndo importa uma recomendacao de alguém

de confianca se o preco do produto for superior ao valor que, por algum motivo,

estipularam como limite.

14 O que mais valoriza nos pelas i i as?

® Verticalmente Horizontalmente al

100%

0%
osta Respostas

Resposta

Ratio

A Informagao é baseada na experiéncia de experimentagao; 81
A Informagao é de facil compreensao; 42
A Informagao é transmitida de forma simples, interessante e divertida. 40

A Informagéo é dada em forma de didlogo e com proximidade; 35

e o o o

Ainformagao é util; 34
® Alnformagao é auténtica e confiavel; 24

A Informagéo & especializada e de qualidade; 15

Grafico 14: Questéo n° 14 - O que mais valoriza nos contetdos disponibilizados pelas

influenciadoras

Ratf®

81%

42 %

40 %

35 %

34 %

24 %

15%

No que diz respeito ao que as inquiridas mais valorizam no conteddo das

influenciadoras digitais, h4 uma resposta que salta nitidamente a vista - o facto de a

informacdo ser baseada na experimentacdo (Grafico 14). Esta percentagem (81%)

faz-nos perceber que, no que concerne a compra de produtos e a formacdo de uma

opinido sobre ele ou a marca, é a experimentacdo da influenciadora que importa e,

provavelmente, se essa experimentacao for negativa a opinido da consumidora também

0 serd e a possibilidade de compra sera anulada.
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15 Qual o principal impedimento para a compra de um produto de beleza recomendado por uma ~
influenciadora?

® Verticalmente (& Horizontalmente a2 2

1009

Ratio

I I I e
Resposta Respost

4

Ratro
® O Prego do produto; 81 81%
Néo é adequado ao meu gosto ou caracteristicas pessoais; 50 50 %
@ Ji obtive outras opiniées menos positivas sobre o produto; 31 31 %
® Sei que a recomendagdo foi feita por existir uma parceria com a marca; 27 27 %
® Arecomendagao nao parece credivel e auténtica; 23 28%
® Sei que a marca faz testes em animais 16 16 %
O produto recomendado encontra-se esgotado 1 1%
@ Ainfluenciadora em questo tem parcerias com diversas marcas. 8 8%

Gréfico 15: Questdo n° 15 - Qual o principal impedimento para a compra de um produto de
beleza recomendado por uma influenciadora

Também no maior impedimento para a compra de um produto de beleza elogiado
e aprovado por uma influenciadora, salta a vista uma resposta que, curiosamente,
apresenta a mesma percentagem que a anterior (81%), - o preco do produto (Gréfico
15). Para além desta, também temos de considerar o facto de o produto ndo ser
adequado aos gostos ou caracteristicas pessoais da inquirida (50%) ou de estas terem

acesso a outras opinides mais negativas sobre o produto em questéo (31%).

Parte VI — Contelido patrocinado
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16 Responda “Sim” ou “N&o”, consoante as seguintes afirmagdes:
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Grafico 16: Questdo n° 16 - Responda "Sim" ou "ndo", consoante as seguintes afirmacdes

No que concerne ao conteudo patrocinado (Grafico 16), percebemos que a
esmagadora maioria das inquiridas (97%) tem conhecimento de que as influenciadoras
estdo integradas nas estratégias comunicacionais das marcas e sédo beneficiadas com
essas parcerias. Talvez por isso, uma grande maioria (62%) tem também em atencao
as tags que as influenciadoras utilizam nas suas publicacfes; a fim de perceberem se o
contelido é genuino ou patrocinado. Nao é de estranhar que a maioria, ainda que mais
baixa que as anteriores (57%), refira que ter conhecimento do conteddo sobre um
produto ser patrocinado ou pago altera a sua perce¢do quanto ao mesmo. Todavia, a
grande maioria (72%) néo alteraria as suas decisdes de compra. Avaliando estes dados,
parece haver uma contradicdo onde a grande maioria tem conhecimento de que as
influenciadoras fazem parte da estratégia comunicativa das marcas e, com isso, sdo
beneficiadas de forma monetaria ou material, tendo por isso em atencéo a transparéncia
dessas parcerias, a0 mesmo tempo que ndao mudariam a sua decisdo de compra

independentemente disso. Este facto que pode ser explicado pela procura de outras
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fontes de informagé&o sobre o0 mesmo produto, ou simplesmente pela confianca que
depositam na influenciadora em questéo, pretendendo apenas que esta seja auténtica

nas suas opinides, recomendac¢des e ganhos.

5.1.2.2. Faixa Etaria dos 25 aos 34 anos

Parte | — Identificacdo do consumidor

1 Situacédo ocupacional -

]
1]
I+

12%

#  Resposta Respostas Ratio ¥

Trabalhadora por conta de outrem 45 45%
® Estudante 26 26 %
® Trabalhadora - Estudante 12 12%
® Trabalhadora por conta propria 12 12%

® Desempregada b 5%

Gréfico 17: Questéo n° 1 - Situagdo Ocupacional

Relativamente a situacdo ocupacional das inquiridas (Grafico 17), reparamos
que grande parte delas séo trabalhadoras por conta de outrem (45%). Perante a faixa
etaria em questado era uma percentagem esperada, pelo contrario, surpreende o nimero

de estudantes (26%) e de trabalhadoras-estudantes (12%).

Parte Il = A consumidora e o Online
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2 Indique as horas despendidas nas seguintes atividades por dia v
e Verticalmente Horizontalmente Ja = 3

100%

Ratio

® Menos de 1h Entre 1a2h Entre 3 a 5h Entre 6 2 8h ® Mais de 8h

Tempo que utiliza
para navegar na 5 25 42 20 8
Internet

Tempo que utiliza
para ver e interagir
com contetido de
influenciadoras

Tempo que utiliza
para contelidos
relacionados com
abeleza

38 46 13 1 2

Gréfico 18: Questdo n° 2 - Indique as horas despendidas has seguintes atividades por dia

Quanto a relacdo da consumidora com o online, destacam-se as 3 a 5h que
muitas das inquiridas (42%) afirmam passar na internet (Grafico 18). Mais
especificamente, no que se refere a interagdo com os conteudos das influenciadoras,
percebemos que os numeros sofrem uma alteracdo consideravel, com 45% das
inquiridas a responder 1 a 2h. Ao contrario do esperado, o numero de horas
despendidas para contetdos relacionados a beleza, ndo s6 ndo baixa como ainda
aumenta 1%; concluindo um total de 46% a despender entre 1 a 2h. De referir que o
valor de “entre 3 a 5h” também aumenta 2% comparativamente a interacdo com
contetdo de influenciadoras. Estes dados poderdo indicar que as inquiridas seguem
apenas influenciadoras relacionadas a beleza e, por isso, o tempo que utilizam na
interagdo feita com os seus conteldos é o mesmo, ou maior, ja que para além dos

contetidos dessas podem ainda fazer pesquisas complementares.
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3 Quantas i segue

Resposta
Entre3a5
Entre1a2

Entre5a 10

e o o o

Mais de 10

Grafico 19: Questédo n° 3 — Quantas influenciadoras segue atualmente

- 20.0%

Respostas
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29
21
18

Ratio v
32%
29,0 %
21%
18 %

Uma vez que esta investigacao se concentra na relacdo das consumidoras com

0 conteudo das influenciadoras, € pertinente perceber se as inquiridas sao seguidoras

assiduas de varias influenciadoras ou sdo mais restritas e seletivas. Neste caso (Gréfico

19) percebemos que as consumidoras sdo mais restritas, embora as percentagens nao

apresentem grandes diferencas; 32% das inquiridas segue 3 a 5 influenciadoras, e 29%

1 a 2 influenciadoras digitais.

4 Quais as redes sociais que mais utiliza?

® Verticalmente () Horizontalmente

100%

80%

Ratio

20%

0%

=

Resposta
Instagram
Facebook
Youtube
Pinterest
Twitter
Snapchat

Blog

® © o © o o o o

Outra

Grafico 20: Questdo n° 4 - Quais as redes sociais que mais utiliza

o 22

Respostas
86
81

Ratio v
86 %
81 %
70 %
19%
10 %
8%
5%
4%
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No que diz respeito as redes sociais que as inquiridas mais utilizam, destaca-se
o Instagram (86%), seguindo-se o Facebook (81%) e posteriormente o YouTube (70%)
(Gréfico 20). Embora as percentagens néo apresentem diferengas de maior, entre as 3
opcdes mais respondidas, a hierarquia é surpreendente. Uma vez que o Facebook nao
s6 € a rede social com mais utilizadores ativos em Portugal, como também é aquela que
mais se destaca na faixa etaria em analise (cf. p.57), era esperado que ocupasse 0 1°
lugar na escolha das inquiridas. Também o facto de o YouTube se encontrar na 32
posicado desperta uma certa atengao, pois poderd indicar que as inquiridas preferem
conteudo visual (fotografico) ao invés de video. Embora também possa indicar que tém
preferéncia por videos curtos e objetivos, ja que tanto o Instagram como o Facebook
usufruem desse registo. Outro dado curioso é a posi¢éo do blog, colocado em penultimo
lugar; ja o Pinterest parece estar a ganhar mais destaque no contexto da presente faixa
etaria.

5 Em que redes sociais mais se envolve com o contetdo das influenciadoras que segue? -

Resposta nportancia ¥
Instagram 7.2
® Facebook 6,7
Youtube 6.6
® Pinterest 41
Twitter 3.9
® Blog 3,6
Snapchat 27

® Outra 1,3

Grafico 21: Questédo n® 5 - Em que redes sociais mais se envolve com o contetido das
influenciadoras que segue

Tendo em conta os dados anteriores, ndo é de admirar que a ordem de respostas
se mantenha idéntica quando questionadas sobre qual a rede social em que mais se
envolvem com contetddo de influenciadoras (Gréfico 21). Porém, verificamos uma
subida do Blog, apesar de ser apenas de uma posicdo. Esta hierarquia podera indicar
gue as inquiridas dao também alguma primazia as bloggers, embora, provavelmente,

se envolvam mais com 0s seus contetdos em outras plataformas que néo o blog.

Parte lll — A consumidora e a procura de informacéao
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6 Indigue o grau de ancia ou di ancia com as irmaco v
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Grafico 22: Questdo n° 6 - Indique o grau de concordancia ou discordancia com as seguintes
afirmacgbes

Quanto aos habitos das consumidoras na procura de informacéo (Grafico 22),
percebemos que a maioria (56%) tém por habito ponderar e refletir antes da compra de
qualquer produto de beleza. Inclusive, ndo ha nenhuma que nao o faca, embora 40% o
faca apenas ocasionalmente. O mesmo acontece quanto a procura de informagdes e
opinides sobre produtos que pretendem comprar, todas as inquiridas mostram fazé-lo.
Panorama pouco distinto € encontrado na afirmacdo de recorréncia a mais que uma
fonte de informacdo para o mesmo produto de beleza. Portanto, no que se refere ao
“discordo totalmente” continuamos com O inquiridas, demonstracdo de que todas o
fazem. Ja quanto ao “concordo” e “concordo totalmente”, as respostas sao 41% e 44%
correspondentemente; logo, o numero de inquiridas que o faz, mesmo que
pontualmente, € substancialmente maior e relevante. Diferencas mais acentuadas sao
notadas no habito de ver videos e publicacdes relacionados a produtos que a

consumidora pretende comprar. Neste caso, 4% parece nao o fazer, nimero pouco
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significativa ao lado dos 45% que afirmam fazé-lo sempre e dos 35% que afirmam
fazé-lo na maioria das vezes. Todavia, as maiores diferencas dizem respeito ao habito
de a consumidora partilhar as suas préprias opinides e recomendacgfes, uma vez que a
percentagem mais elevada se encontra no “concordo” (29%), pouco acima do
“indiferente” (24%). Portanto, as consumidoras n&o tém por habito partilhar as suas
opinides e recomendac¢des salvo quando, provavelmente, questionadas diretamente ou

confrontadas com algum contelddo que desenvolva essa necessidade de expressao.

7 Indique o meio a que mais recorre e confia de acordo com as seguintes afirmacdes -

Horizontalmente ol

1]
I+

Ratio

® influenciadoras Fontes Comunicacdo ® Motores de
Digitais peas milia Social busca (Goagle,

eamigos)  (publicidade,  Sapo, Bing etc.)

Procurar
informagdo sobre
produtos de
beleza

49 21 4 10 16

Tomar

conhecimento

dos novos 58 7 10 20 5
produtos de

beleza

Para opiniéo e
recomendagéo
sobre produtos de
beleza

Grafico 23: Questdo n° 7 - Indique 0 meio a que mais recorre e confia de acordo com as
seguintes afirmacdes

Quanto ao meio que as inquiridas mais utilizam e confiam para essa procura de
informac&o, bem como para conhecimento e aconselhamento de produtos de beleza
(Grafico 23), a maioria mostra preferéncia pelas influenciadoras digitais com
percentagens consideravelmente definidas, 49%, 58% e 61% correspondentemente.
Porém, ainda que menos significativas, as fontes pessoais sdo também uma referéncia
para procura de informacao (21%) e opinido/recomendacéo (27%). Todavia, quando se
trata de tomar conhecimento de novos produtos, sdo as fontes comerciais a 22 grande

referéncia com 20% das respostas.

Parte IV — Bloqueadores de anuncios
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8 Tem por habito utilizar algum tipo de do e/ou prog: de de -
anuncios publicitdrios no meio online? (Se néo, siga para a questdo n° 10)

e = 2
63%
#v Resposta Respostas Ratio
® Nio 63 63 %
® Sim 37 37 %

Grafico 24: Questdo n°® 8 - Tem por habito utilizar algum tipo de aplicacéo, extensdo ou
programa de bloqueador de andncios publicitarios no meio online?

Sobre 0 uso de bloqueadores de anuncios por parte das consumidoras
inquiridas, percebemos que a maioria ndo o faz — 63% (Gréfico 24). Uma percentagem
inesperada quando se tem em conta o facto da faixa etaria em questéo pertencer aos
millennials, uma geracéo saturada e desinteressada de anuncios publicitarios (cf. p.81).
Contudo, uma hipétese para esta op¢do é o facto de a publicidade ser de tal modo
direcionada e personalizada, que as consumidoras a consideram util e,

consequentemente, ndo sentem necessidade de a impedir.

9 Se sim, porque sente a i de a ici ? -

® Verticalmente Horizontalmente o = g

100%

75%

Ratio
g
g

w M EEmm _

#  Resposta Respostas Ratio

® Devido ao excesso de anlncios publicitarios com que me cruzo; 29 69,0 %
® Eintrusiva, interrompe os contetdos que a pretendo aceder; 24 57,1 %
® Por norma, néo é do meu interesse; 8 19,0 %
® Por motivos de seguranga; 6 143 %
® O carregamento de paginas web é mais rapido; 5 11.9%
@ As paginas ficam mais clean; 5 119%
® Outra. i 24 %

Grafico 25: Questdo n® 9 - Se sim, porque sente a necessidade de bloquear a publicidade
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Relativamente aos motivos para essa utilizagéo, por parte das que o fazem, as
respostas sdo bastante dispersas mas ndo surpreendentes (Gréfico 25). Entre estas
destacam-se duas: 0 excesso de publicidade (29%) e a sua intrusividade (24%).

Parte V — A influéncia da comunicac¢do das influenciadoras sobre o comportamento da

consumidora

10 Indique o grau de frequéncia para cada uma das seguintes afirmagées v
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Grafico 26: Questédo n° 10 - Indique o grau de frequéncia para cada uma das seguintes
afirmacgbes

No que concerne ao efeito que estas influenciadoras tém sobre a consumidora
e as suas decisbes de compra (Gréafico 26), observamos que a resposta que mais se
destaca, em quase todas as variaveis, € a op¢ao “as vezes”. Em relagao a visualizagao
de conteldos positivos relacionados a beleza, percebemos que a maioria nem sempre
é persuadida a compréa-los (53%), embora 32%, numero ainda significativo, afirme sentir
vontade de os adquirir frequentemente apds essa visualizagdo. Apesar de 0os numeros

nos demonstrarem que a esmagadora maioria sente vontade de adquirir os produtos,
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mesmo que ocasionalmente, ndo quer dizer que realmente procedam a sua compra,
porém, é certamente um incentivo a fazerem-no. Dados um tanto diferentes, séo vistos
na variavel seguinte. Quando perguntadas se consideram as influenciadoras como
amigas e/ou familiares, as respostas sdo consideravelmente dispersas, com 36% a
referir “nunca” e apenas 4% a responder “sempre”. Provavelmente aquelas que
respondem “sempre” e “frequentemente” sdo consumidoras que seguem assiduamente
um namero mais restrito de influenciadoras, e tém com essas uma relacdo mais
préxima. Essa hipétese torna-se mais consistente quando comparada com as respostas
das variaveis seguintes, ja que o valor de 4% se mantém inalteravel, quanto ao nimero
de seguidores da influenciadora afetar a sua percecdo sobre ela e o seu conteudo, e
aumenta para 5% quando questionadas sobre uma maior confiabilidade das
influenciadoras com menos seguidores.

