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“A influéncia é gerada pela necessidade da sociedade em ser guiada.”
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O poder dos Influenciadores Digitais de Moda: o olhar do consumidor sobre agfes

influenciadoras remuneradas e organicas

RESUMO: Com o desenvolvimento da Internet varias alteragdes significativas se verificaram
no sistema de moda e, consequentemente, na comunicagdo entre marcas e consumidores. A
geracdo que acompanhou a fase de maior desenvolvimento dos social media desenvolveu uma
habilidade para expressar opinifes e de captar a atencdo da sua audiéncia que permaneceu até
hoje. Surgiram assim os lideres de opinido nos social media, mais conhecidos por
influenciadores digitais de moda. Sao estes lideres que dirigem a evolugdo dos transmissores
de contetdos de moda, passando de jornalistas e editores de moda nos canais tradicionais para

Bloggers, Instagrammers, Youtubers, entre outros, nos canais digitais.

Estes influenciadores provocaram alteragGes significativas na forma como a moda é relatada,
revelando-se um notével recurso de comunicagdo para as marcas de moda pela sua capacidade
de influenciar e de alcancar os consumidores através da comunicacdo eWOM. As marcas de
moda resolvem entdo seguir novas abordagens, como o marketing de influéncia, servindo-se
dos lideres de opinido para difundirem as suas mensagens e promoverem 0s seus produtos em
troca de retribui¢des. Os influenciadores partilham contetdos em que se mostram sempre dentro
das tendéncias e isso fomenta nos seus seguidores a vontade de adquirir os produtos e conduz

as vendas de marcas de moda.

Esta dissertacdo pretende compreender os intervenientes atuais no sistema de moda, as
carateristicas da geracdo digital, a pratica de Marketing de Influéncia como estratégia das
marcas, a opinido dos consumidores acerca de influenciadores digitais de moda remunerados e
ndo remunerados e, fundamentalmente, o efeito dos influenciadores digitais de moda na

formacéo de opinido dos consumidores segundo a condicdo de serem remunerados ou nao.

Palavras Chave: Moda, Geracéo Digital, eWOM, Marketing de Influéncia, Influenciadores

Digitais
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The power of Fashion Digital Influencers: the consumer's view on compensatory and

organic influencing actions

ABSTRACT: With the development of the Internet several significant changes have been made
in the fashion system and, consequently, in the communication between brands and consumers.
The generation that accompanied the more developed phase of social media has developed an
ability to express opinions and capture the attention of its audience that has remained to this
day. Social opinion leaders, better known as digital fashion influencers, emerged. These leaders
lead the evolution of fashion content transmitters, moving from journalists and fashion editors
to traditional channels for Bloggers, Instagrammers, Youtubers, among others, on digital

channels.

These influencers have brought about significant changes in the way fashion is reported,
proving to be a remarkable communication feature for fashion brands for their ability to
influence and reach consumers through eWOM communication. Fashion brands then decide to
follow new approaches, such as influence marketing, using opinion leaders to spread their
messages and promote their products in exchange for rewards. Influencers share content where
they always show up in the trends and this encourages in their followers the desire to acquire

the products and leads the sales of fashion brands.

This dissertation intends to understand the current actors in the fashion system, the
characteristics of the digital generation, the Influence Marketing practice as a brand strategy,
the consumers' opinion about the remunerated and unpaid fashion digital influencers and,
fundamentally, the effect of fashionable digital influencers on consumer opinion formation

according to the condition of being remunerated or not.

Keywords: Fashion, Digital Generation, eWOM, Influence Marketing, Digital Influencers
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ABREVIATURAS

CEO — Chief Executive Officer

ESEC — Escola Superior de Educacdo de Coimbra

ESTGOH - Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do Hospital
eWOM - electronic Word Of Mouth

FTC — Federal Trade Comission

IDM - Influenciador Digital de Moda ou Influenciadores Digitais de Moda
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1.1. Enquadramento

Com o aparecimento dos social media no inicio do século XXI, tornou-se comum para a geracao
digital comunicar atraves destes canais (Miranda, 2015). Entre 2008 e 2015, o nimero de
utilizadores de social media em Portugal cresceu de 17,1% para 54,8%”, em que o Facebook
teve a maior taxa de penetracdo, enquanto a utilizacdo do Instagram e do Tumblr cresceu 31%
de 2014 para 2015 (Esperanca Afonso, 2015; citado por Lusa, 2016). As empresas portuguesas
também aumentaram a utilizacdo dos social media (Lusa, 2016) - Em 2017, uma
pesquisa realizada pela “Rock Content” revelou que o Facebook e o Instagram sdo os social
media mais utilizados pelas empresas, o LinkedIn e o Youtube tém vindo a crescer, ao contrario

do Twitter e Snapchat que apresentam uma queda (Vianna, 2017).

Estas plataformas digitais tornaram-se num novo media onde “o potencial do raio de divulgacédo
€ muito maior, bem como a velocidade das mensagens” (Rosa, 2010, p.30), devido as
potencialidades da comunicacéo viral Word of Mouth® (Keller & Fay, 2016). Naturalmente, isto
faz com que as empresas reconhecam uma oportunidade de valor para divulgar o seu produto
procurando a melhor maneira de chamar a atencdo do seu publico-alvo (Gongalves, F. M.,
Fernandes, N. B., & Setin, P. C., 2013). Neste sentido, as marcas de moda tiveram que se
adaptar a nivel de comunicacao estratégica para comunicar os seus produtos (Pinheiro, 2016)
“através de agdes de marketing executadas por pessoas influentes na Internet e nas redes

sociais” (D'Angelo, 2017, para.4), isto é, através de Marketing de Influéncia.

Segundo Keller & Fay (2016), sempre existiram lideres de opinido, mesmo antes da Internet,
considerados consumidores comuns que estdo mais habituados que os demais a procurar
informacdo e a partilha-la com outras pessoas. Com o crescimento dos meios digitais, surgiram
os lideres de opinido digitais, também conhecidos por influenciadores digitais (da expressdo em
inglés digital influencers) (Reis, 2017), que alcangam grandes audiéncias e conseguem exercer
a sua influéncia pessoal sobre atitudes, opinides e comportamentos dos consumidores, sendo
também procurados por estes para obter informacdo e aconselhamento sobre produtos ou

servigos (Fernandes, 2016).

! Transmissao informal de ideias, opinides e informagéo entre um emissor e um recetor (Pinheiro, 2016).
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“Um formato que costuma atrair audiéncia para as marcas ¢ o uso de influenciadores digitais
como embaixadores” (Terra, 2015, p.110). Agrawal (2016) refere que os embaixadores digitais
sdo influenciadores digitais que sdo pagos pelas marcas, com quem formam vinculos por meio

de contratos, para fazerem aquilo que sabem melhor: influenciar.

A inspiracdo para este tema de dissertagédo partiu de uma observacao clara da geracao digital e
da sua comunicacéo nos social media, inserida num ambiente online democratico em relacéo a
criacdo e difusdo de conteudos (Miranda, 2015). Atualmente, a melhor forma para o consumidor
acompanhar tendéncias de moda é através dos social media, principalmente nos Blogues de
moda ou no Instagram por meio de influenciadores digitais (Rossi & Harger, 2017) que
exprimem as suas preferéncias pessoais, recomendacdes e opinides, afetando diretamente a

opinido dos consumidores que os seguem (Pereira, 2014).

Um exemplo que me inspirou foi o da influenciadora digital Vanessa Martins — ex-actriz e
fundadora do Blogue “Frederica”, é seguida por milhares de pessoas nos social media, onde
partilha as suas experiéncias com varias marcas de moda. A sua energia e autenticidade
“prende” os seus seguidores através de uma ligagdo emocional ¢ de confianga, uma vez que
estes a véem como uma referéncia e um modelo a sequir (Ghazisaeedi, 2012; Hsu et al., 2013;
Ko, 2012; Lévheim, 2011; citados por Emma, H., Charlotta, H., & Emma, M., 2015) e que,
segundo Teixeira (2010), é mais credivel que as mensagens veiculadas na comunicacdo das
marcas. Estes fatores tornaram-na embaixadora digital (Durdes, 2016) de algumas marcas com
as quais a sua personalidade se identifica, através de parcerias remuneradas, como por exemplo

a “Mango” e a “New Balance”.

a ¢ 2}
\y vanesssamarting \I/ vanesssamarting

Figura 1: Recomendacéo das
marcas ""Mango" e ""New
Balance' por Vanessa Martins no
Instagram

(Fonte:
https://www.instagram.com/vanesss
amartins/?hl=pt)

|
' medeiros_antonio_ ' A newbalancees
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E necessario ter a nogdo de que, para manter uma comunicacio eficaz com seu publico, as
organizacOes tém de estar presentes nos social media, para divulgar os seus produtos, a sua
imagem ou simplesmente estar mais proximo de seus clientes (Alméri, Mendes, Martins &
Luglio, 2013), para apoiar a construcdo ou tornar a sua reputacdo ainda mais forte, através da
aliangca com Bloggers famosos ou outro tipo de influenciadores digitais (Bertolino, 2010). As
marcas pedem-lhes para investirem seu tempo, criatividade e esfor¢o para criar uma mensagem
que beneficie o seu produto, mas ao mesmo tempo que permanecam fiéis a sua identidade para
tocar o seu publico facilmente (Moloi, 2016). Em troca oferecem compensacdes pelo trabalho
que lhes é pedido, isto é, experimentar os produtos que recebem, tirar fotos com eles, escrever
posts verdadeiros de acordo com os seus ideais (Sammins, K., Lincoln, C., & Pomponi, S.,
2016). Por esta razao, ainda existem consumidores céticos acerca do marketing através de
influenciadores digitais que julgam ndo ser compativel que estes recomendem marcas e 0s seus
produtos em troca de pagamentos e que, a0 mesmo tempo, se mantenham verdadeiros aos seus

valores e ideais.

Nesse sentido, este estudo é relevante uma vez que o Marketing de Influéncia € das maiores
apostas que as marcas fazem atualmente nas suas estratégias de comunicacao e a informacao
sobre a influéncia de campanhas de moda pagas e organicas (ndo pagas) na formagéo opinido
dos consumidores € muito escassa. Deste modo, seria interessante julgar o papel dos
influenciadores digitais no setor da moda e 0 modo como o0s consumidores 0s véem de acordo

com a natureza das suas publicacoes.

Em suma, procura-se compreender a influéncia que os influenciadores digitais tém no sistema
de moda, os conceitos envolvidos na temética do marketing de influéncia, as duas vertentes
deste tipo de marketing (remunerado e organico), bem como essas vertentes influenciam a

formacéo de opinido dos consumidores no ambito da moda.

1.2. Objeto de Estudo

Apos a analise da revisao de literatura, entende-se que os social media séo canais fundamentais
para a pratica de Marketing de Influéncia em que os influenciadores digitais de moda tém um

papel importante, visto serem considerados lideres de opinido que partilham recomendagdes
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com base nas suas experiéncias com produtos ou servi¢os de moda, criando interesse nos
consumidores que 0s seguem e, por vezes, levando-os mesmo a comprar esses produtos por
confiarem nas suas vozes influentes. Por isso, cada vez mais marcas estabelecem contratos
remunerados com influenciadores digitais para representarem o0s seus produtos as extensas
audiéncias que confiam nas suas palavras. Isto veio alterar a forma de comunicacdo das marcas

de moda, bem como a perce¢do dos consumidores acerca das mesmas.

No sentido de compreender o papel dos influenciadores digitais remunerados e néo
remunerados na formacéo de opinido dos consumidores de moda, foi formulado o seguinte

problema de investigacao:

e Qual o papel dos influenciadores digitais de moda, remunerados ou ndo, na formacéo

de opinido dos consumidores?
Para responder a este problema, foram formuladas as seguintes hipoteses:

H1: Os influenciadores digitais de moda remunerados tém uma maior influéncia na formacéo

de opinido dos consumidores do que 0s ndo remunerados.

H2: Os influenciadores digitais de moda ndo remunerados tém uma maior influéncia na

formacéo de opinido dos consumidores do que os remunerados.

H3: Ndo ha uma qualquer influéncia dos influenciadores digitais, remunerados ou ndo, na

formacgéo de opinido dos consumidores.

1.3. Objetivos da Investigacéo

Geral:

o Compreender em que medida a formacdo de opinido dos consumidores é influenciada

pelos influenciadores digitais de moda, pelo facto de serem remunerados ou organicos.
Especificos:

o Compreender o nivel de influéncia de influenciadores digitais de moda nas escolhas de

moda dos consumidores;
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o Compreender a opinido dos consumidores acerca de influenciadores remunerados e
organicos atraveés de escalas de concordancia sobre vérias carateristicas que os definem.
o Entender a posicao dos consumidores acerca da indicacao de “Parceria Remunerada’ nos
contetdos patrocinados por marcas, isto €, se este indicador deve constar nos posts

derivados de parcerias remuneradas ou nao.

1.4. Estrutura da Dissertacéo

Este trabalho de investigacdo é composto por sete partes — inicia com o capitulo da Introducéo,
o0 qual contém a contextualizacdo dos diversos temas abordados e a sua relevancia. Contém
também o problema de investigacéo e respetivas hipoteses de resolucdo do problema e encerra

com 0s objetivos a alcancar com este estudo.

O seguinte capitulo consiste na Revisdo da Literatura, onde serdo abordados todos os temas
referido no capitulo anterior sustentados por referéncias bibliograficas. Sdo desenvolvidos
temas como A moda e 0s seus intervenientes atuais, A Geracao Digital, O Poder do eWOM,

Marketing de Influéncia e A importancia dos Influenciadores Digitais.

O terceiro capitulo integra a Metodologia de Investigacdo onde é explicado o tipo de
investigacdo e as metodologias utilizadas na parte pratica da mesma. Seguidamente, é
caraterizada a amostra, 0s instrumentos de recolha de dados, os procedimentos para a recolha

e, também, as técnicas estatisticas utilizadas para o tratamento de dados.

Posteriormente surge o capitulo de Analise de Resultados onde serdo descritos e analisados 0s
resultados obtidos de acordo com a metodologia eleita, com breves notas em relagdo a

informagdo existente e aos dados em consideragéo.

No capitulo de Conclusdo serdo redigidas as conclusdes relevantes para o desfecho desta
investigacdo, de acordo com as respostas obtidas nas entrevistas e nos questionarios, sendo

estes confrontados com alguma literatura anteriormente revisada.

Por ultimo, seréo ainda referidas algumas limitacGes ao longo do estudo e também sugestfes

para investigagOes futuras.
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CAPITULO 2: REVISAO DE LITERATURA
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2.1. A Moda e os seus intervenientes atuais

A moda permite mudar propositadamente 0 nosso aspeto consoante a nossa vontade e
necessidade, mas néo é facil definir o conceito de moda devido a enorme variedade de opinifes
que existem a volta do mesmo (Baldini, 2006; citado por Fernandes V. M., 2016). A moda €
uma forma de identidade e de comunicacéo feita a partir das referéncias em que nos inspiramos,
que acabam por representar uma cultura, revelando-se ser também um fendmeno social
(Caetano et al., 2011; citado por Lourenco, L. C., 2012). No Dicionario da Lingua Portuguesa,
um dos significados de moda ¢ “estilo prevalecente e passageiro de comportamento, vestuario

ou apresentacdo em geral; tendéncia” (Infopédia, 2017).

A moda funciona como um sistema organizado de intervenientes culturais, demograficos,
socioecondémicos e de comunicacdo, relacionados entre si no tempo e espaco (Rickmann e
Consenza, 2007, citados por Halvorsena, Hoffmann, Coste-Maniére, & Stankeviciute, 2013). E
uma indudstria em constante mudanga - quando os consumidores estdo a viver uma colegdo, ja
esta a ser lancada a proxima (Rossi & Harger, 2017) - caracterizada pela sazonalidade das
colecdes e por curtos ciclos de vida dos seus produtos (Augusto, 2013). Para compreender este
setor, € necessario compreender de que forma os mais recentes intervenientes o influenciam:
desde marcas de designers, as industrias téxtil e de confecdo, as redes de distribuicdo, os
consumidores (Entwistle, 2000, citado por Sousa S. R., 2010) e, mais recentemente, 0s

influenciadores digitais.

Ao longo do tempo o sistema de moda tornou-se mais complexo — passou a existir maior
igualdade entre a sociedade, 0 acesso a materiais de confecdo passou a ser livre e a invencao de
maquinas de costura caseiras permitiu que qualquer pessoa confecionasse as suas roupas em
casa. Também as tendéncias passaram a circular de forma mais democratica com o
aparecimento dos primeiros jornais e revistas de moda no século XIX (Sousa, 2010), em que 0s
consumidores se podiam inspirar com as ultimas tendéncias. No século XX, a moda comegou
a ser caracterizada por movimentos sociais como novas formas de vestir e de viver (Sabino,
2007; citado por Augusto, 2013), derivados da comunicacdo da radio e principalmente da
televisdo, da utilizagéo das calcas de ganga sem ser no trabalho, de uma sexualidade livre nos

anos 60 e dos estilos Hippie e Freaks que defendiam o amor livre e que acreditavam ampliar a
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consciéncia através do consumo de drogas, expressando-se pelo cabelo comprido, camisas com

padrdes de flores coloridas e o uso de bijuteria (Castilho, 2013).

Com a chegada da Internet, o ritmo de desenvolvimento da moda triplica e todas as classes
sociais passam a ter acesso a mesma informacao e ao mesmo tempo (Santos, 2010; citado por
Augusto, 2013). Com o intuito de conseguir responder mais rapidamente as exigéncias do
mercado, as grandes cadeias de vestuario, ZARA e H&M, adaptaram-se a estratégia de fast
fashion (Simdes, 2012; citado por Augusto, 2013) que tem como objetivos criar um design
avancado para que as colecdes vao “de encontro com as suas preferéncias e gostos enquanto
apreciadores de moda e seguidores de tendéncias” (Augusto, 2013, p. 23) e maior rapidez no

processo de producao.

As tecnologias digitais e os social media mudaram as formas pelas quais a moda é apresentada,
consumida e compartilhada (Hinerasky, 2014), inclusivamente o papel do consumidor, que
passa a partilhar informacdes e a criar conteddos (Aquino e Gomez, 2011; citados por Araujo,
Mota-Ribeiro & Broega, 2016). Isto levou os designers e as marcas a ter em consideracdo as
suas opinides, de forma a produzirem artigos de acordo com as suas necessidades e tendéncias,
mas também para ouvir a sua opinido acerca dos produtos dos concorrentes (Gilfoil, 2012;
citado por Thornley, 2014).

De acordo com Castilho (2013), “Se ao longo da histéoria da moda, houve sempre
influenciadores muito especificos a ditar o que era tendéncia, hoje em dia os estilos misturam-
se e a inspiracdo ja ndo vem apenas das casas de alta-costura parisienses, celebridades ou
revistas de moda. Atualmente a inspira¢do vem da rua, das bloggers de moda que publicam os

seus conjuntos nos blogues da area” (p.73).

Os Blogues de moda surgiram em 2003 como verdadeiros jornais online que vieram tirar poder
aos editores de moda e jornalistas tradicionais — Os Bloggers de moda sdo editores de conteddos
e as suas plataformas “assumiram-se COmMo paginas que expressavam a opinido da sociedade,
sem constrangimentos de natureza politica ou comercial” (Pires, 2013, p. 61). Posto isto, 0s
jornais passaram a ter as suas edi¢cdes também online e as revistas passaram a publicar videos
e a interagir com diferentes Blogues e comunidades nos social media e nos seus proprios sites,
cativando sobretudo a atengdo dos leitores desta geracdo apaixonada por tecnologia (Pires,
2013).
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Ritterling (2016) refere que “se antes as tendéncias eram ditadas apenas pelas grandes revistas,
hoje, com poucos cliques, o leitor tem acesso e ¢ influenciado por contetdos de moda (...),
fazendo com que tenha diversas opinides e possa decidir o que realmente deseja vestir. 1sso

modificou o comportamento das pessoas e, em seguida, o planeamento das marcas” (para.6).

Posto isto, os influenciadores digitais sdo 0s novos intervenientes no sistema de moda e 0s
melhores meios de comunicacao e formadores de preferéncias de grupos sociais (Transamerica
Expo Center, 2016). Demonstram a importancia do seu papel neste setor ao inspirarem 0s seus
seguidores através de novas combinacOes e formas de usar véarias pegas de moda que ja fizeram
sucesso no passado e, consequentemente, mudam padrdes e comportamentos em relacdo a
moda (Favretto, 2017).

Os nomes no topo da lista de influenciadores de moda mais empreendedores ndo sdo
propriamente os que tém um maior nimero seguidores, mas 0s que conseguiram tirar partido
do sucesso para criar parcerias com grandes marcas (Silva M. , 2017). Esta lista tem como
principais nomes: Zoella Zeebo, Christine Baberich, Chiara Ferragni. Lauren Conrad, Gianluca
Vacchi, Mariano Di Vaio, Kevin Ma, Rati Tehri Singh, Xenia Tchoumitcheva, Yu-Ming Wu,
Camila Coelho, Olivia Palermo (Influencer Marketing Hub, s.d.(a)).

Foi com a consolidacio do fendmeno dos Blogues de moda e street-style?, em 2005 - tendo sido
pioneiros TheSartorialist, Face Hunter, Garance Doré ou TheStyleScout - que dinamicas de
comunicacdo e de consumo sofreram transformacdes significativas (Augusto, 2013). Os
Bloggers mostraram-se fundamentais na criacdo e difuséo de tendéncias (Welters e Lillethun,
2011; citado por Morais, 2013) numa era em que a moda é um fendmeno urbano concebido por
pessoas que se vestem de forma criativa nas ruas (Gama, 2011, p.219; citado por Morais, 2013).
As marcas comecaram a valorizar estas plataformas como veiculos de comunicagédo e 0s seus
autores como formadores de opinido e, mais que isso, estrelas (Hinerasky, 2014). Atualmente,
0s Bloggers ttm um grande destaque no mundo da moda e muitos sdo convidados como
presencas influentes para eventos, langamentos e desfiles. Tornam-se ‘“responsaveis por

comunicar os prés e contras de uma industria sempre inovadora, eles desempenham um papel

2 Conceito de blogue em que os seus autores partilham looks de pessoas que encontram nas ruas de todo o mundo,
encarando-0s como uma forma de expressao que se destaca entre a multiddo (Sousa, 2010; citado em Augusto,
2013).
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vital ao lado de designers, estilistas e jornalistas de moda em moldar gostos e ideias" (New look

and company collaboration, 2012; citado por Thornley, 2014, p.14)

Mas o social media que mais afetou o sistema de moda foi o Instagram - “ (...) criado em
Outubro de 2010, é a rede social mais utilizada no mundo para compartilhar imagens e videos
e, por este trago, ideal para o mercado da moda” (Hinerasky, 2014, p.3), onde “os consumidores
passaram a ter acesso aos desfiles e a eventos de moda que, até entdo, eram exclusividade de
figuras publicas, editores de moda, pessoas influentes na area e imprensa especializada”
(Hinerasky, 2010; citado por Augusto, 2013, p.1). Até as semanas de moda, que ocorrem duas
vezes por anos, em que designers apresentam novas colecdes, sdo agora divulgadas nos social
media (Thornley, 2014). Eva Chen, editora-chefe da revista Lucky, afirma: “Vejo os desfiles

no Instagram, agora” (FFW, 2014, citado por Hinerasky, 2014, p.3).

Os social media passaram, portanto, a ser fundamentais para a industria da moda, visto ser uma
indUstria altamente visual, esses canais focados na exibicdo de imagens de alta qualidade sdo
obviamente favorecidos aqui (Influencer Marketing Hub, s.d.(a)). Mostraram ser capazes de
gerar notoriedade e reputacdo para as marcas e permitem alcancar um nicho muito especifico
do de consumidores, algo que seria impossivel de alcancar na mesma medida através dos meios
de comunicacéo tradicionais (Castilho, 2013). Tornaram a expressdo “estar na moda” visivel e
acessivel a todos (Terracciano, 2013) pela capacidade de impulsionar tendéncias, conceitos e
ideias pelo mundo (Rech & Morato, 2009), mostrando-se essencial para a comunicagdo entre

marcas e consumidores.

2.2. A Geracdo Digital

A primeira geragdo que cresceu na sociedade da informacao foram os Millenials, considerados
descendentes das GeragOes X e Baby Boomer, aprenderam a linguagem digital desde que
nasceram e “estao constantemente conectados e transitam pelo mundo virtual com facilidade, o
que os tornam multifacetados, bem informados e impacientes” (Gomes & Gomes, 2017, p.3).
Os Millhenials s&o também conhecidos por Geracdo Y, Nativos Digitais ou Net Generation

(Gomes & Gomes, 2017). Tapscott criou o termo Net Generation, referindo-se aos jovens que

28



Mestrado em Marketing e Comunicacéao

cresceram rodeados de medias digitais. De acordo com este autor, a razdo para ter escolhido
este termo deveu-se ao facto do desenvolvimento do computador, a internet e os social media
terem sido as maiores alteracdes a afetar esta geracdo (Jones & Shao, 2011). As criangas que
constituem a Net Generation, nascidas em ambiente tecnoldgico, sdo hoje os cérebros da cultura
digital e, também, os promotores de uma revolugdo de mentalidades na sociedade. Este grupo
de jovens-filhos possui a capacidade de estar em comunidade, comunicar, e criar online;
revelam-se curiosos, criativos e com capacidades inéditas de investigacdo (Almeida, Alves &
Carvalho, 2013).

