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O mercado do influencer marketing é demasiado
competitivo e cria, por isso, uma necessidade por parte
das marcas de mudar a sua estratégia, de modo a
conseguirem tirar partido do poder dos influenciadores
digitais e, consequentemente, conquistar os seguidores

dos influenciadores enquanto consumidores.

A presente investigacdo tem como objetivo identificar as
implicacbes da abordagem de uma marca trabalhar uma
relacdo comercial com um influenciador digital a longo
prazo, e conseguir identificar mais valias para casos

semelhantes.

Com o objetivo de perceber o ponto de vista de cada um
dos intervenientes - a marca, o influenciador e os
seguidores -, foi utilizada uma metodologia mista, com
recolha de dados qualitativos e quantitativos. Foram
realizadas entrevistas as marcas Sumol e Clinique, e a
influenciadora digital Barbara Inés. Cumulativamente, foi
realizado um inquérito por questionario a estudantes
universitarios. Através do cruzamento da informacgéo e da
andlise de dados, é possivel concluir que para o
desenvolvimento da relacado de uma marca com os
seguidores de um determinado influenciador digital
implica o estabelecimento de uma relacdo comercial a
longo prazo.
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The market of influencer marketing is too competitive and
therefore, creates a need for brands to change their
strategy so that they can take advantage of the power of
digital influencers and consequently conquer the

influencers’ followers as consumers.

The present research aims to identify the implications of
the approach of a brand to work a commercial relationship
with a long-term digital influencer and to be able to identify

added value for similar cases.

In order to perceive the point of view of each one of the
intervenients - the brand, the influencer and the followers -
a mixed methodology was used with qualitative and
quantitative data collection. Interviews were conducted
with the brands Sumol and Clinique, and with the digital
influencer, Barbara Inés. Cumulatively, a survey was
conducted to university students. By crossing information
and data analysis it's possible to conclude that for the
development of the relation of a brand with the
followers of a certain digital influencer implies the
establishment of a long-term commercial relationship.
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Lista de Siglas e Acronimos

Este pequeno glosséario tem como objetivo facilitar a identificacdo de siglas e acrénimos

mencionados ao longo da dissertacéo.

e AMA — American Marketing Association
o e-WOM — Electronic Word of Mouth

e FTC - Federal Trade Commission

¢ WOM — Word of Mouth
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1. INTRODUCAO

1.1. Enquadramento

Todos os dias vemos nas redes sociais, especialmente no Instagram, dezenas de publicacbes
de pessoas com um certo poder de influenciar, apresentando variadas marcas e produtos,
comummente denominados influenciadores digitais. Para tirarem partido dessa influéncia, quase
todas as marcas comecaram a colaborar, de uma forma ou de outra, com influenciadores digitais,
mas, recentemente, o0 mercado comecou a ficar muito competitivo. Os seguidores dos
influenciadores rapidamente conseguem perceber como é que as marcas estdo a usar 0s
influenciadores que eles apreciam para publicitar os seus produtos, o que faz com que prestem

menos atencgéao.

No entanto, existem marcas a pensar de maneira diferente e a criar relagdes comerciais a longo
prazo com influenciadores digitais, onde a abordagem é diferente. Esta tese pretende abordar
esta nova relacdo comercial entre marcas e influenciadores, perceber como afeta os trés
intervenientes da relagdo - a marca, o influenciador e os seguidores do influenciador -, e como
funciona, com principal foco na plataforma Instagram, espag¢o onde todos os dias sdo criadas
parcerias entre marcas e influenciadores digitais. Sucintamente, a plataforma caracteriza-se por
ser rapida, sintética e ter um indice elevado de participagéo, o que leva a que as parcerias sejam
reconhecidas. Esta plataforma pode ser, portanto, um ponto de partida para fazer crescer a

relacéo entre marca, influenciador e seguidores.

Ha vérias dissertacdes de mestrado a abordar o tema do impacto que os influenciadores tém no
poder de compra do consumidor. Alguns exemplos séo: “A influéncia do Instagram na atitude do
consumidor: o caso da Levi Strauss & Co.” realizada por Rita Serralheiro Santos em 2016, no
IADE - Universidade Europeia; “Blogs de Moda: “Os novos social media influencers e o impacto
que estes criam na estratégia de comunicacdo das marcas” realizada por Vera Fernandes em
2016 no IADE - Universidade Europeia; e também “Os Preditores de Engagement no Instagram:

|7l

Estudo Comparativo de Trés Marcas de Cosméticos em Portugal” realizada por Claudia Carvalho

em 2016 na ESCS - Escola Superior de Comunicagéo Social.

No entanto, ndo foi encontrada nenhuma dissertacdo que se foque na relagcdo entre marcas,
influenciadores e seguidores, uma vez que esta abordagem de trabalhar a longo prazo é recente
e existem poucas marcas a fazé-lo. Durante a realizagédo desta investigacao foram identificadas,
em Portugal, trés marcas que atualmente trabalham com influenciadores digitais desta forma: a
Sumol, a Clinique e a Tezenis. E, efetivamente, o caso de estudo sobre duas destas marcas, a

Sumol e a Clinique, que fundamenta a investigacao da presente dissertagcao.



1.2. Tema

Influenciador Marca

v

Seguidores

Figura 1 - Area de Estudo

O objeto de estudo desta dissertacdo € a interseccdo da relagédo entre a marca, o influenciador

e 0s seguidores do influenciador.

1.3. Problematica

Para perceber como as relacbes comerciais a longo prazo entre marcas e influenciadores
funcionam, e como sédo recebidas pelos seguidores dos influenciadores, € necessério estudar a

relacdo entre os trés.

1.4. Definicao de relacdo comercial a longo prazo

Segundo a Academia das Ciéncias de Lisboa (2001, p.3168), relacdo é definida como
“comunicagao, contacto ou ligacdo existente entre duas ou mais pessoas, coisas ou factos” e
parceria é definida, também pela Academia das Ciéncias de Lisboa (2001, p.2753), como “unido

de pessoas com objetivos comuns”.

E comum utilizar-se o termo parceria quando se refere a colaboragdes entre marcas e
influenciadores, tendo estas parcerias, normalmente, um vinculo comercial, podendo definir-se
o termo comercial como o “que tem por objetivo gerar lucro” (Academia das Ciéncias de Lisboa,
2001, p.878;879).

Como nesta dissertacdo est4 a ser estudada a forma como as marcas trabalham a longo prazo
com influenciadores digitais, com o objetivo de criar uma relacdo entre eles e,
consequentemente, com os seguidores dos influenciadores, introduziu-se o conceito de relacdo

comercial a longo prazo, na qual as marcas trabalham com influenciadores durante um longo

periodo do tempo, criando uma relagdo entre ambos, cujo objetivo é gerar lucro.



Apesar de o termo relacdo a longo prazo também ser apropriado, e ter sido utilizado inicialmente,

chegou-se a conclusédo, apés ter em conta toda a informacéo recolhida nesta investigacao, de

que fazia sentido realgcar o aspeto comercial.

1.5. Objetivos

O objetivo desta dissertacdo de mestrado é compreender e identificar as principais implicacées

de uma marca trabalhar com um influenciador digital a longo prazo.

Espera-se que com os resultados alcancados, se consiga extrapolar um padrdo de resposta
passivel de ser aplicado, ou reproduzido, em casos semelhantes, recorrendo, para isso, a andlise
de marcas que ja apostam em relagdes comerciais a longo prazo com influenciadores, assim

como a analise de testemunhos de influenciadores e dos seus seguidores.

1.6. Questdes de investigacao

As questdes de investigacdo sdo o inicio de qualquer tese. Neste caso, existe uma questado
principal que é “Quais sao as implicacoes, para as marcas, de criarem relacdes comerciais
a longo prazo com influenciadores digitais?”, e nove subquestdes de investigacdo, que
orientam o desenvolvimento desta investigacdo, e que se pretende ver respondidas nesta

investigacao, as quais:

i. O que é considerada uma relagdo comercial a longo prazo?
ii. Quais sado as principais vantagens das relagcdes comerciais a longo prazo?
iii. Que fatores se devem ter em consideracdo quando se escolhe um influenciador para a
criacdo de uma relagdo comercial a longo prazo?
iv. Como é avaliado o retorno das relagdes comerciais a longo prazo?
v. Quais sdo as razdes que levam a que o Instagram seja a plataforma mais utilizada pelos
influenciadores digitais para as parcerias com marcas?
vi. A relacdo comercial a longo prazo deve acontecer fora das redes sociais?
vii. Qual é o efeito dos influenciadores sobre os seus seguidores?
viii. Como é que os seguidores gostam de ver os influenciadores a trabalhar com as marcas?

ix. As parcerias entre influenciadores e marcas estdo devidamente declaradas?

Para responder a questao principal, foi entdo levantada a seguinte hipétese:

“O desenvolvimento da relacao de uma marca com os seguidores de um determinado
influenciador digital implica o estabelecimento de uma relacdo comercial a longo prazo.”