Por outro lado, os restantes valores sédo bastante diferentes, é possivel perceber
que o numero de seguidores da influenciadora, na maioria das vezes, nao altera a
percecdo que a consumidora tem sobre ela e 0 seu conteddo. Ja no que diz respeito a
confiabilidade nas influenciadoras com menos seguidores, as maiores percentagens
dao-se na opgao “as vezes” e “raramente”, demonstrando que na maioria das vezes,
nado sao vistas como mais confiaveis, provavelmente pelo facto de se estarem a dar a
conhecer ha pouco tempo e as consumidoras ndo terem formulado uma ideia
consistente sobre elas. Na variavel que diz respeito a confianga das consumidoras nos
contetdos das influenciadoras, acima das comunicacfes das marcas, os valores sao
claros. Das inquiridas, a maioria (50%) responde “as vezes”; apesar de ndo ser
nenhuma das opg¢des limite, € um numero consideravel, o qual permite concluir que
muitas das vezes sdo os conteudos das influenciadoras que ganham perante os das

marcas, quer seja pela negativa ou pela positiva.
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11 Indique o grau de frequéncia para cada uma das seguintes afirmagées v
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Gréfico 27: Questdo n° 11 - Indique o grau de frequéncia para cada uma das seguintes
afirmacgdes

Através dos dados que nos fornece o grafico 27, percebemos que nenhuma
inquirida se sente sempre influenciada pelas opinibes e recomendagfes das
influenciadores, embora 17% diga sentir essa influéncia frequentemente e 55% “as
vezes, sendo numeros relevantes e expressivos. Ja quanto a recorrerem a mais que
uma influenciadora para obter informacfes sobre um mesmo produto de beleza, a
maioria das inquiridas fa-lo mesmo que raramente. Valores mais sélidos referem-se a
mudanca de opinido sobre um produto apdés o visionamento de conteddo da
influenciadora sobre esse, onde 45% refere esse acontecimento “as vezes”. As
diferencas demonstradas entre as restantes opc¢des permitem-nos concluir que nem
sempre as consumidoras mudam a sua opinido sobre o produto, provavelmente porque
guando entram em contacto com o contetido da influenciadora ja vdo com uma ideia
pré-concebida, através de outras recolhas de informacéo ou do “boca a boca”, e a qual

a influenciadora corresponde ou, pelo contrario, ndo tém qualquer opinido e criam uma
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by

através do conteudo da influenciadora. Quanto a confianga das consumidoras em
adquirir produtos sugeridos pelas influenciadoras, a maioria respondeu “as vezes”
(50%), seguindo-se a resposta “frequentemente” (26%). As restantes percentagens sao
consideravelmente menores e, embora apenas uma inquirida indique “sempre”,
permitem-nos afirmar que os contetdos das influenciadoras atribuem alguma seguranca
e tranquilidade na compra de produtos de beleza. Neste seguimento, as maiores
diferencas de resposta ddo-se quando questionadas sobre o seguimento de uma
influenciadora, apés esta colaborar com uma marca apreciada pela consumidora. Como
nos é possivel observar, os valores ndo apresentam grandes diferencgas, exceto o de
“sempre” (2%), ainda assim destaca-se o0 “nunca” com 34% e o “raramente” com 26%.
Nao se deveria esperar outra coisa, ja que as parcerias normalmente sao postas em
pratica nos canais das influenciadoras e ndo nos das marcas. Para além disso, as
marcas poderdo ndo fazer essa comunicacao, ja que faz parte de uma estratégia que
se pretende auténtica e peer-to-peer. Estas possibilidades tornam-se mais concretas e

crediveis quando comparadas com a variavel seguinte.
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12 Indique o grau de frequéncia para cada uma das seguintes afirmacdes
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Gréfico 28: Questdo n° 12 - Indique o grau de frequéncia para cada uma das seguintes
afirmacgbes

Quando questionadas sobre o contrério, isto é, se ja comegaram a seguir uma
marca depois desta, ou de os seus produtos, ter sido recomendada por uma
influenciadora, as respostas sao ligeiramente mais proximas (Gréafico 28), embora se
destaque o “as vezes” com 43%. No que se refere a veracidade das opinides e
recomendacdes destas personalidades perante a existéncia de parcerias, 58%
responde que as vezes ndo sentem essa veracidade e 22% afirma senti-la raramente.
Perante estes dados, ndo é de estranhar que 36% afirme nunca se ter arrependido de
comprar um produto recomendado por uma influenciadora, ja que se nao sentir
veracidade na recomendacdo provavelmente ndo procedera a compra. Porém, 33%
refere esse arrependimento, ainda que raramente, em contrapartida, nenhuma das
inquiridas referiu arrepender-se sempre.

Menos positivos sdo os dados relativos ao aproveitamento de descontos e

cbdigos promocionais comunicados pelas influenciadoras, ja que 34% das inquiridas
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raramente fazem uso deles. Alids, 30% nunca o faz. Estes dados, de mais relevo para
as marcas, sdo desmoralizantes; ja que se tratam de parcerias nas quais as marcas
tentam escoar determinado produto, e as influenciadoras ganhar uma parte do lucro.
Panorama intensificado é encontrado no que concerne aos produtos criados
pelas influenciadoras, ja que nenhuma inquirida refere fazé-lo sempre em comparacao

as 49% que referem nunca o fazerem.

13 Indique o grau de frequéncla para cada uma das seguintes afirmacoes
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Grafico 29: Questdo n° 13 - Indique o grau de frequéncia para cada uma das seguintes
afirmacgbes

No que diz respeito a leitura de comentarios nos contetdos das influenciadoras
(Gréfico 29), percebemos que a maioria das inquiridas tem por habito fazé-lo, mesmo
que raramente. A resposta que mais se destaca é o “as vezes” (39%), apenas com uma
diferenca de 10% para “frequentemente”. Cenario com poucas diferencas é encontrado
guando questionadas se tém esses comentarios em consideracado para a sua posterior
decisdo de compra. Aqui, o “raramente” (17%) mantém-se inalterado, enquanto as
restantes op¢des sofrem pequenas alteracdes, com destaque para o “nunca” que sobe
3% e o “frequentemente” que desce 5%. Através destes dados, percebemos que a
maioria das inquiridas quando Ié os comentéarios tem-nos em consideracédo para a sua
posterior decisdo de compra, embora 3% afirme n&o Ihes dar importancia para esse fim.

Acerca da compra de produtos de beleza acima do valor que tém por habito

despender, por ter sido recomendado pela influenciadora, a maior percentagem da-se
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na opcao “nunca” (47%), portanto a maioria nunca o faz. Através destes dados pode-se
concluir que, na generalidade, ndo importa uma boa recomendacao se o preco ndo for
acessivel aquilo que, por algum motivo, estipularam como limite, embora

excecionalmente isso possa acontecer.

14 O que mais valoriza nos

pelas i i 2 -

lerticalmente () Horizontalmente

i
113

Ratio

Resposta Respostas Ratlo
A Informagéo é baseada na experiéncia de experimentagéo; 73 3%
A Informacao é de facil compreensao; 41 41 %

A Informagéo é transmitida de forma simples, interessante e divertida. 39 39 %

A informagao & ttil; 38 38 %

e o o o
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A Informagéo é especializada e de qualidade; 1 1%

Gréfico 30: Questdo n° 14 - O que mais valoriza nos contetdos disponibilizados pelas
influenciadoras

Quanto aos aspetos que as inquiridas mais valorizam no conteldo
disponibilizado pelas influenciadoras digitais (Grafico 30), ha uma resposta que se
destaca das restantes: “a informacao é baseada na experiéncia da experimentacao”
com 73%. Este valor pode ser compreendido pelo facto da consumidora poder
percecionar melhor o produto, bem como os seus beneficios e desvantagens, de forma
a reduzir o seu possivel arrependimento apdés a compra. As restantes percentagens,
para além de menores, encontram-se proximas umas das outras, embora se destaque
o facto de a informacdo ser de facil compreenséo (41%), e da informacao ser transmitida
de forma simples, interessante e divertida (39%), com uma diferenca de apenas 1%
comparativamente ao facto de a informacao ser til. Surpreende, no entanto, o valor e
posicdo da informacgdo ser auténtica e confiavel, ja que as inquiridas demonstraram

confiar e recorrer as influenciadoras.
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15 Qual o principal impedimento para a compra de um produto de beleza recomendado poruma  ~
influenciadora?
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Grafico 31: Questdo n° 15 - Qual o principal impedimento para a compra de um produto de
beleza recomendado por uma influenciadora

No que concerne ao principal impedimento para a compra de um produto de
beleza recomendado por uma influenciadora (Gréafico 31), € o preco do produto que salta
a vista com 74% das respostas, seguindo-se o facto de o produto ndo ser adequado ao
gosto ou caracteristica pessoais da inquirida (53%), e ainda o facto de haver uma
parceria com a marca (34%). Estas estatisticas, para além de sugerirem a uma
inadequacédo das marcas aos influenciadores, no caso da recomendacao do produto ser
fruto de uma parceria, também demonstram que as influenciadoras ndao tém em
consideragdo o seu target e a situacdo monetaria deste. A somar a isso, e de relevo
para a investigacdo, o conhecimento das parcerias que parece afetar a percecédo das

consumidoras sobre o produto, a ponto de desistirem da compra.

Parte VI — Contelido patrocinado
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16 Responda “Sim” ou “N&o”, consoante as seguintes afirmagdes:
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Grafico 32: Questdo n° 16 - Responda "Sim" ou "N&ao", consoante as seguintes afirmacdes

No que diz respeito ao conteudo patrocinado (Grafico 32), percebemos que a
esmagadora maioria das inquiridas (95%) tem conhecimento de que as influenciadoras
estdo integradas nas estratégias comunicacionais das marcas. Se a percentagem ja era
indiscutivel, torna-se ainda mais sélida quanto aos beneficios dessas parcerias para as
influenciadoras, ja que 98% daquelas dizem ter conhecimento desses ganhos.
Contrariamente, 0 numero das inquiridas que tem em atencao as tags utilizadas pelas
influenciadoras, de forma a perceber se o contelido é ou ndo pago/patrocinado, desce
consideravelmente para 58%. Tais percentagens tornam-se ainda mais intrigantes
guando comparadas as seguintes, ja que a maioria (63%) afirma que ter consciéncia de
gue o conteudo se deve a uma parceria altera a sua percecao sobre o produto; todavia,
68% nao alteraria a sua decisdo de compra independentemente disso. Assim, parece
haver uma certa contradicao entre a perce¢ao sobre o produto e a posterior decisao, ja
que, na linha de pensamento apresentada, supbem-se que a percecdo seria alterada

para negativa, mas ainda assim a decisdo de compra mantém-se. Por outro lado, ndo
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se podem desprezar as percentagens das inquiridas que dizem nao ter em atengéo as
tags — 42%, j& que ndo existem muitas outras opg¢des para perceber se o conteudo
resulta ou ndo de uma parceria, e consequentemente ndo poderdo formar a sua
concecédo clara sobre o produto e tomar uma decisdo de compra mais acertada e

ponderada.

5.1.3. Conclusbes comparativas

Perante um dos principais objetivos desta investigacéo, o qual visa perceber as
semelhancgas e diferengas entre as duas faixas etarias abordadas, € necessario fazer
uma analise comparativa dos dados anteriormente recolhidos e descritos.

Como seria de esperar, uma diferenga notéria da-se na primeira questéo, relativa
a situacdo ocupacional. Na faixa etaria 16-24 a grande maioria das inquiridas séo
estudantes, enquanto na faixa etaria 25-34 as respostas sdo mais fragmentadas,
embora com destaque para o “trabalhadora por conta de outrem”.

Relativamente a relacdo das inquiridas com o online, percebemos que séo as
inquiridas entre os 16-24 anos que mais tempo navegam na Internet, e que mais
interagem com conteudos de influenciadoras. Porém, sdo as inquiridas entre os 25-34
anos que mais tempo dedicam a conteudos relacionados a beleza. Estes dados
refletem-se no niumero de influenciadoras que cada faixa etaria segue. Embora ambas
as faixas etérias apresentem diferencas pouco acentuadas com respostas dispersas,
inferimos que as inquiridas mais novas aparentam ser menos seletivas ou restritas,
seguindo na sua maioria um maior numero de influenciadoras, enquanto as inquiridas
mais velhas sdo mais seletivas, seguindo menos influenciadoras. Assim, € normal que
as inquiridas mais jovens demonstrem ser as que mais interagem com contetudo de
influenciadoras, como consequéncia do maior nimero de influenciadoras que seguem,
o qual Ihes permite cruzar e interagir com mais contetdos destas.

No que se refere as redes sociais mais utilizadas pelas inquiridas, as diferencas
mais salientes dao-se nas 4 op¢des mais escolhidas. O Instagram € o mais utilizado por
ambas as faixas etérias, com uma diferenca de apenas 4% entre elas. Porém, na faixa
etéria dos 16-24 é o YouTube que se segue e posteriormente o Facebook, enquanto na
dos 25-34 a ordem é contréria. Esta ordem pode ser explicada também com o tempo
que as inquiridas tém; no Instagram e no Facebook os conteddos sdo mais concretos e
curtos a base de texto e imagem, possiveis de visualizacdo mais rapida e menos
atenciosa, enquanto no YouTube os contetdos sdo mais longos e necessitam de mais

atencao, devido a interdependéncia de imagem e som. Assim, as inquiridas mais jovens
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tém mais tempo para se dedicarem a esse conteldo, que é também mais apreciado por
estas, ao contrario das mais velhas. Outra das diferencas que ressalta passa pela
primazia que a faixa etéria dos 25-34 da ao Pinterest em detrimento do Twitter, contudo,
ambas as faixas etarias deixam o blog em penultimo lugar. Por sua vez, quando
confrontadas sobre as redes sociais em que mais se envolvem com o contetddo das
influenciadoras digitais, as inquiridas mais jovens mantém a sua ordem de utilizacéo
onde, inclusive, o blog e o Snapchat se mostram empatados. Por outro lado, as
inquiridas mais velhas alteram a sua ordem para dar mais destaque ao blog,
demonstrando que seguem também bloggers (embora fagam a sua intera¢cdo com estas
através de outras redes sociais mais proximas), enquanto as inquiridas mais jovens
parecem seguir mais youtubers/vloggers e instagrammers.