De acordo com o estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais 2017, o Facebook é o social
media com maior penetracdo em Portugal (95.5%), a que se seguem o Instagram (50.2%), o
WhatsApp (48.1%), o Youtube (45.9%), o Google+ (35.4%) e o LinkedIn (30.8%) (Marktest,
2017). A geracdo Z, dos 13 aos 19 anos, tem o Instagram como social media preferido. Em
2016, um quarto destes jovens abandonou o Facebook em detrimento do Instagram. A geracao
Millennials, dentro da faixa dos 20 aos 35, acredita mais no conteudo e nas referéncias de outros
consumidores no momento de escolha das marcas. Nesta faixa, o Instagram comeca a ter
expressédo, no entanto, 87% dos Millennials possuem conta no Facebook onde sdo bastante
ativos com uma média de fas superiores as restantes geracdes. A geracao X, dos 36 aos 49 anos,
sdo compradores online por natureza e utilizam mais o Facebook e Twitter, mas sao0 menos

ativos do que os Millennials (Moniz, 2017).

O processo de socializagéo influencia, desde muito cedo, o comportamento do consumidor,
através de agentes influenciadores como a familia, os amigos e os media (Silva T. R., 2017).
Com o avanco da tecnologia, podemos afirmar que os media mudaram e 0s comportamentos
sociais mudaram mais ainda: estes individuos que trazem telemdveis com Internet no bolso
deixaram de dar valor a uma mesa de café rodeada de amigos, passando a dar importancia a
locais com Free Wi-fi e deixando a convivéncia fisica para a virtual. Procuram rapidez,
liberdade e conetividade, de forma a comunicar de imediato com os outros (Telles, 2009). Por
isso, utilizam os social media para interagirem com outros consumidores acerca de produtos e
de marcas, mostrando especial interesse nas informagdes partilhadas por influenciadores
digitais (Silva T. R., 2017), um novo mercado onde pessoas que nunca apareceram nos media

se tornam famosas apenas por mostrarem o seu estilo de vida (Reis, 2017). Os individuos desta
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geracdo deixam de ser simples recetores de comunicagdo e passam a ser retransmissores e
formadores de conteudo (Telles, 2009) com influéncia no comportamento de compra dos seus
seguidores, uma vez que o0s contetdos que partilham sdo mais crediveis para 0s consumidores
do que a informacéo publicitada através dos meios mais tradicionais (Karabus & Efros, 2016;
citados por Silva T. R., 2017).

Para esta geracdo constantemente conectada em rede, os lideres de opinido digitais revelam-se
importantes pela sua autenticidade e facilidade de interacdo (Marques, 2017). Estes jovens
consumidores identificam-se com 0s contetudos e tracos da personalidade do influente,
desenvolvendo lagos sociais fortes. Por isso, tendem a confiar mais nas suas recomendaces do

gue nas mensagens vindas das empresas (Zanette, 2015; citado por Silva T. R., 2017)

2.3. O poder do eWOM

WOM ou word-of-mouth é a chamada comunicacdo cara a cara (Fallows, 2005; citado por
Gomes, 2012) caraterizada pela difusdo de opinides interpessoais e pela transmissao dessas

opinides de uma pessoa para outra (Solomon, 2002; citado por Gomes, 2012).

Com o desenvolvimento da Internet, 0 WOM evoluiu para 0 EWOM? - “uma forma menos
pessoal, mas mais omnipresente, de WOM que se espalhou recentemente com o advento dos
social media e 0 uso extensivo da Internet” (Pedersen, T., Razmerita, L., & Colleoni, E., 2014,
p.113). A comunicacdo eWOM é considerada mais influente que a WOM tradicional porque é
instantanea, tem um alcance maior e a auséncia de uma pressdo humana cara a cara (Phelps et
al., 2004; citados por Segev, S., Villar, M. E., & Fiske, R. M., 2012).

Apesar de 0 boca-a-boca digital se ter iniciado de forma natural, com o crescimento dos social
media, tornou-se numa forma de influéncia capaz de mudar a forma como os consumidores
tomam decisdes (Solis, 2012) através de posts marcados pela espontaneidade, humor e

experiéncias pessoais. “As visualizacdes partilhadas, experiéncias e opinides de utilizadores

3 Electronic Word of Mouth
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online sao tipos de eWOMSs” (Cheung & Thandani, 2012; Filieri &McLeay, 2014; citados por
Uzunoglu & Kip, 2014, p.593) que acabam por ser mais confiaveis ja que sdo entendidas como
experiéncias préprias dos consumidores (Wu & Wang, 2011; citados por Uzunoglu & Kip,
2014).

Atualmente, estar presente nos social media é importante para as empresas que ambicionam
crescer, uma vez que impulsam o efeito viral da comunicacdo dos seus produtos ou servicos de
forma a atingirem rapidamente um elevado nimero de visualizadores por divulgacao (Dionisio,
Rodrigues, Faria, & Nunes, 2009). Castilho (2013) defende que “a simplicidade da
comunicacao tdo caracteristica das redes sociais é 0 meio ideal para fazer a mensagem passar
de forma rapida e eficaz, e se possivel, fazé-la ganhar ainda mais forca gerando o passa-palavra
(word-of-mouth) acerca da marca” (p.73). Este passa-palavra tem como principal objetivo criar
uma ligacéo entre marca e consumidor, que o faca ter vontade de experimentar e a partilhar pela

sua rede de contactos essa mesma experiéncia (Dionisio et al., 2009).

Uma vez que a sociedade esta sempre a procura de testemunhos, de recomendagfes ou da
“validagdo social” que confirme a expetativa acerca de um produto ou servigo (Kamel, 2017),
diversas empresas repensaram as suas formas de comunicagdo com 0s seus consumidores e,
consequentemente, nas suas campanhas de Marketing de Influencia. De acordo com o nimero
de seguidores que um individuo tem nos social media, a sua reputacdo e aquilo que partilha,
bem como o que diz sobre a marca pode tornar-se viral (Solis, 2012). Os influenciadores digitais
sdo, portanto, a nova versdo do “boca-a-boca” na era pés-digital (Kamel, 2017) em que a
tecnologia passou a fazer parte do quotidiano dos individuos (Gomes & Gomes, 2017). Um
exemplo disso sdo os Bloggers, enquanto consumidores, ao partilharem as suas experiéncias
com outros consumidores, estimulam a emergéncia do eWOM (Hennig-Thurau et al., 2004;
citados por Pinheiro, 2016).

As acdes de marketing nos social media procuram criar contetdo capaz de atrair atencdes e
levar os leitores a partilhd-lo nas suas paginas. Para tal, “os digital influencers conseguem
disseminar marcas, produtos e servicos espontaneamente entre 0s seus seguidores de maneira
efetiva, a0 mesmo tempo que transformam as suas audiéncias em igualmente propagadoras de

contetido publicitario” (Gomes & Gomes, 2017, p.12).

31



Escola Superior de Educacéo | Politécnico de Coimbra

Um estudo sobre utilizadores que praticam eWOM conclui que os utilizadores dos social media
encaram o passa-palavra online de amigos ou de anénimos mais confiaveis do que mensagens
corporativas, 0 que suporta a teoria da comparacao social de Festinger (Festinger, 1954; citado
por Pedersen et al., 2014), que defende que a partilha de uma condicdo semelhante aumenta a
confianga entre as pessoas, mesmo que sejam estranhos. Mack, Blose & Pan (2007) também
defendem que “os consumidores tendem a confiar mais no word-of-mouth de lagos fortes do
que de estranhos” (p.142). Por isso, quando uma mensagem € divulgada de utilizador em
utilizador significa que vem de uma fonte de confianga e ndo da marca em si (Anjum, 2010).
Este efeito de passa-palavra entre utilizadores dos social media é muito importante para as
marcas (Uzunoglu & Kip, 2014) e é essencial que controlem 0 eWOM sobre elas proprias para
rapidamente reagirem de acordo com as opinides e, também, construirem ligacdes de confianca
no mundo digital. Para isso, comegam a por em prética estratégias de influéncia: os stakeholders
participam em discussOes nos social media e utilizam influenciadores digitais para difundir

conteudos e obter feedbacks (Morsing & Schultz, 2006; citados por Pedersen et al., 2014).

No universo dos social media a velha maxima “falem bem ou falem mal, mas falem de mim!”
ndo se aplica. Neste caso pretende-se: “falem de mim o maximo que puderem, e sempre bem,
muito bem!” (Fonseca, 2014). Armellini & Villanueva (2011; citados por Stawicka, 2017)
afirmam que quanto mais as pessoas falam sobre uma marca ou produto, maiores serao as suas
vendas. Por isso, as empresas apostam no eWOM para aumentar o seu reconhecimento e

desempenho financeiro (Stawicka, 2017).

2.4. O Marketing de Influéncia

Os social media mudaram a forma como o marketing é realizado atualmente: Primeiro,
mudaram o espaco que passou a ser online. Depois, mudaram o tipo de influenciador, visto que

qualquer pessoa pode ser influenciadora e ndo apenas as celebridades (Loeffler, 2016).

“Marketing de Influéncia é a arte e ciéncia de comprometer pessoas que sdo influéncias online
para partilhar mensagens de marcas com a sua audiéncia na forma de contetido patrocinado”

(Sammins, Lincoln & Pomponi, 2016, p.30), ou seja, as marcas recompensam celebridades dos
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social media para criar contetidos sobre si com o objetivo de influenciar os seus seguidores
(VIEIRA, 2016; citado por Gomes & Gomes, 2017). Este tipo de marketing teve um grande
impacto em 2015 e 2016 (Newman, 2015; citado por Loeffler, 2016) como meio de construcéo
de relacionamentos com pessoas que criam visibilidade para os produtos ou servigos das
marcas, pois é baseado em confianca e engagement4. Quando se confia na opinido e na
experiéncia de alguém, torna-se mais facil escolher a marca ou produto que um influenciador
recomenda. E uma forma mais organica das marcas comunicarem com seu publico (D'Angelo,
2017), através de individuos crediveis, com um elevado nimero de seguidores e com alto poder
de influéncia nos habitos e comportamentos dos mesmos (Silva T. R., 2017). Nobre (2014;
citado por Hinerasky, 2014) defende que “ (...) pessoas estdo se tornando marcas e tudo o que

uma marca quer € ser uma pessoa” (p.13).

Brown & Fiorella (2013) enunciam no seu livro que as campanhas de marketing que utilizam
influenciadores digitais sdo sempre uma boa aposta porque o principio basico da campanha é a
amplificacdo de uma mensagem por varios seguidores - “alcanca a pessoa certa, com a
mensagem certa, no momento certo”. Um modelo que sustenta este principio ¢ o Modelo de
Marketing de Influéncia de Fisherman (Figura 2), que explica aamplificacdo de uma mensagem
a partir de um influenciador que esta no centro da estratégia de Marketing de Influéncia e que
transmite a sua mensagem a outras pessoas influentes que pertencem a comunidades de

interesses especificos (Brown & Hayes, 2008).

Influencer's Sacial Graph
(& Follower ) /
. *

Figura 2: Modelo de Marketing de
Influéncia de Fisherman

(Fonte: (Brown & Fiorella, 2013))

o
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4 Relagdo de envolvimento, interagdo, lealdade e satisfagdo (Carvalho, 2016).
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Desta forma, os influenciadores digitais amplificam as mensagens das marcas por um vasto
numero de seguidores na esperanca que alguns prestem atencéo e, por sua vez, a partilhem com
a sua audiéncia. Os autores explicam que essa influéncia é medida pelo nimero de seguidores
e interagOes sociais acerca de um assunto especifico. E caso para dizer que o Modelo de
Fisherman se baseia em “langar a maior rede para apanhar o maximo de peixes possiveis”

(Brown & Fiorella, 2013, p.78).

Atualmente, qualquer pessoa pode ser influenciador digital pelo simples facto de dar a sua
opinido sobre algo. Mas como é que as marcas identificam individuos com um forte poder de
influéncia para executar as suas campanhas de Marketing de Influéncia? O que importa é a
reacdo do publico a mensagem do influenciador e 0 que isso traz de retorno para a marca a
longo prazo (Brown & Fiorella, 2013), bem como a confianca que transmitem aos seus
seguidores. Neste sentido, o Marketing de Influéncia é como uma reinvengdo do Marketing
boca-a-boca (Morgado, 2015).

Um artigo da “Forbes” anuncia que “chamar-lhe Marketing de Influéncia ¢ apenas o inicio” e
“(...) 0 que vem a seguir é a mudanca dos social media para os mercados sociais”. O que esta
a acontecer € uma mudanca mais ampla na qual muitos influenciadores estdo a descobrir a arte
da marca pessoal, isto €, os seguidores véem-nos como lideres de pensamento de um mercado
especifico e prestam atencdo as suas campanhas de comunicacdo de marcas que integram

historias pessoais (Agrawal, 2016).

B influsncer maketiog

Figura 3: Evolucéo do interesse em marketing de influéncia desde 2004 até 2016
(Fonte: Interest over time. Web Search. Worldwide. (Miceli & Salvador, 2017))
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O relatério da Launchmetrics de 2017 (Levy, 2017), intitulado “The State of Influencer
Marketing 20187, fundamenta-se nos resultados de uma pesquisa feita com base em 181

profissionais de marketing. Estes resultados traduzem-se por:

e 86% usaram o Marketing de Influéncia em 2017 e 92% desses acharam efetivo;

e 39% pretendem aumentar seu orgamento de Marketing de Influéncia em 2018 e a
maioria conta gastar entre $25.000 a $50.000;

e 76% tém como principal desafio para 2018 mensuracdo do ROI do marketing com
influenciadores através das seguintes meétricas: engagement, clicks, impressoes,
conversoes e alcance;

e Em 2018, 71% das empresas vao a trabalhar com 10 a 25 influenciadores por campanha,
24% com 25 a 50 influenciadores e as restantes 5% com mais;

e O Instagram destaca-se como social media predileto para a pratica de campanhas de
influéncia;

e Quanto as estratégias de influéncia: 52% vé&o usar varios tipos de influenciadores, 44%
planeiam integrar conteidos de influenciadores para aumentar a sua performance
noutros canais, 36% planeiam integrar contetdos de influenciadores no e-commerce de
para aumentar as vendas, 32% vao usar sempre influenciadores e 29% planeiam fazer
contratos exclusivos com influenciadores para serem embaixadores das marcas;

e Os maiores desafios para 0 Marketing de Influencia em 2018 serdo determinar o ROI
das campanhas e as mudancas que os algoritmos dos social media tornaréo os contetidos
organicos menos visiveis, uma vez que agora o Facebook e o Instagram requerem aos
influenciadores a indica¢do de “Parceria Remunerada”;

e 87% exigem que os influenciadores com os quais tém parcerias indiquem a natureza da
parceria de acordo com as normas FTC® e 71% tém conhecimento da mais recente

regulamentacédo FTC.

5 Federal Trade Comission é uma organizagdo protetora dos consumidores americanos.
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a) A importancia dos Influenciadores Digitais

Brown & Hayes (2008) definem influenciador como um individuo “que molda
significativamente a decisdo de compra do consumidor, podendo sempre ser responsabilizado
por isso” (p.50). Por outro lado, Keller & Fay (2016) definem por “consumidores comuns que
estdo substancialmente mais a vontade que os outros para procurar informacdo e partilhar ideias,
informacdes e recomendacgdes com outras pessoas. Fazem isso ao darem as suas opinides sobre

produtos e servigos pelos quais se sentem apaixonados” (p.2).

Segundo Solis (2012), os influenciadores digitais tém a capacidade de criar relacdes fortes com
pessoas com mentalidades semelhantes nos social media e de fortalecer essas relagbes com
interagdes regulares. “Estes individuos influenciam com base na quantidade substancial de
seguidores, na sua posicdo de notoriedade, na autoridade dentro de uma comunidade de um

setor especifico ou na lealdade da sua audiéncia” (p.8).

Em 2016, uma pesquisa do YouPix declarou que a comunidade de influenciadores digitais ja
contava com mais de 230 mil profissionais, composto por Bloggers de moda, Instagrammers,
Youtubers, entre outros (D'Angelo, 2017). Segundo a TRIBE?®, sdo individuos com mais de
3000 seguidores (Hasllet, 2016) e tém a capacidade de influenciar a geracao digital (Loeffler,
2016). Séo considerados as celebridades dos social media que criam influéncia sobre as suas
audiéncias semelhante & das celebridades (Sammins et al., 2016). No contexto de marketing,
celebridade ¢ definida como “alguém que é familiar o suficiente para aquelas pessoas com as
quais as marcas desejam comunicar-se e que acrescentam valor para a comunicacdo pela
associagdo com sua imagem e reputagdo” (Pringle & Binet, 2005; citados por Oliveira &
Foletto, 2016).

Os consumidores da Geracédo Digital procuram diferenciacdo, autenticidade e identificacdo nas
experiéncias com as marcas, por isso a comunicacdo para estes consumidores deve ser criativa,
interativa e transparente, fazendo com que agéncias de publicidade e anunciantes apostem cada

vez mais na credibilidade dos influenciadores digitais como meio de construcdo de

6 App em que utilizadores com muitos seguidores se podem inscrever para serem contratados para fazerem
campanhas de influéncia.
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relacionamento com esses consumidores (Gomes & Gomes, 2017). Deste modo, marcas
transformam-se em “lovemarks” — marcas que conquistam o amor e respeito dos consumidores
através da relagdo emocional que tém com influenciadores digitais (Mauricio, Gerolis, &
Medeiros, 2017).

Agrawal (2016) defende que os influenciadores digitais que seguimos estdo a promover marcas,
enguanto se mantém verdadeiros a sua voz Unica e historia pessoal. Por isso, muitas marcas
utilizam-nos em seu proveito através de colaboracdes, como é o exemplo da marca
“Stradivarius”, pertencente ao grupo Inditex, que convidou 13 das Bloggers mais conhecidas
mundialmente, incluindo a portuguesa Mafalda Castro, para fotografar as roupas da colecédo
Primavera/Verao 2016 e as partilharem ativamente nos social media, envolvendo os seguidores

de cada uma das Bloggers com a marca (Oliveira S., 2017).

Segundo Brown & Hayes (2008), existem varios fatores que podem “prender” os seus
seguidores: a sua boa conexdo nos social media, o seu estado de responsabilidade, a forca da
sua personalidade, o seu profundo conhecimento sobre algo ou apenas um caso de momento
certo e sitio certo. A verdade é que ndo existe uma formula para influenciar alguém, podendo

ser apenas um ou a combinagéo destes fatores.

Para Newman (2014), “ (...) encontrar individuos considerados influentes quando se trata de
decisdes de consumidores pode fazer uma grande diferenga para marcas” (para.2), porque tém
uma grande influéncia nas decises de compra dos consumidores e podem influenciar o que se
torna uma tendéncia e um "must have", visto que 0s consumidores tendem a copiar seu estilo e
acreditam que eles s&o os especialistas dentro da categoria do produto (Blumenstein, 2014).
Além disso, cada link partilhado por um influenciador ganha maior visibilidade nos motores de
busca e é reconhecido pelo Google como uma aprovacéo ao site da marca (Barefoot & Szabo,
2009).

Loeffler (2016) afirma que a intimidade gerada entre os influenciadores e os seus seguidores
tém maior probabilidade de obter engagement, comentarios e conversdo em vendas. Por isso,
“escolher o influenciador de acordo com o seu alvo € crucial para conduzir a um Marketing de

Influéncia eficiente” (para.12).

37



Escola Superior de Educacéo | Politécnico de Coimbra

b) Influenciadores Digitais de Moda

Os influenciadores digitais de moda sdo lideres de opinido que influenciam outros
consumidores e impulsionam novos comportamentos através das informacdes que partilham de
acordo com os seus gostos e tendéncias (Kulmala, 2011; citado por Fernandes, V. M., 2016).
Normalmente sdo editores de revistas, designers, estilistas ou mesmo um comum consumidor
de moda, que obtiveram a identidade de “lideres de opinido” pelo seu sucesso na construgédo de

opinido na moda, em especial os Bloggers e Instagrammers (Fernandes, V. M., 2016).

O que se observa no mercado de moda atual é uma crescente aposta das marcas em promover
0s seus produtos por meio de influenciadores digitais de moda ou de mulheres conhecidas como
It Girls - mulheres carisméticas e de personalidade forte, com o potencial de sintetizar
conteddos de moda para criar um estilo que tem o poder de influenciar e se destacar entre 0s
outros (Rossi & Harger, 2017).

Atualmente € muito comum que as marcas enviem pecas de sua colecdo para influenciadoras
digitais, antes de chegaram as lojas, para que a partilhas destas pecas desperte o desejo de
consumo nas suas seguidoras, que geralmente vem acompanhado de acessérios, sapatos, cortes
de cabelo e maquilhagem que a influenciadora mostra (Rossi & Harger, 2017). Estas figuras
influentes geralmente partilham fotos em que se mostram com roupas e acessorios de diferentes
marcas nas suas paginas digitais, que na maior parte das vezes se tratam de fotos bem elaboradas
gue envolvem alguma dedicacdo e tempo consideraveis. As marcas de roupas que se véem nas
suas fotos geralmente sdo mencionadas na publicacdo para que o publico consiga adquirir
facilmente essas roupas, “tornando a rede social uma ferramenta de alcance réapido e estratégia

de marketing para as empresas” (Rossi & Harger, 2017, p.82).

Beatriz Ramos, influenciadora no Instagram, afirma que “um simples post leva a que as pessoas
perguntem o que estou a vestir, 0 preco e como obter. Identificando a marca no post torna-se
muito mais facil a adesdo para as marcas” (Reis, 2017, para. 5). Desta forma, é possivel
influenciar a tomada de decisdes no consumo de moda, aumentar a conscientizagdo e criar

interesse por um novo produto e tendéncias (Blumenstein, 2014).
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i. Bloggers

Brown & Hayes (2008) afirmam que ¢é possivel “criar influenciadores através de Bloggers
porque estes sdo apaixonados pelos assuntos que falam com credibilidade e, esperancosamente,
com autoridade” (p.155). Segundo Wright (2008), os Blogues levaram a tecnologia para um
dos métodos mais antigos de comunicagdo, word-of-mouth, através de um modo de
comunicacdo de consumidor para consumidor (C2C), controlado pelos proprios consumidores

e ndo pelas empresas.

Existem trés razdes primordiais que levam os leitores a consultar um Blogue de moda: pesquisa
de novas ideias e inspiracdes, procura de noticias recentes e pesquisa sobre produtos e marcas
(Augusto, 2013). Maria Guedes, autora do Blogue Stylista, licenciada em Moda, defende que
“se o contetido for mais visual ¢ emocional, as pessoas preferem-no. Querem proximidade,

instantaneidade, espontaneidade e frequéncia de posts” (Oliveira S., 2017, p. 35).

Mas o que leva os leitores a confiar nos Bloggers? “A exposicao da vida pessoal dos Bloggers
e a sua interacdo com os leitores através de comentarios leva ao desenvolvimento de uma
relacdo de intimidade e amizade entre estes, o que torna os leitores mais suscetiveis as opinides
dos Bloggers” (Colliander & Dahlén, 2011; Kaye & Johnson, 2011; Rubin & Liddy, 2006;
citados por Lindquist, 2015, p.12). Assim, os leitores passam a ver estas entidades como alguém
de confianca e que discutem coisas do seu interesse (Colliander & Dahlen, 2011; Halvorsen et
al., 2013; Johnson & Kaye, 2004; citados por Emma et al., 2015).

Hinerasky (2014) refere que “a celebrizacdo dos autores, amadores ou profissionais, distingue
a figura performatica e emblematica dos Bloggers (...) que adquiriram status de formadores de
opinido (tidos como influenciadores) — intermediadores culturais — embasados tanto na
producdo de fotografias e contetdo original, como também na capacidade de produzir um senso
de estilo, mesmo sem experiéncia ou “cultura de moda”. Passaram a ter convites disputados
para eventos, privilégios, presentes e roupas emprestadas e uma aura de glamour e, portanto, a
ir as fashion weeks e aparecem de modo regular na lista de “pessoas mais influentes” em revistas
e jornais (...) ” (p.9). Deste modo, conseguem aumentar ainda mais a sua audiéncia, mostrando

aos consumidores que sdo lideres de opinido (Fernandes, V. M., 2016).
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As Bloggers tém a responsabilidade de saber o que estad na moda e divulgar as novidades, ideias
e tendéncias (Lira e Araujo, 2015; citados por Pigatto, 2017) nos seus diarios virtuais.
Influenciam a formac&o de opinido dos consumidores através de recomendagdes com maior
poder persuasivo, de informag6es proximas da sua realidade e de opiniGes mais pessoais com
um conhecimento mais aprofundado (Ferreira, 2007; citado por Augusto, 2013). O publico
tende a acreditar na informacdo que tem origem em pessoas com quem temos uma relacédo
proxima, por terem valores e preferéncias semelhantes, o que torna as suas opinides crediveis.
Por isso, a publicidade realizada em Blogues é capaz de originar mais intencbes de compra
devido a credibilidade dos Bloggers (Hoyer, Maccinis & Pieters, 2016).

Um exemplo de credibilidade é a Blogger de moda portuguesa Anita Costa - “Em Anita & The
Blog, partilha as suas dicas de moda e lifestyle, que lhe valeram um lugar entre as digital
influencers mais populares do pais” (ACTIVA, 2017). A digital influencer revelou ao jornal
“Expresso” que lhe importa ter influéncia online mas isso néo a define como pessoa ou mulher

e que "seria hipocrita se dissesse que o numero de likes ou 0 nimero de seguidores ndo importa

- importa no que diz respeito ao meu Blog e ao trabalho que posso vir a ter por causa disso"
(Bento, 2015, para.12).

Figura 4: Influenciadora Digital de Moda
Anita Costa

(Fonte: https://anitaandtheblog.com/)

Instagramers

O Instagram, criado em 2010, € o social media que se tem destacado na area da moda por ser

0 mais utilizado no mundo para compartilhar imagens e videos (Hinerasky, 2014). Mais
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recentemente, langou os Stories, um recurso que disponibiliza fotos e videos por apenas 24
horas, com o intuito de mostrar um pouco mais do dia-a-dia do utilizador aos seus seguidores
(Pigatto, 2017). Segundo o proprietario do Instagram, é a plataforma social mais poderosa do

mundo, com 15 vezes a taxa de engagement do Facebook (Hinerasky, 2014).