1.7. Estrutura da Dissertacao

Esta dissertacdo esté dividida em cinco capitulos, com os seguintes contelidos:

- O primeiro capitulo é relativo a Introdugdo, contendo o enquadramento, o tema, a
problematica, a definicdo de relacdo comercial a longo prazo, os objetivos de investigacao, e as

questdes de investigacéo.

- O segundo capitulo ¢ referente a revisado de literatura. Os temas principais abordados séo as
redes sociais e, em detalhe, o Instagram, o plano de marketing da marca e o marketing de
relacionamento, os fatores de decisao e o processo de compra do consumidor, os influenciadores
digitais, nomeadamente os micro influenciadores, o influencer marketing, a identificacao dos
influenciadores e os influenciadores no Instagram. O capitulo termina com a relagdo comercial a

longo prazo nas parcerias entre marcas e influenciadores.

- O terceiro capitulo aborda a metodologia utilizada na investigagéo. E apresentada a questdo
de partida que levou a hipétese de investigacéo e as subquestées de investigacdo. E abordado
0 modelo de negécio entre as marcas, influenciadores e seguidores, e explicados os métodos de
investigacao utilizados para a recolha de dados. Nas entrevistas, séo referidos os objetivos das
mesmas, como foi realizada a recolha dos dados, a estrutura de cada uma e os participantes.
Também sdo abordados os objetivos do questionério, a sua estrutura, o teste piloto, a recolha
de dados e a caracterizacdo da amostra, mencionando também como foi realizada a analise dos

dados.

- O quarto capitulo trata da analise dos resultados, com uma analise individual das trés

entrevistas realizadas e do questionario.

- O quinto capitulo debruga-se sobre a discussdo dos resultados, onde sdo respondidas as

questdes de investigacao, seguidas da validacdo da hipétese.

- Para terminar, o sexto capitulo expde a concluséo final. Parte das reflexdes, contributos dos
resultados obtidos e as limitacbes encontradas, seguido de uma sintese conclusiva, em que é
feita uma reflexdo final sobre todo o trabalho desenvolvido, e quais os aspetos a investigar no

futuro.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Introducao

Uma vez que as redes sociais sdo 0 meio onde as parcerias entre marcas e influenciadores
acontecem, & importante comecar esta revisdo de literatura a falar sobre elas em geral,
detalhando a plataforma do Instagram. De seguida fala-se sobre a marca, resumindo 0 que € um
plano de marketing, assim como o marketing de relacionamento, visto esta dissertacéo se focar
na relacdo. Passa o foco para o consumidor, onde é abordado os fatores que levam a tomada
da sua decisdo de compra, e como ocorre 0 seu processo de compra. Apesar de um dos trés
intervenientes estudados ser o seguidor, é mencionado na revisdo de literatura como
consumidor, uma vez que os seguidores dos influenciadores sao potenciais consumidores das
marcas. E a Unica instancia onde se referem os seguidores enquanto consumidores sendo, ao
longo da tese, referidos como seguidores. De seguida, mencionam-se os influenciadores digitais,
onde sdo comparados com os lideres de opinido, é feita uma breve explicacdo sobre os micro
influenciadores e porque devem ser tidos em consideracao, e introduz-se o influencer marketing,
nome dado ao procedimento em que as marcas utilizam influenciadores como forma de
publicidade. Explicam-se os fatores a considerar quando se escolhe um influenciador - como a
capacidade de influenciar, a identificacdo com a marca, se os seguidores sdo verdadeiros - e as
agéncias de publicidade que aparecem subsequentemente ao crescimento do influencer
marketing. Termina-se o capitulo abordando exemplos de relagbes comerciais a longo prazo

entre marcas e influenciadores, e respetivos resultados.

2.2. Redes Sociais

Kaplan & Haenlein (2010, p.61) definem redes sociais como “aplicacdes da internet com
fundamentos da Web 2.0” e sdo um meio de criagdo e partilha de conteudo criado por quem as
utiliza, quer sejam os individuos como as marcas (Kaplan & Haenlein, 2010; Kotler & Keller,
2012). O termo Web 2.0 refere-se a segunda fase da evolugcdo do world wide web, na qual
surgiram as redes sociais e, comparando com a primeira fase, foca-se mais na colaboracdo entre
utilizadores (Mendes, 2014).

Segundo Jones et al. (2011), as redes sociais permitem criar relagbes virtuais, partilhar
facilmente noticias e contelido, e foca-se nas interagdes imediatas. Permitem que as pessoas,
em qualquer parte do mundo, comuniquem, partilhem interesses e formem comunidades (Kaple
et al., 2017). E um meio fundamental para a partilha de informacéo, ideias e influéncia entre

quem as utiliza (Kempe et al., 2003).
Ha varias razdes para as pessoas usarem as redes sociais, como por exemplo:

e Permitir a socializagdo, manter o contacto e conhecer novas pessoas;

e Focar-se no que acontece no momento, relevante para ficar a par das noticias e eventos;



e Servir 0 prop6sito de planear eventos e partilhar imagens, videos e links, que normalmente
s&o as suas fungdes principais;

e Ser possivel fazer neg6cios;

e Ser necessario utiliza-las, também por pura presséo, ja que a maioria das pessoas as utiliza,

e porque se corre o risco de sentir que estamos a perder informacgéo (Jones et al., 2011).
Podem ser usadas como ferramentas de marketing para:

¢ Publicidade. Normalmente, os anlncios nas redes sociais ndo sdo bem vistos por quem as
utiliza, mas por outro lado, visto estarem num espaco social, podem muito bem ser partilhados
entre utilizadores.

e Criar a presenca da marca. E o sitio ideal para interagir com os consumidores.

e Word-of-Mouth (WOM). E definido por Westbrook (1987, p.261)1 como “todas as
comunicacdes informais dirigidas a outros consumidores sobre a propriedade, uso ou
caracteristicas de determinados bens e servicos ou dos seus vendedores”. Ter as pessoas
certas a transmitir a mensagem da marca € a melhor forma de conseguir alcangar novos

consumidores que confiam na opinido dessas pessoas (Jones et al., 2011).

Nos dias de hoje, para as marcas conseguirem alcancar os clientes no mundo online, ndo ha
davidas que a melhor forma de o fazer é a partir das redes sociais (Evans et al., 2017). Mas é
algo que requer muita atencéo, por parte das marcas, para manter as pessoas interessadas
(Jones et al., 2011).

2.2.1. Instagram

Desenvolvido por Kevin Systrom e Mike Krieger, langado a 6 de Outubro de 2010 e adquirido
pelo Facebook em 2012, o Instagram é uma rede social onde os seus utilizadores podem partilhar
momentos da sua vida, através de imagens e videos até 60 segundos, a partir de um smartphone
(Hu et al., 2014; Marques, 2016). Os utilizadores podem seguir outros perfis e deixar gostos e
comentarios nas publicacdes partilhadas. E possivel identificar outros perfis do Instagram nas

publicacdes — ao clicar, o utilizador é levado até ao perfil identificado (Myers, 2017).

Em 2013, foi anunciado que as marcas vdo poder comprar anuncios no Instagram. Os
utilizadores passaram a ver fotografias e videos com um design muito semelhante as publicacées
que veem normalmente no seu feed’, mas distinguidos com a palavra “patrocinada”, como é

possivel ver na figura 2 (Instagram, 2013; Myers, 2017).

! “All informal communications directed at other consumers about the ownership, usage, or characteristics of particular
goods and services or their sellers.”

% Tradugao do Autor: O feed, refere-se ao sitio onde o utilizador vé as publicacdes dos outros utilizadores do Instagram
que segue.
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Figura 2 - Anuncios no Instagram
Fonte: Feed do Instagram do Autor acedido/disponivel em Fevereiro 27, 2018

E também possivel converter contas normais em contas de negécio, que sdo também conhecidas
por contas profissionais. Os perfis que optarem por essa funcionalidade passam a ter disponivel
um botao com a opc¢éo de contacto, € possivel ver as estatisticas, tanto de cada publicacdo como
do perfil em geral, e é possivel pagar para promover uma aplicagdo através do Instagram. E
diferente de passar a ser uma conta verificada no Instagram - s o préprio Instagram é que decide

e pode promover esta verificagdo (Marques, 2016).

Em agosto de 2016, o Instagram mudou substancialmente e introduziu o Instagram Stories’, uma
nova caracteristica que aparece no topo do feed. No Instagram Stories, cada utilizador pode
colocar fotografias e pequenos videos que s&o mostrados em forma de slideshow e desaparecem
em 24 horas. E possivel colocar texto e outras formas de manipulagdo do contetdo (Instagram,
2016a). Para utilizadores com mais de 10.000 seguidores e com perfis de negdcio, € possivel
colocar links no seu Instagram Story. Esta caracteristica € importante para quem deseja
promover contetdo, e o facto de nem toda a gente ter acesso a esta funcionalidade compele os

utilizadores a utiliza-la (Menaia, 2017).