No que se refere aos habitos das inquiridas, concluimos que sao as mais velhas
que mais habito tém de ponderar e refletir antes das suas compras, procurar
informacdes e opinides sobre os produtos que pretendem comprar e recorrer a mais
fontes de informacgé&o para um Unico produto de beleza. Estas mostram-se, assim, mais
unanimes com respostas mais centralizadas, ndo havendo nenhuma que nunca o faca,
ao contrario das inquiridas mais novas. Embora que com menos diferenca entre elas e
respostas mais fragmentadas, é também a faixa etaria dos 25-34 que mais vé videos e
publicacbes de reviews sobre produtos que tencionam comprar, e que mais partilha
opinides e recomendacdes sobre produtos ja utilizados. E, no entanto, curioso verificar
que o “discordo totalmente” e o “discordo” registaram o mesmo numero de respostas
em ambas as faixas etérias, onde a diferenga entre estas se mostra ser apenas de 1%,
facto que demonstra alguma conformidade de comportamentos em ambas as faixas
etarias. Relativamente ao meio a que as inquiridas mais recorrem e confiam para
procura de informacao sobre produtos de beleza, conhecimento de novos produtos bem
como para opinido e recomendacdo desses, os dados mostram-se mais uma vez
semelhantes, com as influenciadoras digitais a ganharem destaque em ambas as faixas
etérias, embora com mais destaque e conformidade nas inquiridas mais jovens. Ainda
assim, em ambas as faixas etarias é dada alguma primazia a outros meios,
destacando-se as fontes pessoais (para procura de informagdo e
opinido/recomendacéo) e as fontes comerciais (para conhecimento de novos produtos).
No entanto, tal € mais visivel na faixa etaria mais velha, onde as respostas sdo mais
fragmentadas; de tal modo que as influenciadoras digitais ndo sdo, pela maioria, as mais
escolhidas para procura de informacéo. Estes dados sdo curiosos e, possivelmente,

agueles que revelam maior diferenca entre as faixas etérias, constituindo um alerta
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sobre aimportancia que outros meios podem ter na comunicacéo de produtos de beleza,
principalmente quando dirigidos a consumidoras mais velhas. Estes aferem ainda que
as marcas devem realmente envolver as influenciadoras digitais nas suas estratégias,
mas ndo devem deixar de parte os restantes meios, e principalmente devem ter enfoque
Nno seu posicionamento e passa palavra positivo.

No que se refere a utilizacdo de bloqueadores de anudncios publicitarios,
percebemos que a maioria de ambas as faixas etarias ndo tém por habito fazé-lo. No
entanto, € interessante analisar as razées que levam a esse uso, o qual se prevé de
crescimento (cf. p.44); esta tendéncia ja € comprovavel através dos dados obtidos, onde
sao as inquiridas entre os 16 e os 24 anos que mais bloqueiam a publicidade. De entre
os diversos motivos salienta-se a constante interrupgdo dos contetdos a que pretendem
aceder, para as inquiridas mais jovens, e o excesso de publicidade, para as inquiridas
mais velhas. No entanto, ambas as respostas estdo entre as mais escolhidas por ambas
as faixas etérias, apenas com ordens diferentes.

Quanto aos efeitos provocados pelo visionamento de contelddos positivos sobre
produtos de beleza, as duas faixas etarias mostram semelhanca nas suas respostas
com as inquiridas a assumirem um desejo de possuir esses produtos, embora as
inquiridas mais velhas mostrem ser mais facilmente persuadidas. O mesmo néo se pode
dizer sobre considerarem as influenciadoras como amigas e familiares, onde a faixa
etaria mais velha demonstra ser mais comedida, por norma néo as considerando como
tal. Para ambas as faixas etarias em estudo, o nimero de seguidores, na maioria das
vezes, parece ndo ter importancia a ponto de afetar a percecéo das inquiridas sobre a
influenciadora ou o seu conteddo. Por outro lado, sdo as inquiridas mais velhas que
mais alteram a sua percec¢éo sobre a influenciadora e o seu conteido com base nos
seus seguidores, aparentemente para mais positiva, pois de acordo com os dados
obtidos, as inquiridas mais velhas sdo mais propensas a considerar influenciadoras
menos seguidas como mais confidveis. Todavia, importa ressaltar que a diferenca entre
os dados das faixas etarias em analise é baixa, com o “frequentemente” a obter o
mesmo numero de respostas e o “as vezes” a ter uma diferenca de apenas 1%. Ao
contrério do esperado, tendo em conta os dados anteriormente recolhidos e analisados,
e embora ambas confiem nas influenciadoras acima dos restantes meios, com uma
pequena diferenca sédo as inquiridas entre 0os 16 e 0s 24 anos que mais confiam nas
marcas. Estes dados, aparentemente um pouco contraditérios, podem ser
compreendidos pelo nimero de influenciadoras que seguem; as mais jovens seguem

mais influenciadoras e por isso podem encontrar contradicbes nas opinides dessas,
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recorrendo as marcas a fim de se esclarecem. Contudo, esta contradicdo ganha uma
nova dimensdo quando nos apercebemos que séo as inquiridas mais novas que mais
se sentem influenciadas pelas opinides das influenciadoras, na aquisicdo de produtos
de beleza, embora com pouca diferenga em comparagdo as mais velhas. Nao é de
estranhar, jA que sdo estas que menos ponderam e refletem as suas compras, sendo
por isso mais faceis de persuaséo. E também a faixa etaria dos 16-24 anos que mais
recorre a diferentes influenciadoras, para procurar informacfes e reviews para um
mesmo produto. Concluséo ja esperada, uma vez que sao as que mais tempo interagem
com conteudos de influenciadoras e que mais influenciadoras seguem; embora, néo
signifiqgue que recorram as que acompanham, pois pode-se dar o caso de essas ndo
terem conteudo sobre o produto em questéo.

Embora com uma diferenca reduzida, séo as inquiridas mais velhas que menos
mudam de opinido sobre um produto ou marca apos o visionamento de conteldo das
influenciadoras, ao mesmo tempo que sdo as menos confiantes no que toca a adquirir
um produto de beleza indicado por estas. Assim, parece levantar-se novamente uma
contradicdo que pode, porém, ser justificada pelo facto de as inquiridas entre os 25-34
anos serem as que mais se arrependeram da compra de produtos aconselhados por
influenciadores. No seguimento destas informacdes, percebemos que as duas faixas
etarias tém a mesma atitude quanto ao seguimento de uma influenciadora apés esta
estabelecer uma parceria com uma marca por si apreciadas; isto €, maioritariamente
ndo o fazem, todavia, percebe-se que as inquiridas mais velhas demonstrem respostas
mais fracionadas, indicando que sempre o fazem mais vezes que as inquiridas mais
novas. Facto que pode indicar que as inquiridas ndo tém por habito seguir as marcas
gue apreciam, ou que estas ainda ndo estdo a tornar as parcerias transparentes nas
suas redes, ja que o mais comum é as influenciadoras comunicarem as marcas e 0s
seus produtos nos seus proprios canais, e s6 agora comeca a ser mais habitual as
influenciadoras criarem contetudo de qualidade para os canais das marcas (cf. ponto
3.4)). Quanto ao contrario, seguir a marca ap0s esta ou 0s seus produtos serem
comentados positivamente pelas influenciadoras, percebe-se que, de modo geral, as
inquiridas de ambas as faixas etarias tém mais habito de seguir marcas a partir do
contetdo das influenciadoras do que o inverso. Quanto a leitura de comentarios nos
conteudos de beleza das influenciadoras, é a faixa etaria 25-34 que mais o faz e, embora
a diferenga ndo seja acentuada, € notoria. Nesse seguimento, as inquiridas mais novas
sdo mais lineares nas suas respostas, ja que o numero das que dizem nunca o fazer,

se mantém quanto a consideracdo desses para posterior decisdo de compra. J4 nos
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resultados obtidos sobre as inquiridas mais velhas, assiste-se a um aumento de 3%
sobre aquelas que, lendo-os, nunca os tém em consideracdo para posterior deciséo.
Apesar disso, sdo também as inquiridas mais velhas que mais tém em consideragéo os
comentérios que leem, embora as diferengas sejam quase impercetiveis.

J& no que diz respeito a utilizacdo de cddigos promocionais e promocdes
comunicados pelas influencers, tanto a faixa etaria mais nova como a mais velha nao
tém por habito fazer essa utilizacdo. Ainda assim, as que mais 0s aproveitam sdo as
consumidoras mais novas; talvez por estarem em cima do acontecimento, ja que sao as
gque mais tempo passam ha Internet e mais interagem com conteudos de
influenciadoras, ou pelos precos dos produtos; tendo em conta que a maioria sao
estudantes o preco dos produtos conta muito na hora da compra e, por isso, estdo mais
atentas a promogdes e descontos. Quanto a produtos criados pelas influenciadoras, sdo
também as consumidoras entre 0os 16-24 anos que mais 0s compram, embora, mais
uma vez, grande parte das inquiridas de ambas as faixas etaria ndo tenha por hébito
fazé-lo. No entanto, € preciso ter em conta que nem todas as influenciadoras tém
projetos proprios, sendo mais comum em influenciadoras mais jovens. Como tal,
pode-se dar 0 caso de as inquiridas mais velhas seguirem influenciadoras que nao os
tém; inclusive essa probabilidade é maior, uma vez que seguem menos influenciadoras.
Assim, acabam por optar por produtos de outras influenciadoras que seguem mais
esporadicamente ou que encontram durante pesquisas mais especificas, comprando
apenas produtos/objetos que acham realmente ter valor e interesse, ja que nenhuma o
diz fazer sempre.

Sdo as inquiridas entre os 25-34 que mais cedem a produtos de beleza
recomendados por influenciadoras acima do valor que tém por habito gastar.
Provavelmente porque tém mais posses para isso, ja que a maioria trabalha e por isso
tem a possibilidade de fazer outros gastos que as inquiridas mais novas, na maioria
estudantes dependentes dos seus familiares, ndo tém. No entanto, de salientar que,
embora as diferengas ndo sejam muito significativas, a faixa etaria 25-34 provavelmente
ja comprou mais produtos ao longo da sua vida e, como tal, tem mais experiéncia e esta
disposta a investir um pouco mais de dinheiro para experimentar marcas novas, ao
contrério da faixa etaria 16-24.

Ainda assim, o preco do produto é o principal impedimento para a compra de um
produto de beleza recomendado por uma influenciadora, em ambas as faixas etérias,
seguindo-se a adequacdo do produto ao gosto ou caracteristicas pessoais das

inquiridas. Porém, e de acordo com os dados recolhidos, percebe-se que a faixa etéria
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16-24 concede mais importancia as opinides menos positivas sobre o produto em
questdo, enquanto a faixa etaria 25-34 concede relevancia ao facto de a recomendagéo
ter sido feita devido a existéncia de uma parceria. Curioso ainda o facto de a
recomendacao ndo parecer credivel e auténtica, que em ambas estabelece a mesma
posicdo e percentagem (quinto lugar com 23%). O facto de uma influenciadora ter
parcerias com diversas marcas parece nao importar para as consumidoras mais novas,
gque o colocam como ultimo impedimento, pendltimo para as consumidoras mais velhas.
No que se refere ao que as consumidoras inquiridas mais valorizam no conteudo das
influenciadoras, as diferengas ndo sdo acentuadas. O facto de a informacdo ser
baseada na experimentacéo da influenciadora é o aspeto em destaque para ambas as
faixas etarias, assim como o facto de esta ser de facil compreenséo e ser transmitida de
forma simples, interessante e divertida. Porém, para as inquiridas mais jovens o fator
proximidade conta mais do que a utilidade da informag&o, contrariamente as inquiridas
mais velhas. Contudo, as diferencas sdo pouco salientes a nivel de valores. O facto de
a informacdo ser auténtica e confiavel, é colocado em pendltimo lugar, um dado
surpreendente e que mais uma vez entra em conflito com outros dados obtidos. Uma
hipotese para este resultado é a perspetiva de Duraes P. (cf. p.74), que nos remete para
a probabilidade de estes elementos ja serem subjacentes ao seguimento da influencer,
isto €, seguem-na porque confiam nela.

Procedendo a analise comparativa com mais enfoque no contetdo patrocinado,
as respostas em ambos os grupos sédo semelhantes, acentuadas e esclarecedoras. A
esmagadora maioria de ambas as faixas etarias tem conhecimento de que as
influenciadoras fazem parte das estratégias comunicacionais das marcas. Porém, séo
as inquiridas mais velhas que mais nocéo tém sobre os beneficios dessas parcerias,
com uma diferenca quase impercetivel de 3% quanto as inquiridas mais novas. Todavia,
qguanto a atencdo em tags, com o intuito de saber se o conteudo resulta de uma parceria,
os valores descem consideravelmente nas duas faixas etarias, tornando-se mais
fragmentadas mas ainda possiveis de maiorias notaveis. Ao contrario do que se
pensava, tendo em conta que as inquiridas mais velhas se demonstram mais
desconfiadas perante a veracidade das informag¢@es transmitidas pelas influenciadoras
aquando a existéncia de parcerias, e embora a diferengca ndo seja marcante, sdo as
inquiridas mais novas que mais atencado tém sobre o conteldo pago ou patrocinado.
Talvez por essa atencédo, sdo também as inquiridas entre os 16-24 que menos alteram
a sua percecdo sobre o produto apds conhecimento de parceria, em comparacdo as

inquiridas mais velhas. Ainda assim, a maioria de ambas as faixas etarias afirma alterar
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a sua percecao. Contudo, nota-se uma subida, em ambas as faixas etarias, quanto a
permanéncia da decisdo de compra perante uma parceria, embora a subida seja menos
intensa nas inquiridas mais velhas. Nao € de estranhar, pois a decisdo poderia passar
por ndo comprar o produto e, como tal, ndo se altera.

Em suma, e ao contrario do que era expectavel, sdo mais as semelhancas que
as diferencas. Diante das comparacdes, percebe-se que, aquando semelhantes, as
respostas sao mais acentuadas numa determinada faixa etaria; no entanto, néo diferem
por muito.

Algo gue ressalta a vista, e é passivel de resposta agora, € o impacto que as
influenciadoras digitais tém nas inquiridas, com maior influéncia na faixa etaria mais
nova que, perante a autenticidade, proximidade, a interacéo e a confianca dai resultante,
alteram as suas opinides e direcionam os seus comportamentos face aos produtos de
beleza.

Repare-se que ao contrario das inquiridas mais velhas, as mais jovens passam
mais tempo a interagir com contetdos de influenciadoras ao invés da pesquisa de
produtos de beleza. Este facto é de grande importancia para as marcas, demonstrando
a importancia que as influenciadoras tém na comunicagéo destas e dos seus produtos.
Inclusive, as influenciadoras possuem mais confianca por parte das consumidoras do
gue as marcas. Embora ndo seja de descartar a importancia e impacto dos contetdos
e comunicac¢des das marcas, sdo os conteudos das influenciadoras que transmitem
tranquilidade e confiangca na hora da compra, principalmente pela sua experiéncia e
demonstracdo. Para além disso, comprova-se com esta analise que 0s comentarios
positivos das influenciadoras também se transformam em posicionamento e
crescimento da marca e das suas redes, desencadeando uma relagdo mais proxima e
benéfica para essa. Ainda assim, as marcas devem também ter em atengdo os
conteudos e opiniBes disponibilizadas na internet sobre elas, os quais nédo resultam de
parcerias; opinides de consumidoras e influenciadoras, inclusive os comentarios nos
contetudos sobre esses, afinal muitas das inquiridas dao-lhe alguma atencdo e
consideracdo para a sua decisdo de compra. Nesse seguimento, aquando negativo, as
marcas devem comunicar e auxiliar o maximo possivel, para que se altere para positivo,
0 que resultard num passa-palavra positivo. Quando positivo, no caso de uma
influenciadora, a marca podera tentar uma parceria.

Um dado que as marcas devem ter em conta é o facto de a maioria das
inquiridas, de ambas as faixas etérias, seguirem varias influenciadoras. Perante este

aspeto, é importante que as marcas definam estratégias com mais que uma
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influenciadora e, preferencialmente, em meios diferentes, de forma a levar os seus
produtos a mais consumidoras e numa mensagem coerente. No entanto, ressalva-se
uma nao saturacao desta tatica, que podera desencadear o efeito contrario, e uma
estratégia mais delineada e cuidadosa para as inquiridas mais velhas, j& que estas
refletem, pesquisam e ponderam mais as suas compras. Inclusive, neste caso
especifico as marcas podem e devem recorrer a influenciadoras menos seguidas mas
igualmente influentes e profissionais, uma vez que estas sdo vistas como mais
confidveis para as referidas inquiridas.

Embora a maioria das inquiridas ndo tenha por habito utilizar os descontos e
cbdigos promocionais divulgados pelas influenciadoras, é algo que as marcas nao
devem abdicar. No entanto, devem tentar perceber as razBes para essa falta de
utilizacdo, principalmente pela faixa etaria mais jovem, que de acordo com os resultados
obtidos pode se dar devido ao pre¢o do produto — que mesmo com os descontos podem
ser altos para as consumidoras em questao — ou pelo gosto e caracteristicas pessoais.
Dados e impedimentos que nos dao um alerta sobre a adaptagéo de influenciadoras aos
produtos recomendados, 0s quais podem ndo estar a ser ajustadas ao publico-alvo da
influenciadora em quest&o. E necessario que as marcas olhem menos para os nimeros
de seguidores e visualizacfes, e mais para as caracteristicas da influenciadora — a
marca que ela criou de si mesma —, para o seu publico-alvo e a relacdo que mantém
com este.