Este social media tem tido um crescimento avassalador nos Gltimos anos (Martins, 2017), desde
que deixamos de ter tempo para lermos tantas revistas de moda e a melhor forma de seguir as
tendéncias ¢ “ter no feed’ de noticias do Instagram os perfis certos” (Chaves, 2017, para.3). E
0 meio ideal para quem gosta de se inspirar em looks alheios como os das influenciadoras
digitais, cujas fotografias apelam ao visual e a tudo o que se pode transmitir através de imagens
(Martins, 2017). Estas Instagrammers influentes estdo sempre bem vestidas e dentro das
tendéncias, e sdo a inspiracdo certa para aqueles dias em que os seus seguidores ndo sabem o

que vestir (Chaves, 2017).

A influéncia de moda no Instagram é um mercado quase exclusivamente feminino (Reis, 2017)
e a NiT destaca 8 “Instagrammers portugueses que partilham os melhores looks diarios”:
Mafalda Patricio, Barbara Inés, Mafalda Castro, Gongalo Teixeira, Adriana Lima, Rodrigo

Castelhano, Armando Cabral e Barbara Marques (Chaves, 2017).

‘ mafaldapatricio : 0 mafaldacastro

Figura 6: Instagrammer Figura 5: Instagrammer
Mafalda Patricio Mafalda Castro
(Fonte: (Fonte:
https://www.instagram.com/maf https://www.instagram.com/maf
aldapatricio/) aldacastro/)

" Histérico com contetidos de outros utilizadores que seguimos no Instagram.
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O Instagram, ao reconhecer que ser influenciador digital j& virou uma profissdo, passou a
sugerir aos seus utilizadores a alteracdo do perfil pessoal para profissional, para que consiga
saber o desempenho e engagement de cada publicacéo que faz (Mauricio et al., 2017). Do ponto
de vista das marcas de moda, os influenciadores do Instagram sdo uma 6tima possibilidade para
transmitir uma mensagem com maior relevancia e até mesmo criar engagement e uma forma
mais intima de se relacionar com o publico. Do ponto de vista dos Instagrammers de moda,
esta rede permite desenvolver uma comunicacdo mais sélida e de maior confianga com seu

publico, trazendo relevancia para as marcas parceiras (Navarrete, 2018).

Desta forma, as marcas aproveitam o sentido de estilo destas referéncias, o seu apelo e alcance
popular para desenvolver estratégias criativas com seus consumidores. Um exemplo do uso de
Instagrammers celebres foi a campanha da marca DKNY em 2014 em parceria com Cara
Delevigne, em que a modelo assinou 15 pegas para a colegéo, inspiradas nela mesma, e foi
convidada a partilhar, através da plataforma, outros modelos da colegdo seguinte (Hinerasky,

2014), mantendo os seus seguidores envolvidos e a par das novidades da marca.

iii.  Youtubers

O YouTube é um social media que permite a interacdo entre 0s seus utilizadores, por meio do
compartilhamento de videos em formato digital (Silva, 2010; citados por Santos, Silva, &
Zattar, 2016). As pessoas que usam esta plataforma para criar canais com contetdo que chamam
a atencdo de determinados publicos sdo os Youtubers (Silva M. d., 2016), sendo esse conteido
o veiculo de comunicacdo e relacdo social com o0s seus seguidores (Burgess & Green, 2009;
citado por Lima, 2015). Sara Bianchi, especialista em Marketing e Tecnologias da
Comunicacao, descreve o perfil dos Youtubers portugueses como jovens que falam para um
publico da mesma idade ou mais novo e tém uma procura vez maior pelas marcas que reparam
na sua notoriedade junto do seu publico (Cardoso, 2017), com quem partilham dicas, tendéncias
e opinido sobre os produtos que sdo lancados no mercado da moda, mas, também, para

promover sua imagem de forma a ganharem popularidade (Santos et al., 2016).

“Comegaram nos pequenos videos gravados com umawebcam. Hoje, uma geracado

de Youtubers procura profissionalizar-se na criacdo de contetidos digitais, que fazem destes
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jovens verdadeiros influenciadores de massas” (Cardoso, 2017). Muitos dos seus seguidores,
procuram o produto ndo pela necessidade, mas sim pela imagem que é vendida pela sua

“celebridade”, adquirindo assim garantia de qualidade ¢ status (Silva M. d., 2016).

Em 2012, a marca C&A teve visdo de mercado para investir nesta rede e contratou Bloggers
famosas para gravar videos dirigidos por elas préprias partilhando dicas de moda no Youtube.
O objetivo era criar maior visibilidade para a marca e entender melhor o que o publico quer
(Cunha, Cunha, & Monte, 2015). O mercado de moda pode analisar a aceitacdo dos seus
produtos pelo acompanhamento da opinido dos consumidores a partir dos likes, comentéarios,
criticas e visualizagdes dos videos nesta plataforma (Santos et al., 2016).

Recentemente apareceu uma nova moda e muitos Youtubers passaram a ser Vloggers
(abreviatura de video Bloggers), isto é, criam blogues autobiograficos em formato de diario
pessoal em video (Dornelles, 2015). Estes videos sdo partilhados no Youtube mas também

noutros social media.

Sofia Barbosa, Youtuber portuguesa, tem uma legido com mais de 200 mil seguidores que
subscreveram o seu canal no Youtube, SofiaBBeauty, e 0s seus videos sobre moda e beleza tém
em média 50 mil visualizagdes (Cardoso, 2017). Estes valores valeram-lhe o prémio de Melhor
Vlog de Beleza dos Blogs do Ano de 2017. Acerca das recomendacgdes de marcas, Sofia afirma
que “Tu confias nas pessoas que segues, por isso sabes que se elas se associaram aquela marca

¢ porque acreditam nela” (Cardoso, 2017, para. 13).

Figura 7: Youtuber Sofia Barbosa

(Fonte:
https://twitter.com/sofiabbeauty/status/7504
‘ 24701642633216)

Y

43



Escola Superior de Educacéo | Politécnico de Coimbra

¢) Influenciadores Digitais Remunerados e Nao Remunerados

Grandes alteragcdes nos negdcios se tém verificado apos a evolucao do Marketing de Influéncia,
mas a mais recente € o uso de influenciadores digitais como embaixadores digitais de marcas
(Sammins et al., 2016) quando requisitados por estas para fazer campanhas de influéncia, em
troca de recompensas. Estes embaixadores de marcas sdo as personagens principais de acdes de
influéncia nos social media, seja de maneira paga ou pela oferta de presentes (Terra, 2015).

A Nielsen, uma empresa especializada no comportamento dos consumidores, conclui que 90%
dos clientes confiam na recomendacéo de outras pessoas para comprar um produto, enquanto
apenas 33% se dizem influenciados por anuncios tradicionais. Por causa desse potencial de
recomendacdo capaz de gerar negocios, os influenciadores digitais ganharam autonomia para
negociar valores e ganhar dinheiro, a partir do conteddo que ja produziam, tendo em conta que

muitos ja o faziam como hobbie (Nogueira, 2017).

A remuneracédo de influenciadores é um fenémeno de influéncia recente que cresceu com 0s
social media, em especial com o Instagram. Trata-se de uma recompensa para que “os
influenciadores digitais vdo contando o dia-a-dia e envolvendo nesta narrativa as marcas com

guem tém parcerias (é este 0 nome dado para os contratos com as marcas)” (Reis, 2017, para.4).

Segundo Nogueira (2017), existem diversas formas de os influenciadores digitais ganharem
recompensas. Pode ser através de palestras sobre temas que dominam; através de eventos em
gue as marcas pagam para ter a sua presenca; através de Marketing de Afiliados que consiste
em anunciar produtos de terceiros gerando comissfes sempre que alguém os compra através
dos seus posts; ou através de posts remunerados em que as marcas pagam um valor fixo e Gnico

para que os influenciadores recomendem os seus produtos.

Por norma, as parcerias remuneradas funcionam da seguinte forma: o influenciador digital
recomenda o produto ou servico de uma determinada marca e, em troca, ela paga-lhe um
valor. O texto do post ou o roteiro do video podem ser escritos pelo influenciador, mas a marca
participa ativamente no processo para se certificar que estd o mais pessoal e genuino possivel.
Estas parcerias podem ser por meio de acordo entre as partes ou por contrato fixo, mas quando
ndo tém por base um contrato fixo, ndo existe seguranca para fazer da influéncia a profisséo

principal (Cardoso, 2017).
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Mas quanto ganha um influenciador digital pelas suas recomendagdes nos social media? N&o
existe um valor definido, tudo depende da quantidade de seguidores que tém (Nogueira, 2017)
e da taxa de engagement, mas sobretudo desta ultima. Faustino (2017; citado por Reis, 2017)
certifica que “ter 50 mil seguidores no Instagram ndo diz absolutamente nada sobre um
profissional. E o nivel de interacio e tracdo desse publico com os contelidos desse profissional
que determina boa parte da influéncia que ele tem (...)” (para.9). Da mesma forma, Heald
(2017) declara que alguns influenciadores com uma quantidade significativamente menor de
seguidores nos social media (micro-influenciadores) sdo mais habeis na hora de influenciar o

publico e tém taxas de engagement mais elevadas.

Nogueira (2017) afirma que “O campedo de rendimentos ¢ o YouTube”. No Instagram, os
valores sdo negociados a partir do CPM (custo por mil impressdes) e esse valor pode ser
incrementado se fizer mais de um post, se utilizar hashtags, se gravar videos na funcéo Stories,
etc. De acordo com o site “Dummies”, os Bloggers sdo remunerados conforme o volume de
visitas do Blogue. Por isso, é cada vez mais comum os influenciadores deixarem 0s seus
empregos e dedicarem-se em full time ao seu oficio, conduzindo as vendas de varias marcas
(Moloi, 2016).

Heald (2017) declara que “nem todos os influencers sdo iguais, e suas remuneragdes também
ndo sao”. Um artigo do jornal “Publico” menciona que “a parceria com marcas pode significar
mais de mil euros por publicacdo ou partilha, dependendo do nimero de seguidores” (Cardoso,
2017). Segundo o CEO da TRIBE, “Pessoas com apenas 3 mil seguidores podem esperar ganhar
até 200 euros por um post patrocinado, enquanto alguém com mais de 500 mil pode ganhar
milhares” (Hasllet, 2016).

Para determinar valores adequados, o site “Influencer Marketing Hub” ja disp6e de uma
calculadora capaz de estimar os valores a pagar, por post, aos Instagrammers, baseada no
engagement e na quantidade de seguidores que possuem. Basta escrever o seu user name e €
calculada uma média (Influencer Marketing Hub, s.d.(b)). Por exemplo, ao inserirmos o user

“anitadacosta”, a calculadora faz uma estimativa de $354.75 a $591.25 por post.

Archer & Harrigan (2016) garantem que o0s interesses comerciais das parcerias remuneradas
estdo a intervir no sentido de comunidade e identidade dos influenciadores. Para combater tais

efeitos € necessario distinguir as publicacGes remuneradas das restantes. “De acordo com as
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regras da Federal Trade Comission (FTC) — o 6rgdo do governo americano que tem entre suas
atribuicoes a defesa dos direitos do consumidor — todos os conteidos patrocinados devem ser
identificados como tal de forma clara e 6bvia” (Aranha, 2017, para.3). Recomendam adicionar
0s hashtags #spon, #sponsored ou #ad, para controlar este tipo de publicidade, uma vez que a
maior parte das regras estdo a ser quebradas. Em 2017, o Instagram lancou no mercado
portugués um novo recurso com o objetivo de tornar as relagdes comerciais mais transparentes,
através da descrigdo “Parceria Remunerada” nas publicag¢des patrocinadas por marcas (Julio,

2017). Este recurso ja esta a ser utilizado por algumas (mas poucas) influenciadoras digitais:

ﬂ anitadacosta mafalda.sampaio
) Parceria remunerada com salsaofficial < Parceria remunerada com danielwellington
Porto, Portugal

Figura 9: Parceria remunerada Figura 8: Parceria remunerada entre

entre Anita Costa e "'Salsa Mafalda Sampaio e ""Daniel
Jeans" Wellington™
(Fonte: (Fonte:
https://www.instagram.com/anitad https://www.instagram.com/mafalda.sa
acosta/?hl=pt) mpaio/?hl=pt)

Muitos utilizadores dizem que vao deixar de usar estes mecanismos de pesquisa caso nédo
fossem claros acerca dos posts pagos, pois preferiam que os influenciadores fossem claros
acerca da realizagéo de publicagGes remuneradas (Weber, 2009). Contudo, o CEO da TRIBE,
Svirskis, afirma que “ndo vemos uma grande diferenga em relagdo ao engagement quando algo

é declarado como #spon e quando nao ¢” (Hasllet, 2016).

O paradoxo entre influenciadores remunerados e ndo remunerados (ou organicos) € que muitos,
como os Bloggers que escrevem por dinheiro muitas vezes, ainda escrevem sobre experiéncias

pessoais. De facto, € essa abordagem pessoal que “agarra” e influencia 0s seus leitores e,
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consequentemente, a capacidade de ganhar dinheiro (Archer & Harrigan, 2016). Por isso, a
escolha de influenciadores digitais tem de ser minuciosa, uma vez que podem conduzir ao word-
of-mouth positivo quando o publico perceciona verdade na mensagem recebida, ou ao word-of-
mouth negativo quando o puablico descobre que o influenciador foi pago para passar
determinada mensagem (Brown & Hayes, 2008).

Em muitos casos, as Relacdes Publicas acreditam que os influenciadores digitais deviam
partilhar contetdos de marcas de graca (Chen, 2016). De acordo com Hasllet (2016), se estdo
promover uma marca devem falar sobre a marca de forma organica. Heald (2017) defende que
apenas os influenciadores organicos realmente apaixonados por uma marca a vao promover de
uma forma auténtica que as recomendag6es pagas nao conseguem prover e 0s seus elogios tém
um peso significativamente maior nas escolhas dos consumidores. Por outro lado, as marcas
ndo podem controlar conteldos organicos antes de serem partilhados, nem as métricas dos

resultados dos mesmos.

Na Australia, a Instagrammer Essena O'Neill abandonou este social media em Outubro de
2015, descrevendo-a como uma “perfei¢do elaborada para chamar a atengdo”. No mesmo ano,
também a Blogger americana Dooce, conhecida como “Queen of the Mommy Bloggers in the
Guardian and New York Times”, desistiu do Blogue (ou pelo menos dos posts pagos). As suas
razdes incluiam a pressdo para satisfazer as marcas nas suas historias, a crescente discordancia
de leitores e a implacavel natureza do negdcio, especialmente em relacdo aos posts patrocinados
(Bento, 2015).

Com o passar do tempo, as marcas vao percebendo que € dificil levar os influenciadores digitais
a fazer o que eles querem sem alguma influéncia deles proprios. Tal como as celebridades ndo
pagas, influenciadores ndo remunerados ndo sdo obrigados a usar ou recomendar um produto
de determinada marca nos seus posts. Desta forma, as marcas ja perceberam que existem
melhores abordagens para conseguir que os influenciadores digitais ndo remunerados ou
organicos recomendem os seus produtos através da oferta de produtos e/ou acesso a eventos
(Hopper, 2017). Em contrapartida, a TRIBE ndo oferece produtos, pois pretende que tudo o que
0s seus influenciadores promovam seja “auténtico e algo que eles sentem tdo fortemente que
tém de ser eles proprios a comprar” (Hasllet, 2016). Enquanto parcerias pagas englobam um

maior controlo das marcas sobre os contetdos partilhados, os posts ndo pagos traduzem uma
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mensagem completamente diferente: "Eu gosto disto. Eu quero estar aqui. Ninguém me pagou

para dizer isto” (Hopper, 2017, para. 2).

Existem marcas como “Daniel Wellington” que alcancaram milhGes de fds no Instagram
através de parcerias ndo recompensadas, mas este exemplo de sucesso ndo deve ser considerado
comum. Por norma, as campanhas ndo pagas permitem que a marca "patrocinadora” interfira
pouco ou nada no conteido da campanha e, como as colaboracGes ndo pagas ndo sao
mensuraveis, muitas vezes ¢ impossivel diferencar qualquer resultado positivo dos esforgos de
Marketing de Influéncia. Se as empresas desejam mais controlo sobre seus investimentos de
Marketing de Influéncia, devem trabalhar com influenciadores digitais através de campanhas

remuneradas e bem definidas, de forma a garantir resultados positivos para ambas as partes

(Mediakix, 2016).

Tabela 1: Diferencgas entre parcerias remuneradas e ndo remuneradas (Mediakix, 2016)

48

Parcerias remuneradas

Parcerias ndo remuneradas

Controlo da marca sobre a Elevado Baixo
mensagem
Seguimento das diretrizes da Obrigatério Né&o obrigatorio
FTC
Contrato de parceria Sim Néo
Verificagdo de contelido antes Sim Né&o
da partilha
Mensuracdo de resultados Sim Né&o

Desempenho das campanhas

Através de métricas

Dificil de acompanhar

Promocao social

Incluida

Nao incluida

Exclusividade das marcas

E comum

Néo acontece
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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Este capitulo serve para descrever e enquadrar a metodologia desta investigagdo. Ou seja,
descrever o tipo de investigacdo, a amostra, 0s instrumentos e os procedimentos utilizados
para analisar os dados recolhidos de forma a alcancar os objetivos definidos. Inicialmente,
foi necessério distinguir influenciadores digitais de moda remunerados de ndo remunerados,
através de entrevistas a alguns destes sujeitos, para depois compreender o nivel de influéncia
dos mesmos nas escolhas dos consumidores, a opinido dos consumidores acerca de
influenciadores remunerados e organicos, e a sua posi¢do acerca da indicacdo de “Parceria
Remunerada” nos contetidos patrocinados por marcas. A metodologia é, também, o meio
pelo qual se obtém uma resposta a questdo central da investigacdo: Qual o papel dos
influenciadores digitais de moda, remunerados ou ndo, na formacdo de opinido dos

consumidores?

Tabela 2: Resumo da metodologia de investigagéo

Metodologia de investigacdo

Tipo de Amostra Instrumento de Procedimentos | Instrumentos de
investigacao recolha de dados de recolha de analise de dados
dados
Metodologia Individuos Entrevistas a Entrevistas via Testes
Qualitativa e utilizadores das | influenciadores email e estatisticos em
Quantitativa social media digitais de presencial; SPSS
gue seguem moda; Partilha dos
influenciadores Questionario guestionarios
digitais de online a nas redes
moda consumidores sociais e por
email

3.1. Tipo de investigacao

Este estudo trata-se de uma investigacdo descritiva, visto que os seus dados sdo recolhidos
atraveés de entrevistas e da aplicacdo de um questionario (Carmo & Ferreira, 2008). Patton
(1990; citado por Carmo & Ferreira, 2008) defende que para tornar um plano de investigacéo

mais “s6lido” deve existir a combina¢cdo de metodologias no estudo, incluindo abordagens
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qualitativas e quantitativas. De forma a estudar o objeto de investigacdo e responder ao
problema da mesma, é necessario numa primeira fase distinguir as diferencas entre IDM
remunerados e nao remunerados. Para tal, foi utilizada uma metodologia qualitativa atraves da
andlise da informacédo de entrevistas feitas a quatro IDM. Esta parte qualitativa é importante
para validar os dados do trabalho (Carmo & Ferreira, 2008), no sentido de estarem de acordo
com a informacdo descrita na revisdo de literatura. Também foi utilizada a metodologia
quantitativa, uma vez que foram aplicados questionarios a uma amostra e a analise desses dados
foi feita com recurso a métodos de estatistica descritiva (Augusto, 2013). Estes métodos
permitem esclarecer o objeto de estudo de modo a diferenciar os IDM remunerados e organicos
e fazer uma descricdo estatistica das caracteristicas da amostra selecionada (Carmo & Ferreira,
2008; citado por Barata, 2011). As metodologias utilizadas procuram expor a realidade em
questdo, uma vez que na literatura ndo existe informacao suficiente que permita tirar conclusoes
sobre o efeito de influenciadores digitais de moda, segundo a condicéo de serem remunerados

ou ndo, na formacao de opinido dos consumidores.

3.2. Amostra

Esta investigacdo engloba dois tipos de amostras: uma amostra de influenciadores digitais de
moda e outra de consumidores que seguem influenciadores digitais de moda.

Visto que esta investigacdo tem o intuito de compreender a influéncia que tém na formacéo de
opinido do consumidor, sendo remunerados ou ndo, é fundamental que se realize primeiro a
distingéo entre estes dois tipos de influenciadores. Julgou-se que a melhor forma de os distinguir
seria questionando diretamente uma amostra de influenciadores digitais de moda, constituida
por: Joana Ferreira, Cristiana Rocha, Rossana Brito e Gongalo Martinho.

Por outro lado, temos a amostra de consumidores que se enquadra na geragéo digital atual, mais
concretamente, jovens portugueses com idades dos 17 aos 40 anos. A investigacdo focou-se
neste grupo etario por estar inserido nas diferentes geragdes referidas na revisdo de literatura
que estdo inseridas na Geracédo Digital, que estdo presentes em canais digitais como o Facebook,
Instagram, Youtube, Blogues, entre outros, e que sdo tomadas pelas mensagens dos

influenciadores digitais que promovem produtos de diversas marcas de moda. Quanto a
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dimensdo desta amostra, foram obtidas respostas de 212 individuos, tendo sido excluidos 9
individuos, devido a niveis de idade insuficientes, o que resultou numa amostra final de 203

respostas validas.

Neste estudo serd utilizado o método de amostragem por conveniéncia pela divulgacdo dos
questionarios online, utilizando-se o tipo de envio em cadeia — 0s respondentes reencaminham

0 questionario aos seus contactos e assim sucessivamente.

3.3. Instrumento de recolha de dados

De forma a recolher os dados necessarios para a diferenciacéo dos dois tipos de influenciadores
digitais de moda, remunerados e ndo remunerados, decidiu-se que o melhor procedimento seria
questionando diretamente alguns destes lideres de opinido, pois ndo ha melhor definicdo de
cada tipo de influenciador do que a definicdo dos prdprios. Assim, efetuaram-se quatro
entrevistas a influenciadores digitais que forneceram essas informagdes de forma direta (Carmo
& Ferreira, 2008). As entrevistas englobaram nove perguntas iguais para todos o0s
influenciadores, de forma a caraterizar os dois tipos de IDM, bem como os motivos de
identificar marcas nas publicacGes, o nivel de controlo por parte das marcas em campanhas

remuneradas, entre outras questdes.

Posteriormente, ocorreu a elaboracdo e administracdo de um inquérito por questionario online,
com um total de 21 perguntas, dirigido a consumidores de moda que seguem IDM nos social
media. O inquérito por questionario é considerado uma técnica de observacdo nao participante,
dirigido a um conjunto de individuos, onde cada um responde contribui individualmente para a
investigacdo do problema (Barata, 2011). O inquérito refere-se a toda a atividade de
investigacdo em que s&o recolhidos dados junto de uma amostra com o objetivo de examinar

opinides, crengas ou comportamentos da mesma (Fortin, 2003; citado por Barata, 2011).
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3.4. Procedimentos para recolha de dados

Para a primeira parte do estudo procedeu-se a recolha de dados bibliogréficos relacionada com
a tematica, nomeadamente: obras publicadas, relatorios, artigos periddicos, artigos de jornais e
revistas, dissertacbes de mestrado produzidas por outros autores e fontes eletronicas. Esta
revisdo de literatura contribuiu para a elaboracdo do estado da arte, isto €, um conjunto de
conceitos sustentados por autores que, combinados entre si, esclarecem os temas em estudo -

Moda, Marketing de Influéncia e Influenciadores Digitais de Moda.

Os dados essenciais para a diferenciacdo dos dois tipos de IDM, remunerados e nao
remunerados, foram recolhidos através das vérias entrevistas realizadas aos quatro
influenciadores que se disponibilizaram. Estas entrevistas foram realizadas via email as trés
influenciadoras femininas, visto que as suas posicGes de influentes ndo lhes permitem ter
flexibilidade de horéario a realizacdo das entrevistas de forma presencial. Por outro lado, 0s
dados da entrevista ao influenciador Gongalo Martinho foram recolhidos presencialmente, uma
vez que a dispensa de tempo e a distancia ndo se mostraram obstaculos para a realiza¢do da

mesma.

Quanto ao outro instrumento de andlise, o inquérito por questionario online, foram eleitas os
social media Facebook e Instagram e o email como plataformas fundamentais para a recolha
de dados. A recolha de dados foi feita em ambiente online por interacdo indireta, pois ndo

existiu contato direto entre a investigadora e os inquiridos (Barata, 2011).

3.5. Instrumentos de analise de dados

Para analisar os dados da investigacdo foi feita, em primeiro lugar, a analise das quatro
entrevistas, em que as respostas foram organizadas numa tabela como um resumo das mesmas.
Deste modo foi possivel organizar as respostas lado a lado e diferenciar influenciadores digitais
remunerados de ndo remunerados, segundo as carateristicas descritas por cada influenciador

entrevistado.

54



Mestrado em Marketing e Comunicacéao

Os dados recolhidos dos inquéritos por questionario online para a deliberacdo desta
investigacdo foram colocados numa plataforma online de analise estatistica, SPSS — Statistical
Package for Social Sciences, capaz de agrupar as respostas numa base de dados em formato
digital, onde s&o utilizadas analises estatisticas de natureza descritiva — frequéncias, medias,
modas, medidas de variagdo e cruzamentos (Augusto, 2013). Para obter a solucdo para o
problema de investigacdo definido, foram feitos testes estatisticos em SPSS e, posteriormente,
as andlises descritiva e inferencial dos dados (Barata, 2011). Na analise descritiva retiraram-se
as frequéncias e as medidas de tendéncia central e de dispersdo. Para a realizacdo da andlise
inferencial, utilizaram-se os testes ndo paramétricos de correlacdo sempre que ndo se verificou
a normalidade e/ou homogeneidade de variancias. A normalidade dos dados foi apurada através
do teste Kolmogorov-Smirnov, uma vez que a amostra é superior a 50 individuos, e o teste

Levene foi utilizado para testar a homogeneidade das variancias.