® T.A.: Pode ser referido em portugués como “Histérias do Instagram”.
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Figura 3 - Instagram Stories
Fonte: Instagram do Autor acedido/disponivel em 11 de Junho, 2018

Apoés a introdugéo do Instagram Stories, em Novembro de 2016, foi adicionado ao Instagram a

opcéo de fazer videos em direto, a que se chama de Live Videos (Instagram, 20016b).

© Instagnam Ml 77 marcisacaswo  ewomero v

Histérias » Ver Tudo

LY JOL X

mafaldacas... martaxrodri..  dads18  ddaniel

@ drisbem

g /
lafaldacastro.fas

T

2 @

Figura 4 - Live Videos do Instagram
Fonte: Instagram do Autor acedido/disponivel em Dezembro 5, 2017

Até inicio de Dezembro de 2017, o Instagram contava com 800 milhdes de utilizadores ativos,
por més na plataforma (Instagram, 2017b) e, segundo os dados partilhados pelo website

NapoleonCat (Kowalczyk, 2017), até Agosto de 2017, 2.7 milhdes de utilizadores portugueses

estavam registados na plataforma.
2.3. Marca

2.3.1. Plano de Marketing

Segundo Wheeler (2008 p.12), a marca € “a promessa, a grande ideia e as expectativas que

residem na mente de cada consumidor a respeito de um produto, de um servico ou de uma

empresa.”
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Marketing para a AMA — American Marketing Association (2013)* & “a atividade, o conjunto de
conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”. O objetivo do marketing,
para Kotler & Keller (2012, p.163), “é entender e satisfazer as necessidades e os desejos” dos

consumidores.

O plano de marketing é dividido em dois niveis: o plano de marketing estratégico, onde ocorre o
estabelecimento dos “mercados-alvo e a proposta do valor”, e o plano de marketing tatico, que
“inclui a estratégia de marketing onde é definida a missao, os objetivos de marketing, os objetivos
financeiros, as necessidades que o produto deve satisfazer e o posicionamento competitivo”.
Depois do planeamento, segue-se a implementagao e o controlo de dados (Kotler & Keller, 2012,
p.35;56).

O plano de marketing digital relaciona-se com qualquer plano de marketing dirigido aos
consumidores, onde sdo usados os canais digitais (Tapp et al., 1998). Comeca por se
compreender o0 consumidor, o mercado, a competicdo e identificar os intermediarios,
influenciadores e possiveis parceiros. Depois de identificar o posicionamento da marca, definem-
se 0s objetivos e as etapas para os atingir. A estratégia aborda a forma como véo ser atingidos
esses objetivos. Envolve especificar o target, o posicionamento, o marketing-mix, a estratégia da
marca, a presenca online; definir de que maneira se vai adquirir trafico, melhorar a user
experience, como vao ser utilizados os canais digitais em conjunto com os tradicionais, e a
estratégia de marketing das redes sociais; decide-se como e quando implementar os objetivos
e, depois de implementados, como vai ser feito o controlo e a medi¢do do retorno (Chaffey &
Bosomworth, 2013).

2.3.2. Marketing de Relacionamento

De acordo com Morgan & Hunt (1994 p.22)°, o marketing de relacionamento "refere-se a todas
as atividades de marketing dirigidas a estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionais de
sucesso”. Com o objetivo de criar relagbes a longo-prazo com os clientes, funcionarios, parceiros
de marketing e membros da comunidade financeira, comummente conhecidos como

stakeholders, foca-se também na retencao de clientes (Kotler & Keller, 2012).

* “Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging
offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large.”

® “Relationship marketing refers to all marketing activities directed toward establishing, developing and maintaining
successful relational exchanges.”
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2.4. O Consumidor

2.4.1. Fatores de Decisao

Assume-se que as pessoas tomam decisdes sem nenhuma influéncia, quando, na verdade, as

decisbes sao formadas em grupo, a partir do WOM, ou a partir dos media (East et al., 2008).

Para Kotler & Keller (2012), os fatores que influenciam o comportamento do consumidor, ou seja,
como o consumidor escolhe e compra bens e servigos, sdo os fatores culturais, relativos a
cultura, a subcultura, ao seu pais de origem e a classe social a que pertence; os fatores sociais,
como os grupos de referéncia, a familia e o papel que desempenha na sociedade; e, por fim, 0s
fatores pessoais, tais como a idade, personalidade, empregabilidade, situacdo econdmica e

estilo de vida.

Dubois & Roxo (1993) afirmam que existem cinco intervenientes que participam na deciséo de
compra: o iniciador, que esta na “origem da ideia”; o influenciador, que leva o consumidor a
pensar no produto; o decisor, que esta presente na recolha de informacgéo; o comprador, que

€ quem efetua a transacao; e o utilizador, que é quem vai usar o produto.

E necessario acrescentar que os processos psicolégicos da motivagao, percecdo, aprendizagem

e memdéria sdo também importantes na tomada da decisédo (Kotler & Keller, 2012).

2.4.2. Processo de Compra

Dubois & Roxo (1993, p.197) definem o processo de compra como “um conjunto de etapas que
se sucedem, com eventuais recuos, até a decisao final de compra”. Segundo os autores, a fase
de despertar € uma fase inicial, onde ha o reconhecimento de um problema. Quando o
consumidor decide que had uma necessidade de compra, passa para a fase seguinte, que € a
fase de recolha e tratamento de informacéao, sobre a qual os autores salientam o papel da
publicidade comparativa como uma forma de levar os consumidores a formar a sua opinido,
referindo, também, a memoria como tendo um papel importante, ja que os consumidores se vao

lembrar da publicidade que Ihes interessa (Dubois & Roxo, 1993).

Atualmente, os consumidores utilizam a internet para fazer essa recolha de informacéo, e vao
continuar a fazé-lo no futuro, ja que a informacéo existente na internet € muito vasta, porque lhes
permite pesquisar o0 mesmo que podem encontrar nas lojas ou na publicidade dos media
(Peterson & Merino, 2003).

Esta fase leva a uma ou varias escolhas, e passamos para a formulacao e tomada de decisao.
A fidelidade ao ponto de venda, a fidelidade a marca, as promog¢des e 0 meio de pagamento séo
coisas que influenciam a decisao final. Se o produto que o consumidor quer ndo existir na sua
loja preferida, este pode ir a outra - porque prefere aquela marca, ou entdo pode optar por um

produto semelhante naquela loja. O processo de decisdo de compra sé acaba com a satisfacao,
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ou ndo, dos consumidores, fase a que chamam de avaliacao das consequéncias (Dubois &
Roxo, 1993).

Muito semelhante ao processo de decisdo de compra de Dubois & Roxo (1993), é o de Kotler &
Keller (2012), que apresenta cinco etapas: o reconhecimento do problema, quando surge uma
necessidade de compra; a recolha de informacao, quando os consumidores procuram mais
informaca@o sobre o que precisam junto das pessoas proOximas ou nos media; a avaliacéo de
alternativas, na qual comparam os atributos de determinado produto ou marca; a decisao de
compra, quando os consumidores decidem se vao comprar pela marca, pelo revendedor,
quantidade, ocasido ou forma de pagamento. Finalmente, e tal como para Dubois & Roxo (1993),
o0 processo de compra ndo acaba aqui, e existe também a fase de comportamento pds-compra,
em que o consumidor pode sentir-se satisfeito ou ndo com a sua aquisicdo. Os autores afirmam
que faz parte da comunicacdo de marketing de uma marca assegurar que o consumidor fez a
escolha certa e ndo deixar lugar para a duvida, em que ponderam se deviam ter comprado o

produto de outra marca.

[ » N » I

Figura 5 - O processo de compra de um consumidor

2.5. Influenciadores Digitais

Influenciadores digitais sao criadores de conteudo que acumularam seguidores e partilham com
eles momentos da sua vida pessoal, assim como opinides (De Veirman et al., 2017). Brown &
Hayes (2008, p.50) definem influenciador como “uma terceira parte que modifica
significativamente a decisdo de compra dos consumidores, mas nunca pode ser responsavel por
isso”. Segundo a AMA (n.d.)’, um influenciador é “uma pessoa cujas opinides afetam outros

membros do centro de compra a realizar a decisao final”.

J& a influéncia pode ser definida como a capacidade de criar um ambiente de modo a afetar a

opinido de outra pessoa, coisa ou acontecimento (Brown & Hayes, 2008).