Algo notério e intrigante sdo as contradicbes encontradas nas inquiridas
analisadas, em ambas as faixas etarias, no que diz respeito ao conteudo
patrocinado/pago, embora com mais incidéncia nas inquiridas mais velhas. Repare-se
que estas sdo as que se mostram mais inseguras e desconfiadas relativamente ao
conteudo patrocinado/pago, sdo as que mais fazem gastos avultados em produtos de
beleza devido a recomendag¢fes de influenciadoras, e consequentemente sdo também
as que mais se mostram arrependidas. Contudo, sdo as que menos procuram perceber
se o conteddo é resultante de uma parceria e as que mais afirmam néo alterar a sua
percecdo perante estas. A somar a esta contradicdo, junta-se o facto de ambas as faixas
etarias colocarem a autenticidade, confiabilidade e credibilidade como fatores menos
importantes para a recorréncia ao contetdo de influenciadoras, e para a compra de
produtos por estas indicadas, fator profundamente ligado a transmissdo de conteddos
fruto de parcerias. E preciso ter em conta que estas influenciadoras digitais s&o recentes
e 0 seu poder esta agora a ser descoberto e utilizado, como tal € normal que as

consumidoras ainda ndo tenham concec¢8es muito definidas e se contraponham. Porém,
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€ necessario que as influenciadoras se posicionem como meio mais confiavel e préximo,
s6 assim sdo uma mais-valia, acabando com estas contradi¢des. Parte desse trabalho
e posicionamento tem de partir das influenciadoras, com o seu trabalho, dedicacéo e
interacdo, e outra parte das marcas, que devem procurar fazer parcerias com
personalidades profissionais, que demonstrem uma conexao real a marca, e dando-lhes
liberdade expressiva e criativa perante as suas comunicacoes.

Outro elemento que as marcas devem ter em conta € os blogueadores de
anuncios. A solucdo ndo parece ser utilizar outros meios com mais publicidade ou
obrigar as consumidoras a desliga-lo, mas sim criar menos anuncios publicitarios,
menos intrusivos e mais eficientes, personalizados e relevantes para cada consumidora.
Evidentemente o0s anuncios publicitarios, muitas das vezes, também permitem o
posicionamento da marca, contudo, as consumidoras estdo saturadas e por isso as
marcas devem procurar alternativas. Se a consumidora vir na marca e nos seus
produtos uma mais-valia, ndo € necessario publicidade, ela prépria fara o contacto com
a marca, caso se torne intrusiva e excessiva ter4 o efeito contrario. Todavia, é

importante a sua utilizacdo principalmente para comunicar produtos novos.

5.2. Entrevistas

5.2.1. Amostragem e recolha de dados
De acordo com Fortin (2009) as entrevistas permitem, entre outras funcoes,
compreender um fenémeno tal como é percebido pelos participantes dele, e servir como
complemento a outros métedos. E exatamente nessa perspectiva que surgem estas
entrevistas estruturadas, com o intuito de perceber a perspetiva das youtubers sobre o
seu impacto enquanto influenciadores digitais e a titulo complementar para reforco da
tentativa de esclarecimento dos questionamentos iniciais.
No campo de acdo a que se dedica esta investigacdo, e tendo em consideracao
a metodologia qualitativa, os critérios iniciais para escolha das personalidades a serem
entrevistadas seriam:
e Ser Portuguesa
e Ter canal no YouTube (Youtuber)
e O canal ser dedicado a beleza
e Publicar videos todas as semanas
e Terentre os 18 e os 34 anos
e Possuir mais de 50 mil subscritores no YouTube

e Ter parceria com mais do que uma marca de beleza
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e Ter uma indicagdo, ou ter-se consagrado vencedora, em certames de
celebracdo do melhor que se faz ao nivel do conteudo digital em
Portugal®®

Logo, optou-se por canais como a Sofia BBeauty (247 mil subscritores), Inés
Rochinha (228 mil subscritores), A Maria Vaidosa (218 mil subscritores), Catarina Filipe
(193 mil subscritores), Inés Mocho (129 mil subscritores), e Angie Costa (112 mil
subscritores).

Por uma questdo de comodidade e viabilidade, as entrevistas foram realizadas
via email através de um documento editavel, tendo sido pedido as influenciadores
apuradas uma resposta quanto a aceitagdo ou rejeicdo da entrevista para posterior
envio e resposta a mesma.

Por falta de respostas suficientes em tempo Util, foi necessario alargar os critérios
para proceder a escolha de outras youtubers. Nesse seguimento o critério relativo aos
seguidores foi alterado para “Possuir mais de 20 mil subscritores no YouTube” e o
critério referente aos prémios foi retirado.

Surgiram assim novas youtubers como Rita Serrano (58 mil subscritores), Marta
Cruz (29 mil subscritores), Sara Costa Makeup (26 mil), A Mitda Tem Lata (23 mil),
Carina Muito A Frente (22 mil), Tania Morais (21 mil subscritores), as quais tinham como
data limite o dia 01 de Maio para aceitacao da entrevista, e até 15 de Maio para resposta
a mesma (cf. apéndice 3 a 8). De salientar que existem, naturalmente, outras
influenciadoras que se enquadram nos critérios fixados. Todavia, ndo nos foi concedida

uma resposta em tempo util.

5.2.2. Analise dos Resultados

De acordo com as entrevistas realizadas (cf. apéndice 2), e as respostas obtidas
por parte das entrevistadas (cf. apéndice 9 a 14), passa-se assim a andlise das mesmas,
de forma a retirar algumas conclusoées.

No que concerne a questdo n°® 1, onde se interrogava se a entrevistada se
achava uma influenciadora digital e porqué, percebemos que apenas uma diz ndo se
considerar; explicando que para isso seria necessario chegar a um maior nimero de
pessoas, embora admita ter conhecimento de que as suas seguidoras levam em conta

a sua opinido. As restantes consideram-se influenciadoras digitais, j& que admitem

20 A data, os existentes s3o “Blogs do ano” e “Thumb Media Play Awards”.
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influenciar as pessoas nos seus comportamentos de compra e estilo de vida apenas
com as suas opinides, recomendacdes e partilhas.

No seguimento desta questdo, e respondendo a 22 questdo da entrevista, as

influenciadoras indicam a diferenca entre elas e as celebridades. Através das respostas
recolhidas, entendemos que as suas concec¢fes sdo semelhantes. No que se refere a
celebridade, as entrevistadas referem que estas sdo intocaveis, irreais e alguém que
todos conhecem, ja que estas possuem uma grande visibilidade e exposicao, fruto das
suas profiss6es. Uma das influenciadoras refere, inclusive, que estas trabalham na base
da exposicdo; consequentemente tém uma imensiddo de fas e séo facilmente
reconhecidas por eles. Por outro lado, 3 das entrevistadas referem que, apesar de
serem naturezas diferentes, completam-se ja que podem inverter papéis; isto €, uma
influenciadora pode-se tornar numa celebridade e vice-versa, e ambas podem
influenciar. Ainda assim, no que se refere as influenciadoras, todas as entrevistadas
referem 3 pontos essenciais: a proximidade, a confianca e a honestidade. Para as
entrevistadas, a mais-valia das influenciadoras passa pela proximidade que mantém
com a sua audiéncia, ja que, nas suas concec¢des, estas sdo mais reais e criam empatia
através dos contetdos honestos e interacdes de igual para igual.
Para além disso, e mais especificamente, duas entrevistadas dao destaque a confianca;
explicando que sédo as influenciadoras que constroem e ganham a confianca das
pessoas, e é através dela que posteriormente as conseguem influenciar. Realce ainda
para a concecdo de uma das entrevistadas, a qual refere que através desses aspetos
conseguem um impacto mais verdadeiro, e dai a preferéncia de muitas marcas em
trabalharem com micro-influenciadoras.

Ja na 32 questdo, a qual procura saber os motivos que as entrevistadas
consideram para a recorréncia, por parte das consumidoras, aos seus conteldos como
fonte de informacgdo sobre produtos, 3 colocam o enfoque na honestidade e na
transparéncia e outras 3 na confianga. Apesar disso, os 3 conceitos estdo interligados
entre si, principalmente quando se compram as suas respostas num todo. Uma das
entrevistadas refere que as consumidoras vém o0s seus conteudos como Uteis e
verdadeiros, j& que é critica quanto aos produtos; quando gosta diz que gosta e quando
ndo gosta também o afirma abertamente. No mesmo seguimento estdo outras duas
entrevistadas: uma afirma que as consumidoras recorrem aos seus contetdos pela
profissdo que mantém (maquilhadora), e pela transparéncia e honestidade que coloca
nos seus contetdos, enquanto outra afirma ser pela veracidade e transparéncia das

suas palavras, opinides e reacdes sobre os produtos. No que se refere as entrevistadas
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gue mencionaram o fator confianca, uma delas explica que a forma realista com que
partilha os seus gostos e a proximidade que mantém com 0s seus seguidores nas
diversas redes Ihe permitiu construir credibilidade e confianga e s&o esses o0s elementos
que atraem as consumidoras aos seus contetdos. Outra das entrevistadas partilha da
mesma visao, afirmando que a rela¢do que mantém com as suas seguidoras é baseada
na confiancga, e tal permite que elas tenham em atencao a sua opinido e recomendacao
(ou nédo recomendacdo) aquando a sua decisdo de compra. Por Ultimo, uma das
entrevistadas refere ndo s6 a confianca que os seguidores tém na sua opinido quanto
aos produtos, mas também o facto de exibir apenas produtos baratos e acessiveis.

No que diz respeito a 42 questéo, com o intuito de perceber se as influenciadoras
— enguanto consumidoras — também recorrem a contetdo de outras influenciadoras a
fim de se informarem sobre produtos de beleza, apenas uma diz ndo o fazer. Esta
explica que ndo o faz porque gosta de ser ela prépria a testar e experimentar 0s
produtos, sem qualquer feedback exterior. Porém, afirma que assim o € pela profisséo
que mantém — youtuber —, caso contrario sentiria essa necessidade. Quanto as
restantes 5 que afirmam fazé-lo, os motivos s&o diversos mas comuns. Entre a
desconfianca, o querer saber mais sobre alguma coisa, o ter acesso a opiniao e
experiéncia de outra pessoa, a rigueza de informacdo e a aprendizagem; uma das
entrevistadas considera, inclusive, que as influencers sdo o melhor meio de
comunicagao para uma marca, produto ou servico.

No que diz respeito a 52 questdo, que pretendia saber quais os temas mais
aceites e envolventes por parte das seguidoras, percebemos que o grande destaque vai
realmente para reviews, opinides e recomendacdes de marcas e produtos de beleza,
embora a par com contelidos sobre a vida pessoal.

Relativamente a 62 questdo, com quantas marcas no setor da beleza a
influenciadora trabalha atualmente, as respostas dividem-se, como seria de esperar.
Duas das entrevistadas afirmam que tém apenas trabalhos pontuais, enquanto uma das
entrevistadas afirma que trabalha regularmente com 3 marcas, outra com duas
(dependendo do més) e outra com apenas uma. No meio deste universo, uma das
entrevistadas vai mais longe, afirmando que trabalha com varias marcas mas a
esmagadora maioria ndo lhe paga para isso, explicando que os acordos entre marcas e
influenciadoras séo diferentes e considera que 0 mais importante é existir uma ligacao
real com a marca.

No seguimento desta, a 7% questdo procura saber se alguma vez estas

influenciadoras obtiveram feedbacks das marcas sobre a mais-valia que constituiram
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para as suas estratégias de marketing. Através das respostas recolhidas, percebemos
gue o grande feedback passa pela renovacdo da parceria, com 5 das influenciadoras a
referi-lo. Porém, uma das entrevistadas refere ainda que j& Ihe foram facultados dados
estatisticos e outra, inclusive, ja colaborou na construcao da estratégia da marca de
forma a potencia-la.

Em relacdo a 82 questdo, relacionada com os principios éticos pelos quais a
influenciadora se rege aquando a exposicdo, opinido e recomendacéo de um produto —
mesmo quando fruto de uma parceria —, as respostas recolhidas sdo idénticas. Duas
das entrevistadas referem dar primazia a produtos que ja experimentaram, usaram e
gostaram. Inclusive, destas, uma assegura que ja recusou diversos contactos pela falta
de adequacao dos produtos ao seu perfil pessoal e ao do seu publico, enquanto outra
afirma ter feito o0 mesmo por néo gostar/acreditar na marca/produto. No seguimento
deste principio ético esta outra influenciadora, que refere o gosto genuino pelo produto,
ligado a transparéncia. Outras duas influenciadoras referem a sinceridade; sinceridade
nas suas opinides e experiéncias — quer seja pela positiva ou pela negativa. Uma vai
mais longe e afirma, até, que ndo aceita ter de mentir ou seguir um guido para conseguir
uma parceria. Diferente das restantes, uma diz estar agora a comecar a entrar na fase
de contelidos patrocinados/pagos, nao fazendo referéncia aos seus principios éticos
mesmo quando n&o se tratam de parcerias.

Por fim a 92 questdo, relativa a transparéncia das parcerias diante as
consumidoras, e as recentes regras criadas para esse fim. Para além de a propria
guestao ser, consideramos, interessante e muito atual, as respostas sdo também
interessantes, inesperadas e algo dispersas. Uma das influenciadoras considera que
faz sentido as consumidoras terem conhecimento de que o conteldo é fruto de uma
parceria. Porém, esclarece que a percecao das consumidoras quanto a esse facto tem
de mudar, pois pensam automaticamente que ndo é contetdo auténtico quando, no
entanto, se tratam de acfes necessarias perante o tempo e trabalho que tém. Esta
acrescenta ainda que caso as influenciadoras mantenham a sua esséncia, falando
apenas de produtos que realmente gostam, as pessoas ndo se irdo opor as parcerias;
pelo contrario, irdo perceber. Paralelamente a esta conceg¢do encontra-se outra
influenciadora que diz assinalar sempre o conteudo pago, por acreditar que 0s seus
seguidores ndo se importam com isso, acrescentando que esta a ser transparente e,
nessa logica, a promover credibilidade. Ainda no seguimento da concordancia com as
novas leis, outra influenciadora afirma inclusive aplaudir a alteracdo das leis neste

sentido, acreditando que a percecao das consumidoras ndo é alterada. Por outro lado,
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trés das entrevistadas tém uma visdo diferente, embora algumas das suas ideias sejam
semelhantes as anteriores. Uma das entrevistadas refere que o conhecimento sobre o
contetdo pago/patrocinado altera a percecdo das consumidoras quanto ao produto,
marca e até a influenciadora. Na sua perspetiva, muitas das influenciadoras falam bem
dos produtos apenas por estarem a ser pagas, e por isso muitas das consumidoras ndo
acreditam nesse conteldo; inclusive, afirma que enquanto consumidora também néo
confiaria e ndo compraria o produto em questdo. A mesma perspetiva € partilhada por
outra influenciadora que elucida para o facto de, aguando da parceria, a influenciadora
ser paga para falar dos produtos. Porém, explica, se for correta s6 fala no que acredita,
dai advém o problema da existéncia de mas profissionais que promoveram uma visdo
erra das parcerias. No seguimento destas, outra das entrevistadas afirma nédo gostar de
expor uma parceria tdo claramente como esta a ser pedido em diversos paises, com as
novas regras em vigor neles. Nesta caso, a influenciadora explica que ndo existe essa
obrigatoriedade noutros meios e, assim sendo, concorda com o facto de a parceria ter
de ser comunicada, mas considera que deveria ter liberdade para o fazer do seu proprio
jeito e de forma mais organica. Esta refere ainda que as consumidoras desconfiam
guando se envolve dinheiro; porém, tal é necessario, pois é o pagamento do seu
trabalho e a sua sobrevivéncia. Neste seguimento, e de acordo com a entrevistada, a
confianga ganha novamente destaque, pois as consumidoras tém de acreditar na
influenciadora a ponto de saberem que a parceria resulta de um gosto real pelo produto,
acima dos seus beneficios.