A seguinte etapa desta investigacdo compreende as técnicas especificas utilizadas para

descrever os resultados obtidos (Augusto, 2013).
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CAPITULO 4: ANALISE DE RESULTADOS
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4. Andlise de Resultados da investigacdo

Neste capitulo sdo descritos e analisados os resultados das entrevistas realizadas aos
influenciadores digitais de moda e, também, os resultados dos questionarios online dirigidos a
consumidores de moda que seguem influenciadores digitais de moda. Os resultados dos
questionarios tém duas andlises distintas: a descritiva e a inferencial. A andlise descritiva
consiste na apresentacdo e interpretacdo de dados através de tabelas, graficos e medidas de
estatistica descritiva (Couto, 2017) e a inferencial relaciona diversas variaveis em estudo
(Barata, 2011).

Para a realizagdo da anélise inferencial, a normalidade do conjunto de dados foi verificada
através do teste Kolmogorov-Smirnov (Couto, 2017), dado que a amostra € superior a 50
individuos e, para o caso de existir uma distribuicdo normal, aplicava-se o teste Levene de forma
a testar a homogeneidade de variancias (Barata, 2011). Quando nao se verificou a normalidade

e/ou homogeneidade de variancias, utilizaram-se os seguintes testes ndo parameétricos:

e O coeficiente ETA para determinar a associacao entre uma variavel categorica e outra
quantitativa;

e O Teste do Qui-Quadrado para averiguar se existe dependéncia entre variaveis
qualitativas;

e 0OV de Cramer para relacionar variaveis qualitativas sempre que o teste Qui-Quadrado
apresenta mais do que 20% das células com frequéncias esperadas inferiores a 5 e
alguma célula com frequéncia esperada inferior a 1;

e E 0 Teste de Fisher para verificar a independéncia entre variaveis sempre que as tabelas
apresentarem o formato “2x2” (IBM SPSS Statistics Base 24, 2016).

O nivel de significancia adotado para a estatistica inferencial foi de 5% (Barata, 2011).
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4.1. Analise dos resultados das entrevistas realizadas a Influenciadores Digitais de Moda
a) Influenciadores Digitais de Moda entrevistados

e Joana da Silva Ferreira, residente no Porto e conta com mais de 10.000 seguidores no
Instagram;

¢ Cristiana Rocha, também residente no Porto, conta atualmente com 20.700 seguidores;

e Rossana de Brito, mais conhecida como “Kissfix”, influenciadora na categoria de
swimwear, alcancou mais de 82.000 seguidores;

e Goncalo Martinho, de Coimbra, considerado um micro influenciador com cerca de

2.000 seguidores.

b) Resumo das entrevistas

Relativamente a primeira pergunta sobre o que os carateriza como IDM, as respostas sdo
bastante diferentes pois cada influenciador digital se carateriza de forma singular e tem

particularidades Unicas que os distinguem dos demais.

A segunda pergunta revela que cada um tem motivacGes diferentes que os levam a fazer
recomendacdes de determinadas marcas de moda. Assim, essas motivacdes variam entre a
identificacdo com as marcas atravées do préprio estilo, recomendacdo daquilo que realmente se
gosta e acredita, ou motivagdes mais superficiais como dinheiro, visibilidade, aumentar os

seguidores ou a necessidade do produto.

A terceira pergunta questiona a sua opinido sobre o crescente desenvolvimento do Marketing
de Influéncia através de parcerias entre marcas de moda e influenciadores digitais, sendo a
resposta semelhante entre os trés entrevistados: O Marketing de Influéncia praticado por
influenciadores digitais € mais credivel para o pablico, ja que estes sdo também consumidores

comuns e reais.

Na quarta questdo, sobre o impacto das mensagens das marcas na opinido dos consumidores,
também existe coeréncia nas respostas. Todos concordam que as mensagens das marcas tém

maior impacto na opinido do consumidor se forem transmitidas por influenciadores digitais e
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ndo pelas proprias marcas. As mensagens sdo transmitidas de forma mais verdadeira, mais

completa, com maior frequéncia e com maior impacto.

A pergunta numero cinco pretende relacionar a identificacdo de marcas em posts com
patrocinios das mesmas. Todos o0s entrevistados afirmam que tais identificacdes nem sempre
implicam patrocinio. Isto é, a identificacdo de marcas por vezes tem apenas o intuito de receber
propostas de parcerias por parte das marcas identificadas, de informar os seguidores das marcas
dos produtos que estdo a partilhar, de chamar a atencao das marcas para que estas partilhem as

suas fotos e Ihes tragam mais seguidores.

Acerca da diferenciagdo de influenciadores digitais remunerados e ndo remunerados,
pretendido com a pergunta seis, as respostas mostram alguma coeréncia nos varios os fatores
que os diferenciam, sendo que a maioria dos respondentes sdo influenciadores digitais
remunerados (pergunta sete). Desta forma, os influenciadores digitais ndo remunerados
trabalham em troca de produtos ou vouchers e com uma exigéncia inferior na qualidade de
imagem e da informacéo dos contetdos partilhados. Os influenciadores digitais remunerados
trabalnam em troca de incentivos monetarios, com datas e horarios especificos para as
publicacbes e sofrem maior exigéncia na qualidade das fotografias e das informacgdes que
partilham.

Quanto ao controlo das campanhas remuneradas de Marketing de Influéncia, questionado na
pergunta oito, conclui-se que o controlo das publicacdes depende das marcas que contratam.
Algumas marcas controlam através de exigéncias de datas, horas, qualidade dos posts, nimero
de publicacdes, e por vezes tudo isto por meio de celebragdo de um contrato entre ambas as
partes. Outras marcas ddo mais liberdade ao influenciador para partilhar a sua opinido pessoal,
mas existe sempre a obrigacdo de cumprimento de calendario e identificacdo da marca na

publicacéo.

A Ultima pergunta pretende relacionar a opinido dos consumidores de acordo com o tipo de post
(remunerado ou organico). As respostas dos quatro entrevistados séo diferentes, o que concede
mais um forte motivo para investigar este assunto, por meio de questionarios aos proprios
consumidores, visto que nem os proprios influenciadores partilham a mesma teoria sobre a

opinido dos consumidores versus posts remunerados e organicos.
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Tabela 3: Resumo das Entrevistas aos Influenciadores Digitais de Moda

Pergunta Pargunta Pargunta Pargunta Pergunta 5 Pergunta & Pargunta Pergunta B Pergunta 9
1 2 3 4 7
Cristiana Rochia Urn estila Identificagio E bam pois Influenciadar. s vezes sim. Tambem Mo remunerados: existe Him. Hi exigéncias como M&D tem @ ver cam ser
simples, COM &% marcas existe maior Transmite padem pretender troca de produtos & menas datas & horas, e remunerada ou ndo,
pratico & atraves do cradibilidade, warias vezes prizpastas futuras. axigencia na tipo de gualidade tama das Mas S Cam a mansina
acessivel, astile praprio. comi se utilizg publicagbes; publicapbes. Mas hi como o influenciador
o produto; mais Remunerados: recebem aLpaed para a opinide | passs a mensagem sem
impacta, dinheire @ trabalham com passoal. ser ficticio,
datas e hordrias
especificos para as
publicagdes, & cam mais
exigincia nas Fatoprafias.
Ana Farreira A simplicidade Racomendar a Excolenta forma Por urmn Mem mmpru..ﬁ.s- yEaEy Wia remunerados: ndn Zim. Dapands da marca. Ha Sirm, na parte da mada
& 3 haa que raalmante de markiting influenciadar & para evitar eaplicarn tanta as MArEas que tEm sirm, parque s astau i
gualidade s pasta e pOis 35 pEsLaas digital porgue responder 3 inameras beneficios & pspecificapbes pipacificapdes mais vestir aguila & pargus
fatografica. acradita. confiam mais SOMAs peisous MERLAgEns da marcie. Remuneradas: rastritas e outras gue posta,
BT paisoas iguais ans parpuntar de ande & recehem dinheiro & dia dio total liberdade aa independentements de
redis. consumidores. isto ou aquila. todas os detalhes influenciador. “star ou nda & ser paga.
necesEriog.
Roscana Brito Foro Depende. Ha Oe momenta, & Influenciador M3o. Significa gus Tem awer com a qualidade Him. Depande. Hi marcas N3 Haje em dia, tendo
num canteddo guem o faga aman Digital. QUETEM QU & Mmarca dos contendos pradusidos. gue tenderm a B canta
aipecfica: por dinheina, hd paderasa arma Tramsmibam & rEpare ques estda Mem sempre ter mutas cantrolar tuda o gue & o familiarizagdo das
Swirnwesar. guem o faga de publicidade mensagem de usar o seu praduta. Se seguidares implica ser publicado & outras que | pessoas cam o trabalha
par visibilidads, nix munde da umi farma o marca gostar da remunersda pela gue dde urn pauca mais dos influencers peroebe-
bl quem a faga mada, & miLita fotagrafia, far repost & publicita, da liberdade em st lopa guanda
por necessidads questio & as mak genuing. ELn traz noves relagia & patrocinada. Ma
da produto. pessaas gastam sepuidores & futuras s contendas, mas BALANED, &5 pEsLaas
& confiam mais colabaragies. BEigbE SErmpre centinuam a canfiar na
am ver o calenddrio a cumprir e | opinidas dos ffTeancess,
pradutes em & identificagdo na
PESIOS reais. lpenda e ey,
Gangala Estila w‘nllbge Raceber alga L algo incvadar Por urn Mia. Pode sor algn 0% influsnciadaras [LET AL marcas impiem Mia. Penso que as
Martinha Barma A sua B traca & por mostrar o inFluensiadar, propositada para gue remuneradas receham candigbes mesmo am cansumidares scraditam
pigina de garhar produtos die pais o5 A% MArcas repararem dinheira & o nida campanhas ndo pagas. mats #m produtos
Instagram seguidores. form influenciadares | na publicagio em que remuneradas recehem Idas também hi pramayidos &m posts
L. inavadora e & 5o milhares e, foram identificadas e, produtas, vouchers, mais “LOaGH para a opinidn patracinadas, que
priitica porque | assim, o mesmo cisn gostem, reputacio no meia pessaal da pramavem produtos de
o5 produto & pfarecerem digital... Guem tem mais influenciador, sempree qualidade, pelos quais a

cansumidores
ancantram este
tipa de
Karketing ao
abrrirem as
paginas dag
social media.

promoyida por
WIS pEssnas
diferentes, que
JEEEL]
conhecidas do
publica, nas
soial mmedia.

patroginias aos
influenciadares
digitais de mada.

seguidares, tem a
beneficio de conseguir
negociar a valar & receber
de urna campanksa.

d formia positiva em
relagdn ap pradute
pramovido.

mards decidiu investic
nd s pramagio. Posty
argdnicas pramavem
predutos pousca
canhacidas, de marcas
pouco canhecidas &
ainda em fage de
iniciagio.
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4.2. Analise dos resultados dos questionarios

Neste ponto serdo analisados os resultados descritivos e inferenciais, obtidos a partir dos

questionarios online, cujo guido se encontra no anexo 32.

4.2.1. Descricdo da amostra

Grupo |: Caraterizacao do consumidor

(Anexo 1)

Tabela 4: Caracterizacdo da amostra total

GENERO
FEMININO
MASCULINO

IDADE
17 -20 ANOS
21 -25 ANOS
26 — 30 ANOS
31-35 ANOS
35—-40 ANOS

RESIDENCIA
NORTE
CENTRO
LISBOA E VALE DO TEJO
ALENTEJO
ALGARVE

UTILIZADORES DE SOCIAL MEDIA

(N=203)

N %
139 68,5%
64 31,5%
10 4,9%
115 56,7%
39 19,2%
28 13,8%
11 5,4%
21 10,3%
143 70,4%
29 14,3%

3 1,5%

6 3,0%
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MADEIRA 1

SIT. PROFISSIONAL

EMPREGADO/A 93
DESEMPREGADO/A 13
ESTUDANTE 49
TRABALHADOR/ESTUDANTE 48

0,5%

45,8%

6,4%
24,1%
23,6%

Foram obtidos um total de 212 inquéritos, mas 9 foram rejeitados devido aos respetivos
inquiridos possuirem idades inferiores a 17 anos e superiores a 40 anos, encontrando-se fora
dos limites da idade definida para a amostra. Deste modo, obteve-se uma amostra de 203
individuos, dos quais 139 sdo femininos com idades essencialmente compreendidas entre os 21

e 0s 25 anos (79). Este intervalo de idades também é predominante no género masculino que

conta com 64 individuos.

A maior parte dos inquiridos, 143, é residente na zona Centro, 29 sdo residentes em Lisboa e

Vale do Tejo, 21 residem no Norte, 6 no Algarve, 3 no Alentejo e apenas 1 na Madeira.

Referente a situacdo profissional, 93 dos inquiridos estdo empregados, 49 sdo estudantes, 48

séo trabalhadores/estudantes e 13 estdo desempregados.

4.2.2. Estudo Descritivo

Grupo II: O consumidor nas social media
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a) Quantidade de social media utilizados

e E utilizador de quantos social media (Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter, Youtube,

Blogue, Pinterest, etc)? (Anexo 2)

Tabela 5: Quantidade de social media utilizados

UTILIZADORES DE QUANTAS

SOCIAL MEDIA
(N=203)
Frequéncia %

ATES

135 66.5%
6-10

62 30.5%

MAIS DE 10 6 3.0%

Com base na tabela 5, a maior parte dos inquiridos (135) utiliza até 5 social media, 62 inquiridos

utilizam entre 6 e 10 social media, e apenas 6 inquiridos utilizam mais de 10 social media.

b) Social media mais utilizado

e Qual o social media que mais utiliza? (Anexo 3)

100

607

Frequéncia

llustracdo 1: Social media mais
40 utilizado pelos consumidores
204
o t T T ==
Blogues Facebook Instagram Twitter WhatsApp Voutube
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A ilustracdo 1 mostra que a grande maioria dos inquiridos utiliza essencialmente os social
media Facebook e Instagram, com um total de 91 e 96 respostas respetivamente. O WhatsApp
segue com um total de 8 respostas, 0 Youtube com 6, e os Blogues e o Twitter com apenas 1

resposta cada.

Grupo Ill: O consumidor e a moda

c) Interesse por moda

e Considera-se uma pessoa interessada por moda? (Anexo 4)

Com esta questdo pretendia-se entender o nivel de interesse que os inquiridos tém por moda

numa escala de 1 a 5.

Para testar a normalidade, aplicamos o teste Kolmogorov-Smirnov (tabela 6) e o teste de
homogeneidade de variancias (Levene) no caso de existir uma distribuicdo normal para a

quantidade de IDM que seguem.

Ap0s os resultados dos testes, verificam-se as frequéncias, moda, média e desvio-padréo das

variaveis de modo a comentar o interesse dos consumidores por moda.

Tabela 6: Normalidade das variaveis

SIG.
KOLMOGOROV-SMIRNOV

QUANTIDADE
DE IDM QUE 0.000
SEGUEM

A tabela 6 mostra que o interesse em moda para a quantidade de IDM que os consumidores
seguem revela, no geral, uma distribuicdo ndo normal (Sig.= 0.000). Uma vez que ndo ha

distribuicdo normal, devem-se utilizar os testes ndo paramétricos para analisar as diferencas.
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FREQUENCIA

%

MODA MEDIA  DESVIO-

PADRAO
NADA INTERESSADO/A 3 1.5%
POUCO INTERESSADO/A 13 6.4%
INTERESSADO/A 68 33.5% . a5 0874

MUITO INTERESSADO/A

EXTREMAMENTE
INTERESSADO/A

87

32

42.9%

15.8%

Esta questdo acerca do interesse em moda é bastante relevante para a investigacdo que decorre

neste setor. A maioria (42.9%) da amostra afirmou-se “Muito interessada” em moda. 33.5%

definiu-se como “Interessado/a”, 15.8% como “Extremamente interessado/a”, 6.4% como

“Pouco interessado/a” e apenas 1.5% como “Nada interessado/a”. Isto significa que mais de

90% da amostra tem um interesse consideravel por moda e, consequentemente, terdo alguma

opinido formada sobre IDM, visto que se enquadram neste setor.

d) Inspiracgdo e esclarecimento acerca de contetdos de moda

¢ Indique as duas opgbes que mais o/a inspiram e esclarecem acerca de conteudos de

moda. (Anexo 5)
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Elogues de moda, Canais do
u; oltube

BEBlogues de moda, Facebook
DBlogues de moda, Instagram
mElogues de moda, Sites
oficiais de marcas de moda
m'=anais do Youtube,
Facebook
Canais do Youtube,
Instagram
Canais do Youtube Motores
Bde busca (Google, Sapo,
MSM, etc)
Canais do Youtube, Sites
oficiais de marcas de moda
DOFacebook, Instagram
Facebook, Motores de busci
(Google, Sapo, M3, etc)
Facebook, Sites oficiais de
marcas de moda
DOFacebook, ver montras
Winstagram, Livros
Instagram, Motores de busci
(Google, Sapo, MSHN, etc)
Instagram, Sites oficiais de
marcas de moda
Metores de busca (Google,
OsSapo, M3N, etc), Opinides
de amigas
Programas de televisdo
W =sobre moda, Blogues de
moca
Programas de televisSo
D sobre moda, Canais do
foutube

llustracgdo 2: Principais duas fontes que inspiram e esclarecem os
consumidores acerca de conteldos de moda

De acordo com o gréfico de pizza, 54 dos 203 inquiridos responderam que o “Instagram” e os
“Sites oficiais de marcas de moda” sdo as fontes que mais 0s inspiram e esclarecem no &mbito
da moda, segue-se a multiplicidade de respostas “Instagram” e “Facebook”, com 28 respostas,
e a dupla escolha de “Instagram” e “Blogues de moda”, com 25 respostas. Com um pouco de
menos constancia de respostas foi a dupla “Instagram” e “Canais do Youtube” e, também, a
dupla “Blogues de moda” e “Sites oficiais de marcas de moda”. Apds esta analise, ficou claro
que o Instagram é a principal fonte utilizada pelos inquiridos para inspiracdo e esclarecimento

acerca de conteudos de moda.

E de salientar que existiram 2 respostas multiplas com a opg¢io “Outra”, sendo que a primeira

elegeu o “Facebook™ e “Ver montras”, e a segunda elegeu o “Instagram” e “livros”.

e) Opinido influenciada pela sugestédo e/ou estilo de outros individuos
e No ambito da moda, a sua opinido é influenciada pelas sugestfes e/ou estilo de outros

individuos? (Anexo 6)
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De acordo com a contagem de respostas, a grande maioria dos inquiridos respondeu “Sim”,

com um total de 166 respostas. Apenas 37 individuos responderam ‘“Nao”.

f) Principais entidades influenciadoras no ambito da moda

e Indique as duas principais entidades que influenciam a sua opini&o sobre moda. (Anexo
7

[ ]
B Amigos, Celebridades

o Amigos, Desconhecidos com
um bom sentido de estilo

mAmigos, Editores de revistas
de moda

Amigos, Influenciadores

DO Digitais de Moda (Bloggers,
Wloggers, Instagramer’s, etc)
Celebridades,

B Desconhecidos com um bom
sentido de estilo
Celebridades,
Influenciadores Digtais de
Moda (Bloggers, Vioggers,
Instagramer’s, etc)
Desconhecidos com um bom
sentido de estilo, Eu proprio
Editores de revistas de
moda, Celebridades
Editores de revistas de
moda, Influenciadores
Digitais ce Moda (Bloggers,
Vloggers, Instagramer’s, etc)

DEstilistas, Celebridades
Estilistas, Influenciadores

DDigitais de Moda (Bloggers,
Vloggers, Instagramer’s, etc)

BFamilia, Amigos

OFamilia, Celebridades
Familia, Desconhecidos com
um bom sentido de estilo

llustragéo 3: Principais duas entidades que influenciam os consumidores no
ambito da moda

Visto que na questdo anterior (pergunta 9) alguns inquiridos assumiram que a sua opinido ndo
é influenciada por outros individuos no ambito da moda, verifica-se que h& 37 respostas sem
legenda que correspondem ao total de inquiridos que ndo responderam a essa questdo, logo néo

faria sentido responderem a esta questdo referente a influéncia da opinido pessoal.

Quanto aos agentes que influenciam a opinido dos consumidores de moda, Silva T. R. (2017)
defende que o consumidor é influenciado, desde muito cedo, pela familia, pelos amigos e pelos
media. Este estudo concluiu que a opinido do consumidor € principalmente influenciada por
IDM, amigos, celebridades e conhecidos com um bom sentido de estilo. Portanto, 37 dos
inquiridos afirmaram que a sua opinido € influenciada por “Amigos” e “Influenciadores digitais
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de moda”, 28 apontaram “Celebridades” e “Influenciadores digitais de moda” e 25 inquiridos

deixam-se influenciar por “Amigos” ¢ “Conhecidos com um bom sentido de estilo”.

Estes dados estdo em concordancia com a teoria de Festinger que afirma que a partilha de
carateristicas pessoais idénticas aumenta a confianca entre as pessoas, mesmo que sejam
estranhos (Festinger, 1954, citado por Pedersen et al., 2014) como os IDM. Esta identificacéo

pessoal e confianca permite que a opinido do consumidor seja influenciada.

g) Frequéncia de pesquisa de moda online

e Com que frequéncia pesquisa artigos de moda online? (Anexo 8)

Com esta questdo pretendia-se entender a frequéncia com que os consumidores pesquisam

artigos de moda online, numa escala de 1 a 5.

Tabela 8: Frequéncia com que os consumidores pesquisam artigos de moda online

PESQUISA DE ARTIGOS DE MODA ONLINE
Desvio-
adrdo
Frequéncia % Moda Média P
NUNCA 7 3.4%
RARAMENTE 29 14.3%
AS VEZES 63 31.0% 4 3.453 1.025

FREQUENTEMENTE 73 36.0%
MUITO o
FREQUENTEMENTE 31 15.3%

A frequéncia de pesquisa de artigos de moda online é relevante para a investigacdo uma vez
que, de certa forma, revela também interesse em moda. A maioria dos inquiridos (73) assume
que pesquisa “frequentemente” artigos de moda, 63 “as vezes” e 31 “muito frequentemente”.

Os restantes 36 inquiridos “nunca” e “raramente” pesquisam artigos de moda online. Isto
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demonstra que a grande maioria dos inquiridos tem curiosidade pela moda no meio digital e faz

uma procura regular de artigos de moda neste mesmo meio.

Grupo IV: O consumidor e os Influenciadores
Digitais de Moda

h) Quantidade de Influenciadores Digitais de Moda que seguem

¢ Quantos influenciadores digitais de moda segue, em média, nos social media? (Anexo
9)

Tabela 9: Quantidade de IDM que os inquiridos seguem, em média, nos social media

N° DE INFLUENCIADORES DIGITAIS
DE MODA NAS SOCIAL MEDIA

Frequéncia %
0 14 6,9%
1-10 76 37,4%
11-25 51 25,1%
25-40 32 15,8%
MAIS DE 40 30 14,8%

Os resultados declararam que a maioria dos inquiridos (76) segue entre 1 a 10 IDM nos social
media. Existem 51 inquiridos que seguem entre 11 a 25 IDM nos social media, 30 inquiridos a
seguirem “mais de 40” e 14 inquiridos que ndo seguem qualquer IDM. Estes numeros revelam
gue a maioria dos inquiridos segue poucos IDM nos social media, apesar de serem individuos
interessados em moda e de a maioria assumir que as suas opinides sobre moda sdo influenciadas

por terceiros, como ja foi verificado.
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1) Principal social media em que segue Influenciadores Digitais de Moda
e Qual é o principal social media em que segue influenciadores digitais e moda? (Anexo
10)

1207

1009

@
=]
1

lustrac&o 4: Principal social
media em que seguem
Influenciadores Digitais de Moda

Frequéncia
=
[=]
1

407

=
o

209

@

T L I
Blogues de moda Facebook Instagram “foutube

Pela observacgdo da ilustracéo 4, é possivel verificar que 14 dos 203 inquiridos ndo responderam
a esta questdo pelo facto de, na questdo anterior, terem assumido ndo seguir nenhum IDM.
Assim sendo, ndo faria sentido nenhum responder a esta pergunta, visto que esta relacionada

com a anterior.

Desta forma, o principal social media em que os consumidores de moda seguem os IDM é o
Instagram, com 119 respostas, depois 0 Facebook com 46 respostas, os Blogues de moda com

17 respostas e 0 Youtube com 7 respostas.