Como foi referido anteriormente por Kotler & Keller (2012), quando se falou nos fatores de
decisao, os fatores sociais - como o0s grupos de referéncia, a familia e o papel que o consumidor

desempenha na sociedade -, influenciam o comportamento de compra do consumidor. Os grupos

® “A person whose views influence other members of the buying center in making the final decision.”
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de referéncia tém influéncia direta sobre o individuo, e referem-se as pessoas com quem
interagimos regularmente de forma mais informal, mas também as pessoas com que interagimos
menos vezes, de forma mais formal. Ja os grupos a que nao pertencemos, mas gostavamos de
pertencer, e também o0s grupos dissociativos, tém uma influéncia indireta. Devemos dirigir-nos
aos lideres de opinido desses grupos para transmitir a mensagem (Kotler & Keller, 2012). Dubois
& Roxo (1993) também dao o nome de “grupo de pertenca” aos grupos de que, querendo ou nao,
fazemos parte, mas da o nome de “grupo de referéncia” aqueles a que aspiramos pertencer. As

no¢des sd0 as mesmas para os dois autores.

De acordo com a teoria two-step flow, desenvolvida por Katz & Lazarsfeld (1955), ha pessoas
intituladas de lideres de opinido que interpretam a informacéo que recebem e a comunicam a
outras pessoas. Hoje em dia, os influenciadores digitais sdo semelhantes aos lideres de opinido
referidos nessa teoria, j& que servem de mediadores das mensagens no meio digital (Uzunoglu
& Kip, 2014, p.592). Mas nao s6 interpretam e comunicam a mensagem, como também a podem
reforcar para as pessoas que ja receberam a mensagem original (Fill, 2006). Os lideres de
opinido sao confiantes, sociaveis e acreditam nos produtos sobre os quais falam (Kotler & Keller,
2012). loanid et al. (2015, p.140) acrescentam que a teoria two-step flow tem duas etapas: a
primeira € a mensagem em si, que vem dos media e é transmitida aos lideres de opinido, e a
segunda € o momento em que chega aos lideres de opinido, que interpretam e transmitem a

mensagem aos seus seguidores.

Kotler & Keller (2012) também mencionam trés fatores que levam a que as pessoas tenham
interesse na mensagem. O primeiro vem da “Lei dos poucos”, na qual existem trés tipos de
pessoas que ajudam a espalhar a palavra: pessoas que sabem de pequenos e grandes temas
(Mavens’), pessoas com um numero grande de conexdes (Conectores) e pessoas com poder
persuasivo (Vendedores). O segundo fator é a aderéncia, que tem a ver com a expresséo a
mensagem de maneira a levar as pessoas a agir. E o terceiro é o poder do contexto, referindo-
se a quem espalha a mensagem, e a sua capacidade de desenvolver uma comunidade ao seu

redor.

Brown & Hayes (2008) refor¢ca que os Mavens, os Conectores e os Vendedores sdo os trés tipos
de influenciadores mais conhecidos, mas reforca que ndao sdo suficientes para descrever a

complexidade da decisdo de negécio e os papéis que os influenciadores tém.

Ligado aos influenciadores nos meios digitais, self-branding é quando um individuo que tem uma
personalidade carismética, e de acordo com os interesses da audiéncia, desenvolve uma
imagem publica. Algumas razbes para o aumento do self-branding tém a ver com o facto de que,

a partir das redes sociais, os utilizadores comuns podem ter um pequeno grupo de seguidores

7 “Palavra que vem do iidiche, que significa “aquele que acumula conhecimento” (Kotler & Keller, 2012 p.592:)".
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que pode transformar-se numa base de fas, conseguindo atingir algum reconhecimento e tornar-

se influenciadores, cujo sucesso depende do seu tipo de self-branding (Khamis et al., 2017).

Senft (2010), citado por Khamis et al. (2017, p.197), chama a esta obtencdo de uma audiéncia
através das redes sociais uma pratica de micro celebridade. Uma micro celebridade tem uma
audiéncia que comunica e interage com ele, e quanto maior esta for, maior é a sua marca

pessoal.

2.5.1. Micro Influenciadores

Os micro influenciadores sao, na verdade, consumidores que tém um emprego, mas também
tém seguidores nas redes sociais com quem comunicam (Dinesh, 2017). Este tipo de
influenciadores também tem um grande papel no que toca a atingir potenciais compradores
(Baker, 2017).

Os micro influenciadores, apesar de terem um pequeno grupo de seguidores, ndo s6 estao muito
mais ativos, em comparagdo com os influenciadores com um numero de seguidores maior, mas
também tém conversas com o0s seus seguidores (Odell, 2017). Segundo uma pesquisa da
Marketing Dive, “os niveis de interacdo descem quando os seguidores das redes sociais
aumentam” (Dinesh, 2017, p.14)%. Em vez de selecionar um influenciador com uma grande
quantidade de seguidores, pode optar-se por selecionar varios com menos seguidores (Odell,
2017).

Alguns beneficios sdo que grande parte dos consumidores prefere seguir sugestdes de micro
influenciadores, ja que as recomendacgdes de pessoas iguais a nos préprios sdo mais confiaveis,

entdo as pessoas interagem mais com eles do que com outros influenciadores (Dinesh, 2017).

2.5.2. Influencer Marketing

Hoje em dia, as marcas envolvem influenciadores digitais, de forma a promover os seus produtos,
e, consequentemente, construir uma imagem com os seguidores dos influenciadores. Este
procedimento tem o nome de influencer marketing (De Veirman et al., 2017, p.801). Boone (2017)
define influencer marketing como uma forma de marketing onde a mensagem de uma marca é
partilhada online por pessoas com influéncia no meio, através de conteltdo pago. Sudha &
Sheena (2017, p.16) acrescentam que é um processo de escolha de individuos que tém
influéncia sobre determinado target, e o seu envolvimento na campanha de uma marca, com 0

objetivo de aumentar o alcance, as vendas e a interagéo.

Brown & Hayes (2008) afirmam que o influencer marketing € uma abordagem para identificar

influenciadores e comunicar para eles. A marca trabalha com influenciadores para espalhar a

® “Engagement levels drop as social media follow numbers increase.”
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mensagem e levar os seguidores dos influenciadores a fazer a decisdao de compra (Cramer,
2017).

Segundo Hennig-Thurau et al. (2004, p. 39)°, eWOM ¢ “qualquer afirmagao positiva ou negativa
feita por potenciais, atuais ou antigos consumidores, sobre um produto ou empresa, e que fica
disponivel para uma grande quantidade de pessoas e instituicdes via Internet”. Assim, influencer
marketing & quando as marcas contactam influenciadores e utilizam eWOM pago para amplificar
a sua mensagem (Scott, 2015 citado por Evans et al.,, 2017). Influencer marketing é uma
ferramenta poderosa para as marcas conseguirem aumentar o eWOM através de personalidades

ja admiradas pelos consumidores (Boone, 2017).

S&o os influenciadores digitais que comunicam a mensagem aos consumidores e que, exercendo
essa influéncia, podem levar os consumidores a prestar atencdo e a dar credibilidade a
mensagem. Cada mensagem deve ser genuina e diferente, dependendo do influenciador (Brown
& Hayes, 2008).

Pode explicar-se o processo do influencer marketing em cinco passos.

. Definir os objetivos que a marca quer alcancar e como vai ser medido o
Primeiro Passo

sucesso da campanha (Cramer, 2017). O modo de promocéo do produto
ou da marca, calendarizagdo da campanha, o0 orcamento e a narrativa.
Definicdo do momento em que o influenciador vai integrar a campanha e

qual a escolha mais acertada (Katz em entrevista a Brouwer, 2017).

Identificar o influenciador digital e fazer um contrato (Cramer, 2017).
Segundo Passo

. Definir a estratégia e criar um briefing (Cramer, 2017). A marca deve ter
Terceiro Passo

um briefing descritivo com pontos, como o target que querem atingir, o
conteudo que precisam e se vai incluir o envio de produtos (Katz em

entrevista a Brouwer, 2017).

Lancamento da campanha, a partir do qual sdo os influenciadores quem
Quarto Passo ¢ P P q q

tem o controlo, e vao criar o conteldo com base nos passos anteriores

(Cramer, 2017).

. Analisar o resultado, através das interacdes com o conteudo, e se aumenta
Quinto Passo

o trafego para o sitio online da marca. Em seguida, é preciso medir a

eficacia, se teve sucesso, ou néo, ajustar e repetir (Cramer, 2017).

° “Any positive or negative statement made by potential, actual, or former customers about a product or company, which
is made available to a multitude of people and institutions via the Internet.”
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2.5.3. Identificacdo dos Influenciadores

O principal passo no influencer marketing é identificar os influenciadores digitais (Brown & Hayes,
2008; De Veirman et al., 2017). Apesar de identificar e escolher os influenciadores para as
campanhas ser visto como o maior problema para as marcas (De Veirman et al., 2017), identificar
os influenciadores adequados para trabalhar em conjunto numa campanha, é importante para

poupar nos custos (Liu et al., 2015).

2.5.3.1. Capacidade de Influenciar

Atualmente, os influenciadores digitais com um grande numero de seguidores séo escolhidos de
forma preferencial, j& que o alcance assim parece ser maior. Porém, para aumentar o impacto
da mensagem nao convém olhar sé para numeros, e deve-se procurar por influenciadores
crediveis e com caracteristicas de lideres de opinido (De Veirman et al., 2017), ja que n&o é sb
0 numero de seguidores que define a capacidade de influéncia deste (Chan et al. 2010 & Romero

et al. 2011 citados por De Veirman et al., 2017).
A capacidade de influenciar ndo se vé pelo nimero de seguidores, mas pela interacao.