Em suma, percebemos que as opinides entre si sdo semelhantes, o problema
esta na ideia de parceria que foi criada e transmitida as consumidoras, que originou o
problema da descrenca nesses contetdos e nos produtos a elas associados. Assim, e
de acordo com a perspetiva das influenciadoras, é necessario alterar a conce¢édo das
consumidoras sobre as parcerias, para posterior transparéncia e pratica de leis; embora
muito desse esforgo tenha de ser feito pelas influenciadoras digitais.

Posto isto, compreendemos que as conceg¢des das influenciadoras séo
semelhantes, ja que mesmo quando manifestam opiniées diferentes as justificacdes
para essas baseiam-se nos mesmos principios. Todas elas tém consciéncia de que
influenciam comportamentos de compra e opinides sobre os produtos, inclusive tém
esse feedback. As relacbes com as suas seguidoras baseiam-se na proximidade, na
interacdo e na honestidade, fatores que contribuirem para o seu crescimento e,
consequentemente, se transformam em confianca e credibilidade perante as marcas e

as suas seguidoras. Na sequéncia apresentada, sdo também estes os fatores que lhes
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permitem exercer uma certa influéncia sobre as opinides e comportamentos de compra
das suas seguidoras, pois, as consumidoras s6 seguirdo a recomendacao de alguém
em que confiam e tém como credivel. Prova disso, é o facto de as proprias
influenciadoras sentirem necessidade de recorrer a outras influenciadoras digitais, a fim
de se informarem sobre determinado produto. Uma vez que todas as influenciadoras
entrevistadas se dedicam ao tema da beleza, ndo é de estranhar que os contelldos mais
envolventes e aceites nos seus canais sejam realmente os que relacionam a opinido e
recomendacdo/ndo recomendacédo de produtos de beleza. Porém, percebe-se um certo
interesse por conteldos pessoais e intimos, talvez por esses permitirem as
consumidoras sentirem-se de igual para igual, como pares, e gerarem ainda mais
proximidade. Para além disso, percebe-se que as influenciadoras tém alguns principios
éticos aquando da exposicdo das suas opinides e recomendacgdes, procurando produtos
com 0s quais ja possuem uma relacdo real ou, por sua vez, dando um feedback
completamente honesto sobre ele, inclusive quando em parcerias. Relativamente a
estas (parcerias), parece-nos que nem sempre as marcas dao o feedback necessario
as influenciadoras, embora a renovacao da parceria seja um feedback indiscutivel e
benéfico. Por fim, entendemos que as influenciadoras ndo séo contra a transparéncia
das suas parcerias; no entanto, algumas delas ndo séo a favor da forma como se exige
que essa seja apresentada, jA que a percecdo que as consumidoras tém sobre os
contetdos pagos/patrocinados é a errada, em grande parte por culpa de algumas
personalidades que trabalham neste ramo. Devido a isso, as influenciadoras gostariam

de ter liberdade criativa para transmitir essa informagéo as suas seguidoras.

6. Consideracdes finais

O ser humano detém diversas necessidades fisicas e psicologicas, que se vao
alterando ao longo da sua existéncia. Como forma de as satisfazer, o homem é motivado
a consumir produtos, servigos e experiéncias sendo, por isso, consumidor, sendo,
enquanto tal, moldado e influenciado, direta e indiretamente, por diversos fatores que o
fazem optar por um produto ou servico em detrimento de outro. Entre influéncias mais
visiveis e de possivel alteracdo, estao as intrinsecas; isto &, o contexto social e cultural
em que o consumidor estd inserido. Fruto da socializagdo, o consumidor armazena
experiéncias, apreende valores e ideias, e altera a sua posi¢do social; sequentemente,
todos estes elementos vao alterar as suas percecoes, interesses, necessidades e,

consequentemente, 0 seu comportamento de compra.
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Perceber o consumidor e antecipar as suas decisdes de compra &, por isso, um
processo complexo e delongo; principalmente pelas constantes mudancas de que a
sociedade é alvo, e que alteram o mercado e o préprio individuo. Neste contexto, a
Internet foi a grande potenciadora de uma sociedade totalmente redefinida, uma vez
que conectou o mundo por meio de uma rede onde as fronteiras geograficas sao
inexistentes e a distancia € apenas um clique. Gracas a infinita informacdo nela
disponibilizada, os consumidores viram-se mais informados e capazes de tomar
decisbGes de compra mais inteligentes; contudo, o grande poder da Internet vir-se-ia a
demonstrar mais tarde, quando os consumidores se viram capazes de produzir e
consumir 0s seus proprios contetdos, bem como escolher o que consumir, quando e
onde consumir conteudos, produtos e servigos.

Entrou-se, entdo, num novo periodo onde os consumidores exercem um poder
nunca antes tido, e com grandes consequéncias para as organizacdes, que se viram
perante um consumidor mais informado, racional, exigente e infiel. Como consequéncia,
as marcas necessitaram de encontrar novas formas de comunicar e vender produtos e
servicos, bem como fidelizar clientes, com base na internet e nas suas diversas
plataformas. Porém, a publicidade vir-se-ia a demonstrar uma tatica pouco eficaz
perante a descrenca, saturacédo, e bloqueio por parte dos consumidores. Neste contexto,
as relagdes humanas ganharam importancia com os consumidores e tornaram a sua
confianga horizontal; isto €, levaram-nos a confiar mais nos seus pares € menos na
publicidade e nas marcas.

Certamente como uma consequéncia da Internet, e talvez também dessa nova
linha de confianca, os segmentos tradicionais viram-se inadequados e pouco viaveis, ja
que as pessoas se unem atualmente por afinidades, e em torno destas criam
comunidades. Como tal, pode-se dizer que as comunidades sdo 0s novos segmentos,
alguns bastante fragmentados — chamados de nichos. Percebe-se que as redes sociais
foram as grandes impulsionadoras destas comunidades, uma vez que € nelas que 0s
consumidores se relnem para partilharem os seus gostos e opinifes. Assim, as redes
sociais sdo hoje um simbolo de socializagéo e pertenca; a pessoa precisa delas para se
fazer sentir parte da sociedade, e elas precisam da pessoa para existiram, j& que sédo
alimentadas pelos seus conteudos. Contudo, o fendmeno das redes sociais é ainda mais
interessante pela necessidade que colocou ao homem: a necessidade de partilha. Os
seus utilizadores partilham experiéncias, vivéncias, opinides e recomendacfes, e como
consequéncia estas tornaram-se numa constante, rapida e gigante fonte de influéncia e

deciséo perante escolha de produtos e marcas.
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Confrontadas com tais particularidades e dificuldades, as marcas recorreram a
ciéncia primordial para qualquer marca: o marketing — agora presente em todos 0s
setores de atividade e organizagfes — mais concretamente ao marketing de influéncia.
Este socorre-se de individuos com influéncia num determinado nicho/segmento, e
estimula o seu envolvimento na criacao e partilha de contetdo favoravel a marca.

Sempre existiram influenciadores, isto é, pessoas capazes de influenciar
opinides e comportamentos de outros individuos; seja devido ao seu estatuto social ou
experiéncia no segmento a que se dedicam. No entanto, com a advinda do digital, as
pessoas capazes de tal feito multiplicaram-se e surgiram os chamados influenciadores
digitais; pessoas que se destacam nas redes sociais, pelos seus conteudos, e alcangam
um grande numero de consumidores que consideram atentamente as suas opinides e
recomendacdes.

Pode-se dizer que a diferenga — e particularidade — que torna esta uma pratica
eficaz, é o facto de estes novos influenciadores serem pessoas comuns. Antes de serem
“influenciadores”, sdo seres humanos e, como tal, a sua comunicagao é peer-to-peer,
sendo vistos como lideres comunitérios e auténticos. A sua comunidade foi criada com
base nos conteudos produzidos e partilhados em canais digitais, e assenta na interacao,
confianga e empatia que geram, uma vez que € através destes fatores que estas
personalidades séo capazes de influenciar.

E preciso ter em conta que estes influenciadores ja o eram antes de as marcas
o afirmarem por meio de parcerias, contudo, tal deu-lhes mais poder e visibilidade.
Todavia, também surgiram debates sobre a transparéncia destas parcerias, que se
querem organicas, subtis e envolventes. Com ou sem transparéncia por parte dos
influenciadores, a verdade é que, atraves da presente investigacdo, foi possivel
comprovar o grande impacto que estas influencers tém nos comportamentos e opinides,
sobre produtos de beleza, daquelas que optam por segui-las; e elas proprias tém nocéo
disso.

As consumidoras mais jovens sdo mais influenciadas por estas novas
personalidades, ja que sdo as que mais influenciadores seguem e mais tempo lhes
dedicam, geralmente acima do tempo que disponibilizam para conteudos relacionados
especificamente & beleza. Talvez este dado seja um fator demonstrativo do poder que
estas influenciadoras estéo a ter, e uma indicacdo de que as marcas devem continuar
a apostar neste meio, ja que os jovens de hoje sdo os consumidores de amanha.

Para decisdo de compra, as consumidoras precisam de conhecer 0s novos

produtos e procurar informacfes ou recomendacdes sobre estes. Para qualquer uma
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destas fases as influenciadoras digitais sdo a fonte mais recorrida e confiavel, inclusive
acima das marcas. Como consequéncia, as influenciadoras sdo responsaveis por
muitas mudangas de opinido sobre produtos de beleza, tanto para positiva como para
negativa.

E percetivel o facto de as influenciadoras se mostrarem mais cautelosas e
preocupadas com o impacto que a transparéncia das suas parcerias pode ter nas suas
seguidoras, do que as proprias consumidoras, para as quais a confianca € o elemento
de destaque. Com base nesta, as consumidoras consideram o conteddo, mesmo que
fruto de uma parceria, auténtico e ndo alteram a sua decisdo de compra, no entanto,
parecem estar mais atentas as tags. Assim sendo, este ndo parece ser um problema
para as influenciadoras, ja que a sua comunidade é criada com base na confianga por
via de conteudos honestos e relacdes proximas.

Foi-nos também possivel concluir que, dentro ou fora de uma estratégia de
marketing por parte das marcas, os conteudos destas influenciadoras, centrados na
opinido e recomendacao de produtos, geram envolvimento em torno desta e dos seus
produtos, permitindo um melhor posicionamento da mesma.

Em suma, as influenciadoras exercem um grande poder na decisdo de compra
de produtos de beleza das suas seguidoras, através da demonstracdo destes e da
partiiha de opinibes e recomendacdes que, para além de incentivarem a compra,
transmitem tranquilidade e confianca na hora da compra.

Posto isto, de realcar o facto de as faixas etarias em estudo ndo apresentarem
diferencas de maior. Parece-nos que estas faixas etarias (16-24 / 25-34) se tém
aproximado ao longo dos anos: sera possivel que daqui a uns anos tenhamos uma faixa
etaria maior (16-34), mais coincidente em gostos, conhecimentos, métodos de procura
de informacé&o, etc, como consequéncia da globalizagédo. Afinal, as novas geragdes nédo
conseguem imaginar a vida sem a tecnologia que hoje tém, mas néo fazem ideia da que
ainda esta para vir; inovagcbes que os vao prender cada vez mais, ao ponto de
comecgarem a passar mais tempo no mundo virtual do que no real. E ja ndo sdo apenas
jovens e adultos, mas também criancas. O mundo existe conectado pela internet,
através de computadores, telemoveis, tablets, imagens com alta resolucéo e realidade
aumentada. Olhando para esta conjuntura, o futuro advinha-se cada vez mais digital e
horizontal, onde pessoas e empresas estdo e vivem na/da internet. Assim, irdo surgir
sempre novas estratégias de anunciar e vender produtos online, porém, acreditamos
gue estes novos influenciadores continuardo a assumir-se como uma referéncia préxima

e (til para efeitos de decisbes de compra e formulacdo de opinides.
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7. LimitagOes ao estudo

Ao longo da presente investigacdo, como em qualquer outra, encontraram-se, e
procuraram-se ultrapassar, na medida do possivel, algumas limitacdes. Como ja era
esperado, o facto de o tema ser recente no mundo, e ainda mais em Portugal, tornou a
investigacdo mais entusiasmante e enriquecedora, porém, mais ardua.

No que concerne a revisdo conceptual, houve alguma dificuldade quanto ao
conceito de influenciadores, ja que as informacdes sao limitadas, redundantes ou pouco
fidedignas. O mesmo aconteceu relativamente ao marketing de influéncia, uma vez que
este € um conceito recente no mundo digital, principalmente quando associado aos ditos
influenciadores digitais, e, como tal, a maioria das informagdes referem-se a casos
especificos, rementem para fontes ultrapassadas, ou associam 0 conceito as
celebridades. As limitagbes nesta investigacao foram ainda maiores devido as suas
atuais obras publicadas, que sédo raras, estrangeiras e, na sua maioria, fora de alcance.
A somar-se a estas, ainda a reduzida ou inexistente informacao sobre 0s reais nimeros,
bem como faixa etéaria e género, dos utilizadores do YouTube e dos blogs em Portugal;
uma limitagéo inclusive para a compreensao de alguns dados recolhidos através do
inquérito por questionario. Relativamente a estudos e artigos, estes mostram-se muito
direcionados para a perspetiva das marcas, e o relacionamento delas com os
influenciadores, ao invés da perspetiva dos consumidores perante tais estratégias
comunicacionais. Este fator, para além de ter limitado a revisédo de literatura, também
limitou as possiveis comparac¢des dos resultados obtidos da investigacdo em questéo
com outros estudos que detivessem 0 mesmo objetivo e possivel amostra.

Quanto & componente empirica, as limitagbes deram-se tanto no inquérito por
questionario como nas entrevistas. No inquérito, as limitacdes passaram pelo controlo
das respostas, uma vez que algumas das perguntas pediam a selecédo de 3 opcdes, o
que nem sempre foi cumprido. Este facto tornou mais dificultosas as comparacgfes entre
as faixas etarias, que, deste modo, sao uma referéncia mas néao totalmente fidedignas;
ja que os valores de respostas das faixas etarias sao dispares. No que concerne as
entrevistas, as limitacdes passaram pela falta de resposta das youtubers selecionadas

pelos primeiros e segundos critérios.
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8. Linhas futuras de investigacao

Perante os resultados obtidos com esta investigacdo, e tendo em conta eventuais
estudos futuros nesta tematica, recomenda-se uma investigacdo direcionada ao
entendimento da boa ou ma gestado destes influenciadores digitais. Isto €, estardo as
marcas de beleza a saber adaptar as influenciadoras com que trabalham, ao target que
pretendem atingir? Os dados recolhidos ddo um indicio sobre a falta de adaptacéo,
todavia, seria necessério fazer uma investigacdo mais focalizada para corroborar ou
invalidar tal indicativo. Ainda neste ambito, seria igualmente importante perceber as
politicas das marcas para com os influenciadores, isto é, os seus direitos e deveres, e
os beneficios/ganhos ou desvantagens que tém vindo a verificar com as suas
colaboracoes.

Uma vez que o tema das parcerias entre influenciadores digitais e marcas esta
a ser cada vez mais debatido e controverso, e ainda tendo em conta as contradi¢cdes
encontradas na presente investigacdo, no ambito deste tema, entendemos justificar-se
uma investigacdo mais profunda sobre as parcerias, com incidéncia para as novas
regras estipuladas no Reino Unido e nos Estados Unidos (Ascenséo, 2017). O facto de
em Portugal ainda ndo existirem leis que obriguem os influenciadores a serem
transparentes nas suas colabora¢cdes com marcas, torna o estudo aliciante e relevante.
Nesta perspetiva, seria pertinente perceber se o conhecimento de parceria/contetdo
pago altera realmente a confianca depositada no influenciador, no produto veiculado e
nas opinides sobre o mesmo. Com base na nova legislacdo (Cf. p.74), seria também
importante perceber o que as marcas pretendem, o que os influenciadores consideram,
e 0 gue os consumidores dai inferem.

Ja que, como foi referido neste trabalho, os micro-influenciadores estdo a
tornar-se a nova grande tendéncia do marketing de influéncia, consideramos pertinente
uma investigacao especifica sobre o impacto dos mesmos, por forma a perceber em
gque medida constituem uma mais-valia para as marcas, em comparacao aos restantes
influencers.