Grupo V: Influenciadores Digitais de Moda e a
opiniao do consumidor

j) Opinido sobre Influenciadores Digitais de Moda

e O que pensa dos influenciadores digitais de moda? (Anexo 11)
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Tabela 10: Dispersado da opinido do consumidor sobre IDM

0S IDM
CAOJI\LIJS%AIVINIIDOOSR AS OPINI(~)~ES 0OS IDM NAO 0OS IDM
0S IDM SAO ES A DOS IDM SAO PASSAM DE PRETENDEM
MAIS UTILIZADORE TER FAMA
FONTES DE ESCLARECER
) ; SINCERAS DO S COMUNS COM AS SUAS
INSPIRACAO DUVIDAS OU S
PARA OSSEUS  CURIOSIDADE QUE AS QUE ADORAM AGOES
SEGUIDORES S SOBRE MENSAGENS PARTILHAR  INFLUENCIAD
OIVERSOS TRANSMITIDA ASSUNTOS ORAS
SPELAS DESSA AREA
ARTIGOS DE MARGAS
MODA
. 3.05
MEDIA 411 4.00 371 3.62
MODA 4 4 4 5 5
DESVIO-
PADRAO 1.153 1.329 1521 1.396 0004

Relativamente a opinido do consumidor de moda sobre IDM, a maioria concorda parcialmente

que sdo fontes de inspiracdo para os seus seguidores, que ajudam os consumidores a esclarecer

duvidas ou curiosidades sobre diversos artigos e que as suas opinifes sdo mais sinceras dos que

as mensagens transmitidas pelas marcas. Por outro lado, a maioria concorda totalmente que os

mesmos ndo passam de utilizadores comuns que adoram partilhar assuntos dessa area e que

pretendem ter fama com as suas acdes influenciadoras. Estas opinides vdo ao encontro das
declaracdes dos autores Augusto (2013), Brown & Hayes (2008), Agrawal (2016), Keller &
Fay (2016) e Reis (2017), respetivamente.

k) Opinido alterada pela comunicagio de um Influenciador Digital de Moda

e De acordo com a sua experiéncia, a comunicacdo realizada por um influenciador digital

de moda alguma vez mudou a sua opinido sobre determinada marca ou produto de
moda? (Anexo 12)

De acordo com as frequéncias calculadas, 118 do total dos inquiridos afirmou que a

comunicacéo realizada por um IDM alterou a sua opinido sobre determinada marca ou produto
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de moda pelo menos uma vez. Isto significa que o poder persuasivo da comunicagao destes

lideres de opinido ja afetou a maioria dos individuos desta amostra.

I) Nivel de influéncia que um Influenciador Digital de Moda tem na opinido do
consumidor

¢ Indique o nivel de influéncia que um influenciador tem nas suas escolhas de artigos de
moda. (Anexo 13)

Com esta questdo pretendia-se entender a influéncia que um influenciador tem nas escolhas de

artigos de moda dos consumidores, numa escala de 1 a 5.

Para testar a normalidade, aplicamos o teste Kolmogorov-Smirnov (tabela 11) e o teste de
homogeneidade de variancias (Levene) no caso de existir uma distribuicdo normal para o

conhecimento dos consumidores acerca da existéncia de parcerias remuneradas.

Apos os resultados dos testes, verificam-se as frequéncias, moda, média e desvio-padréo das
variaveis de modo a comentar a influéncia de um influenciador digital de moda nas escolhas de

artigos de moda dos consumidores.

Tabela 11: Normalidade da variavel

SIG.
KOLMOGOROV-SMIRNOV

CONHECIMENTO DA EXISTENCIA DE

PARCERIAS REMUNERADAS 0.000

A tabela 11 mostra que a influéncia que um IDM tem nas escolhas de artigos de moda dos
consumidores ndo apresenta uma distribuicdo normal para o conhecimento dos consumidores
acerca da existéncia de recomendagdes remuneradas, com Sig. = 0.000. Assim, ndo sera

necessario verificar a homogeneidade de variancias. Uma vez que ndo ha normalidade destas
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variaveis, devem-se utilizar os testes ndo paramétricos para analisar as relacdes e diferengas

entre as variaveis.

Tabela 12: Frequéncias do nivel de influéncia de um IDM nas escolhas de artigos de moda dos consumidores

Frequéncia

%

NiVEL DE INFLUENCIA

Moda Média Desvio-padréo

NENHUMA
INFLUENCIA

POUCA
INFLUENCIA

INFLUENCIA
MEDIA

MUITA
INFLUENCIA

EXTREMA
INFLUENCIA

18

41

82

51

11

8.9%

20.2%

40.4%

25.1%

5.4%

3 2.98 1.015

De forma a determinar ao nivel de influéncia dos IDM nas escolhas dos consumidores, esta

investigacdo indica que 8.9% da amostra ndo sofre “nenhuma influéncia” destes agentes e

20.2% sofre “pouca influéncia”. Os restantes 70.9% da amostra sofrem maiores niveis de

influéncia, sendo que 40.4% corresponde a um nivel de “influéncia média”, 25.1% corresponde

a “muita influéncia” e 5.4% corresponde a “extrema influéncia”. Estes valores indicam que 0S

IDM tém um papel importante nas decisdes da grande maioria dos consumidores de moda, tal

como referido por Blumenstein (2014).

Para compreender a influéncia dos IDM na opinido dos consumidores, € indispensavel

compreender primeiramente a opinido dos consumidores sobre as duas vertentes destes agentes:

remunerados e ndo remunerados.

Grupo VI: Influenciadores Digitais de Moda
remunerados e nao remunerados
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m) Opini&o sobre Influenciadores Digitais de Moda ndo remunerados
e O que pensa das recomendacg0es espontaneas e das partilhas feitas pelos influenciadores
digitais de moda? (Anexo 14)

Tabela 13: Dispersdo da opinido dos consumidores sobre IDM néo remunerados

- 0S IDM NAO 0S IDM NAO
OS IDM NAO 0S IDM NAO REMUNERADOS REMUNERADOS
REMUNERADOS e\ NERADOS PLANEIAMAS  APENAS DESEJAM
RECOMENDAM "oz~ o |\NCEROS ~ PUBLICACOES DE GANHAR
MARCAS EM NAQUILO QUE FORMA QUE AS PRODUTOS,
PROL DAS PROMOVEM, AO MARCAS SEGUIDORES E
NECESSIDADES  ~ N TRARIO DOS REPAREM EM SI E OUTRAS
DOS SEUS REMUNERADOS ACABEM POR REGALIAS
SEGUIDORES CONTRATA-LOS  GRACAS AO SEU
ESTATUTO DE
INFLUENCIADOR
MEDIA 3.72 2.92 401 3.65
MODA 4 3 4 4
DESVIO-
PADRAG 1529 1811 1.366 1.503
SIG.
KOLMOGOROV- 0.000 0.000 0.000 0.000
SMIRNOV

De acordo com os autores Brown & Hayes (2008), os consumidores percecionam verdade nas
mensagens de IDM orgénicos, ao contrario dos remunerados. Os resultados desta questdo
contradizem esta declaragéo pois revelaram uma grande indiferenca por parte dos consumidores
sobre o facto de os IDM organicos serem sinceros naquilo que promovem, ao contrario dos

remunerados.

Por outro lado, verificou-se uma maioria de concordancia parcial acerca dos mesmos
recomendarem marcas em prol das necessidades dos seus seguidores, sobre planearem as suas
publicacdes de forma que as marcas reparem neles e acabem por contratd-los e em apenas

desejarem ganhar produtos, seguidores e outras regalias gracas ao seu estatuto de influenciador.
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Conhecimento da existéncia de parcerias remuneradas
Tem conhecimento de que, atualmente, muitos influenciadores digitais de moda

promovem produtos nos social media em troca de alguma compensacao? (Anexo 15)

2004

1507

100
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lHustragéo 5: Conhecimento dos
consumidores da existéncia de
parcerias remuneradas

o

T
Méo Sim

Os resultados revelaram que a grande maioria dos inquiridos (187) tem conhecimentos de que,

atualmente, muitos IDM promovem produtos nos social media em troca de alguma

compensagdo. Apenas 16 inquiridos desconheciam este facto.

Frequéncia

Posicdo do consumidor face a indicagio de “Parceria Remunerada” nas
recomendaces pagas

Muitas das recomendacdes feitas por influenciadores digitais de moda sdo remuneradas
por marcas mas nao possuem a indicacdo de serem patrocinadas. Na sua opinido, essa

informacdo deveria constar nas suas publicacées? (Anexo 16)
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Esta questdo estd relacionada com a anterior, mas mais direcionada para uma vertente
informativa para o consumidor. De acordo com Webber (2009), muitos utilizadores de social
media preferem que os influenciadores digitais mostrem clareza nas publicacGes remuneradas
que realizam. Os resultados desta questdo apontam concordancia com o autor pois a maioria da
amostra (172) concordou que as recomendagOes patrocinadas por marcas devem conter a
indicacdo de ‘Parceria Remunerada’. Apenas 31 inquiridos julgam essa indicacdo

desnecessaria.

p) Opinido sobre Influenciadores Digitais de Moda remunerados
e O que pensa da situacdo referida na questdo anterior relativa a remuneracdo dos

influenciadores? (Anexo 17)

Tabela 14: Dispersdo da opinido dos consumidores sobre IDM remunerados

0S IDM 0S IDM 0S IDM
REMUNERADOS ~ REMUNERADOS REMUNERADOS
APENAS SAO OS IDM TEM MAIORES
PARTILHAM A CONTROLADOS  REMUNERADOSDEVEM  coNHECIMENTOS
SUA OPINIAO PARA DIZER SER PAGOS PELAS DE MODA FACE
PELO INTERESSE ~ APENAS O QUE AS SUAS FUNCOES DE AOS NAO
NO PATROCINIO MARCAS INFLUENCIA REMUNERADOS
DE MARCAS QUEREM
MEDIA 3.83 3.78 351 2.07
MODA 4 4 4 3
DESVIO-
PADRAG 1.466 1583 1636 1218

Face aos IDM remunerados, os resultados demonstraram concordancia parcial sobre a sua
partilha de opinido pelo interesse no patrocinio das marcas e sobre o dever de serem pagos pelas
suas agdes de influéncia. Demonstram também concordancia parcial sobre serem controlados
para dizerem apenas o que as marcas querem, tal como os IDM entrevistados e o autor Hopper
(2017) defendem que parcerias pagas implicam um maior controlo das marcas sobre as
publicacdes. Por outro lado, demonstraram indiferenca sobre os IDM remunerados terem

maiores conhecimentos sobre moda em relacdo aos ndo remunerados, o que coloca o0s
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consumidores numa posicao sem preferéncia pelo tipo de IDM no que toca a conhecimentos de

moda.

g) Condicionamento de opiniéo pelo tipo de Influenciadores Digitais de Moda
e A influéncia que os influenciadores digitais de moda tém na sua opinido é condicionada

pelo facto de serem remunerados ou organicos? (Anexo 18)

Tabela 15: Frequéncias do condicionamento da opinido dos consumidores de acordo com o tipo de IDM

NIiVEL DE INFLUENCIA
(N=203)
N %
SIM, OS IDM REMUNERADOS TEM MAIOR
INFLUENCIA NA MINHA OPINIAO DO QUE 0OS NAO 59 29.1%
REMUNERADOS
SIM, OS IDM NAO REMUNERADOS TEM MAIOR
INFLUENCIA NA MINHA OPINIAO DO QUE 0OS 37 18.2%
REMUNERADOS
NAO 107 52.7%

Por fim, a questéo fulcral do questionario, cujos resultados permitem responder ao problema da
investigacdo sobre a influéncia de IDM, remunerados ou orgénicos, na formacéo de opinido dos
consumidores. Os valores mostraram que a opinido de 52.7% da amostra ndo é condicionada
pelo tipo de IDM, a opinido de 29.1% da amostra € mais influenciada por IDM remunerados do
que ndao remunerados e apenas 18.2% revelaram que a sua opinido & maioritariamente

influenciada por IDM ndo remunerados ou 0rganicos.
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4.2.3. Estudo Inferencial

— Os social media mais utilizados por genero (Anexo 19)

Tabela 16: Social media mais utilizados por género

Género
Feminino Masculino

Blogues 0.7% 0%

Facebook 41.7% 51.6%

Social media mais Instagram 52.5% 35.9%
utilizado Twitter 0% 1.6%
WhatsApp 2.2% 7.8%
Youtube 2.9% 3.1%

V de Cramer

0.218

Analisando a tabela 16, observa-se que existe uma relagdo moderada entre as variaveis “social
media mais utilizado” e “género” (0.2> V de Cramer> 0.3). Os resultados desta relacdo
revelaram que as variaveis estdo moderadamente associadas, isto é, os social media mais
utilizados diferem entre os géneros dos consumidores de moda. Assim sendo, o Instagram e 0s
Blogues sdo mais utilizados pelo género feminino. O Facebook, o Twitter, 0 Whatsapp e o

Youtube s&o os social media mais utilizados pelo género masculino.
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— Interesse em moda por residéncia (Anexo 20)

Tabela 17: Interesse em moda por residéncia

Residéncia
Alentejo Algarve Centro Lisboa e Madeira Norte
Vale do
Tejo
Nada 0 0 3 0 0 0
interessado/a
Pouco 0 0 9 2 1 1
Interesse
interessado/a
por moda
Interessado/a 3 4 50 5 0 6
Muito 0 1 63 14 0 9
interessado/a
Extremamente 0 1 18 8 0 5
interessado/a

Pelo cruzamento das variaveis “Interesse em moda” e “Residéncia”, pode concluir-se, nas
devidas proporcdes, que é no Centro que existem mais individuos interessados em moda
(66.7%). Em Lisboa e Vale do Tejo existem maioritariamente individuos com muito (48.3%) e

extremo interesse (27.6%) por moda. Na Madeira verifica-se pouco interesse por este setor.
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— Associacdo entre o interesse em moda e a quantidade de influenciadores digitais de

moda que seguem (Anexo 21)

Tabela 18: Relagéo entre o interesse em moda e a quantidade de IDM que seguem

Quantidade de IDM que os consumidores seguem
0 1-10 11-25 25-40 Mais de 40
Nada 0.5% 1.0% 0% 0% 0%
interessado/a
Pouco 1.0% 4.4% 1.0% 0% 0%
interessado/a
Interesse por
moda Interessado/a 3.9% 17.7% 8.9% 2.5% 0.5%
Muito 1.0% 13.8% 14.8% 10.8% 2.5%
interessado/a
Extremamente 0.5% 0.5% 0.5% 2.5% 11.8%
interessado/a
Coef. ETA 0.630; 0.666

De acordo com os resultados da tabela 18, existe uma associagdo moderada entre o interesse

dos consumidores por moda e a quantidade de IDM que seguem nos social media, pois 0.5 <

coef. ETA <1. Logo o interesse por moda e a quantidade de IDM que 0s consumidores seguem

sdo dependentes entre si. Deste modo, verifica-se que para 0s consumidores que seguem

menores quantidades de IDM, o interesse por moda € menos elevado. E para maiores

guantidades de IDM, o interesse por moda é superior. Ou seja, a maioria dos consumidores que

ndo seguem nenhum IDM ou seguem até 10, revela-se interessada em moda; A maioria que

segue entre 11 a 40 revela-se muito interessada em moda; E os consumidores que seguem mais

de 40 revelam-se extremamente interessados em moda.
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— Associacdo entre a quantidade de social media que utilizam e a quantidade de

Influenciadores Digitais de Moda que seguem (Anexo 22)

Tabela 19: Correlagéo entre a quantidade de IDM que seguem e a quantidade de social media que utilizam

Quantidade de Quantidade de

IDM Social media Até 5 5-10 Mais de 10
0 92.2% 7.1% 0%
1-10 89.5% 10.5% 0%
11-25 60.8% 35.3% 3.9%
25 - 40 46.9% 50.0% 3.1%
Mais de 40 26.7% 63.3% 10.0%
V de Cramer 0.358

Analisando a tabela 19, observa-se que existe uma associagédo forte entre a quantidade de IDM

que os consumidores seguem e a quantidade de social media que utilizam (V de Cramer> 0.3).

Entende-se que seguir menores quantidades de IDM esta associado a uma menor quantidade de

social media utilizados. E seguir maiores quantidades de IDM esta, consequentemente,

associado a uma maior quantidade de social media utilizados. Portanto, a maioria dos

consumidores que segue zero ou poucos IDM, utiliza até 5 social media. E a maioria dos

consumidores que segue maior quantidade de IDM, utiliza entre 5 a 10 social media.
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— Associacdo entre o social media mais utilizado e o principal social media em que

seguem Influenciadores Digitais de Moda (Anexo 23)

Tabela 20: Correlacdo entre o social media mais utilizado e o principal social media em que seguem IDM

Principal social media em que segue IDM
Blogues  Facebook  Instagram  Youtube
de moda
Blogues 0 1 0 0 0
Facebook 11 9 34 34 3
Social media que mais Instagram 3 6 6 77 4
utiliza
Twitter 0 0 0 1 0
WhatsApp 0 1 4 3 0
Youtube 0 0 2 4 7
V de Cramer 0.269

Segundo a anélise da tabela, a coluna sem definicédo de principal social media para seguimento
de IDM carateriza os resultados dos inquiridos que afirmaram, na questdo 12, ndo seguir
nenhum IDM.

O estudo confirmou gue existe uma associacdo moderada entre o social media mais utilizado
por cada inquirido e o principal social media em que seguem IDM, ja que 0.2 <V de Cramer
<0.3. Assim sendo, quem utiliza mais os Blogues, é neste mesmo social media que seguem
IDM. A maioria dos consumidores que utiliza mais o Facebook divide as escolhas entre o
Facebook e o Instagram para seguirem IDM, apesar do estudo revelar uma contagem esperada
maior para o Instagram. E aqueles que utilizam mais o Instagram, o Twitter e o Youtube,

preferem o Instagram como meio digital para seguir IDM.
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— Relacgéo entre a opinido influenciada pela sugestéo e/ou estilo de outros individuos
e a alteracdo de opinido sobre determinada marca ou produto de moda pela
comunicacao de um influenciador digital de moda (Anexo 24)

Tabela 21: Relagdo entre a opinido influenciada por outros e a opinido alterada pela comunicacao de um
IDM

Opinido influenciada pela sugestdo e/ou estilo de outros individuos

Néao Sim
Opinido alterada pela . . .
comunicagio de um IDM Néo 14.8% 27.1%
Sim 3.4% 54.7%
Teste de Fisher 0.000

Pela anélise da tabela 21, conclui-se que existe uma relacdo estatisticamente significativa entre
a opinido influenciada pela sugestéo e/ou estilo de outros individuos e a alteracdo de opinido
sobre uma marca ou produto de moda pela comunicacdo de um IDM (p-value< 0,05), por isso
as variaveis sao dependentes entre si. Assim sendo, a maioria dos consumidores que negou que
a sua opinido € influenciada pela sugestéo e/ou estilo de outros individuos, negou também que
a sua opinido sobre determinada marca ou produto de moda ja tenha sido alterada pela
comunicagéo realizada por um IDM. Por outro lado, a maioria dos consumidores que afirmou
gue a sua opinido sobre moda ¢ influenciada pela sugestdo e/ou estilo de outros individuos,
afirmou também que ja sofreu alteracdo de opinido sobre determinada marca ou produto de

moda gracas a comunicacdo realizada por um IDM.
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— Relacgéao entre o conhecimento da existéncia de parcerias remuneradas e a posi¢ao
acerca da indicagdo de “Parceria Remunerada” nas recomendacdes patrocinadas

por marcas (Anexo 25)

Tabela 22: Relacdo entre o conhecimento da existéncia de parcerias remuneradas e a posi¢do acerca da
indicagdo de ""Parceria Remunerada' nas recomendacdes patrocinadas

Conhecimento da existéncia de parcerias remuneradas

Néo Sim
Indicagéo de “Parceria .
Remunerada” Nao 1.5% 13.8%
Sim 6.4% 78.3%
Teste de Fisher 0.716; 0.454

Segundo a andlise da tabela 22, entende-se que ndo existe uma relacdo estatisticamente
significativa entre o conhecimento da existéncia de parcerias remuneradas e a posi¢do dos
consumidores sobre a indicacdo de “Parceria Remunerada” nessas recomendac6es patrocinadas
por marcas (p-value> 0.05). Isto significa que a posic¢do dos consumidores face a indicacédo de
“Parceria Remunerada” ndo depende do seu conhecimento acerca da existéncia de parcerias

remuneradas.
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— Relacdo entre a influéncia de influenciadores digitais de moda nas escolhas de

moda dos consumidores e o conhecimento de parcerias remuneradas (Anexo 26)

Tabela 23: Relagéo entre a influéncia de IDM nas escolhas dos consumidores e 0 conhecimento de parcerias
remuneradas

Conhecimento de parcerias remuneradas?

Nao Sim
Nenhuma influéncia 2.0% 6.9%
Indique, na escala Pouca influéncia 2.0% 18.2%

apresentada, o
nivel de influéncia
que um IDM tem Influéncia média 1.0% 39.4%
nas suas escolhas

de artigos de moda

Muita influéncia 3.0% 22.2%

Extrema influéncia 0% 5.4%

Coef. ETA 0.103

Esta analise revelou que a influéncia de IDM nas escolhas de moda dos consumidores esta
muito fracamente associada com o conhecimento de parcerias remuneradas, pois o coeficiente
ETA esta muito proximo de zero. Assim sendo, para qualquer nivel de influéncia de um IDM
nas escolhas dos consumidores de moda, a maioria dos consumidores revela ter conhecimento

da existéncia de parcerias remuneradas entre marcas e influenciadores digitais.
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— Relacgédo entre o condicionamento de opinido pelo tipo de influenciadores digitais

de moda e a posicéo acerca da indicagdo de “Parceria Remunerada” (Anexo 27)

Tabela 24: Relagao entre o condicionamento de opinido pelo tipo de IDM e a posi¢do do consumidor acerca
da indicacdo de “Parceria Remunerada”

Indicagdo de “Parceria Remunerada”
Né&o Sim
Né&o 11 96
A influéncia que os
IDMtémnasua  Sim, os IDM néo remunerados tém 3 34
opinido é
condicionada pelo  aior influgncia na minha opiniao
facto de serem
remunerados ou
organicos? Sim, os IDM remunerados tém 17 42
maior influéncia na minha opiniéo
Sig. Qui-quadrado 0.003

Pela analise da tabela 24, concluiu-se que existe uma relacdo estatisticamente significativa
entre o condicionamento de opinido pelo tipo de IDM e a posicao face a indicacdo de “Parceria
Remunerada” (p-value< 0.05), por isso as variaveis sdo dependentes entre si. Posto isto, a
maioria dos consumidores que acha desnecessaria a indicacdo de “Parceria Remunerada” nas
recomendacgdes patrocinadas, assume que os IDM remunerados tém maior influéncia na
formacdo da sua opinido. J& a maioria que acha necessaria essa indicacdo, assume que a
formacdo da sua opinido ndo é condicionada pela natureza dos mesmos (remunerados ou

organicos).
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CAPITULO 5: CONCLUSAO
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5.1. Concluséo da Investigacéo

A conclusdo desta investigacdo serve para eleger uma Hipotese que solucione o problema de
investigacao e para responder aos objetivos gerais definidos - compreender o nivel de influéncia
dos IDM nas escolhas dos consumidores, a opinido dos consumidores sobre IDM remunerados
e organicos e a sua posic¢éo acerca da indicagao de “Parceria Remunerada” nas recomendagdes
pagas por marcas, visto que se trata de uma norma recente com o objetivo de esclarecer os

consumidores que seguem influenciadores digitais.

De acordo com Blumenstein (2014), os IDM tém uma grande influéncia nas decisdes de compra
dos consumidores através dos contetdos que partilham. De forma a compreender o nivel de
influéncia que tém nas escolhas dos consumidores, a investigacao concluiu que, no global, tém

um nivel de influéncia médio (correspondente ao nivel 3 numa escala de 1 a 5).

O estudo revelou, também, que a grande maioria da amostra tem conhecimento da existéncia
de parcerias remuneradas entre marcas e influenciadores digitais. De acordo com 0s autores
Archer & Harrigan (2016), os interesses comerciais destas parcerias remuneradas estdo a
sobrepor-se a sinceridade na comunicacdo de influenciadores. Para diferenciar as
recomendacdes pagas, foi criado um recurso que permite uma maior transparéncia através da
indicacdo de “Parceria Remunerada” (Julio, 2017). A maioria dos consumidores da amostra

revelou-se apologista do uso desta indicagdo nas publicacdes que sdo remuneradas por marcas.

Quanto a opinido dos consumidores em relacdo a IDM organicos e remunerados: Os IDM
entrevistados descrevem algumas motivacbes que os levam a fazer recomendacdes de
determinadas marcas, como ganhar dinheiro, visibilidade, seguidores ou a necessidade de ter o
produto. A maioria da amostra de consumidores de moda concorda parcialmente que os IDM
organicos planeiam as suas publicacdes de acordo com estas motivacdes e que também fazem
recomendacdes de marcas em prol das necessidades dos seus seguidores. Isto mostra que 0s
consumidores entendem os influenciadores organicos como agentes que se preocupam com as
necessidades dos seus seguidores mas também tém o0s seus proprios interesses nas
recomendacdes que fazem. Brown & Hayes (2008) afirmam que a reacéo € positiva quando o
publico perceciona verdade na mensagem recebida, mas pode ser negativa se descobrir que o

influenciador foi pago para passar determinada mensagem. No entanto, o estudo demonstrou
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que os consumidores ndo marcam uma posicdo face a sinceridade entre influenciadores

organicos e remunerados.

A maioria da amostra revelou concordancia parcial acerca das parcerias remuneradas
englobarem um maior controlo das marcas sobre os conteudos partilhados, tal como os IDM
entrevistados e o autor Hasllet (2016) mencionam. A maioria concorda também que os IDM
remunerados se regem pelo interesse em patrocinios, mas que apesar disso devem ser pagos
pelas suas acOes de influéncia. Isto demonstra que o marketing realizado por IDM ja é visto
como um trabalho que também tem regras e objetivos e, por isso, esse trabalho deve ser
compensado. Quanto ao nivel de conhecimentos sobre moda, os consumidores ndo mostram

preferéncia entre os remunerados e 0s ndo remunerados.