Como foi dito anteriormente por Chan et al. (2010) & Romero et al. (2011), citados por De
Veirman et al. (2017), o facto de o influenciador digital ter um grande niumero de seguidores ndo
significa que tenha a capacidade de influenciar. Entéo, temos de perceber como se constrdi essa

capacidade.

Num estudo realizado por De Veirman et al. (2017), em que um dos objetivos era perceber se o
namero de seguidores de um influenciador contribui para o seu estatuto de lider de opiniao,
chegou-se a conclusdo de que, apesar de o niumero de seguidores afetar positivamente a
popularidade, ndo significa que esse influenciador seja visto como um lider de opinido, ou seja,
que tenha a capacidade de influenciar. Deve ter-se mais em conta a interacdo, como os gostos
e comentarios, que recebem nas publicacdes (Katz em entrevista a Brouwer, 2017). A interacédo

€ a métrica mais importante, e é diferente do alcance (Odell, 2017).
Para ter capacidade de influenciar tem de ser credivel.

Segundo Kelman (1961), citado por Fill (2006), uma das caracteristicas que a fonte da
mensagem deve ter é ser credivel, tendo em conta a objetividade e o conhecimento que possui.
loanid et al. (2015) também reforcam que deve ter-se em consideracdo a credibilidade do

influenciador que se vai escolher para promover a marca.

A confianga é um fator importante, quando um seguidor vai fazer uma decisdo baseada na
opinido de um influenciador. Normalmente, os influenciadores vao ganhando essa confianca pela

interacdo com utilizadores que tém interesses semelhantes. Assim, € mais provavel que os
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seguidores sigam a recomendacéao e efetuem a decisdo de compra se essa recomendacao tiver

sido feita por um influenciador de confiancga (Liu et al., 2015).

Segundo Uzunoglu & Kip (2014), quanto maior € o nivel de confianga — credibilidade — de um
influenciador digital, maior é o seu poder de influéncia. Um influenciador perde a sua
credibilidade, ou pode nem a conseguir atingir, quando fala, de forma constante, de
caracteristicas positivas sobre marcas, mas ndo mostra certezas sobre a qualidade da mesma,

perdendo a sua objetividade. Os seus seguidores conseguem notar isso.

Num estudo da Altimeter, 71% de influenciadores disseram que a melhor forma de manter a sua
audiéncia interessada consiste em manter uma “voz” e opinido auténtica e honesta (Duran,
2017).

2.5.3.2. Identificacdo com a marca

As marcas devem escolher o influenciador mediante as caracteristicas que mais se relacionam
com a marca, uma vez que, com a relacdo que se vai formar entre os dois, a imagem do
influenciador passa a ser associada com a marca (De Veirman et al., 2017). Tem de se analisar
o tipo de conteudo que partilham e verificar se est4 de acordo com a marca (Katz em entrevista
a Brouwer, 2017).

2.5.3.3. Seguidores verdadeiros

Deve-se procurar sinais de que os seguidores do Instagram, ou de outra rede social, séo
verdadeiros. Atualmente existem imensos sites onde se podem comprar, ndo sé seguidores,
como também gostos do Instragram. Para se verificar se as pessoas que seguem determinado
influenciador digital se interessam realmente pelo conteudo partilhado, &€ necessario analisar o
perfil em questéo, e verificar a interacdo que recebe, certificando se o nimero de gostos e de

comentarios corresponde ao niumero de seguidores que o perfil tem (Koslow, 2017).

2.5.3.4. Agéncias de Influenciadores

Atualmente, existem agéncias que representam certos influenciadores digitais e pode ser mais
facil encontrar o influenciador certo a partir desse meio (Koslow, 2017). Sao servigos online que

ajudam a encontrar influenciadores com base nos critérios definidos (Brown & Hayes, 2008).

2.5.4. Os Influenciadores Digitais no Instagram

As redes sociais mais visuais, tal como o Instagram, tém sido essenciais para o crescimento do
influencer marketing (Cramer, 2017). Plataformas como o Instagram permitem que os utilizadores

promovam e vendam a sua marca pessoal (Khamis et al., 2017).
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E comum usar-se a palavra instafame, o termo designado para definir o alcance de um elevado
numero de seguidores no Instagram. Pessoas com mais de 35.000 seguidores conseguem atingir
audiéncias em massa (Marwick, 2015 citado por Khamis et al., 2017). A marca deve dar aos
influenciadores as ferramentas para fazer o que eles gostam, que é influenciar, mostrar que tém

conexdes e fazer a sua influéncia atingir novos niveis (Brown & Hayes, 2008).
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Figura 6 - Publicacbes mundiais com #Ad
Fonte: Chadha (2018, Janeiro 24). Instagram Influencer Marketing Doubled in 2017: Posts with the FTC-mandated #ad hashtag
totaled 1.5 million worldwide. Disponivel em https://www.emarketer.com/content/instagram-influencer-marketing-doubled-

last-year

Como se pode ver na figura 6, em 2017, o nUmero de publicagdes pagas no Instagram duplicou,
em relacdo a 2016. A maioria dos influenciadores no Instagram s&o mulheres, com idades entre
0s 18 e 24 anos; posto isto, ndo € de admirar que os setores da moda e acessérios sejam os que
contribuem mais, em numero de influenciadores, seguidos pelos setores de beleza e cosméticos
(Chadha, 2018).

“Algumas empresas pagam aos influenciadores do Instagram para tirarem fotografias com os
seus produtos”; “para elas o Instagram representa um alcance garantido e verificavel, algo que
o Facebook, Twitter e a maior parte dos websites ndo consegue oferecer.” (Schaffer, 2015 citado

pelo Profiting from Instagram Influencers, 2017, p.3;4)".

° “Some companies pay Instagram influencers to feature their products in photos”; “For all of them, Instagram represents
a guaranteed and verifiable reach for every post— something that Facebook, Twitter, and most websites can't offer.”
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2.5.4.1. Ferramentas do Instagram

No Instagram, é possivel medir o retorno do investimento de uma publicacdo paga, ja que os
influenciadores podem partilhar com as marcas dados numéricos (figura 7) que o Instagram

fornece (Uzunoglu & Kip, 2014).

< Foto ¢, Cancelar Estatisticas

® 109 a7 LK
@ roveonn
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™ Visitas ao perfil n
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O Q N7 [Q  Impressdes o71

o jem na Pagina iniciat
Gostos: marciasofiams, cathe_ms e 107 outras
pessoas e hashtag: 94

@ Q o @ Com origem no perf 18

Figura 7 - Estatisticas de uma publicagdo do Instagram
Fonte: Instagram do Autor acedido/disponivel em Fevereiro 22, 2018

O alcance refere-se ao numero de contas individuais que viram a publicacdo, enquanto que as
impressOes estédo relacionadas com o0 nuUmero de vezes que a publicagdo apareceu em ecras

(Instagram, n.d.).

Como as parcerias entre marcas e influenciadores do Instagram constituem grande parte da
plataforma, em Junho de 2017, foi introduzida uma nova fungdo que permite marcar numa
publicacdo, ou no Instagram Stories, 0 neg6cio com quem o utilizador tem uma relagcao comercial,
de forma a tornar a natureza dessa relagdo mais transparente. Assim, & mostrado no ecra, por
baixo do nome do utilizador, a expressao “Parceria Remunerada com ...”; tendo ambos, desta

forma, acesso aos Insights (figura 7) da publicagéo (Instagram, 2017a).

< Foto ©

mafalda.sampaio
Parceria remunerada com @inglotportugal

yesiambycac.

#ad

Figura 8 - Funcao do Instagram “Parceria remunerada com ...”
Fonte: Instagram mafalda.sampaio & stories da mafalda.sampaio acedido/disponivel em junho 9, 2018 e Abril 19, 2018
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2.5.5. Porque usar influenciadores digitais

Os anudncios que vemos publicados nas redes sociais ndo resultam numa eficacia garantida. Nao
sdo as redes sociais, per se, que levam um consumidor a comprar um produto. S0 as pessoas
que as usam para comunicar uma mensagem sobre o produto, que tém um grupo largo de
seguidores e que sdo ouvidas por estes (Brown & Hayes, 2008). E fundamental para as marcas
envolverem-se com influenciadores digitais, de maneira a conseguirem uma presencga online

auténtica (Uzunoglu & Kip, 2014).

A teoria two-step flow, desenvolvida por Katz and Lazarsfeld (1955), mencionada anteriormente,
afirma que, comparada com 0s mass media, a comunicacdo entre pessoas é mais eficaz nas

suas atitudes (Weimann, 1994 citado por Uzunoglu & Kip, 2014, p.593).