Embora ja existam trabalhos portugueses no ambito dos influenciadores digitais
e das marcas de beleza no YouTube, julgamos pertinente, por exemplo, um estudo de
caso do canal “Love The Hair” da Tresemmé que, ao trabalhar com trés influenciadoras
digitais ligadas a contetidos de beleza, tem conseguido grandes feitos, como entrar

varias vezes no top 5 dos andncios mais populares do YouTube em Portugal (inclusive
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ocupando mais que um lugar), e o aumento da quota de mercado (Gongalves, 2018b;
Marketeer, 2017c, 2017d).

Por ultimo, uma vez que o Instagram é uma rede social ainda recente, mas que
esta rapidamente a ganhar dimenséo e relevancia como principal plataforma para o
marketing de influéncia, consideramos complementar e pertinente estuda-lo. Nesta
perspetiva, seria oportuno perceber o poder que as criadoras de conteldo desta
plataforma (instagrammers) exercem no mercado, Unica e exclusivamente através de

fotografias, videos curtos e lives.
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Apéndice 1 — Guido do Inquérito por questionario

Impacto das Influenciadoras Digitais

O presente inquérito por questionario foi elaborado para ser aplicado no
ambito do Mestrado de Comunicagao Aplicada e visa perceber o impacto das
influenciadoras digitais sobre as consumidoras.

Para o efeito, o inquérito destina-se exclusivamente ao género feminino na
faixa etaria dos 16 aos 34 anos, que sigam alguma influenciadora digital em
Portugal (youtuber, instagrammer ou blogger). Este inquérito diz respeito a

produtos de beleza, entendendo-se estes por perfumes, maquilhagem,
produtos capilares, cremes e unhas.

Agradeciamos que respondesse a todas as questdes colocadas com apenas
uma resposta por questéo, salvo quando se indique o contrario. O inquérito é
anonimo e as informagdes recolhidas ndo permitir de forma alguma
reconhecer quem o preencheu.

Muito obrigada!

Viseu, Abril de 2018.

INICIAR PESQUISA AGORA
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Parte | - Identificacdo da consumidora
1. Situacéo ocupacional*
Selecione uma resposta
Estudante
Trabalhadora - Estudante
Trabalhadora por conta de outrem
Trabalhadora por conta prépria

Desempregada

& survio
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Parte Il - A consumidora e o online

2. Indique as horas despendidas nas seguintes
atividades por dia:*

Selecione uma resposta em cada linha

Menos de Entre 1 a Entre 3 a Entre 6 a
1h 2h 5h 8h Mais de 8h

Tempo que utiliza
para navegar na
Internet

Tempo que utiliza
para ver e
interagir com
conteldo de
influenciadoras

Tempo que utiliza
para conteudos
relacionados com
a beleza

& survio
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3. Quantas influenciadoras segue atualmente?*

Selecione uma resposta
Entre 1 a2
Entre3a5
Entre 5 a 10

Mais de 10

& survio
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4. Quais as redes sociais que mais utiliza?*

Selecione 3 opcgodes
Facebook
Instagram
Youtube
Twitter
Pinterest
Blog
Snapchat

Outra.

& survio
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5. Em que redes sociais mais se envolve com o
conteudo das influenciadoras que segue?

Altere a ordem de acordo com sua preferéncia (1. - mais importante, ultimo -
menos importante) (Basta selecionar e mover)

v 1. Facebook

<>
o

. Instagram

. Youtube

. Twitter

< <>
I w

<>
o

. Pinterest

<>
o

. Blog

<>
N

. Snapchat

2 8. Outra.

& survio
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Parte Ill - A consumidora e a procura de informagao

6. Indique o grau de concordancia ou discordancia
com as seguintes afirmagoes*

Selecione uma resposta em cada linha

Discordo Concordo

totalmente  Discordo  Indiferente  Concordo  totalmente
Tenho por habito
ponderar e refletir
antes da compra
de produtos de
beleza

Tenho por habito
procurar
informacdes e
opinides sobre
produtos de
beleza que
pretendo comprar

Tenho por habito

recorrer a mais
que uma fonte de
informagao sobre
© mesmo produto

Tenho por habito
ver videos e
publicacées de
reviews sobre
produtos que
tenciono comprar
Tenho por habito
partilhar as
minhas préprias
opinides e
recomendacées
sobre produtos
de beleza que j&
experimentei

& survio
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7. Indique o0 meio a que mais recorre e confia de
acordo com as seguintes afirmagdes:*

Selecione uma resposta em cada linha

Influenciad Fontes
oras Comerciais
Digitais (publicidad Motores de
(YouTubers; Fontes e, website busca
Instagramm  pessoais e redes (Google,
ers; (Familia e Comunicag sociais da Sapo, Bing
Bloggers.) amigos) ao Social marca) etc.)

Procurar
informacgao sobre
produtos de
beleza

Tomar
conhecimento
dos novos
produtos de
beleza

Para opinido e
recomendacgao

sobre produtos
de beleza

& survio
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Parte IV - Blogueadores de antncios

8. Tem por habito utilizar algum tipo de aplicacao,
extensao e/ou programa de bloqueador de antincios
publicitarios no meio online?*

Selecione uma resposta (Se a resposta for no, siga para questao n°10)
Sim

Nao

9. Se sim, porque sente a necessidade de bloquear a
publicidade?

Selecione 3 opgdes
Por norma, no é do meu interesse;
E intrusiva, interrompe os contelidos que a pretendo aceder;
Devido ao excesso de anuncios publicitarios com que me cruzo;
O carregamento de paginas web é mais rapido;
As paginas ficam mais clean;
Por motivos de seguranca;

Outra.

@ survio

166



V- A Influéncia da das il sobre o da

consumidora

10. Indique o grau de frequéncia para cada uma das
seguintes afirmacgoes*

Selecione uma resposta em cada linha

X Frequentem
Nunca  Raramente  As vezes ente Sempre

Ver conteldos
positivos
relacionados com
produtos de
beleza faz-me
querer ter esses
produtos

Considero as
influenciadoras
como amigas e

/ou familiares

0 nimero de
seguidores da
influenciadora
afeta a minha
percegao sobre a
mesma e o
conteddo
partilhado por ela

Considero
influenciadoras
menos
conhecidas e com
menos seguidores
mais confiaveis

Confio mais na
informagao dada
por
influenciadoras
do gue nas
informagées e
conteldos
partilhados pela
marca

& survi
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11. Indique o grau de frequéncia para cada uma das
seguintes afirmacgoes*

Selecione uma resposta em cada linha

Frequentem
Nunca Raramente  As vezes ente Sempre

Sinto-me
influenciada pelas
influenciadoras e
as suas opinides,
na aquisigao de
produtos de
beleza

Recorro a mais
que uma
influenciadora
para obter
informagdes e
reviews sobre o
mesmo produto

J& mudei de
opiniao em
relacao a um
produto de beleza
ou marca depois
de um video ou
post de uma
influenciadora

Sinto-me
confiante ao
adquirir um
produto de beleza
indicado por uma
influenciadora

Ja comecei a
seguir uma
influenciadora
porque esta
comegou a
trabalhar com
uma marca que
eu aprecio

@ survio
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12. Indique o grau de frequéncia para cada uma das
seguintes afirmacoes*

Selecione uma resposta em cada linha

Frequentem
Nunca  Raramente  As vezes ente Sempre

Ja comecei a
seguir uma marca
nas redes sociais
depois de esta,
ou um produto
desta, ter sido
comentado
positivamente por
uma
influenciadora

Sinto que as
influenciadoras
dizem a verdade
acerca dos
produtos, mesmo
quando estes sdo
oferecidos pelas
marcas

Ja me arrependi
de comprar um
produto
aconselhado por
uma
influenciadora

Costumo
aproveitar os
descontos e
cédigos
promocionais
comunicados
pelas
influenciadoras

Tenho por habito
comprar os
produtos criados
pelas
influenciadoras
(Revistas,
vernizes, pins,
livros etc.)

@ survio
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13. Indique o grau de frequéncia para cada uma das
seguintes afirmagoes*

Selecione uma resposta em cada linha

Frequente
Nunca Raramente  As vezes mente Sempre

Tenho por habito
ler os
comentarios
gerados nas
publicacbes das
influenciadoras
sobre produtos
de beleza
especificos

Tenho em
consideracao os
comentérios
gerados nas
publicacdes das
influenciadoras
para posterior
decisao de
compra

Ja comprei um
produto de beleza
acima do valor
que costumo
gastar, por ter
sido
recomendado por
uma
influenciadora

& survio
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14. O que mais valoriza nos conteudos
disponibilizados pelas influenciadoras?*

Selecione 3 opcdes
A Informacgéo é de facil compreenséo;
A Informacéo é especializada e de qualidade;
A Informagao é baseada na experiéncia de experimentacao;
A Informacgéo é auténtica e confiavel;
A informacao é util;
A Informacéo é dada em forma de didlogo e com proximidade;

A Informagéao é transmitida de forma simples, interessante e divertida.
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15. Qual o principal impedimento para a compra de
um produto de beleza recomendado por uma
influenciadora?*

Selecione 3 opcoes
O Preco do produto;
NZo é adequado ao meu gosto ou caracteristicas pessoais;
O produto recomendado encontra-se esgotado;
A recomendacao nao parece credivel e auténtica;
Sei que a recomendagao foi feita por existir uma parceria com a marca;
Ja obtive outras opinides menos positivas sobre o produto;
A influenciadora em questao tem parcerias com diversas marcas.

Sei que a marca faz testes em animais

& survio
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VI - Contelido patrocinado

16. Responda “Sim” ou “Nao”, consoante as
seguintes afirmacoes:*

Selecione uma resposta em cada linha

Sim Nao

Tenho conhecimento de
que as influenciadoras
s&o uma parte
integrante da estratégia
de publicidade das
marcas

Tenho conhecimento de
que as influenciadoras
sdo beneficiadas pelas

suas parcerias com
marcas

Tenho em atengao as
tags utilizadas pelas
influenciadoras, a fim de
perceber se é contetdo
pago ou patrocinado
(ex: #ad #sponsored,
#ipaid ou #partner)

Saber que o contetdo
partilhado pela
influenciadora é
patrocinado ou pago
altera a minha percegdo
sobre o produto
Procederia da mesma
maneira na minha
decisao de compra
independentemente de
haver ou ndo uma
parceria

Fim!
Valide as suas respostas clicando em ‘Enviar." =

Obrigadal

@ survio

Cri pesquisa grétis
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Apéndice 2 — Guido da entrevista

Tendo em consideragdo que esta entrevista visa sustentar um trabalho de
investigacdo no ambito do impacto que as influenciadoras digitais (youtubers, bloggers,
instagramers) tém na decisdo de compra de produtos de beleza das suas seguidoras e

consumidoras em geral, a primeira questdo que se coloca é:
Q1. Considera-se uma influenciadora Digital? Porqué?

R:

Q2. Na sua perspetiva, qual a diferenga entre uma influenciadora digital e uma
celebridade? Qual a mais-valia da primeira — se acha que existe —, no que toca a

influéncia sobre as consumidoras?

R:

Q3. Por que motivo(s) considera que as consumidoras recorrem aos seus conteldos a

fim de se informarem sobre os produtos por si revistos e recomendados?

R:

Q4. Enquanto consumidora, também tem por habito recorrer a contetdo de outras
influenciadoras digitais a fim de se informar sobre determinado produto de beleza, ou

de outras categorias em que tem interesse? Se ndo o faz, qual o motivo?

R:
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Nas suas redes sociais e ferramentas de trabalho, tem acesso a informacdes e
estatisticas.

Q5. Nas redes sociais em que esta presente, quais 0s temas que considera registarem
maior envolvimento e aceitacdo por parte das suas seguidoras? Estardo estes
relacionados com conteudos de recomendacédo de marcas e/ou produtos de beleza?

R:

Sabemos que hoje em dia as influenciadoras digitais sdo contactadas pelas
marcas para parcerias, presencas em determinados eventos ou mesmo para se

tornarem embaixadoras das mesmas.
Q6. Com gquantas marcas no setor da beleza trabalha atualmente?

R:

Q7. Ja alguma vez lhe foi dado feedback, por parte da(s) marca(s), da mais-valia que
constituiu para a sua estratégia de marketing? De que modo? (exs. dados estatisticos,

vontade em renovar a parceria...)

R:

Q8. Quais os principios éticos que tem em conta quando refere, expde, opina e [muitas

vezes] recomenda um produto, inclusive quando pago ou patrocinado?

R:
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Q9. Recentemente entraram em vigor leis que exigem que as parcerias com marcas
sejam comunicadas aos consumidores de forma transparente, através da colocacao de
tags e indicagbes de contetdo patrocinado. Embora em Portugal tal ainda ndo seja
obrigatdrio, o que pensa sobre este assunto? Considera que o facto de as consumidoras
terem conhecimento de que o conteddo é pago ou patrocinado, pode afetar a sua

perspetiva quanto a marca, produto ou até mesmo quanto a si enquanto influenciadora?

R:

Muito obrigada pela colaborac3o!
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Apéndice 3 - Email de pedido de colaboracéo (exemplo)

Pedido de Entrevista = B

M
|

ﬁ Catarina Nunes 26 de abr -
para hairdreamsbyri. |+

Ola Rita,

Como estds?
Antes de mais, parabéns pelo teu trabalho e sucesso enquanto youtuber, merecido pela tua dedicagdo e paixao.

Estou a enviar esta mensagem devido a um trabalho que estou a desenvolver no ambito do impacto das influenciadoras digitais (youtubers, bloggers e instagrammers)
sobre as consumidoras.

Trata-se do trabalho final de mestrado no qual pretendo fazer uma curta entrevista a 6 youtubers, sendo tu uma das escolhidas. Gostaria de saber se estas interessada
em colaborar?

Caso aceites, enviarei o documento editavel para resposta quando possivel (para maior comodidade); sendo a data limite para resposta a entrevista o dia 15 de Maio.

Aguardo uma resposta até dia 1 de Maio para, caso aceites, enviar o documento.
Obrigada!

Beijinhos,

CatarinaNunes

Apéndice 4 — Email de resposta ao pedido de colaboracao (exemplo)

Pedido de Entrevista Entrada  x &
ﬁ Catarina Nunes Ola Rita, Como estas? Antes de mais, parabéns pelo teu trabalho e sucesso enq... 09:24
m Rita Serrano 09:50 - v

para mim |~

Ola Catarina!

Envia sim, e respondo com a maior brevidade possivel (&

Beijinhos,
Rita

Apéndice 5 - Email com envio do guido da entrevista (exemplo)

ﬁ Catarina Nunes @ 21:21 « |*

para Rita [+
Ola Rita,

Muito obrigada pela tua resposta e disponibilidade ©.

Como combinado, envio em anexo a entrevista em documento.

Agradecia a tua resposta até, no limite, 15 de maio, pois tenho que entregar o Projeto até final de junho.

Mais uma vez, obrigada

Qualquer duvida, estou ao dispor.

Beljinhos,

CatarinaNunes

W Entrevista.docx 4
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Apéndice 6 — Email de resposta a entrevista (exemplo)

M Rita Serrano 07:48 - -

para mim [+
Ola Catarina,

Segue entéo a entrevista respondida, achei bastante interessante - tanto as perguntas como a sua estrutura
Espero que corra tudo bem e boa sorte!

Beijinhos,
Rita

W Entrevista.docx

W Entrevista.docx 4

Apéndice 7 — Email de agradecimento (exemplo)

ﬁ Catarina Nunes 10:59 L 4
para Rita '~

Ol4 Rita,
Muito obrigada pelo teu feedback e disponibilidade em responder a esta entrevista em tempo (til.

O teu contributo foi essencial e gostaria de saber se, depois do trabalho ser aprovado em provas publicas, queres que envie o pdf com o documento final?
Desejo-te o maior sucesso e muitas felicidades.