Pereira (2014) afirma que os influenciadores digitais afetam diretamente a opinido dos seus
seguidores. De forma a entender se a formacao da sua opinido é essencialmente influenciada
por IDM remunerados ou organicos, ou por nenhum destes tipos, concluiu-se que a Hipbtese 3
¢ a resposta para o problema desta investigacdo - a formacdo de opinido da maioria dos
consumidores (52,7%) nédo € condicionada por influenciadores remunerados nem organicos.
Este resultado vem confirmar o que disse 0 CEO da TRIBE - ndo se verificam diferengas de
engagement quando algo é declarado patrocinado e quando ndo € (Hasllet, 2016), logo o
engagement entre consumidores e influenciadores nao se altera face ao seu tipo (organicos ou
remunerados). Seguiu-se o condicionamento por influenciadores remunerados (29.1%) e o
condicionamento por influenciadores ndo remunerados (18.2%). E necessario assumir que o
resultado final ndo correspondeu ao resultado expectavel, uma vez que Hopper (2017) refere
gue as mensagens de IDM remunerados sdo mais controladas pelas marcas, enquanto as de
IDM organicos sdo mais pessoais e auténticas, esperava que a opiniao dos consumidores fosse

condicionada por IDM organicos.

Por fim, conclui-se que o condicionamento de opinido pelo tipo de influenciador e a posigéo do
consumidor face a indicagdo de “Parceria Remunerada” estdo relacionados entre si. Portanto, a
maioria dos consumidores que julga desnecesséria a indicacdo de “Parceria Remunerada” nas
recomendacgdes patrocinadas assume que os IDM remunerados tém maior influéncia na sua
opinido. No entanto, a maioria que julga necessaria essa indicacdo assume que a influéncia dos

IDM na sua opinido nédo é condicionada pela natureza dos mesmos.
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CAPITULO 6: LIMITACOES DA INVESTIGACAO E

SUGESTOES PARA UMA INVESTIGACAO FUTURA
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Analisando a literatura existente sobre influenciadores digitais, verificou-se alguma lacuna nos
trabalhos realizados em Portugal no que respeita a distincdo entre remunerados e organicos,
pelo que foi necessario recorrer a entrevistas para chegar a caraterizacao de cada tipo.

Uma limitacéo que foi regularmente observada desde o inicio foi o desconhecimento, por parte
de alguns membros aleatérios pertencentes a amostra, acerca da expressdo “influenciadores
digitais de moda”. Apesar de a maioria saber do que se tratam, ndo pela sua designacdo, mas
pelo contato que tém com 0s mesmos nos social media de forma regular.

Outra limitacdo foi o facto de os inquéritos por questionario nao terem sido aplicados a toda a
populacéo e a dificuldade que a construgcdo de um questionario exige, contribuiram para uma
analise enviesada da investigacao.

Por fim, poderia ter existido um maior aprofundamento das matérias relevantes nesta area de
investigacdo. Bem como um maior numero questionarios respondidos, visto que a “corrida
contra o tempo” para o término do trabalho limitou a quantidade de respostas.

Uma sugestdo para uma futura investigacdo seria apostar no aumento da dimensdo da amostra
para evitar o enviesamento da investigacao e alcancar resultados ainda mais conclusivos.
Outra sugestdo seria entrevistar um maior nimero de influenciadores digitais de moda para
obter mais testemunhos desta posi¢ao social e conceber uma caraterizagdo melhorada e mais
detalhada destes agentes.

Dado que nem todas as varidveis demograficas foram trabalhadas ao nivel do estudo inferencial,
seria interessante realizar uma investigacdo em que se comparassem todas as variaveis
demograficas com as restantes variaveis, como por exemplo, perceber se a frequéncia de
pesquisa de artigos de moda online que os desempregados fazem da Internet € a mesma que 0s
empregados.

Um estudo interessante seria a repeticdo deste, mas focado em dois artigos de moda semelhantes
e de marcas distintas, sendo um recomendado por influenciadores organicos e o outro por
influenciadores remunerados, de forma a perceber qual deles teria melhor aceitacdo por parte
dos consumidores e qual a comunicacdo mais credivel e efetiva. Por fim, a possibilidade de
comparar este estudo com outro semelhante, realizado num pais mais envolvido com o digital
e com campanhas de marketing de influéncia mais agressivas para perceber as diferencas de

opinides nas diversas culturas.
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Anexo 1 — Tabelas de frequéncias de Género, Idade, Residéncia e Situacéo Profissional

1. Género:
Paorcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Walido  Feminino 138 68.5 68.5 68.5
Masculino 64 N5 N5 100.0
Total 203 100.0 100.0
2. ldade:
Porcentagem Forcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Walido 17 -20 anos 10 4.9 49 449
21 - 25 anos 115 56.7 56.7 61.6
26-30 anos 34 19.2 18.2 80.8
31-35anos 28 138 138 94 6
36-40anos 11 54 54 100.0
Total 203 100.0 100.0
3. Residéncia:
Porcentagem Paorcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  Alentejo 3 1.5 1.5 1.5
Algarve i 3.0 3.0 4.4
Centro 143 70.4 70.4 749
Lisboa e Wale do Tejo 29 14.3 14.3 g8.2
Madeira 1 Rl Rl 89.7
Marte 21 10.3 10.3 100.0
Total 203 100.0 100.0
4. Situagao Profissional:
Forcentagem Forcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido Desempregadola 13 6.4 6.4 6.4
Empragadoia 93 458 458 22
Estudante 49 241 241 76.4
Trahalhador ! Estudants 48 23.6 236 100.0
Total 203 100.0 100.0
Tabulagé&o cruzada 1. Género: * 2. ldade:
Contagem
2. ldade:
17-20anos | 21-25anos | 26-30anos | 31-35anos | 36- 40 anos Total
1.Género:  Feminino 5 74 26 19 10 139
Masculino 5 36 13 9 1 G4
Total 10 1145 39 28 11 203
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Anexo 2 — Tabela de frequéncias da quantidade de social media utilizados pelos inquiridos

5. E utilizador de quantas social media (Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter,
Youtube, Blogue, Pinterest, etc)?

Paorcentagem

Parcentagem

Freguéncia | Porcentagem vélida cumulativa
Valido 6-10 62 305 305 30.5
Até 5 135 665 665 97.0
Mais de 10 [} 30 30 100.0
Total 203 100.0 100.0

Anexo 3 — Tabela de frequéncias referente ao social media mais utilizado pelos inquiridos

6. Qual a social media que mais utiliza?

Forcentagem

Porcentagem

Freguéncia | Porcentagem valida cumulativa

Valido  Blogues 1 5 A A
Facebook a1 448 443 453
Instagram 46 47.3 47.3 826
Twitter 1 A A 531
WhatsApp ] 349 38 47.0
Youtube f a0 30 100.0
Total 203 100.0 100.0
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7. Considera-se uma pessoa interessada por moda?

7. Considera-se uma pessoa interes

I Valido 203

Omisso ]
Média .65
Mediana 4.00
Moda 4
Desvio Padrio A74
Wariancia 763
Minimo 1
Maximo 5
Soma 741
Percentis 25 3.00

50 4.00

Th 4.00

Porcentagem Paorcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  Mada interessado/a 3 15 15 15
Fouco interessadol/a 13 6.4 6.4 749
Interessado/a 68 335 335 41.4
Muito interessado/a 87 429 429 842
Extrernamente -
interessadola 32 15.8 15.8 100.0
Total 203 100.0 100.0
Estatisticas
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Anexo 5 — Tabela de frequéncias referentes as duas principais fontes de inspiracéo e
esclarecimento acerca de contetdos de moda

8. Entre as seguintes opgoes, indique as duas que mais o/a inspiram e esclarecem acerca de
contelidos de moda:

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa

Valido Blogues de moda,

Canais do Youlube 2 1.0 1.0 1.0

Blogues de moda,

Facebook 3 1.5 1.5 2.5

Blogues de moda,

Instagram 25 12.3 12.3 14.8

Blogues de moda, Sites

oficiais de marcas de 12 59 59 20.7

moda

Canais do Youtube,

Facebook 1 & & 1.2

Canais do Youtube,

Instagram 15 T4 T4 28.6

Canais do Youtube,

Motores de busca 1 A 8 281

(Google, Sapo, MSHM, etc)

Canais do Youtube, Sites

oficiais de marcas de 1 ] 5 29.6

moda

Facebook, Instagram 28 13.8 13.8 43.3

Facebook, Motores de

busca (Google, Sapo, 2 1.0 1.0 143

MSHM, etc)

Facehbook, Sites oficiais

de marcas de moda 15 7.4 T4 L

Facebook, ver montras 1 A8 .5 §52.2

Instagram, Livros 1 A 5 52.7

Instagram, Motores de

busca (Gooale, Sapo, 1 5 A 53.2

MSHM, etc)

Inst Sit ficiai

nstagram, Sites oficiais 54 26.6 26.6 _—

de marcas de moda

Motores de busca
(Google, Sapo, MSN, etc), 1 i) 8 80.3
Cpinides de amigas

Programas de televisdo

sobre moda, Blogues de 2 1.0 1.0 81.3
moda

Programas de televisdo

sobre moda, Canais do 1 5 5 g1.8
Youtube

Programas de televisio
sobre moda, Facebook

Programas de televisdo
sobre moda, Motores de
busca (Google, Sapo,
MSM, etc)

Programas de televisio
sobre moda, Revistas de 5 25 25 87.2
moda

Programas de televisdo
sobre moda, Sites
oficiais de marcas de
moda

Revistas de moda,
Blogues de moda

Revistas de moda,
Facebook

Revistas de moda,
Instagram

Revistas de moda,
Finterest

Revistas de moda, Sites
oficiais de marcas de 2 1.0 1.0 O7.5
moda

Sites oficiais de marcas
de moda, Motores de
busca (Google, Sapo,
MSM, etc)

Total 203 100.0 100.0

il 2.5 25 100.0
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Anexo 6 — Tabela de frequéncias referente a influéncia da opinido dos consumidores pelas

sugestdes e/ou estilo de outros individuos

9. No ambito da moda, a sua opinido & influenciada pelas sugestdes ejou estilo
de outros individuos?

Porcentagem

Porcentagem

Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido Mo a7 18.2 18.2 18.2
Sim 166 B1.8 B1.8 100.0
Total 203 100.0 100.0

Anexo 7 — Tabela de frequéncias das duas principais entidades que influenciam a opiniéao

dos consumidores sobre moda

10. Indique as duas principais entidades que influenciam a sua opinido sobre moda:

Forcentagem Forcentagem

Frequéncia Porcentagem valida cumulativa

Walido ar 18.2 18.2 18.2

Amigos, Celebridades 14 6.9 6.9 251

Amigos, Desconhecidos

comum bom sentido de 25 12.3 123 37.4

estilo

Amigos, Editores de

revistas de moda 1 8 A i7a

Amigos, Influenciadores

Digitais de Moda

(Bloggers, Vioggers, ar 18.2 18.2 56.2

Instagramer's, etc)

Celebridades,

Desconhecidos comum 3 1.5 1.5 576

bhom sentido de estilo

Celebridades,

Influenciadores Digitais

de Moda (Blogaers, 28 13.8 13.8 71.4

Vloggers, Instagramer's,

etc)

Desconhecidos com um

bom sentido de estilo, Eu 1 5 5 718

praprio

Editores de revistas d

itores de revistas de 3 10 10 799

moda, Celebridades

Editores de revistas de
maoda, Influenciadores
Digitais de Moda 2 1.0 1.0 7389
(Bloggers, Vloggers,
Instagramer's, etc)

Estilistas, Celehridades 2 1.0 1.0 749
Estilistas,

Influenciadores Digitais

de Moda (BEloggers, 1 5 5 75.4
Vloggers, Instagramer's,

etc)

Familia, Amigos 13 6.4 6.4 81.8
Familia, Celebridades 1 A il 823
Famnilia, Desconhecidos

comum hom sentido de 1 5 5 82.8
estilo

Familia, Influenciadores
Digitais de Moda
(BEloggers, Vioggers,
Instagramer's, etc)
Influenciadores Digitais
de Moda (Blogaers,
Vlogaers, Instagramer’s, 28 13.8 13.8 100.0
ete), Desconhecidos com
um bom sentido de estilo

Total 203 100.0 100.0
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Anexo 8 — Tabelas de frequéncias e dispersao da pesquisa de artigos de moda online

Anexo 9 — Tabela de frequéncias da quantidade de IDM que os consumidores seguem, em

11. Com que frequéncia pesquisa artigos de moda online?

Parcentagem Parcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  Munca 7 34 34 34
Raramente 25 143 14.3 17T
As vezas 3 M0 3.0 488
Frequentemente 73 36.0 36.0 a4.7
Muito frequentemente H 153 15.3 100.0
Total 203 100.0 100.0

média, nos social media

118

11. Com que frequéncia pesquisa ar

Kl Valido 203

Omisso 0
Media 3453
Mediana 4.000
Moda 4.0
Desvio Padrio 1.0252
Variancia 1.051
Minimao 1.0
Maximo 5.0
Soma 701.0
Percentis 25 3.000

50 4.000

75 4.000

12. Quantos Influenciadores Digitais de Moda segue, em média, nas social media?

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido 0 14 6.9 6.9 6.9
1-10 76 ar4 ar4 443
11- 25 51 251 251 G9.5
25-40 2 15.8 15.8 85.2
Mais de 40 30 148 148 100.0
Total 203 100.0 100.0
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Anexo 10 — Tabela de frequéncias do principal social media em que os consumidores
seguem IDM

13. Qual é a principal social media em que segue Influenciadores Digitais de Moda?

Parcentagem Parcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa

Walido 14 6.9 6.9 6.9
Blogues de moda 17 8.4 8.4 163
Facebook 46 22 22 iva
Instagram 118 58.6 58.6 96.6
Youtube 7 34 34 100.0

Total 203 100.0 100.0

Anexo 11 — Tabelas de disperséo e frequéncias relativas a opinido dos consumidores sobre
IDM

Estatisticas
14.0s
Influenciadar
es Digitais de 14 As
Moda ajudam | opinifes dos 14. 05
0s Influenciadar Influenciadar
consumidore | es Digitais de | es Digitais de 14. 0s
14.0s sa Moda sdo Moda ndo Influenciador
Influenciador esclarecer mais passam de es Digitais de
es Digitais de dlvidas ou sinceras do utilizadores Moda
moda sdo curiosidades gue as comuns que pretendem ter
fontes de sohre Mensagens adoram famacom as
inspiragdo diversos transmitidas partilhar suas agles
paraos seus artigos de pelas assuntos influenciador
seguidores. moda. marcas. dessaarea. as.
M Walido 203 203 203 203 203
omisso 0 0 0 0 0
Média 411 4.00 an 362 3.05
Mediana 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00
Mada 4 4 L] 5 5
Desvio Padrio 1.153 1.329 1.521 1.398 994
Wariancia 1.329 1.767 2314 1.949 988
Minimao 1 1 1 1 1
Maximo 5 a 5 ] 4
Percentis 25 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00
50 4.00 4.00 4.00 4.00 3.00
75 5.00 5.00 5.00 5.00 4.00

14. Os Influenciadores Digitais de moda sdo fontes de inspiragéo para os seus seguidores.

Porcentagem | Porcentagem
Fregquéncia | Porcentagem valida cumulativa

valido - H1an concordo, nem 18 8.9 8.9 8.9
Discordo totalmente 3 15 15 103
Discordo parcialmente 7 34 34 138
Concordo totalmente 8h 41.8 419 55.7
Concordo parcialmente a0 44.3 443 100.0

Total 203 100.0 100.0
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14. As opinides dos Influenciadores Digitais de Moda sdo mais sinceras do que as mensagens
transmitidas pelas marcas.

Faorcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa

valido Eig;%’;w"m' nem 38 18.7 18.7 18.7
Discordo totalmente ] 2.5 25 21.2
Discordo parcialmente 28 138 138 350
Concordo totalmente 38 18.7 18.7 3.7
Concordo parcialmente a4 46.3 46.3 100.0

Total 203 100.0 100.0

14. Os Influenciadores Digitais de Moda ajudam os consumidores a esclarecer dividas ou
curiosidades sobre diversos artigos de moda.

Porcentagem | Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa

Valido E‘]izgucli';;wmc" nem 27 133 133 133
Discordo totalmenta 4 20 20 153
Discordo parcialmente a 24 25 17.7
Concordo totalmente T4 36.5 36.5 542
Concordo parcialmente 33 458 458 100.0

Total 203 100.0 100.0

14. Os Influenciadores Digitais de Moda ndo passam de utilizadores comuns que adoram partilhar
assuntos dessa area.

Parcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa

Walido zliasgucliljr;cnrdo, nem 16 177 177 177
Discordo totalmente 4 2. 2. 197
Discordo parcialments 22 10.8 108 3046
Concordo totalmente a0 384 394 70.0
Concordo parcialmente 61 30.0 300 100.0

Total 203 100.0 100.0

14. Os Influenciadores Digitais de Moda pretendem ter fama com as suas ac¢oes influenciadoras.

FParcentagem Paorcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
valido Z‘éﬁ;&’;ﬁﬂ"d”- nem 28 14.3 14.3 14.3
Discordo parcialmente a 348 3.4 18.2
Concordo totalments a0 443 443 B2.6
Concordo parcialmente T 374 av4 100.0
Total 203 100.0 100.0




Anexo 12 - Tabela de frequéncias de opinido alterada pela comunicagdo de um IDM
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15. De acordo com a sua experiéncia, a comunicagao realizada por um
Influenciador Digital de Moda alguma vez mudou a sua opinido sobre
determinada marca ou produto de moda?

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  Mio 85 419 4149 419
Sim 118 58.1 581 100.0
Total 203 100.0 100.0

Anexo 13 — Tabelas de frequéncias e dispersdo do nivel de influéncia de um IDM nas

escolhas de artigos de moda dos consumidores

16. Indique, na escala apresentada, o nivel de influéncia que um Influenciador Digital de Moda
tem nas suas escolhas de artigos de moda.

Forcentagemn | Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  Menhuma influéncia 18 8.9 2.9 a4
Poucainfluéncia EN| 202 202 291
Influéncia média 82 40.4 404 69.5
Muita influéncia 51 251 251 546
Extrema influéncia 11 54 5.4 100.0
Total 203 100.0 100.0

M Walido 203

Omisso a

MeEdia 2.98

Mediana 3.00

Moda 3

Desvio Padrao 1.015

Variancia 1.029

Minirmao 1

Maximo 5

Soma 605

Percentis 25 2.00

50 3.00

75 4.00
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Anexo 14 — Tabelas de frequéncias e dispersdo relativas a opinido dos inquiridos sobre

IDM ndo remunerados

17. Os Influenciadores Digitais de Moda ndo remunerados recomendam marcas em prol das

necessidades dos seus seguidores.

Parcentagem | Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa

Walido Elizguclzr;cmdu, nem " 20.9 20.9 20.9
Discordo Totalmente 4 2.0 2.0 222
Discaordo parcialmente 14 6.9 6.9 281
Concordo Totalmente 55 271 27.1 56.2
Concordo parcialmente a8 438 438 100.0

Total 203 100.0 100.0

17. Os Influenciadores Digitais de Moda ndo remunerados séo sinceros naquilo que promovem, ao
contrario dos remunerados.

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa

Walido gizguclzrémrdo, nem a5 19 19 419
Discordo Totalmente g 4.4 4.4 46.3
Discordo parcialmente 22 10.8 10.8 a7
Concordo Totalmente 11 54 5.4 G62.6
Concordo parcialmente TE T4 T4 100.0

Total 203 100.0 100.0

17. Os Influenciadores Digitais de Moda ndo remunerados planeiam as publicagoes de forma que
as marcas reparem em si e acabem por contrata-los.

Porcentagem Porcentagem
Freguéncia | Porcentagem valida cumulativa

Valido a0 sofcordo, nem 29 143 143 143
Discordo Totalmente 2 1.0 1.0 153
Discordo parcialmente 7 34 34 18.7
Concordo Totalmente G4 3.5 3.5 50.2
Concordo parcialmente 101 498 498 100.0

Total 203 100.0 100.0

17. Os Influenciadores Digitais de Moda ndo remuneracdos apenas desejam ganhar produtos,

seguidores e outras regalias gragas ao seu estatuto de influenciador.

Porcentagem Porcentagem
Fregquéncia Porcentagem valida cumulativa

Walido LJizE;I%r;cnldu, nem 13 219 212 219
Discordo Totalmente 1 A 5 21.7
Discordo parcialmente 15 T4 T4 241
Concordo Totalmente G9 34.0 34.0 631
Concordo parcialmente Ta 36.9 36.9 100.0

Total 203 100.0 100.0
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Anexo 15— Tabelas de frequéncias e dispersdo do conhecimento da existéncia de parcerias
remuneradas

18. Conhecimento da existéncia de a¢des influenciadoras remuneradas

Porcentagem Forcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido MNao 16 7.9 7.9 7.9
3im 187 21 921 100.0
Total 203 100.0 100.0
Estatisticas
17.0s
Influenciador
es Digitais de
17.0% Moda ndo
17.0s Influenciadar | remunerados
17.0s Influgnciador | es Digitais de apenas
Influgnciador | es Digitais de Moda ndo desejam
es Digitais de Moda ndo remunerados ganhar
Moda ndo remunerados planeiam as produtos,
remunerados sd0 sinceros publicagdes seguidores e
recomendam naquilo gque de forma que outras
marcas em promaovemn, as marcas regalias
pral das ao contrario reparem em gragas ao
necessidade dos si e acabem seu estatuto
s dos seus remunerados por contrata- de
seguidores. los. influenciador.
&l Valido 203 203 203 203
Omisso 0 0 i} 0
Média 372 282 4.01 3.65
Mediana 4.00 3.00 4.00 4.00
Moda 4 3 4 4
Desvio Padrdo 1.528 1.811 1.366 1.603
Variancia 2338 323 1.866 2.258
Minirmo 1 1 1 1
Maximo 5 § A ]
Percentis 25 3.00 1.00 4.00 3.00
50 4.00 3.00 4.00 4.00
75 5.00 5.00 5.00 5.00

Anexo 16 - Tabela de frequéncias da posi¢cdo dos consumidores acerca da indicacdo de

“Parceria Remunerada”

19. Muitas das recomendacbes feitas por Influenciadores Digitais de Moda sdo
remuneradas por marcas mas nao possuem a indicacao de serem
patrocinadas. Na sua opinido, essa informacao deveria constar nas suas

publicagbes?

Porcentagem Forcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido  Mao N 15.3 153 153
Sim 172 B4.7 84.7 100.0
Total 203 100.0 100.0
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Anexo 17 — Tabelas de disperséao e frequéncias relativas a opinido dos inquiridos sobre
IDM remunerados

20.

Estatisticas
20. Os
20. Os Influenciador
Influenciadar 20. 08 es Digitais de
es Digitais de Influenciador Moda
Moda es Digitais de rermunerados
remunerados Moda 20.0s térm maiores
apenas remunerados Influenciador conheciment
partilham a sdo es Digitais de os sobre
sua opinido controlados Moda devemn moda em
pelo para dizer Serpagos relagdo aos
interesse no apenas o que pelas suas néo
patrocinio de as marcas fungdes de remunerados
marcas. querem. influéncia.
M Walido 203 203 203 203
Omisso 0 0 a 0
Media 383 3iva 3.51 2.07
Mediana 4.00 5.00 4.00 2.00
Moda 4 4 4 3
Desvio Padrio 1.466 1.583 1.636 1.218
Wariancia 21580 2.507 2677 1.485
Minimo 1 1 1 1
Maximo § 5 5 ]
Fercentis 25 3.00 3.00 1.00 1.00
50 4.00 5.00 4.00 2.00
75 5.00 5.00 5.00 3.00

0s Influenciadores Digitais de Moda remunerados apenas partilham a sua opiniéo pelo

interesse no patrocinio de marcas.

Porcentagem Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa

Valido L‘]izg;%r;wm' nem 35 172 172 172
Discordo totalmente 2 1.0 1.0 182
Discordo parcialmente 21 103 10.3 286
Conecordo totalmente 44 241 241 527
Concordo parcialmente L] 473 473 100.0

Total 203 100.0 100.0

20. Os Influenciadores Digitais de Moda remunerados sdo controlados para dizer apenas o que as
marcas gquerem.

Porcentagem Porcentagem

Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa
Valido Z‘]iasgo':li';;':D'd”' nem 42 207 207 207
Discordo totalmenta 4 2.0 20 22.
Discordo parcialmente 16 7.4 7.4 305
Concordo totalmente 34 17.2 17.2 478
Concordo parcialmente 106 22 22 100.0

Total 203 100.0 100.0
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20. Os Influenciadores Digitais de Moda devem ser pagos pelas suas funcdes de influéncia.

Parcentagem | Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa

Walido E-J;E;I%r;cmdu, nem 59 26 25 6 25
Discordo totalmente 4 2. 2. 276
Discordo parcialmente 21 103 10.3 ars
Concordo totalmente 41 20.2 20.2 581
Concordo parcialmente 85 419 41.9 100.0

Total 203 100.0 100.0

20. Os Influenciadores Digitais de Moda remunerados tém maiores conhecimentos sobre moda

em relagao aos nao remunerados.

Porcentagem | Porcentagem
Frequéncia | Porcentagem valida cumulativa

Walido mzzoclmcmdu, nem 91 4438 4458 145
Discordo totalmente 41 202 202 G5.0
Discordo parcialmente 53 261 26.1 911
Concordo totalmente 1 5 A 91.6
Concordo parcialmente 17 8.4 8.4 100.0

Total 203 100.0 100.0

Anexo 18 - Tabela de frequéncias do condicionamento da opinido dos consumidores pelo

tipo de IDM

21. A influéncia que os Influenciadores Digitais de Moda tém na sua opinido é condicionada pelo
facto de serem remunerados ou organicos?

Frequéncia

Porcentagem

Porcentagem
valida

Porcentagem
cumulativa

Validao

RELD
Sim, os Influenciadores
Digitais de Moda ndo

remunerados tém maior

influéncia na minha
opinido do que os
remunerados,

5im, os Influenciadores
Digitais de Maoda

remunerados tém maior

influéncia na minha
opinido do que os ndo
remunerados.