Ha muitas mensagens de marcas veiculadas nas redes sociais, sendo que a maioria partilha
semelhancas, e a sua eficacia junto dos consumidores néo costuma ser elevada, em termos de
credibilidade. Muitas das mensagens das marcas acabam por ser ignoradas por aquilo que
Brown & Hayes (2008) referem como “parede da indiferengca” (figura 9). No entanto, os

seguidores acreditam nos influenciadores (Brown & Hayes, 2008).

Target market

Vendors Marketing -

\A ()
&

J

Figura 9 - Parede da Indiferenca
Fonte: Brown, D., & Hayes, N. (2008) Influencer Marketing: Who Really Influences Your Customers?. USA: Elsevier.

E importante saber de onde vém as mensagens e, se for um influenciador a transmiti-las, estas
acabam por ser ouvidas. O influenciador consegue ampliar e reforgcar a mensagem das marcas
(Brown & Hayes. 2008).

As pessoas confiam nos seus pares, e € por isso que usar celebridades como influenciadores
nem sempre resulta (Brown & Hayes, 2008). Segundo uma gestora de marketing digital da
Mercedes, citada por Myers (2017), os influenciadores digitais sdo vistos como mais acessiveis

e crediveis, enquanto que a identificacdo da audiéncia com celebridades é mais dificil.
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2.6. Relacoes comerciais a longo prazo entre Marcas e Influenciadores Digitais

Koslow (2017) afirma que as marcas ndao devem usar influenciadores apenas para promover
produtos, mas também para tentar perceber como integra-los e usa-los a longo prazo. E uma
oportunidade para aumentar o valor da marca, estabelecer confianga com um publico
desconfiado, aumentar o reconhecimento da marca para que, no final, estas acbes sejam

convertidas em vendas.

Clark (em entrevista a Baker, 2017) diz que ha cada vez mais marcas a procura de relacées
comerciais a longo prazo com influenciadores, para fazerem campanhas em torno de um produto,
OuU mesmos com a marca, em vez de parcerias unicas. Ao contrario do envio de um produto e
pedir para publicar uma fotografia no Instagram, e pagar ao influenciador pelo seu trabalho,
trabalha-se em conjunto com o influenciador para realizar uma campanha criativa que, no final,
receba a maior interacdo possivel. Ainda afirma que vai ser cada vez mais comum ver
influenciadores em outdoors de lojas, outdoors a promover uma marca e até mesmo

influenciadores a falar em nome das marcas.

Podem ser observados alguns casos que mostram como podem ser criadas essas relacdes
comerciais a longo prazo. Como relata Monllos (2017), em finais de Agosto de 2017, a Target
convidou influenciadores mais novos - entre os 13 e 15 anos - para criarem uma colecdo de
roupa. Eles ndo sé projetaram a roupa, como também participaram na estratégia de marketing.
Cada influenciador usou o Instagram para partilhar a experiéncia e dizer o quao divertido foi

trabalhar com a Target. Com esta agao, a Target obteve feedback bastante positivo.

A Johnson & Johnson’s Band-Aid trabalha com uma influenciadora h4 mais de trés anos para
criar pensos (Monllos, 2017). De acordo com um representante da companhia, em entrevista a
Monllos (2017, p.8)", a marca prefere relagbes a longo-prazo e diz que “resulta numa melhor
qualidade de conteudo que esta a ser produzido por influenciadores, e contribui para um nivel
de interagdo maior com os consumidores”. Este tipo de colaboragdo € uma boa forma de relagao
comercial a longo prazo, em que os influenciadores estéo investidos na criacdo dos produtos
(Monllos, 2017).

70% dos marketeers afirmam que a forma mais eficaz do influencer marketing é criar relagdes
de longa duracdo, nas quais os influenciadores desempenham o papel de embaixadores de

marca (Duran, 2017).

" "This has resulted in a better quality of content that is being produced by the influencers and contributed to a higher
level of engagement with consumers.”
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Gostos: marciasofiams, mafalda.sampaio e 21 464

outras pessoas Gostos: magsmgm, pinkieloveforever e 420 outras
L . pessoas
catarinafilipe Taking the day off com os meus
desmaguilhantes de eleigéo da @cliniqueportugal cliniqueportugal Terca-feira de Carnaval com as
n&o ha nada melhor que este meu ritual ao final nossas|#CliniqueGirls! |& Diverte-te! #Clinique
do dia! [fcliniquegirls #ad | #CliniquePortugal

Figura 10 - Exemplo de publica¢gdes com as #CliniqueGirls
Fonte: Instagram catarinafilipe acedido/disponivel em Margo 2, 2018 & Instagram ciliniqueportugal acedido/disponivel em
Margo 2, 2018
Em Portugal, temos o testemunho da Clinique, que escolheu algumas influenciadoras para serem
responséaveis pela comunicagdo da marca de cosmética Clinique durante o ano de 2018, em que
0 objetivo da campanha #CliniqueGirls é de “aproximar a marca da geracao millennial’. Segundo
a Clinique, tomou-se em linha de conta, para a campanha, a escolha de influenciadoras que se
identificassem verdadeiramente com a marca e tivessem uma relacdo emocional com a mesma

(Duraes, 2018).

Ao contrario das colaboracdes Unicas, numa relagdo comercial a longo prazo, a marca tem a
oportunidade de trabalhar com os influenciadores e assegurar-se de que cada publica¢gdo cumpre
os requerimentos da FTC™ - que ira ser abordada na metodologia - ao mesmo tempo que cria

conteudo que promove o interesse de aquisi¢cao dos seguidores (Monllos, 2017).

Jessica Clifton (em entrevista a Monllos, 2017, p.8)" diz que “apesar de as marcas terem de
estar confortaveis em dar algum poder ao influenciador para que estes consigam falar e operar
no seu proprio estilo, estamos a ver o beneficio das verdadeiras colaboragdes que resultam numa

relagdo comercial a longo prazo, e ndo transagdes pontuais'”.

Os influenciadores comegcam a sentir que as marcas importam-se com eles, quando estas
comegam a construir uma relagcdo comercial a longo prazo, levando assim a criar ligagcdes entre

os dois (Uzunoglu & Kip, 2014).

' FTC - Federal Trade Commission - “é¢ a agéncia reguladora federal dos Estados Unidos criada para monitorizar e

prevenir praticas comerciais anti competitivas, enganosas ou injustas” (Rouse, 2016).

'3 “While the brands have to be comfortable giving up some power to the influencer so they can speak and operate in their
own style, we're seeing the benefit of true collaborations that result in long-term relationships, not one-off transactions.”

* T.A.: Uma transagéo pontual refere-se aquela em que a marca contacta um influenciador e oferece uma quantia, em
troca de uma publicagdo sobre o seu produto, ou servigo, no Instagram.
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2.7. Sintese Conclusiva

Neste capitulo, aborddmos as redes sociais, em especial 0 Instagram, e as suas funcionalidades.
Foi abordado os fatores de decisdo que influenciam o comportamento de compra de um
consumidor, nomeadamente fatores culturais, sociais e pessoais, concluindo, ainda, que o
processo de compra passa pela necessidade, pesquisa, decisdo e p6s-compra, seguido do plano
de marketing, e foi possivel verificar que contém semelhangcas aos passos que devem ser

considerados no influencer marketing.

Na definicdo de influenciadores digitais, foram encontradas semelhancas aquilo que muitos
autores chamam de lideres de opinido, e também se conclui que escolher influenciadores com
um numero inferior de seguidores pode ser benéfico. Foi abordado o influencer marketing,
quando uma marca envolve influenciadores digitais para promover o seu produto, ou servigo, e
destacada uma das principais fases do influencer marketing, que é a identificacdo dos
influenciadores, que passa pela capacidade de influenciar, a identificacdo com a marca, os

seguidores verdadeiros e a utilizacdo de agéncia de influenciadores.

Foram também abordadas as ferramentas do Instagram que facilitam as parcerias entre marcas
e influenciadores, j4 que é nessa plataforma que muitas delas acontecem, encerrando com
outros casos disponiveis para leitura, nos quais as marcas criaram uma relagdo comercial a longo

prazo para trabalhar com influenciadores digitais.

26
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3. METODOLOGIA

3.1. Introducao

Este capitulo pretende explicar a metodologia e os métodos utilizados neste trabalho de
investigacdo. Com o objetivo de perceber o ponto de vista de cada um dos intervenientes, entre
0s quais a marca, o influenciador e os seguidores, foi utilizada uma metodologia mista, com
pesquisas qualitativas e pesquisas quantitativas. Foram realizadas entrevistas com duas marcas
que, neste momento, desenvolvem relagdes comerciais a longo prazo com influenciadores
digitais portugueses - a Sumol e a Clinique. Foi realizada uma entrevista com a Béarbara Inés,
influenciadora digital portuguesa, que, neste momento, trabalha com duas marcas a longo prazo,
uma das quais a Sumol. Finalmente, foi também realizado um inquérito através de questionario,

aplicado a estudantes universitarios.