Beijinhos,

CatarinaNunes

Apéndice 8 — Email de resposta das entrevistas (exemplo)

m Rita Serrano 11:50 -~ >

para mim '~

Ola Catarina!
Vou querer sim, estou curiosa para ver! Fico feliz por ter contribuido /&=

Beijinhos,
Rita
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Apéndice 9 — Entrevista de Rita Serrano

Tendo em consideragdo que esta entrevista visa sustentar um trabalho de
investigacdo no ambito do impacto que as influenciadoras digitais (youtubers, bloggers,
instagramers) tém na decisdo de compra de produtos de beleza das suas seguidoras e

consumidoras em geral, a primeira questdo que se coloca é:
Q1. Considera-se uma influenciadora Digital? Porqué?

R:
Sim, porque a minha opinido e recomendacéo de produtos influenciam a deciséo de
compra dos mesmos por parte das pessoas que me seguem nas minhas redes

sociais.

Q2. Na sua perspetiva, qual a diferenga entre uma influenciadora digital e uma
celebridade? Qual a mais-valia da primeira — se acha que existe —, no que toca a

influéncia sobre as consumidoras?

R:

A diferenca é que uma celebridade tem visibilidade por ser actriz, apresentadora,
cantora, etc. e essa exposi¢do da-lhe ferramentas para ser a cara de uma campanha
ou até mesmo uma embaixadora por ser facilmente reconhecivel nos meios de
comunicagdo pelos seus fds. Uma influenciadora tem como trabalho ganhar a
confianca dos seus seguidores em relagdo a sua opinido num tema concreto - seja
ele maquilhagem, moda, cabelo, etc - e quando gosta de um produto influencia as
pessoas a querer compra-lo porque, na sua opinido, é bom. Esta ultima trabalha
com base na confianga que construiu com os seus seguidores, a primeira baseia-se
na sua exposicdo devido ao seu trabalho (que n&o estd necessariamente

relacionado com o mundo da moda/beleza).

Q3. Por que motivo(s) considera que as consumidoras recorrem aos seus conteddos a

fim de se informarem sobre os produtos por si revistos e recomendados?
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Como disse anteriormente, a relacdo baseia-se na confianga que a seguidora tem
na influenciadora. E essa relagédo tem de ser construida, ndo aparece do dia para a
noite. Se a consumidora sente que pode confiar na influenciadora, quando esta
recomenda um produto (ou n&o recomenda) a consumidora vai confiar na opiniao

dela no momento da sua decisdo de comprar o produto.

Q4. Enquanto consumidora, também tem por habito recorrer a conteido de outras
influenciadoras digitais a fim de se informar sobre determinado produto de beleza, ou

de outras categorias em que tem interesse? Se nao o faz, qual o motivo?

R:
Sem duavida. Eu sou naturalmente desconfiada - tanto de uma influenciadora como
de um produto - por isso tenho uma lista curta de pessoas a quem recorro se quero
saber uma opinido honesta sobre um produto. Ndo posso simplesmente confiar no

gue uma embalagem diz que faz, visto que qualquer empresa tem como objectivo
final vender.

Nas suas redes sociais e ferramentas de trabalho, tem acesso a informacdes e
estatisticas.

Q5. Nas redes sociais em que esta presente, quais 0s temas que considera registarem
maior envolvimento e aceitacdo por parte das suas seguidoras? Estardo estes

relacionados com conteudos de recomendacdo de marcas e/ou produtos de beleza?

R:
Diria que o meu foco € mesmo esse. A rubrica que mais sucesso tem € o “Sera que

funciona?” e o “Sera que vale a pena?”, ambos dedicados a testar produtos para ver

se realmente vale a pena comprar.

Sabemos que hoje em dia as influenciadoras digitais sdo contactadas pelas
marcas para parcerias, presencas em determinados eventos ou mesmo para se
tornarem embaixadoras das mesmas.

Q6. Com guantas marcas no setor da beleza trabalha atualmente?
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R:

Duas, numero que varia dependendo do més.

Q7. Ja alguma vez lhe foi dado feedback, por parte da(s) marca(s), da mais-valia que
constituiu para a sua estratégia de marketing? De que modo? (exs. dados estatisticos,

vontade em renovar a parceria...)

R:

Y

Sim, j& renovei parcerias, influenciei a compra, e fiz parte da construgdo da
estratégia de modo a potenciar a mesma para que esta tivesse sucesso e fosse feita

de uma forma eficaz e que produzisse resultados.

Q8. Quais os principios éticos que tem em conta quando refere, expde, opina e [muitas

vezes] recomenda um produto, inclusive quando pago ou patrocinado?

R:
Falando por mim, qualquer patrocinio tem como base o facto de eu realmente gostar
do produto. Acho que esse ponto é o0 mais importante de qualquer parceria. A
transparéncia é das caracteristicas mais importantes numa boa relagéo de confianca

com as minhas seguidoras.

Q9. Recentemente entraram em vigor leis que exigem que as parcerias com marcas
sejam comunicadas aos consumidores de forma transparente, através da colocacao de
tags e indicagbes de contetdo patrocinado. Embora em Portugal tal ainda ndo seja
obrigatorio, 0 que pensa sobre este assunto? Considera que o facto de as consumidoras
terem conhecimento de que o conteldo é pago ou patrocinado, pode afetar a sua

perspetiva quanto a marca, produto ou até mesmo quanto a si enquanto influenciadora?
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Sinceramente ndo sou fa de ter de expor tdo claramente uma parceria. Se
pensarmos no assunto, quando isto acontece em qualquer outro meio, Nao existe
essa obrigatoriedade (quando vé numa novela alguém a comer batatas fritas com o
logotipo convenientemente virado para a cAmara, ndo aparece uma mensagem a
dizer que aguele momento foi pago). Concordo com o facto de ter de ser dito, mas
preferia que nos dessem a opcao de dizer/escrever de uma forma mais organica. As
consumidoras desconfiam quando dinheiro esta envolvido porque se esquecem que
este € 0 nosso trabalho e o dinheiro ndo cai das arvores. Nestes casos a tal da
confianca é mesmo importante, porque se nao existir, ninguém vai confiar que
realmente gostemos do produto por estarmos a ser pagas quando, hormalmente, a

condicdo para essa parceria € realmente gostarmos do produto.

Muito obrigada pela colaborac3o!
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Apéndice 10 - Entrevista de Marta Cruz

Tendo em consideracdo que esta entrevista visa sustentar um trabalho de
investigacdo no ambito do impacto que as influenciadoras digitais (youtubers, bloggers,
instagramers) tém na decisdo de compra de produtos de beleza das suas seguidoras e

consumidoras em geral, a primeira questdo que se coloca é:
Q1. Considera-se uma influenciadora Digital? Porqué?

R:
Sim. Sempre que recomendo algo, alguém compra para testar, pois confia na minha

opinido.

Q2. Na sua perspetiva, qual a diferenga entre uma influenciadora digital e uma
celebridade? Qual a mais-valia da primeira — se acha que existe —, no que toca a

influéncia sobre as consumidoras?

R:
As celebridades sao as que aparecem na tv, que toda a gente conhece, tipo atores
e apresentadores, sdo famosos. Influenciadora digital nem toda a gente conhece,
atinge menos pessoas para ja, somos sé pessoas conhecidas. Acho que confiam
mais numa influenciadora no que toca a opinido de um produto, do que uma

celebridade.

Q3. Por que motivo(s) considera que as consumidoras recorrem aos seus conteudos a

fim de se informarem sobre os produtos por si revistos e recomendados?

R:

Porque s6 mostro produtos baratos e acessiveis, e confiam na minha opinido.

Q4. Enquanto consumidora, também tem por habito recorrer a conteido de outras
influenciadoras digitais a fim de se informar sobre determinado produto de beleza, ou

de outras categorias em que tem interesse? Se néo o faz, qual o motivo?
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R:
N&o. Porgue eu adoro testar produtos e experimentar sem ter qualquer feedback de

algum. Mas se néo fosse youtuber, sim com certeza que iria recorrer.

Nas suas redes sociais e ferramentas de trabalho, tem acesso a informacgdes e

estatisticas.

Q5. Nas redes sociais em que esta presente, quais 0s temas que considera registarem
maior envolvimento e aceitacdo por parte das suas seguidoras? Estardo estes

relacionados com conteudos de recomendacdo de marcas e/ou produtos de beleza?
R:

Sem duvida. Tudo o que seja opinido de produtos, testar algum produto, videos de

favoritos e compras, 0s seguidores gostam mais.

Sabemos que hoje em dia as influenciadoras digitais sdo contactadas pelas
marcas para parcerias, presencas em determinados eventos ou mesmo para se

tornarem embaixadoras das mesmas.
Q6. Com guantas marcas no setor da beleza trabalha atualmente?

R:

Regularmente, 3 marcas.

Q7. Ja alguma vez lhe foi dado feedback, por parte da(s) marca(s), da mais-valia que
constituiu para a sua estratégia de marketing? De que modo? (exs. dados estatisticos,
vontade em renovar a parceria...)
R:

Sim. Normalmente as marcas dizem se correu bem ou mal. E se querem continuar

a trabalhar connosco, melhor ainda.
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Q8. Quais os principios éticos que tem em conta quando refere, expde, opina e [muitas

vezes] recomenda um produto, inclusive quando pago ou patrocinado?

R:
Sinceridade sempre. Nao importa se o produto foi enviado ou néo, se a marca volta
a enviar ou ndo, para mim o que mais importa é ser sincera com que me segue.
Posso nédo trabalhar mais com a marca, mas se tiver que mentir ou dizer algum

guido, nem aceito a parceria.

Q9. Recentemente entraram em vigor leis que exigem que as parcerias com marcas
sejam comunicadas aos consumidores de forma transparente, através da colocagéo de
tags e indicagbes de contetdo patrocinado. Embora em Portugal tal ainda ndo seja
obrigat6rio, 0 que pensa sobre este assunto? Considera que o facto de as consumidoras
terem conhecimento de que o conteldo é pago ou patrocinado, pode afetar a sua

perspetiva quanto a marca, produto ou até mesmo quanto a si enquanto influenciadora?

R:
Sim. Porque sei como reage um seguidor quando vé que o conteudo foi patrocinado.
“Estao a pagar para ela falar bem, nunca iria dizer mal”. E eles tém esse pensamento
porque, infelizmente, muita gente o faz. Mas percebe se perfeitamente quando
alguma influenciadora o faz. Eu pelo menos, ndao confiava em alguém que sé
recomendasse o produto porque foi oferecido, sem sequer ter sido experimentado.
Nunca compraria esse produto e duvidava da influenciadora. Como disse
anteriormente, eu prefiro ser sincera. Prefiro dizer o que realmente acho sobre um
produto, a quem confia em mim. Nem que néo trabalhe mais com marcas. Além
disso, somos mais exigentes com um produto, temos outra visdo, quando gastamos

0 nosso dinheiro nele.

Muito obrigada pela colaboracdo!
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Apéndice 11 - Entrevista de Sara Costa Makeup

Tendo em consideragdo que esta entrevista visa sustentar um trabalho de
investigacdo no ambito do impacto que as influenciadoras digitais (youtubers, bloggers,
instagramers) tém na decisdo de compra de produtos de beleza das suas seguidoras e

consumidoras em geral, a primeira questdo que se coloca é:
Q1. Considera-se uma influenciadora Digital? Porqué?

R:

Ainda ndo. Apesar de ja ter um namero simpatico de subscritores no meu canal do
Youtube, e ter algumas pessoas, que sei (porque me dizem), levam em conta a
minha opinido sobre as coisas que falo, acho que para se poder ser considerado um
influenciador digital € preciso chegar a um maior numero de pessoas do que aquele
que chego, por agora.

Q2. Na sua perspetiva, qual a diferenga entre uma influenciadora digital e uma
celebridade? Qual a mais-valia da primeira — se acha que existe —, no que toca a
influéncia sobre as consumidoras?

R:

A principal diferenca, na minha opinido é que um influenciador digital, comecga por
isso mesmo e mais tarde pode vir a tornar-se numa celebridade (ou figura publica)
enguanto que a celebridade se torna ou pode tornar-se influenciador digital quase
exclusivamente por accdo das marcas. Existe sempre uma mais valida quando se
consegue alcancar um elevado nimero de pessoas, ha medida em que como o

nome indica podemos influenciar alguém a alguma coisa (positiva claro!).

Q3. Por que motivo(s) considera que as consumidoras recorrem aos seus contetdos a

fim de se informarem sobre os produtos por si revistos e recomendados?

R:
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A meu ver as pessoas recorrem ao meu contetdo e opinido sobre os produtos que
falo porque conseguem entender que h& veracidade nas minhas palavras e
reaccOes em relacdo a estes. Porque notam transparéncia nas opinides e sabem
que tanto pode ser bom ou mau ou que o que funciona para umas pode nao
exactamente funcionar para outras. E em grande parte sinto que recorrem aos meus
conteudos porque véem as suas questdes respondidas e ajuda a ser dada sempre

que é pedida.

Q4. Enquanto consumidora, também tem por habito recorrer a conteddo de outras
influenciadoras digitais a fim de se informar sobre determinado produto de beleza, ou

de outras categorias em que tem interesse? Se ndo o faz, qual o motivo?

R:

Sim, recorro. E sempre a melhor comunicacdo para qualquer marca, produto ou

servi¢co. Uma opinido, uma experiéncia, um teste de uma outra pessoa.

Nas suas redes sociais e ferramentas de trabalho, tem acesso a informacdes e

estatisticas.

Q5. Nas redes sociais em que esta presente, quais 0s temas que considera registarem
maior envolvimento e aceitacdo por parte das suas seguidoras? Estardo estes

relacionados com contetdos de recomendagdo de marcas e/ou produtos de beleza? R:

Os temos que tém maior visibilidade (no meu pequeno universo) sdo sem duvida
temas que impliquem testes e opinides sobre produtos e marcas de beleza. Outros
temas que noto que tém uma boa aceitacdo sdo aqueles em que se da a conhecer
alguma parte da vida “por de tras do Youtube”, a curiosidade humana nem permitiria

que de outra forma fosse.

Sabemos que hoje em dia as influenciadoras digitais sdo contactadas pelas
marcas para parcerias, presencas em determinados eventos ou mesmo para se

tornarem embaixadoras das mesmas.
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Q6. Com guantas marcas no setor da beleza trabalha atualmente?

R:

Fui contactada por poucas marcas, actualmente trabalho (mais frequentemente)

apenas com 1 marca.

Q7. Ja alguma vez lhe foi dado feedback, por parte da(s) marca(s), da mais-valia que
constituiu para a sua estratégia de marketing? De que modo? (exs. dados estatisticos,
vontade em renovar a parceria...)

R:

Nunca tive feedback quantitativo. Apenas com a marca que referi na questao

anterior, foi renovada a parceria.

Q8. Quais os principios éticos que tem em conta quando refere, expde, opina e [muitas

vezes] recomenda um produto, inclusive quando pago ou patrocinado?

R:
O meu principio ético principal € ndo mentir. A opinido, que as pessoas que chegam
até mim tém da minha parte, € a sincera. Seja ela positiva ou negativa; isto adequa-

se mesmo a produtos pagos ou patrocinados.

Q9. Recentemente entraram em vigor leis que exigem que as parcerias com marcas
sejam comunicadas aos consumidores de forma transparente, através da colocagéo de
tags e indicagbes de contetdo patrocinado. Embora em Portugal tal ainda ndo seja
obrigatorio, 0 que pensa sobre este assunto? Considera que o facto de as consumidoras
terem conhecimento de que o conteudo é pago ou patrocinado, pode afetar a sua

perspetiva quanto a marca, produto ou até mesmo quanto a si enquanto influenciadora?

R:
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Apoio e aplaudo a alteragéo das leis neste sentido. E acho que o facto de os
consumidores terem conhecimento das parcerias ndo vai alterar em nada a
perspectiva em relagdo as marcas. Porque nenhum influenciador digital comeca
“‘grande” e com muitas marcas a contactar e € nesse caminho que tem de se
formular a sua “identidade online” como uma pessoa credivel ou ndo, mesmo com

parcerias e patrocinios.

Muito obrigada pela colaboracao!
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Apéndice 12 — Entrevista de A Miuda Tem Lata

Tendo em consideracdo que esta entrevista visa sustentar um trabalho de
investigacdo no ambito do impacto que as influenciadoras digitais (youtubers, bloggers,
instagramers) tém na decisdo de compra de produtos de beleza das suas seguidoras e

consumidoras em geral, a primeira questdo que se coloca é:
Q1. Considera-se uma influenciadora Digital? Porqué?