Total

107

v

59

527

182

100.0

527

182

100.0

527

100.0
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Anexo 19 — Tabela de contingéncia entre o género e o social media que mais utilizam

Tabulagao cruzada 6. Qual a social media gque mais utiliza? * 1. Género:

1. Género:
Feminino | Masculing Total
6. Qual a social media Blogues Contagem 1 0 1
gue mais utiliza? Contagem Esperada T 3 1.0
?eedr?aEduiurila?sssglliig? 100.0% 0.0% 100.0%
% em 1. Género: 0.7% 0.0% 0.5%
% do Total 0.5% 0.0% 0.5%
Facehook Contagem 58 33 a1
Contagem Esperada 62.3 287 1.0
ﬁeedrinaEduoeurila?sSStcilli?z;? 63.7% 36.3% 100.0%
% em 1. Género; 41 7% 51.6% 44 8%
% do Total 28.6% 16.3% 44 3%
Instagram  Contagem 73 2 96
Contagemn Esperada 65.7 30.3 96.0
:eedrinaﬁduiur?'ula?ssﬁtcilliig? 76.0% 24.0% | 100.0%
% em 1. Género; 52.5% 359% 47 3%
% do Total 36.0% 11.3% 47.3%
Twitter Contagem 1] 1 1
Contagem Esperada i 3 1.0
ﬁeedrinaEducaeurila?ssgt?:;;? 0.0% 100.0% | 100.0%
% em 1. Género: 0.0% 1.6% 0.5%
% do Total 0.0% 0.5% 0.5%
WhatsApp  Contagem 3 5 a2
Contagem Esperada 55 2. 8.0
ﬁeedr?aEduiurilaﬁssgtﬁlliig? 37.5% 62.5% 100.0%
% em 1. Género: 2.2% 7.8% 3.9%
% do Total 1.5% 2.5% 3.9%
Youtube Contagem 4 2 5]
Contagem Esperada 41 1.8 6.0
ﬁeedr?aEduiurila?sssglliig? 66.7% 33.3% 100.0%
% em 1. Género: 2.9% 31% 3.0%
% do Total 2.0% 1.0% 3.0%
Total Contagem 1348 G4 203
Contagem Esperada 139.0 64.0 203.0
ﬁeeurinaEciuoeurila?ssﬁtcnlii;? 68.5% 31.5% | 100.0%
% em 1. Género; 100.0% 100.0% 100.0%
% do Total 68.5% 31.5% 100.0%
Medidas Simétricas
Significancia
Walor Aproximada
Mominal por Mominal  Fi 218 .08s
Y de Cramer 218 085
MN° de Casos Validos 203
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Anexo 20 — Tabela cruzada de interesse em moda por residéncia

Tabulagdo cruzada 7. Considera-se uma pessoa interessada por moda? * 3. Residéncia:

3. Residéncia:
Lishoa e Vale
Alentejo Algarve Centro do Tejo Madeira Morte Total
7. Considera-se uma MNadainteressadoia Contagem 0 0 3 0 0 0 3
peseos interessada por Contagem Esperada 0 1 21 4 0 3 30
' % &m 7. Considera-se
uma pessoa interessada 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
pormoda?
% em 3. Residéncia: 0.0% 0.0% 21% 0.0% 0.0% 0.0% 1.5%
% do Total 0.0% 0.0% 1.5% 0.0% 0.0% 0.0% 1.5%
Pouco interessado/a Contagem ] 0 g 2 1 1 13
Contagem Esperada 2 4 9.2 19 A 13 13.0
% em 7. Considera-se
uma pessoa interessada 0.0% 0.0% 69.2% 15.4% 7.7% 7.7% 100.0%
pormoda?
% em 3. Residéncia: 0.0% 0.0% 6.3% 6.9% 100.0% 4.8% 6.4%
% do Total 0.0% 0.0% 4.4% 1.0% 0.5% 0.5% 6.4%
Interessadola Contagem 3 4 50 § 0 G it}
Contagem Esperada 1.0 20 47.9 a7 3 7.0 68.0
% em 7. Considera-se
uma pessoa interessada 4.4% 5.9% 73.5% 7.4% 0.0% 8.8% 100.0%
pormoda?
% em 3. Residéncia: 100.0% 66.7% 35.0% 17.2% 0.0% 28.6% 335%
% do Total 1.5% 2.0% 24.6% 25% 0.0% 3.0% 335%
Muito interessado/a Contagem ] 1 63 14 0 ] a7
Contagem Esperada 13 26 61.3 124 A4 8.0 87.0
% em 7. Considera-se
uma pessoa interessada 0.0% 1.1% 72.4% 16.1% 0.0% 10.3% 100.0%
pormoda?
% em 3. Residéncia: 0.0% 16.7% 44.1% 48.3% 0.0% 42.9% 42.9%
% do Total 0.0% 0.5% 31.0% 6.9% 0.0% 4.4% 42.9%
Extremamente Contagem ] 1 18 g 0 5 32
interessadofa Contagem Esperada 5 8 225 46 2 a3 320
% em 7. Considera-se
uma pessoa interessada 0.0% 31% 56.3% 25.0% 0.0% 15.6% 100.0%
pormoda?
% em 3. Residéncia: 0.0% 16.7% 12.6% 27.6% 0.0% 238% 15.8%
% do Total 0.0% 0.5% 8.9% 39% 0.0% 25% 15.8%
Total Contagem 3 6 143 29 1 2 203
Contagem Esperada 3o 6.0 1430 28.0 1.0 2.0 203.0
% em 7. Considera-se
uma pessoa interessada 1.5% 3.0% 70.4% 14.3% 0.5% 10.3% 100.0%
pormoda?
% em 3. Residéncia: 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% do Total 1.5% 3.0% 70.4% 14.3% 0.5% 10.3% 100.0%
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Anexo 21 — Tabela de Contingéncia entre o interesse em moda e a quantidade de IDM que

0s consumidores seguem

Tabulagéo cruzada 7. Considera-se uma pessoa interessada por moda? * 12. Quantos Influenciadores Digitais de Moda segue, em média, nas social media?

12. Quantos Influenciadores Digitais de Moda segue, em média, nas social media?
0 710 1-25 25-40 Wais dz 40 Total
7. Considera-se uma Nada interessadola Contagem 1 2 0 0 0 3
pessoa interessada por Contagem Esperada 2 1.1 3 5 4 3.0
moda? :
% em 7. Considera-se
uma pessoa interassada 333% 66.7% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
pormaoda?
% em 12. Quantos
Influenciadores Digitais
de Moda segue, em T1% 26% 0.0% 0.0% 0.0% 1.5%
media, nas social
media?
% do Total 0.5% 1.0% 0.0% 0.0% 0.0% 1.5%
Pouca interessado/a Contagem 2 9 2 0 0 13
Contagem Esperada 9 49 33 2.0 1.9 13.0
% em 7. Considera-se
uma pessoa interessada 15.4% 69.2% 15.4% 0.0% 0.0% 100.0%
pormoda?
% em 12. Quantos
Influenciadores Digitais
de Moda segue, em 14.3% 11.8% 3.9% 0.0% 0.0% 6.4%
média, nas social
media?
% do Total 1.0% 4.4% 1.0% 0.0% 0.0% 6.4%
Interessacdofa Contagem 8 36 18 5 1 68
Contagem Esperada 47 255 171 107 10.0 68.0
% em 7. Considera-se
uma pessoa interessada 11.8% 52.9% 26.5% 7.4% 1.5% 100.0%
pormoda?
% em 12. Quantos
Influenciadores Digitais
de Moda segue, em 87.1% 47.4% 35.3% 15.6% 33% 33.5%
média, nas social
media?
% do Total 3.9% 17.7% B8.9% 2.5% 0.5% 335%
Muito intersssado/a Contagem 2 2 30 22 8 a7
Contagem Esperada 60 328 218 137 128 87.0
% em 7. Gonsidera-se
uma pessoa interessada 2.3% 32.2% 34.5% 253% 5.7% 100.0%
pormoda?
% em 12. Quantos
Influenciadores Digitais
de Moda segue, em 14.3% 36.8% 58.8% 68.8% 16.7% 42.9%
média, nas social
media?
% do Total 1.0% 13.8% 14.8% 10.8% 25% 42.9%
Extremamente Contagem 1 1 1 5 2 32
interessadola Contagem Esperada 22 120 8.0 50 47 32.0
% em 7. Considera-se
uma pessoa interessada 31% 31% 31% 15.6% 75.0% 100.0%
pormoda?
% em 12. Quantos
Influenciadores Digitais
de Moda segue, em T1% 1.3% 2.0% 15.6% 80.0% 15.8%
média, nas social
media?
% do Total 0.5% 0.5% 0.5% 2.5% 11.8% 15.8%
Total Contagem 14 76 51 32 30 203
Contagem Esperada 140 76.0 51.0 320 30.0 203.0
% em 7. Considera-se
uma pessoa interessada 6.9% 37.4% 251% 158% 14.8% 100.0%
pormoda?
% em 12. Quantos
Influenciadores Digitais
de Moda segue, em 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
média, nas sacial
media?
% do Total 5.9% 37.4% 25.1% 15.8% 14.8% 100.0%

Medidas Direcionais

Valor

Mominais porintervalo Eta 7. Considera-se uma
pessoainteressada por B30
moda? Dependents

12. Quantos
Influenciadores Digitais
de Moda segue, em GER
média, nas social
media? Dependente
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Anexo 22 — Tabela de Contingéncia entre a quantidade de social media que utilizam e a

quantidade de IDM que seguem

lizador de quantas

Tabulagéo cruzada 12. Quantos Influenciadores Digitais de Moda segue, em média, nas social media? * 5. E
1 media (| Instagram, Twitter, . Blogue, Pinterest, etc)?

5. E utilizador de quantas social media
(Faceboolk, Instagram, Snapchat, Twitter,
Youtube, Blogue, Pinterest, atc)?

6-10 AtE 5 Mais de 10 Total
12. Quantos o Contagem 1 13 o 14
Influenciadores Digitais Contagem Esperada 4 9 P yan
de Moda segue, em
média, nas social % em 12. Quantos
media? Influenciadores Digitais
de Moda segue, em T 1% 92 9% 0.0% 100.0%
média, nas social
media?
% em 5 E utilizador de
quantas social media
(Facehook, Instagram,
Snapchat, Twitter,
Youtube, Blogue,
Pinterest, etc)?
% do Total 0.5% B 4% 0.0% 5.9%
1-10 Contagem a8 68 o 76
Contagem Esperada 232 50.5 22 76.0
% erm 12. Quantos
Influenciadores Digitais
de Moda segue, em 105% B88.5% 0.0% 100.0%
média, nas social
media?
% em 5. E utilizador de
quantas social media
(Facebook, Instagram,
Snapchat, Twitter,
Youtube, Blogue,
Pinterest, etc)?
% do Total 3.5% 33.5% 0.0% 37.4%
11-25 Contagem 18 31 2 51
Contagem Esperada 156 339 1.5 51.0
% em 12. Quantos
Influenciadares Digitais
de Moda segus, em 353% 60.8% 39% 100.0%
média, nas social
media?
% em 5. E utilizador de
quantas social media
(Facebook, Instagram,
Snapchat, Twitter,
Youtube, Blogue,
Pinterest, etc)?
% do Total 8.9% 15 3% 1.0% 251%
25-40 Contagem 16 15 1 32
Contagem Esperada 9.8 21.3 El 320
% em 12. Quantos
Influenciadores Digitais
de Moda segus, em 50.0% 46.9% 31% 100.0%
média, nas social
media?
% em 5_E utilizador de
quantas social media
(Facebook, Instagram,
Snapchat, Twitter,
outube, Blogue,
Pinterest, etc)?
9% do Total 7.9% 7.4% 0.5% 15.8%
Mais de 40 Contagem 18 a 3 30
Contagem Esperada 9.2 20.0 ] 30.0
% em 12. Quantos
Influenciadores Digitais
de Moda segue, em B3.3% 26.7% 10.0% 100.0%
média, nas social
media?
% em 5. E utilizador de
quantas social media
(Facehook Instagram,
Snapchat, Twitter,
Youtube, Blogue,
Pinterest, etc)?
% do Total 9.49% 3.9% 1.5% 14.8%
Total Contagem 62 135 & 203
Contagem Esperada 62.0 1350 6.0 203.0
% erm 12. Quantos
Influenciadores Digitais
de Moda segue, em 305% 66.5% 30% 100.0%
media, nas social
media?
% em 5. E utilizador de
quantas social media
(Facebook, Instagram,
Snapchat, Twitter,
Youtube, Blogue,
Pinterest, etc)?

% do Total 30 5% 66_5% 30% 100.0%

12.9% 50.4% 0.0% 37.4%

29.0% 23.0% 333% 251%

25 8% 111% 16.7% 158%

30.6% 59% 50.0% 14.8%

100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Medidas Simétricas

Significancia
Valor Aproximada
Mominal par Mominal — Fi 506 .0oo
W de Cramer .358 .0oo
Nede Casos Validos 203
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Anexo 23 — Tabela de Contingéncia entre o social media que mais utilizam e o principal

social media em que seguem IDM

Tabulagéo cruzada 6. Qual a social media que mais utiliza? * 13. Qual é a principal social media em que segue Influenciadores Digitais de Moda?

13. Qual & a principal social media em que segue Influenciadores Digitais de
Moda?
Blogues de
moda Facebook Instagram Youtube Total
6. Qual a social media Blogues Contagem 1] 1 1] 1] o 1
que mais ufiliza? Contagem Esperada A A 2 ] .0 1.0
% em 6. Qual a social
media que mais utiliza? 0.0% 100.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100.0%
% em13. Qualéa
principal social media
em gue segue 0.0% 59% 0.0% 0.0% 0.0% 0.5%
Influenciadores Digitais
de Moda?
Facebook  Contagem 11 9 34 34 3 a1
Contagem Esperada 6.3 7.6 206 533 31 91.0
% em 6. Qual a social 5
media que mais utiliza? 121% 99% 37 4% 37.4% 3.3% 100.0%
% em 13 Qual éa
principal social media
Emque segue 7B.6% 52.9% 73.9% 28.6% 42.0% 44.8%
Influenciadores Digitais
de Mada?
Instagram  Contagem 3 & & 7 4 El
Contagem Esperada 6.6 8.0 218 56.3 33 96.0
% em 6. Qual a social . .
media que mais utiliza? 31% 6.3% 6.3% 80.2% 4.2% 100.0%
% em 13 Qual éa
principal social media
Bm que segue 21.4% 353% 13.0% 64.7% 571% 47.3%
Influenciadores Digitais
de Moda?
Twitter Contagem 0 o o 1 a 1
Contagem Esperada A A 2 B .0 1.0
% em 6. Qual a social
media que mais utiliza? 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
% em13. Qualéa
principal social media
Emque segue 0.0% 0.0% 0.0% 0.8% 0.0% 0.5%
Influenciadores Digitais
de Moda?
‘WhatsApp Contagem 0 1 4 3 0 8
Contagem Esperada 6 7 1.8 47 3 8.0
% em 6. Qual a social .
media que mais utiliza? 0.0% 125% 50.0% 37.5% 0.0% 100.0%
% em 13 Qual éa
principal social media
Emque segue 0.0% 5.9% 87% 2.5% 0.0% 3.9%
Influenciadores Digitais
de Mada?
Youtube Contagem o o 2 4 a 6
Contagem Esperada 4 5 1.4 35 2 6.0
% em 6. Qual a social
media que mais utiliza? 0.0% 0.0% 333% 66.7% 0.0% 100.0%
% em13 cualéa
principal social media
Bm que segue 0.0% 00% 43% 3.4% 0.0% 3.0%
Influenciadores Digitais
de Moda?
Total Contagem 14 17 46 119 7 203
Contagem Esperada 14.0 17.0 46.0 118.0 7.0 2030
% em 6. Qual a social an
media que mais utiliza? 6.9% B8.4% 227% 58.6% 3.4% 100.0%
% em13. Qualéa
principal social media
Emque segue 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
Influenciadores Digitais
de Moda?
Medidas Simétricas
Significancia
Walor Aproximada
MNominal por Mominal — Fi 537 000
Vde Cramer .269 000
M®de Casos Validos 203
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Anexo 24 - Tabela de Contingéncia entre a influéncia de opinido pela sugestao e/ou estilo

de outros individuos e a alteracdo de opinido sobre determinada marca ou produto de

moda pela comunicagdo de um IDM

Tabulagio cruzada 15. De acordo com a sua experiéncia, a comunicacao realizada por um Influenciador
Digital de Moda alguma vez mudou a sua opinido sobre determinada marca ou produto de moda? * 9. No

ambito da moda, a sua opil

e

iada pelas

ejou estilo de outros individuos?

9. Mo Ambito da moda, a sua
opinido & influenciada pelas
sugesties efou estilo de
outros individuns?

Mao

Sim

Total

15. De acordo com a sua
experiéncia, a
comunicacdo realizada
porum Influenciador
Digital de Moda alguma
vez mudou a sua opinido
sobre determinada
marca ou produto de
moda?

[VED]

Contagem

Contagem Esperada

% em 15. De acordo com
a sua experiéncia, a
comunicagdo realizada
porum Influenciador
Digital de Moda alguma
vez mudou a sua opinido
sohre determinada
marca ou produto de
moda?

% em 9. Mo dambito da
moda, a sua opinido é
influenciada pelas
sugesties elou estilo de
outros individuos?

% do Total

30
15.5

353%

241.1%

14.8%

55
69.5

G4.7%

331%

271%

85
85.0

100.0%

41.9%

41.9%

Sim

Contagem
Contagem Esperada

% em 15. De acordo com
a sua experiéncia, a
comunicacdo realizada
porum Influenciador
Digital de Moda alguma
vez mudou a sua opinido
sobre determinada
marca ou produto de
moda?

% em 9. Mo ambito da
moda, a sua opinido &
influenciada pelas
sugesties e/ou estilo de
outros individuos?

% do Total

2.5

5.9%

18.9%

3.4%

111
96.5

94.1%

G6.9%

54.7%

118
118.0

100.0%

58.1%

58.1%

Total

Contagem

Contagem Esperada

% em 15. De acordo com
a sua experiéncia, a
comunicacgdo realizada
porum Influenciador
Digital de Moda alguma
vezr mudou a sua opinido
sohre determinada
marca ou produto de
moda?

% em 9. Mo ambito da
moda, a sua opinido &
influenciada pelas
sugesties efou estilo de
outros individuos?

% do Total

ar
aro

18.2%

100.0%

158.2%

166
166.0

81.8%

100.0%

81.8%

203
203.0

100.0%

100.0%

100.0%

Testes qui-quadrado

Walor

gl

Significancia
Assintdtica Sig exata (2
(Bilateral) lados)

Sig exata (1
lado)

Qui-guadrado de
Pearson

Corregdo de
continuidade®

Razdo de
verossimilhanga
Tests Exato de Fisher
N de Casos Vilidos

28.580°

26.644

29.278

203

0oo

0oo

0oo

000

000

a. 0 células (0.0%) esperavam uma contagem menaor gue 5. A contagem minima esperada é 15.48

b. Computado apenas para uma tabela 2x2
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Anexo 25 — Tabela de contingéncia entre o conhecimento de parcerias remuneradas e a

indicacéo de “Parceria Remunerada” nas recomendac®es patrocinadas

Tabulagédo cruzada 19. Indicagéoe de publicacéo patrocinada nas recomendacides remuneradas * 18.

Conhecimento da existéncia de agoes il iadoras r adas
18. Conhecimento da
existéncia de apdes
influenciadoras remuneradas
N0 Sim Total
19. Indicagdo de Mo Contagem 3 28 n
publicagao patrocinada Contagem Esperada 2.4 286 31.0
nas recomendagdes o
remuneradas % E:’n 19. Indliaga_m dde
publicagdo patrocinada
nas recomendagées 9.7% 90.3% 100.0%
remuneradas
% em 18. Conhecimento
da existéncia de agdes
influenciadoras 18.8% 15.0% 15.3%
remuneradas
% do Total 1.5% 13.8% 15.3%
Sim Contagem 13 159 172
Contagem Esperada 136 158.4 172.0
% em 19. Indicagdo de
publicagdo patrocinada
nas recomendagdes T.6% 92.4% 100.0%
remuneradas
% em 18. Conhecimento
da existéneia de agdes
influenciadoras 81.3% 85.0% 84.7%
remuneradas
% do Total 6.4% 78.3% 84.7%
Total Contagem 16 187 203
Contagem Esperada 16.0 187.0 203.0
% em 19. Indicagdo de
publicagdo patrocinada
nas recomendagées 7.9% 92.1% 100.0%
remuneradas
% em 18. Conhecimento
da existéncia de agdes
influenciadoras 100.0% 100.0% 100.0%
remuneradas
% do Total 7.9% 92.1% 100.0%
Testes qui-quadrado
Significancia
Assintdtica Sig exata (2 Sig exata (1
Walor al (Bilateral) lados) lado)
Qui-quadrado de a
Pearson 162 1 687
Corregdo de
continuidade 002 1 967
Razdo de
verassimilhanca 154 L 695
Teste Exato de Fisher 716 A54
N° de Casos Validos 203

a. 1 células (25.0%) esperavam uma contagem menar que 5. A contagem minima esperada é 2.44.

b. Computado apenas para uma tahela 2x2
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Anexo 26 — Tabela de Contingéncia entre a influéncia de um IDM nas escolhas do

consumidor e o conhecimento de parcerias remuneradas

Tabulagao cruzada 16. Indique, na escala apr o nivel de i éncia que um i Digital de Moda tem nas
suas escolhas de artigos de moda. * 18. C i da exi ia de agdes i (] asr adas

18. Conhecimento da
existéncia de agdes
influsnciadoras remunsradas

Mo sim Total
16. Indique, na e%cala Nenhuma influéncia Contagem 4 14 18
apresentada, o nivel de Contagem Esperada 1.4 16.6 18.0
influéncia que um
Influgnciador Digital de % em 16. Indigue, na
Moda tem nas suas escala apresentada, o
escolhas de artigos de nivel de influéncia que
moda um Influenciador Digital 22.2% 77.8% 100.0%
de Moda tem nas suas
escolhas de artigos de
rmoda.
% em 18. Conhecimento
da existéncia de agdes
influenciadoras 25.0% 7.5% 8.8%
remuneradas
% do Total 20% 6.9% 8.9%
Pouca influéncia Contagem 4 ar 41
Contagem Esperada 32 3ar.e 41.0

% em 16. Indigue, na
escala apresentada, o
nivel de influéncia que
um Influenciador Digital 9.8% 90.2% 100.0%
de Moda tem nas suas
escolhas de artigos de
maoda

% em 18. Conhecimento
da existdncia de agdes

influenciadoras 25.0% 19.8% 20.2%

remuneradas

% do Total 2.0% 18.2% 20.2%
Influéncia média Contagem 2 20 82

Cantagem Esperada 6.5 V5.5 82.0

% em 16. Indigue, na
escala apresentada, o
nivel de influéncia que
um Influenciador Digital 2.4% a97.6% 100.0%
de Moda tem nas suas
escolhas de artigos de
rmoda.

% em 18. Conhecimento
da existéncia de agdes

influenciadoras 12.5% 42.8% 40.4%

remuneradas

% do Total 1.0% 39.4% 40.4%
Muita influéncia Contagem [ 45 51

Contagem Esperada 4.0 47.0 51.0

% em 16. Indigue, na
escala apresentada, o
nivel de influéncia que
um Influenciador Digital 11.8% 28.2% 100.0%
de Moda tem nas suas
escolhas de artigos de
moda.

% em 18. Conhecimento
da existéncia de agdes

influenciadoras 37.5% 241% 251%

remuneradas

% do Total 3.0% 22.2% 251%
Extrema influéncia Contagem o 11 A

Contagem Esperada 9 101 1.0

% em 16. Indigue, na
escala apresentada, o
nivel de influéncia que
um Influenciador Digital 0.0% 100.0% 100.0%
de Moda tem nas suas
escolhas de artigos de
moda.

% em 18. Conhecimeanto
da existéncia de agdes

influenciadoras 0.0% 5.8% 5.4%

remuneradas

% do Total 0.0% 5.4% 5.4%
Total Contagem 16 187 203

Contagem Esperada 16.0 187.0 203.0

% em 16. Indigue, na
escala apresentada, o
nivel de influéncia que
urn Influenciador Digital 7.9% 92.1% 100.0%
de Moda tem nas suas
escolhas de artigos de
moda.

% em 18. Conhecimento
da existéncia de agdes

influenciadoras 100.0% 100.0% 100.0%
remuneradas
% do Total 7.9% 92.1% 100.0%
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Medidas Direcionais

Valor

Mominais porintervalo Eta 16. Indique, na escala
apresentada, o nivel de
influéncia que um
Influenciador Digital de 103
Moda tem nas suas
escolhas de artigos de
moda. Dependente

18. Conhecimento da
existéncia de agdes

influenciadoras 229
remuneradas
Dependente
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Anexo 27 - Tabela de Contingéncia entre o condicionamento de opinido pelo tipo de IDM

e a indicacdo de “Parceria Remunerada” nas recomendacdes patrocinadas

Tabulagdo cruzada 21. A influéncia gque os Influenciadores Digitais de Moda tém na sua opinido € condicionada pelo facto de
serem remunerados ou organicos? * 19. Indicacéo de publicacéo patrocinada nas recomendagies remuneradas

19. Indicagdo de publicagdo
patrocinada nas
recomendagdes remuneradas

Mao

Sim

Total

21. Ainfluéncia gue os Mao.
Influenciadores Digitais

de Moda tém na sua

opinido é condicionada

pelo facto de serem
remunerados ou

organicos?

Contagem

Contagem Esperada

% em 21. Ainfluéncia
que os Influenciadores
Digitais de Moda tém na
sua opinido &
condicionada pelo facto
de serem remunerados
ou organicos?

% em 19. Indicagdo de
publicagdo patrocinada
nas recomendagdes
remuneradas

% do Total

11
16.3

10.3%

35.5%

5.4%

96
a0.7

89.7%

55.8%

47.3%

107
107.0

100.0%

52.7%

52.7%

Sim, os Influenciadores
Digitais de Moda ndo
remunerados t&m maior
influéncia na minha
opinido do que os
remunerados.