Sao apresentadas as questdes de investigacao que pretendemos que sejam respondidas, a partir
de uma andlise de dados e da reviséo de literatura, e também a hip6tese que se deseja validar.
Foi considerado importante apresentar um modelo de negécio para mostrar a relacdo entre a
marca, influenciador e seguidores, como também para expor o papel de cada um dos
intervenientes. Adicionalmente, foram discutidas as questdes éticas das parcerias entre marcas

e influenciadores.

3.2. Questoes de Investigacao e Hipotese

Existe uma questdo principal e nove subquestdes de investigacdo que se pretende ver

respondidas nesta investigacéo.

Quais sao as implicac6es, para as marcas, de criarem relacdes comerciais a longo prazo

com influenciadores digitais?

i. O que é considerada uma relagdo comercial a longo prazo?

i.  Quais sdo as principais vantagens das rela¢cdes comerciais a longo prazo?

iii. Que fatores se devem ter em considera¢do quando se escolhe um influenciador para
a criacdo de uma relagéo comercial a longo prazo?

iv. Como é avaliado o retorno das relagbes comerciais a longo prazo?

v. Quais sédo as razdes que levam a que o Instagram seja a plataforma mais utilizada
pelos influenciadores digitais para as parcerias com marcas?

vi.  Arelagdo comercial a longo prazo deve acontecer fora das redes sociais?

vii. Qual é o efeito dos influenciadores sobre os seus seguidores?

vii. Como é que os seguidores gostam de ver os influenciadores a trabalhar com as
marcas?

ix.  As parcerias entre influenciadores e marcas estdo devidamente declaradas?
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Tendo em conta o conhecimento que se pretende compreender no dmbito desta tese, foi
levantada a seguinte hipotese: “O desenvolvimento da relacdo de uma marca com os
seguidores de um determinado influenciador digital implica o estabelecimento de uma
relacdo comercial a longo prazo”, que pretendemos confirmar ou refutar, como resultado desta

dissertacdo de mestrado.

3.3. Modelo de Negocio

Foi necessério identificar o papel de cada interveniente nesta relacdo entre a marca, o
influenciador e os seguidores, perceber como trabalham entre si e as questdes éticas que se

impdem.

3.3.1. Papel da Marca, Influenciador e Seguidor

Papel da As marcas escolhem os influenciadores adequados ao seu objetivo de
Marca promocao, cujos interesses sdo semelhantes aos do grupo de pessoas que
desejam alcancar (MediaKix, 2016), tendo também que definir os objetivos da

campanha e a sua estratégia (Cramer, 2017).

Papel do O papel de um influenciador digital €, a partir de sugestdes, conseguir
Influenciador  promover a procura e aquisi¢do, por parte dos seus seguidores, do produto ou
Digital servico partilhado (Uzunoglu & Kip, 2014). Quando abordados pelas marcas,
os influenciadores partilham com os seus seguidores o seu proprio contetdo,
que transmite a mensagem comunicada pela marca, mas na forma de
experiéncia prépria, de modo a ser comunicada de forma auténtica com os
seus seguidores (MediaKix, 2016). Sao os influenciadores quem produz o

conteudo para as marcas (Cramer, 2017).

Papel do Os seguidores nao sé sao os recetores da mensagem, mas também tém a

Seguidor capacidade de a transmitir a outras pessoas (Uzunoglu & Kip, 2014).
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3.3.2. Como trabalham entre si

LT > Brand Information Sources RN <

(Message via blogger communication) "~

; BLOGGER
K (Digital Influencer/Opinion Leader)

Figura 11 - Modelo de comunicagédo das marcas através de influenciadores digitais
Fonte: Uzunoglu, E., & Kip, S. M. (2014) Brand communication through digital influencers: Leveraging blogger engagement.
International Journal of Information Management 34(5) 592—602. dx.doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2014.04.007

De acordo com o modelo da figura 11, desenvolvido por Uzunoglu & Kip (2014), com base na
sua investigagdo, podemos afirmar que a marca comunica a mensagem aos influenciadores
digitais através do envio de produtos, como também através da participacdo de eventos ou
campanhas, desenvolvidas por marcas para os influenciadores. Os influenciadores vao, de
seguida, ou durante o evento, comunicar a mensagem através, no caso estudado nesta
dissertacao, do Instagram - considerado um micro blog. A mensagem € enviada aos seguidores,

que interpretam e dao o seu feedback através de gostos e comentarios.

A comunicagdo entre os trés acaba por decorrer de acordo com a teoria do two-step flow”,
desenvolvida por Katz & Lazarsfeld (1955), a marca transmite ao influenciador a mensagem, o
influenciador interpreta e retransmite essa mensagem enquanto experiéncia, ao seguidor. No
entanto, no universo das redes sociais, a teoria two step flow torna-se numa teoria multi step
flow, ja que, depois de o influenciador transmitir a mensagem, cada seguidor que a receber vai
poder partilha-la com mais gente e assim sucessivamente. “Cada recetor é um potencial

transmissor” (Uzunoglu & Kip, 2014, p.598)".

'* Abordada na revisdo de literatura, onde ha pessoas que védo pelo nome de lideres de opinido que interpretam a
informacgéo que recebem, e comunicam-na a outras pessoas.

'8 “Every receiver is a potential sender.”
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3.3.3. Questdes Eticas
O disclosure” entre o influenciador e os seus seguidores

Em paises como o Reino Unido e os Estados Unidos da América, quando os influenciadores
digitais fazem publicagcbes no Instagram, com objetivos monetérios, e também quando a
publicacdo apresenta um produto oferecido pela empresa, estes sdo obrigados pela FTC a
comunicar com transparéncia e referir que a publicacdo é uma parceria entre a marca e o
influenciador (FTC, 2017; Bro, 2017). Simplesmente incluir, na publicagcdo, a expressao
“Obrigado “X” pelo produto” ndo é suficiente, uma vez que deve ser explicito que o produto foi
oferecido. O mais comum é o utilizador identificar a publicagdo com as hashtags, #ad ou
#sponsored (Bro, 2017).

Nos Estados Unidos da América, comecgaram a ser aplicadas estas diretrizes mais rigorosas, que
os influenciadores devem seguir sempre que fazem uma publicacdo paga por uma marca,
quando foi descoberto que celebridades - como a Kim Kardashian - ndo comunicavam
explicitamente que estavam a ser pagas por determinadas publicagées do Instagram (Evans et
al., 2017). No caso da Kim Kardashian, foi apenas recomendada a eliminacdo dessas

publicacdes no prazo de uma semana (Roettgers, 2016).

Em Portugal, a lei ainda € ambigua, sendo apenas referido no Decreto-Lei n.° 330/90 de 23 de
Outubro do Cédigo da Publicidade no 8.° artigo, Principio da Identificabilidade, que “a publicidade

tem de ser inequivocamente identificada como tal, qualquer que seja 0 meio de difuséo utilizado”.

3.4. Métodos

Foram utilizados métodos qualitativos e quantitativos, com o recurso a recolha de dados através
de um inquérito por questionario a estudantes universitarios, e entrevistas a uma influenciadora
digital e a duas marcas. Serdo apresentados o método para a recolha de dados, a estrutura e os

participantes envolvidos em cada um.

3.4.1. Entrevistas

Foi decidido realizar uma pesquisa qualitativa de marcas que ja tém relacées comerciais a longo
prazo com influenciadores digitais, e também de influenciadores que trabalham com marcas a
longo prazo. Os objetivos principais das entrevistas sdo perceber, através da experiéncia das
marcas entrevistadas e dos influenciadores, as raz6es de cada um para optar por esta relagdo a
longo prazo, qual é o retorno que recebem, quais sdo as vantagens que os dois consideram

importantes, para depois poder cruzar, relacionar e analisar a informacgao.

" T.A.: Disclosure foi traduzido de forma livre como “esclarecimento; coming forward; frontalidade em assumir a verdade”
e é esse o sentido dado nesta dissertacéo.
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A vantagem dos dados qualitativos, e as razdes para terem sido utilizados, é por serem uteis
quando ha pouca informagcédo acerca de um determinado topico, permitindo validar teorias no
contexto do mundo real. Sdo formuladas questdes de resposta aberta, e &€ necesséria uma
revisdo de literatura para obter um conhecimento base e ser possivel desenvolver as questées
(Muratovski, 2016).

Dentro da pesquisa qualitativa, existem os casos de estudo, que se trata de uma pesquisa
aprofundada e durante um longo periodo de tempo; a investigacdo etnografica, que estuda
determinados grupos de pessoas, colocando o investigador dentro do grupo; a investigacao
histérica, que estuda uma sequéncia de eventos que aconteceram ao longo de alguns anos; a
teoria fundamentada, usada para desenvolver uma nova teoria, que ird emergir da pesquisa, e a
fenomenoldgica, para perceber a perspetiva e a experiéncia dos participantes da pesquisa. Esta

Ultima foca-se na experiéncia relacionada com uma situagao especifica (Muratovski, 2016).