R:
Acredito que esse seja um conceito muito recente e quando comecei o canal de
YouTube h& um ano nunca foi com esse intuito. Ou seja, o de influenciar alguém.
Embora, agora, tenha perfeita nocdo de que o faco. Porqué? Porque recebo
mensagens todas as semanas de pessoas que decidiram experimentar o creme da
Cien porque eu uso e gosto, por exemplo. E isso acontece com outras coisas, desde

sitios onde ja fui a filmes que ja vi.

Q2. Na sua perspetiva, qual a diferenga entre uma influenciadora digital e uma
celebridade? Qual a mais-valia da primeira — se acha que existe —, no que toca a

influéncia sobre as consumidoras?

R:
Uma celebridade € vista como algo mais intocéavel. Mais irreal. Acho que as pessoas
se sentem mais proximas das influenciadoras por, |4 esta, parecerem mais como
elas. Mais reais. Devido ao que disse anteriormente, penso que a influenciadora
acabara por ter um impacto mais verdadeiro. Isso reflete-se no facto de as marcas
j& quererem comunicar através de micro influenciadores. Sdo pessoas que nao tém

assim tantos seguidores mas que as pessoas seguem com muita regularidade.

Q3. Por que motivo(s) considera que as consumidoras recorrem aos seus contetdos a

fim de se informarem sobre os produtos por si revistos e recomendados?
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No meu caso, so falo de produtos dos quais realmente gosto e passo sempre essa
mensagem em todos os meus conteddos. Por isso, e quem acredita nisso, penso
gue vejam as minhas dicas como Uteis e verdadeiras. Quando gosto, digo que gosto.
Mas também faco o contrario. Acho que é importante fazé-lo e isso reflete-se no

facto de as pessoas te quererem acompanhar ou nao.

Q4. Enquanto consumidora, também tem por habito recorrer a conteido de outras
influenciadoras digitais a fim de se informar sobre determinado produto de beleza, ou

de outras categorias em que tem interesse? Se ndo o faz, qual o motivo?

R:
Sinceramente, comecei a fazé-lo muito recentemente (desde que criei “A Miuda Tem
Lata” mais ou menos). E que antes n&o ia tanto a procura de uma review. Eu seguia
determinada pessoa porque gostava do seu feed de Instagram ou dos seus looks
diarios e acabava por tirar ideias para fotografias minhas ou conjuntos de roupa para
o dia a dia. Portanto, ndo procurava uma informacéo mas inspiracdo. Acredito que
haja muita gente que também o faca apenas por isso. Agora, sinto que também ja

vejo mais conteuido por querer saber mais sobre alguma coisa.

Nas suas redes sociais e ferramentas de trabalho, tem acesso a informacdes e

estatisticas.

Q5. Nas redes sociais em que esta presente, quais 0s temas que considera registarem
maior envolvimento e aceitacdo por parte das suas seguidoras? Estardo estes

relacionados com conteudos de recomendacdo de marcas e/ou produtos de beleza?

R:
Moda e beleza, sobretudo. Porém, ndo deixo de trazer outros contelldos menos

aceites.

Sabemos que hoje em dia as influenciadoras digitais sdo contactadas pelas
marcas para parcerias, presencas em determinados eventos ou mesmo para se

tornarem embaixadoras das mesmas.
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Q6. Com guantas marcas no setor da beleza trabalha atualmente?

R:
N&o tenho numa parceria com uma marca de beleza especifica. Tenho apenas

colaboragdes pontuais em videos que ja ia criar e em que faz sentido utilizar

produtos da marca x ou y.

Q7. Ja alguma vez lhe foi dado feedback, por parte da(s) marca(s), da mais-valia que
constituiu para a sua estratégia de marketing? De que modo? (exs. dados estatisticos,

vontade em renovar a parceria...)

R:
Sim, isso j& aconteceu. E, claro, normalmente esté relacionado com o feedback de

guem nos segue e que segue a marca. Os dados estatisticos sao essenciais.

Q8. Quais os principios éticos que tem em conta quando refere, expde, opina e [muitas

vezes] recomenda um produto, inclusive quando pago ou patrocinado?

R:

Para ser sincera, ainda ndo estou numa fase de contetdos pagos ou patrocinados.

E algo que comeca agora a estar em cima da mesa.

Q9. Recentemente entraram em vigor leis que exigem que as parcerias com marcas
sejam comunicadas aos consumidores de forma transparente, através da colocagéo de
tags e indicagbes de contetdo patrocinado. Embora em Portugal tal ainda ndo seja
obrigatorio, 0 que pensa sobre este assunto? Considera que o facto de as consumidoras
terem conhecimento de que o conteudo é pago ou patrocinado, pode afetar a sua

perspetiva quanto a marca, produto ou até mesmo quanto a si enquanto influenciadora?

R:
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Acho que faz sentido, claro. Quanto aos consumidores, a maioria das pessoas pensa
gue um contetdo pago é automaticamente um contedido sem verdade e ndo é assim.
Nesse aspeto, o chip das pessoas ainda tem de mudar e acho que isso vai demorar
algum tempo. E como os jornais online: as pessoas sempre 0s viram como gratuitos
e agora mudar essa ideia € dificil. Se tiverem de pagar para aceder a noticias, vao
achar um drama. Porém, se véem um conteddo pago ou um banner ja é um
problema. Mas esquecem-se que 0s jornalistas e quem la trabalha tém de receber
um salério ao final do més que advém dai. No caso dos contelidos das redes sociais
€ um pouco a mesma coisa. Nao me refiro ao pagar pelo contetdo, mas sim a
influenciadora ser paga pelo tempo dispensado para a produgéo do contetdo. As
pessoas ndo imaginam o trabalho que isto da. Quanto a postura de quem produz o
conteudo, acreito que a maioria das influenciadoras, bloggers e youtubers sé
trabalham com marcas que realmente apreciam e que ndo se sentem forcadas a

falar de um produto que ndo gostam. Se nao for assim, as pessoas percebem.

Muito obrigada pela colaborac3o!
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Apéndice 13 — Entrevista de Carina Muito A Frente

Tendo em consideracdo que esta entrevista visa sustentar um trabalho de
investigacdo no ambito do impacto que as influenciadoras digitais (youtubers, bloggers,
instagramers) tém na decisdo de compra de produtos de beleza das suas seguidoras e

consumidoras em geral, a primeira questdo que se coloca é:
Q1. Considera-se uma influenciadora Digital? Porqué?

R:
Considero-me uma influenciadora pois partilho com milhares de pessoas 0 meu
estilo de vida, tendo isso como consequéncia uma resposta direta do publico. A
resposta a essa influéncia minha, da-se quer através da aquisicao de produtos |

roupas | servigos que eu uso, quer na busca por um estilo de vida semelhante ao

meu.

Q2. Na sua perspetiva, qual a diferenga entre uma influenciadora digital e uma
celebridade? Qual a mais-valia da primeira — se acha que existe —, no que toca a

influéncia sobre as consumidoras?

R:
Ha& muitas celebridades que sdo também influenciadoras digitais. E também
influenciadoras que passaram a ser também celebridades. A diferenca principal é a
proximidade com o publico. Assim que uma celebridade, ou uma pessoa anonima,
decide ter redes sociais abertas, cuidadas e decide partilhar de forma mais realista
0 gue usa e gosta, atraindo publico, consequentemente vai influenciar pessoas, e
passa a ser uma influenciadora digital. Uma celebridade que néo interage com o
publico por igual e ndo mostra realisticamente o seu dia a dia, ndo cria a empatia

necessaria para influenciar as massas.

Q3. Por que motivo(s) considera que as consumidoras recorrem aos seus contedos a

fim de se informarem sobre os produtos por si revistos e recomendados?
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Devido & forma realista com que partilho os meus gostos e também devido a
credibilidade construida ao longo de anos nas redes sociais. O facto de estar muito
presente, responder aos comentarios, manter sempre o conteddo de todas as redes

atualizado, transmite seriedade, confianca e proximidade a quem me acompanha.

Q4. Enquanto consumidora, também tem por habito recorrer a conteddo de outras
influenciadoras digitais a fim de se informar sobre determinado produto de beleza, ou

de outras categorias em que tem interesse? Se ndo o faz, qual o motivo?
R:

Sim. Nunca compro nada sem pesquisar em blogs e no youtube. E muitas vezes

compro produtos, servigos etc devido a recomendacdes de influenciadoras.

Nas suas redes sociais e ferramentas de trabalho, tem acesso a informacdes e

estatisticas.

Q5. Nas redes sociais em que esta presente, quais 0s temas que considera registarem
maior envolvimento e aceitacdo por parte das suas seguidoras? Estardo estes

relacionados com conteudos de recomendacdo de marcas e/ou produtos de beleza?

R:

Nem sempre as postagens que geram mais engajamento sdo as que envolvem
produtos. As postagens muito intimas e pessoais geram mais engajamento.

Levando por teu turno a mais confianga depositada no influenciador...

Sabemos que hoje em dia as influenciadoras digitais sdo contactadas pelas
marcas para parcerias, presencas em determinados eventos ou mesmo para se

tornarem embaixadoras das mesmas.

Q6. Com guantas marcas no setor da beleza trabalha atualmente?
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R:

N&o tenho contratos de exclusividade atualmente. Somente trabalhos pontuais.

Q7. Ja alguma vez lhe foi dado feedback, por parte da(s) marca(s), da mais-valia que
constituiu para a sua estratégia de marketing? De que modo? (exs. dados estatisticos,

vontade em renovar a parceria...)

R:

Sim. Normalmente ndo apresentam resultados estatisticos mas pedem para
continuar a trabalhar com a marca, dando um feedback em relagéo ao desempenho

gue esperavam ter através do meu trabalho.

Q8. Quais os principios éticos que tem em conta quando refere, expde, opina e [muitas

vezes] recomenda um produto, inclusive quando pago ou patrocinado?

R:
Dou prioridade a produtos que ja usei ou experimentei e gosto. Caso isso ndo se
verifique, experimento antes de usar. Recuso dezenas de contactos por perceber
gue os produtos ndo se encaixam no meu perfil, nem no perfil do meu publico. Tenho
esse compromisso pois trabalho com a minha credibilidade e sem ela ndo existem

"influéncias".

Q9. Recentemente entraram em vigor leis que exigem que as parcerias com marcas
sejam comunicadas aos consumidores de forma transparente, através da colocagéo de
tags e indicagcbes de contetdo patrocinado. Embora em Portugal tal ainda ndo seja
obrigatorio, 0 que pensa sobre este assunto? Considera que o facto de as consumidoras
terem conhecimento de que o conteudo é pago ou patrocinado, pode afetar a sua

perspetiva quanto a marca, produto ou até mesmo quanto a si enquanto influenciadora?
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R:

Assina-lo sempre que o conteudo foi pago. N&o creio que o0 meu publico se importe
com isso, nem acho que seria algo a esconder. A transparéncia também promove a
credibilidade.

Muito obrigada pela colaboracao!
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Apéndice 14 - Entrevista de Tania Morais

Tendo em consideracdo que esta entrevista visa sustentar um trabalho de
investigacdo no ambito do impacto que as influenciadoras digitais (youtubers, bloggers,
instagramers) tém na decisdo de compra de produtos de beleza das suas seguidoras e

consumidoras em geral, a primeira questdo que se coloca é:
Q1. Considera-se uma influenciadora Digital? Porqué?

R:
Sim, posso dizer que sou uma influenciadora, seja em estudio com as minhas
clientes (sou makeup artist) como no mundo digital. No momento em que sei que
pessoas compram determinados produtos por minha causa, posso validar esta
questéao!

Q2. Na sua perspetiva, qual a diferenga entre uma influenciadora digital e uma
celebridade? Qual a mais-valia da primeira — se acha que existe —, no que toca a

influéncia sobre as consumidoras?

R:

Bem, acho que s&o naturezas completamente diferentes, mas que muitas vezes sao
combinadas. Uma influenciadora pode tornar-se uma celebridade, e uma
celebridade pode tornar-te uma influencer (e diga-se de passagem que agora a
moda é tornarem-se bloggers ou youtubers). Transformando o seu publico em algo

comercial.

A Unica diferenca séo os principios, as verdadeiras intengdes e informacgfes que um
influenciador vai passar aos seus seguidores. A honestidade deve estar presente

sempre.
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Q3. Por que motivo(s) considera que as consumidoras recorrem aos seus contetdos a

fim de se informarem sobre os produtos por si revistos e recomendados?

R:

Sem duvida por ser maquilhadora profissional e por ser tdo transparente e honesta

gquando falo de temas de beleza.

Q4. Enquanto consumidora, também tem por habito recorrer a conteddo de outras
influenciadoras digitais a fim de se informar sobre determinado produto de beleza, ou

de outras categorias em que tem interesse? Se ndo o faz, qual o motivo?

R:
Sim sim, acho super importante procurar informagdo com outras influenciadoras,

gquanto mais vejo mais aprendo. E adoro seguir as dicas, outras perspectivas, acho

muito importante termos muita riqueza na informacao.

Nas suas redes sociais e ferramentas de trabalho, tem acesso a informacdes e

estatisticas.

Q5. Nas redes sociais em que esta presente, quais 0s temas que considera registarem
maior envolvimento e aceitacdo por parte das suas seguidoras? Estardo estes

relacionados com conteudos de recomendacédo de marcas e/ou produtos de beleza?

R:
Sim, quando falo em algum produto em especifico as seguidoras ficam super
curiosas e mandam imensas mensagens a fazer 1001 perguntas. Mas algo que as

faz vibrar ainda mais é a vida pessoal, adoram saber os detalhes da vida privada.

Sabemos que hoje em dia as influenciadoras digitais sdo contactadas pelas
marcas para parcerias, presencas em determinados eventos ou mesmo para se

tornarem embaixadoras das mesmas.
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Q6. Com guantas marcas no setor da beleza trabalha atualmente?

R:

Trabalho com vérias marcas, e 90% nao pagam.

Dependendo da realidade de cada influenciadora, os acordos séo diferentes, mas o
mais importante é existir uma ligacao real com a marca, conhecer os produtos, saber

do que se est4 a falar.

Trabalho com marcas como Too Faced, Uriage, Urban Decay, Shiseido, Bioderma,

The Bodv Shop. La Roche Posav. Maauibeautv. Caudalie. Ellas Jewlerv etc.

Q7. Ja alguma vez lhe foi dado feedback, por parte da(s) marca(s), da mais-valia que
constituiu para a sua estratégia de marketing? De que modo? (exs. dados estatisticos,

vontade em renovar a parceria...)

R:

Normalmente quando as marcas gostam de trabalhar com a influenciadora, fazem
questdo de criar mais parcerias, fazem questdo de o dizer. Agora falar

especificamente dos valores que a influenciadora representou nao.

Q8. Quais os principios éticos que tem em conta quando refere, expde, opina e [muitas

vezes] recomenda um produto, inclusive quando pago ou patrocinado?

R:
E simples, as marcas que sdo mencionadas s&0 marcas que conheco e uso, ou
entdo que passo a conhecer de forma concreta. Nada é falado sem antes ser
experimentado, testado para que a opinido seja 0 mais verdadeira. Se nao for algo
gue eu goste/acredite nem sequer falo, e sim ja recusei propostas pagas

simplesmente porque n&o gostei/acreditei no produto.
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Q9. Recentemente entraram em vigor leis que exigem que as parcerias com marcas
sejam comunicadas aos consumidores de forma transparente, através da colocagéo de
tags e indicacbes de contetdo patrocinado. Embora em Portugal tal ainda ndo seja
obrigatdrio, o que pensa sobre este assunto? Considera que o facto de as consumidoras
terem conhecimento de que o conteldo é pago ou patrocinado, pode afetar a sua

perspetiva quanto a marca, produto ou até mesmo quanto a si enquanto influenciadora?

R:
Sim, muitas pessoas pensam que s6 por ser pago que a influenciadora ndo esta a
ser verdadeira. A questdo é que a influenciadora € paga porque fala dos produtos,
€ essa a diferenca. E se ela for correta s6 fala do que acredita, mas claro, maus
profissionais existem em todas as areas certo?

Muito obrigada pela colaboracdo!
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