Contagem
Contagem Esperada

% em 21. Ainfluéncia
que 0s Influenciadores
Digitais de Moda tém na
sua opinido &
condicionada pelo facto
de serem remunerados
ou organicos?

% em 19. Indicagdo de
publicagdo patrocinada
nas recomendacies
remuneradas

% do Total

5.7

8.1%

9.7%

1.5%

34
31.3

91.9%

19.8%

16.7%

37
37.0

100.0%

18.2%

18.2%

Sim, os Influenciadores
Digitais de Moda
remunerados tém maior
influéncia na minha
opinido do que os ndo
remunerados

Contagem

Contagem Esperada

% em 21. Ainfluéncia
gue os Influenciadores
Digitais de Moda tém na
sua opinido &
condicionada pelo facto
de serem remunerados
ou organicos?

% em 19. Indicagdo de
publicagdo patrocinada
nas recomendagdes
remuneradas

% do Total

17
9.0

28.8%

54.8%

8.4%

42
50.0

71.2%

24 4%

20.7%

59
59.0

100.0%

29.1%

29.1%

Total

Contagem

Contagem Esperada

% em 21. Ainfluéncia
que os Influenciadores
Digitais de Moda tém na
sua opinido &
condicionada pelo facto
de serem remunerados
ou organicos?

% em 19. Indicagdo de
publicagdo patrocinada
nas recomendacdes
remuneradas

% do Total

3
31.0

15.3%

100.0%

15.3%

172
172.0

84.7%

100.0%

84.7%

203
203.0

100.0%

100.0%

100.0%

Testes qui-quadrado

Walor al

Significancia
Assintdtica
(Bilateral)

Qui-quadrado de
Pearson

Razdo de
verossimilhanga

N° de Casos Validos

11.850% 2

10.960 2

203

.00z

.004

a. 0 células (0.0%) esperavam uma contagem menor que 5. A
contagem minima esperada & 5.65.
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Anexo 28 — Entrevista a influenciadora digital de moda Joana Ferreira
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1

O que a carateriza como influenciadora digital de moda?

O que me caracteriza é a simplicidade e a boa qualidade fotografica.

Quais as motivacfes que levam uma influenciadora digital de moda a fazer
recomendacdes de determinadas marcas de moda?

Faco recomendacdes do que realmente gosto e acredito.

O que pensa sobre o crescente desenvolvimento do Marketing de Influéncia através de
parcerias entre marcas e influenciadores digitais?
Acho que é uma excelente forma de marketing pois as pessoas confiam mais em pessoas

reais a falar sobre uma marca do que a propria marca a falar dela para o seu publico.

Na sua opinido, as mensagens das marcas tém maior impacto na opinido dos
consumidores se forem transmitidas pelas préprias marcas ou por um influenciador
digital?

Por um influenciador digital porque somos pessoas iguais aos consumidores.

Atualmente, quando influenciadores digitais de moda colocam a identificagéo de marcas
nas suas publicacdes, significa que estdo a ser patrocinados?

Nem sempre, algumas vezes sim, outras vezes € simplesmente para nao ter de estar a
responder a inimeras mensagens a perguntar de onde é isto ou aquilo. Assim estando

identificado, ninguém precisa de perguntar.

Qual a diferencga entre os influenciadores digitais remunerados e os influenciadores
digitais ndo remunerados ou organicos?

Acho que quando ndo sdo remunerados ndo explicam tanto o0s beneficios e
especificacfes da marca. Quando estdo a ser remunerados ddo todos os detalhes

necessarios mas recebem dinheiro.
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Ao longo do seu percurso como influenciadora digital, j teve experiéncias com
campanhas de influéncia remuneradas?

Sim.

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

Depende da marca, h4 marcas que tém especifica¢cbes mais restritas e outras que dao
total liberdade ao influenciador.

Por altimo, acredita que a opinido dos consumidores é a mesma quando sabem que estao
a ler um post pago e um post organico sobre determinada marca de moda?

Sim, na parte da moda sim, porque se estou a vestir aquilo é porque gosto,
independentemente de estar ou ndo a ser paga, e se mostro e outra pessoa gosta, vai usar
na mesma. No caso da moda funciona muito bem porque esté relacionado com os gostos

de cada um.
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Anexo 29 — Entrevista a influenciadora digital de moda Cristiana Rocha
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1

O que a carateriza como influenciadora digital de moda?
O meu estilo sempre foi bastante simples e pratico. O que eu tento passar é que qualquer
pessoa pode comprar as pecas que eu utilizo, o segredo estd em conjugar e nisso eu

estou la para ajudar.

Quais as motivacfes que levam uma influenciadora digital de moda a fazer
recomendacdes de determinadas marcas de moda?

No meu caso, ndo posso falar por todas influenciadoras, as minhas recomendacdes ou
publicidade de certas marcas tém que ter a ver com o meu estilo. Ou seja, recomendar
uma marca s porque sim ndo vai chamar tanta a atencdo do consumidor. Se uma

influenciadora se caracteriza com essa marca vai ter muita mais expanséo.

O que pensa sobre o crescente desenvolvimento do Marketing de Influéncia através de
parcerias entre marcas e influenciadores digitais?
E muito bom porque cada vez mais as marcas recorrem a influenciadoras e menos a

figuras publicas devido a ser mais credivel para o publico.

Na sua opinido, as mensagens das marcas tém maior impacto na opinido dos
consumidores se forem transmitidas pelas préprias marcas ou por um influenciador
digital?

Por um influenciador. Porque a marca vai s passar a mensagem de qualidade/preco
enguanto um influenciador transmite mais a fundo o produto, como se utiliza, de que

modo, e vai transmitindo se for preciso durante varios dias o que causa mais impacto.

Atualmente, quando influenciadores digitais de moda colocam a identificagéo de marcas
nas suas publicagdes, significa que estéo a ser patrocinados?
Em algumas situacBes sim. Em outras ocasides pode ser para serem reconhecidas pela

marca, para eventuais propostas no futuro.
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Qual a diferenca entre influenciadores digitais remunerados e influenciadores digitais
ndo remunerados ou organicos?

A diferenca é que o ndo remunerado pode ser a troca de produtos, e ndo existe tanta
exigéncia no tipo de publicagfes. Quando se trata de remunerados, recebem
remuneracao e a maior parte tem datas especificas, horarios para as publicac@es, mais

exigéncia nas fotografias.

Ao longo do seu percurso como influenciadora digital, ja teve experiéncias com
campanhas de influéncia remuneradas?

Sim.

As mensagens de uma campanha de marketing de influéncia remunerada séo
completamente controladas pela marca ou hd margem para o influenciador dar a sua
opinido pessoal?

Como ja disse em cima, a marca tem as suas exigéncias como datas e horas, e
qualidade/tema das publicacbes. Mas é claro que o influenciador tem sempre a sua
opinido, pode haver outra publicacdo agendada para o dia que a marca pediu e ndo iria
dar tanta dimensdo a publicacdo. Em maior parte das propostas as marcas pedem sempre

no fim a opinido.

Por ultimo, acredita que a opinido dos consumidores ¢ a mesma quando sabem que
estdo a ler um post pago e um post organico sobre determinada marca de moda?

As opinides mudam e ndo tem a ver com ser remunerado ou ndo, mas sim com a maneira
como o influenciador passa a imagem da marca, existem varias maneiras de passar a

mensagem sem ser tao “ficticio”.
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Anexo 30 — Entrevista a influenciadora digital de moda Rossana Brito
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O que a carateriza como influenciadora digital de moda?

O facto de me focar apenas num conteudo especifico: swimwear.

Quais as motivacbes que levam uma influenciadora digital de moda a fazer
recomendacdes de determinadas marcas de moda?
Depende. H& quem o faca por dinheiro, h&a quem o faca por visibilidade, h&a quem o faca

por necessidade do produto.

Em troca de dinheiro, porque o valor a oferecer pelo trabalho de producdo

de conteldos e publicidade é o desejado.

Por exemplo, se uma marca com muitos seguidores
e visibilidade internacional (ex Missguided) propGe oferecer uma peca da colecdo a
uma influenciadora, mesmo que sem valor monetario algum, grande parte
das influencers aceitam porque quando as marcas fazem repostdas suas
fotografias abrangem um grande publico internacional que de outra forma nunca

chegariam.

Simplesmente porque ja sdo clientes da marca habituais. Se existe algum que uma
pessoa compre todos 0s meses/cole¢Bes e a marca a quem costumam comprar oferece,

S80 poucas as pessoas que 0 recusam, mesmo sem valor monetario.

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

De momento, € a mais poderosa arma de publicidade no mundo da moda. Mais do que
qualquer outra via de publicidade, sponsored posts no Instagram/Youtube lideram, sem
duvida. Principalmente, vindo de Bloggers/influencers. A questdo é: as pessoas gostam
e confiam mais em ver os produtos em pessoas reais. Mais do que em modelos,
celebridades. A facilidade com que os influencers produzem bons conteudos digitais,

sejam fotografias ou video sobre um produto, € muito mais genuino que qualquer
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publicidade feita por modelos. Acho que é uma troca de servigos justa. Em troca de
produto ou/e dinheiro o influencer mostra aos seus seguidores, a marca fica
com conteudo digital agradavel para fazer reposte ambos trocam seguidores e
visibilidade. Este é um ponto muito importante. Repare, tudo depende do que pretende,
apenas seguidores ou conteudos para repost? Para certas marcas, por vezes preferem
um influencer com menos seguidores mas que produza fotografias que encaixem na
perfeicdo ao estilo do feed do cliente. Ha outras marcas que nao pretendem contetdos e
que apostam em influencerscom mais seguidores porque apenas interessa

a visibilidade.

Na sua opinido, as mensagens das marcastém maior impacto na opinido dos
consumidores se forem transmitidas pelas préprias marcas ou por um influenciador
digital?

Influenciador Digital. Como referi antes, Bloggers, Youtubers, Instagrammers séo, por
norma, jovens que apenas ficaram conhecidos via plataformas digitais, portanto

transmitem a mensagem de uma forma muito mais genuina.

Atualmente, quando influenciadores digitais de moda colocam a identificacdo de
marcas nas suas publicacdes, significa que estdo a ser patrocinados?

N&o. Significa que querem que a marca repare que estdo a usar o seu produto. Muitas
vezes, ao identificar a marca, se a marca gostar da fotografia, faz repost e isso traz novos

seguidores e futuras colaboragoes.

Qual a diferenca entre influenciadores digitais remunerados e influenciadores digitais
ndo remunerados ou organicos?

Existem Instagrammers em Portugal com 70k que recebem
por post e Instagrammers com 200k que ndo. Porqué? Por causa do estilo de post que
fazem. Tudo volta aos conteudos. Eu, se tivesse uma marca, preferia contratar
um Instagrammer que produza bons conteudos digitais e uma boa imagem do produto
do que a um Instagrammer com mais seguidores mas com pouca qualidade no que

publica. Nem sempre ter muitos seguidores implica ser remunerado pelo que se
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publicita. Simplesmente porque as marcas que tém orcamento para
colaboragbes nao querem estar  associadas a Instagrammers com  um lifestyle e

um feed de Instagram diferente da imagem que querem transmitir.

Ao longo do seu percurso como influenciadora digital, j& teve experiéncias com
campanhas de influéncia remuneradas?

Sim.

As mensagens de uma campanha de marketing de influéncia remunerada sdo
completamente controladas pela marca ou ha margem parao influenciador
dar a sua opinido pessoal?

Depende. H& marcas que exigem contrato e as que o fazem tendem a controlar tudo o
que é publicado: aprovar fotografia, copy, nimero de publicacbes, calendario
especifico.

H& marcas que ddo um pouco mais de liberdade em relacdo aos conteidos, ndo 0s
aprovam antes de serem publicados, mas existe sempre calendario a cumprir e claro,

obrigatoriamente a identificagdo na legenda e tag.

Por Gltimo, acredita que a opinido dos consumidores € a mesma quando sabem que estao
a ler um post pago e um post orgénico sobre determinada marca de moda?

N&o. Quando todo este mundo da blogosfera e do Instagram comecou,
era dificil perceber quais eram os posts organicos ou pagos. Hoje em dia, tendo em
conta a familiarizacdo das pessoas com o trabalho dos influencers, rapidamente se
percebe quando é patrocinado. No entanto, as pessoas continuam a confiar na opinido
dos influencers, porque se aceitaram colaborar com a marca, é porque confiam nela. No

fim, é isso que influencia a comprar.
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Anexo 31 — Entrevista ao influenciador digital de moda Gongalo Martinho
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O que o carateriza como influenciador digital de moda?
O facto de ter um estilo vintage torna-me Unico, assim como a minha pégina de

Instagram.

Quais as motivacGes que levam um influenciador digital de moda a fazer recomendacdes
de determinadas marcas de moda?
Quando um influenciador faz recomendag0es de marcas de moda aos seus seguidores

significa que tem o objetivo de receber algo em troca e ganhar seguidores.

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

E algo inovador porque é uma forma de mostrar produtos de forma inovadora e é mais
pratico porque os consumidores encontram este tipo de Marketing apenas por abrirem

a pagina do Instagram ou outro social media.

Na sua opinido, as mensagens das marcas tém maior impacto na opinido dos
consumidores se forem transmitidas pelas proprias marcas ou por um influenciador
digital?

Por um influenciador digital, pois as marcas tém as suas paginas individuais mas os
influenciadores sdo milhares, o que faz com que o0 mesmo produto seja promovido por

varias pessoas diferentes, que ja sao conhecidas do publico, nos social media.

Atualmente, quando influenciadores digitais de moda colocam a identificagdo de marcas
nas suas publicagdes, significa que estdo a ser patrocinados?

Né&o. Pode ser algo propositado para que as marcas repararem na publicacdo em que
foram identificadas e, caso gostem, oferecerem patrocinios aos influenciadores digitais

de moda.
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Qual a diferenca entre influenciadores digitais remunerados e influenciadores digitais
ndo remunerados ou organicos?

Os influenciadores remunerados recebem dinheiro e 0s ndo remunerados recebem
produtos, vouchers, mais reputacdo no meio digital... Mas esta relacionado também
com o0 numero de seguidores, ou seja, quem tem mais seguidores, tem o beneficio de

conseguir negociar o valor a receber de uma campanha.

Ao longo do seu percurso como influenciador digital, ja teve experiéncias com
campanhas de influéncia remuneradas?

Nao.

As mensagens de uma campanha de marketing de influéncia remunerada séo
completamente controladas pela marca ou hd margem para o influenciador dar a sua
opinido pessoal?

As marcas impdem condi¢fes mesmo em campanhas ndo pagas. No meu caso, mandam-
me tirar varias fotos com os produtos e partilhar c6digos de desconto. Mas também ha
espaco para a opinido pessoal do influenciador, sempre de forma positiva em relagéo ao

produto promovido.

Por ultimo, acredita que a opinido dos consumidores é a mesma quando sabem que
estdo a ler um post pago e um post organico sobre determinada marca de moda?

N&o. Penso que os consumidores acreditam mais em produtos promovidos em posts
patrocinados. Isto €, posts patrocinados promovem produtos de qualidade, pelos quais
a marca decidiu investir na sua promocdo. Posts organicos promovem produtos pouco

conhecidos, de marcas pouco conhecidas e ainda em fase de iniciagéo.
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Anexo 32 — Questionario online

Questionario no ambito da Tese de Mestrado em
Marketing e Comunicagao

Bem-vinda { Bem-vindo!

Mo dmbito da minha investigacdo sobre o poder dos Influsnciadores Digitais de Moda na opinifio dos
consumidores, segundo a condigio de serem remunsrados & ndo remunerados, pego que preencha
este questionario de rapida execugdo, com o intuito de coneluir a minha tese de mestrado em
Marketing & Comunicagdo, realizado através da parceria entre duas instituigdes - Escola Superior de
Educagio de Coimbra & Escola Superior de Tecnologia e Gestio de Oliveira do Hospital.

Este questionario & de natureza confidencial. O seu tratamento & efetuado de uma forma global, o
que significa gque o seu anonimato & respeitado. Deste modo, solicito gque as suas respostas sejam
auténticas de modeo a contribuir para a validade e fiabilidade desta investigag&o.

Muito cbrigada pela sua colaborago.

*Obrigatonio

Grupo |: Caraterizagdo do consumidor
1. 1. Género: *
Marcar apenas uma oval.
| Feminino

| Masculino

2. 2. ldade: *
Marcar apenas uma oval.

| Até 16 anos
} 17 - 20 anos

| 21-25 anos
| 26 - 30 anos
) 31-35anos
") 36 - 40 anos

| Mais de 40 anos

3. 3. Residéncia: *
Marcar apenas uma oval.

| Norte
) Centro
" Lisboa e Vale do Tejo
| Alentejo
| Algarve
| Madeira

| Agores

hitps-'docs. google comforms/d/ 1gzLNApmMSRE_EKreiAng3alb8SvTiBrDdxgp-XwZBIWQedit T
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8. 8. Entre as seguintes opgdes, indigue as duas que mais ofa inspiram e esclarecem acerca
de contetdos de moda: *

Marcar tudo o que for aplicavel.

[

O OO ooon

Programas de televisdo sobre moda
Revistas de moda

Blogues de moda

Canais do Youtube

Facebook

Instagram

Sites oficiais de marcas de moda

Motores de busca (Google, Sapo, MSH, etc)
Radio

Chutra:

9. 9. No ambito da moda, a sua opinidao € influenciada pelas sugestdes elou estilo de outros
individuos? *
Marcar apenas uma oval.

-

) Sim

Iy

| MN&o Passe para a pergunta 11.

10. 10. Indique as duas principais entidades que influenciam a sua opinido sobre moda: *
Marcar tudo o que for aplicavel.

O OOoodomo

Familia

Amigos

Editores de revistas de moda

Estilistas

Celebridades

Influenciadores Digitais de Moda (Bloggers, Vioggers, Instagramer's, efc)

Desconhecides com um bom sentido de estilo

Cutra:

11. 11. Com que frequéncia pesquisa artigos de moda online? *
Descrigio da escala: 1 - Nunca; 2 - Raramente; 3 - As vezes; 4 - Frequentemente; 5 - Muito
frequentemente
Marcar apenas uma oval.

Munea {0 C 3 O (3 () Muito frequentemente

Grupo IV: O consumidor e os Influenciadores Digitais de Moda
*Influenciadores Digitais de Moda: s8o lideres de opinido presentes nas social media, capazes de
influenciar os seus seguidores no ambito da moda

hitps:-ifdocs google comformsSd/ 1gzLNApmMSR_EKreifng3albdSwTiBrDdxgp-XwZBIW Qledit
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4. 4. Situagio Profissional: *
Marcar apenas uma oval.

() Empregadofa
| Desempregadola
() Estudante

() Trabalhador / Estudante
'_.‘_: Reformadola

e

") Owutra:

Grupo II: O consumidor nas social media

5. 5. E utilizador de guantas social media (Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter, Youtube,
Blogue, Pinterest, etc)? *
Marcar apenas uma oval.

] AtgS

) B-10

s ~

() Mais de 10

6. 6. Qual a social media que mais utiliza? *
Marcar apenas uma oval.

( ‘ Instagram
() Facebook
-'\;_‘_: Blogues
() Youtube
\_ Snapchat
() WnatsApp
() Twitter
\ ) Linkedin
() Pinterest
() Outra:

Grupo lll: O consumidor e a moda

7. 7. Considera-se uma pessoa interessada por moda? *
Descrigao da escala: 1- Mada interessadofa; 2- Pouco interessadofa; 3- Interessadofa; 4- Muito
interessadofa; Extremamente interessado/a
Marcar apenas uma oval.

Mada interessado/a i'__:,'l ( CO O _\ Extremamente interessado/a

. EEAN s A .

hitps2'docs.google_ comforms/d/ 1gzLNApmMSER_EKreifng3albdSvTiBrOxgp-Xw2BIWQledit

7

147



Escola Superior de Educacéo | Politécnico de Coimbra

148

12.12. Quantos Influenciadores Digitais de Moda segue, em média, nas social media? *

Marcar apenas uma oval.
0 Fasse para a pergunfa 14
| 1-10
Y 11-25
Y 25-4D
| Mais de 40

13. 13. Qual € a principal social media em que segue Influenciadores Digitais de Moda? *

Marcar apenas uma oval.
| Instagram
) Facebook
" Blogues de moda
| Youtube
| Snapchat
| Twitter
| Outra:

Grupo V: Influenciadores Digitais de Moda e a opinido do

consumidor

hitps:ifdocs_google comforms/d/ 1gzLNApmMSR_EKreifng3albdSvTBrDdxgp-Xw2BIW D edit
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1414, O que pensa dos Influenciadores Digitais de Moda? Assinale conforme a sua

concordancia. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Os Influenciadores
Digitais de moda
sfo fontes de
inspiragio para oz
seus seguidores.
Os Influenciadores
Digitais de Moda
ajudam os
consumidores a
esclarecer dividas
ou curiosidades
sobre diversos
artigos de moda.
As opinides dos
Influenciadores
Digitais de Moda
=50 mais sinceras
do que as
mensagens
transmifidas pelas
marcas.

Os Influenciadores
Digitais de Moda
nao passam de
utilizadores
cCOomuns que
adoram partilhar
assuntos dessa
area.

Os Influenciadores
Digitais de Moda
pretendem ter
fama com as suas
acies
influenciadoras.

Discordo Discordo
totalmente  parcialmente

Méo concordo, Concordo Concordo
nem discorde  parciaimente  totalmente

- ~ -
| )

L S M
e - -
I J i

. " o
- -
I ] I

. o .

15. 15. De acordo com a sua experiéncia, a comunicagio realizada por um Influenciador
Digital de Moda alguma vez mudou a sua opinido sobre determinada marca ou produto de

moda? *

Marcar apenas uma oval.

16. 16. Indique, na escala apresentada, o nivel de influéncia que um Influenciador Digital de
Maoda tem nas suas escolhas de artigos de moda, *
Descricio da escala: 1- Nenhuma influgncia; 2- Pouca influéncia; 3- Influéncia média; 4- Muita
influéncia; 5- Extrema Influéncia
Marcar apenas uma oval.

Menhuma influéncia

() Extrema Influéncia

Grupo VI: Influenciadores Digitais de Moda remunerados e néao

remunerados

hitps:ifdocs. google comiformsSd! 1 gzLNApmMSR_EKreiAng3alb8SvTiBrD4xqp-Xw2BIWQ edit 57
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17.17. O que pensa das recomendagdies espontineas e das partilhas feitas pelos

Influenciadores Digitais de Moda? Assinale conforme a sua concordancia, *

Marcar apenas uma oval por linha.

Os Influenciadores
Digitais de Moda
néo remunerados
recomendam
miarcas em prol
das necessidades
dos seus
seguidores.

Os Influenciadores
Digitais de Moda
n&o remunerados
=80 sinceros
naguilo que
promovem, ac
contrario dos
remunerados.

Os Influenciadores
Digitais de Moda
n&o remunerados
planeiam as
publicagfes de
forma que as
Marcas reparem
em si e acabem
por contrata-los.
Oz Influenciadores
Digitais de Moda
n&o remunerados
apenas desejam
ganhar produtos,
seguidores e
outras regalias
gracas ao seu
estatuto de
influenciador.

Discordo
Totalmente  parcialments

P

T

A

Digcordo
nem discordo

s y Yy
. - A
-~ --! I/ =
b o A

aY I.z’ ™y
. - . A
i I.-' Y
. A, 4

MNé&o concordo,

Concordo
parcialments
o
L
L
—

Concordo
Totalments

18. 18. Tem conhecimento de que, atualmente, muitos Influenciadores Digitais de Moda
promovem produtos nas social media em troca de alguma compensagdo? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim

s -

) Nio
J

19. 19. Muitas das recomendagdes feitas por Influenciadores Digitais de Moda sdo

remuneradas por marcas mas ndo possuem a indicagao de serem patrocinadas. Ma sua
opinido, essa informagdo deveria constar nas suas publicagdes? *

Marcar apenas uma oval.

) sim
J

() Nao

hitps-i'docs google.comfforms/d/1 gzLMApmMSER_EHKreifng3albdSvTiBrD4wgo-Xw2BIWQledit
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20. 20. O que pensa da situacdo referida na questio anterior relativa a remuneragao dos
Influenciadores ¥ Assinale as respostas conforme a sua concordancia. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discordo
totaimente  parcialmente

Oz Influenciadores

Dhigitais de Moda

remunerados

apenas partilham a P — —
sua opinido pelo R— W )
interesse no

patrocinio de

Marcas.

Oz Influenciadores

Diigitais de Moda

remunerados sdo p— — -
controlados para — P
dizer apenas o que

A% Marcas querem.

Os Influenciadores

Digitais de Moda ) i ~
devem ser pagos L ) (.
pelas suas fungoes

de influéncia.

Os Influenciadores

Digitais de Moda

remunerados tém

maiores — P
conhecimentos Pt R— S
sobre moda em

relagdo aocs nio

remunerados.

s
.,

-

M&o concordo,
nem discordo

Concordo Concordo
parciaimente totalmente

- -
(N [
P P
P *
ey Y

") %,

21. 21. A influéncia que os Influenciadores Digitais de Moda t2m na sua opinido é

condicionada pelo facto de serem remunerados ou organicos? *

Marcar apenas uma oval.

-
. »
opinido do que os ndo remunerados.
-
opinide do que o3 remunerados.
s

) MSo.
_

Com tecnologia

h Google Forms

hitpsiidocs. google comiforms/di 1gzLNApmM3R_EKreiAng3alb3SvTiBrDdxgp-Xw2B W Qiedit

{ : Sim, os Influenciadores Digitais de Moda remunerados tém maior influéncia na minha

_:: Sim, os Influenciadores Digitais de Moda ndo remunerados tém maior influéncia na minha

i
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