3.4.1.1. Marca: Sumol

Recolha de Dados No dia 10 de Abril de 2018, foi realizado o primeiro contacto de pedido
de entrevista com o Diretor de Marketing da Sumol, através de o e-
mail de apoio ao consumidor da Sumol-Compal. No dia 16 de Abril de
2018, o Brand Manager da Sumol, Bruno Oliveira, entrou em contacto
via e-mail para agendar uma entrevista. No dia 20 de Abril de 2018,
foram colocadas as questdes a Bruno Oliveira nas instalagdes da

Sumol-Compal, em Carnaxide.

Estrutura O guido da entrevista (Anexo B) esta dividido em quatro grupos. O
primeiro grupo refere-se a identificagcdo do entrevistado, o segundo
grupo a relagdo da marca com os influenciadores digitais, o terceiro
grupo esta relacionado com o investimento e retorno das rela¢des
comerciais a longo prazo, e, para terminar, no quarto grupo é

abordada a parte ética das parcerias com os influenciadores.

Participante Bruno Oliveira é o Brand Manager da Sumol e é responsavel por todas

as manifestacdes da marca Sumol em Portugal.
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2.4.1.2. Marca: Clinique

Recolha de Dados

Estrutura

Participante

No dia 12 de Abril de 2018, foi efetuado o primeiro contacto com a
Clinique através da pagina do Facebook, através do qual foi obtido um
e-mail para o qual foi feito o segundo contacto, no dia 13 de Abril de
2018, a pedir uma entrevista com o Diretor de Marketing da Clinique.
Nesse mesmo dia, foi obtida uma resposta e enviado o pedido de
entrevista para o e-mail da Claudia Mateus. No dia 25 de Abril de
2018, Claudia Mateus respondeu que néo tinha disponibilidade para
marcar uma entrevista pessoal e por isso as questdoes foram enviadas
por e-mail. No dia 8 de Maio de 2018, foram recebidas as respostas

as questdes enviadas.

O guido da entrevista (Anexo C) é semelhante ao guidao da Sumol, e
contém também os quatro grupos referidos anteriormente, mas ap6s
a experiéncia com a entrevista da Sumol, e, pelo facto de a entrevista
a Clinique nao ter sido pessoal, foram alteradas algumas das questbes

e adicionadas outras para obter todas as respostas desejadas.

Claudia Mateus é a Diretora de Marketing, e responsavel pelo
marketing e gestdo da marca Clinigue em Portugal. Trabalha ha 26
anos na area de cosmética e hd 10 anos na area de Marketing e

Comunicacao.

3.4.1.3. Influenciador: Barbara Inés

Recolha de Dados

Estrutura

O primeiro contacto com a influenciadora digital Barbara Inés foi no
dia 23 de Abril de 2018, através de mensagens do Instagram. Ap6s
ter concordado em fazer a entrevista, e por néo ter tido disponibilidade
para marcar uma entrevista pessoal, foi enviado no mesmo dia um e-
mail com as questdes. No dia 24 de Maio de 2018, foram obtidas as

respostas as questoes.

O guido da entrevista (Anexo D) esta dividido em quatro grupos. O
primeiro grupo serve para a identificagdo do entrevistado, o segundo
grupo é referente a relacéo do influenciador com a marca, no terceiro
grupo é abordada a relagé@o do influenciador com os seus seguidores,

e no quarto grupo tem as questdes relacionadas com a ética.
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Participante A Bérbara Inés é a autora do blog “barbaraines.pt”, tem um canal do
Youtube chamado “Barbara Inés” e possui conta no Instagram
@barbara_ines com mais de 120.000 seguidores. Criou o seu blog
aos 16 anos, e s6 mais tarde € que se focou também no Instagram. O
seu conteudo € principalmente moda. Foi selecionada para uma
entrevista porque trabalha com marcas a longo prazo, nomeadamente

com a Sumol.

3.4.2. Questionario

Para perceber a perspetiva dos seguidores, foi realizada uma recolha de dados quantitativa,
através de um questionério impresso, a estudantes universitarios. Os objetivos principais do
questionario era compreender se as pessoas seguiam, ou ndo, influenciadores digitais, se
reparavam se o0s influenciadores que seguem no Instagram tém parcerias com marcas, e de que
modo o fazem, e a sua opinido em relagdo as parcerias, no geral, entre as marcas e

influenciadores.

Numa pesquisa quantitativa, sdo usados dados numéricos para chegar as conclusdes. E uma
pesquisa independente, j& que o0s resultados ndo sao interpretados pelo investigador, e a
conclusédo é feita com base em estatisticas. Os dados recolhidos sdo usados para validar, ou

nao, ideias iniciais (Muratovski, 2016).

Esta pesquisa pode ser utilizada em qualquer etapa de uma investigacédo, tendo que se definir
se a pesquisa vai ser conduzida num ambiente controlado, ou num ambiente mais proximo do
mundo real. Na selecdo da amostra, quanto mais participantes séo selecionados, mais valido é
o resultado. E importante também obter uma amostra da populacdo de interesse (Muratovski,
2016).

Os questionérios sé&o a forma mais utilizada para obter dados quantitativos. As questées devem
ser faceis de interpretar e ndo conter muita informacgéo. Deve ter-se em considerag¢éo o que foi
inquirido, ou vai ser, numa pesquisa qualitativa, caso também seja considerado importante para
a investigacédo. Nao é necessério ter s6 questdes quantificaveis, uma vez que algumas perguntas
de resposta aberta podem fornecer nova informagéo. E importante deixar as questdes mais
sensiveis para o final do questionario. Como algumas respostas dadas a uma questdo podem
nao ser suficientes para interpretacéo, é possivel e recomendéavel, quando necessério, adicionar
uma questdo extra, na qual se pede um esclarecimento em relagdo a resposta da questédo

anterior (Muratovski, 2016).

E essencial fazer o questionario o mais curto possivel, facil e de igual compreenséo para todos
0s participantes. As perguntas devem ser 0 mais curtas possiveis e focar apenas num tépico. A

opc¢éo de ndo continuar o questionario pode existir se, por exemplo, queremos saber o tipo de
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conteudos que uma pessoa partiliha no Facebook. Nesta situagdo, é necessario perguntar
primeiro se utiliza o Facebook, para ndo obter resultados errados. A imparcialidade nas
perguntas e opcdes de resposta e um design atrativo e profissional s&o outras caracteristicas a
considerar. Antes de distribuir 0 questionério, deve pedir-se a algumas pessoas que realizem o

teste, na forma de teste piloto, e rever-se as perguntas, em sequéncia (Muratovski, 2016).

Existem quatro tipos de questionarios: cara-a-cara, telefone, escritos e online. Ha varias
hip6teses para formular perguntas num questionario. As questdes usadas nesta investigacéo
foram as seguintes: Dichotomy, que é usada quando ha apenas duas opg¢bes disponiveis;
Escolha multipla, onde o participante s6 pode escolher uma op¢do de varias disponiveis;
Checkilist, o participante pode escolher uma ou mais das opg¢des apresentadas; Frequency of
Occurrence, para saber, por exemplo, quantas vezes o inquirido utiliza o Facebook; Escala,
quando uma pergunta, de sim ou néo, nao é suficiente para medir, uma escala como a Escala
de Likert é a mais utilizada, segundo a qual o participante pode avaliar uma opcéo dada,
escolhendo uma resposta dentro de uma escala até cinco hipéteses. Existe também a escala
numeérica, onde o participante também seleciona a sua resposta a partir de numeros (Muratovski,
2016).

3.4.2.1. Estrutura

O questionario estéa estruturado em cinco partes.

Parte 1 — Identificacdo do inquirido. Por idade, género, distrito e se é utilizador do Instagram.

Parte 2 — O Inquirido e o Instagram Saber quantas vezes por semana o inquirido utiliza o Instagram, as
razdes para a sua utilizagéo, se conhece o termo influenciadores e se

segue alguns deles.

Parte 3 — Influenciadores e o Inquirido Perceber a razdo por que os segue, quantos e quais segue, as
caracteristicas que o leva a segui-los, os fatores que determinam a
credibilidade de um influenciador para o inquirido, perceber o seu uso
das histérias do Instagram, se segue recomendacgbes e compra 0s

produtos recomendados pelos influenciadores digitais.

Parte 4 — Reacdo do Inquirido face as Perceber se prefere quando o influenciador fala da mesma marca e
parcerias entre influenciadores e marcas porqué, o que acha quando os influenciadores fazem campanhas fora
do Instagram, como prefere ver os influenciadores a trabalhar com

marcas.

Parte 5 — Etica Perceber se sabe que as marcas pagam aos influenciadores para falar
de produtos, como toma conhecimento e se gostariam que fosse

obrigatério existir sempre o disclosure dessa informacéo.
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3.4.2.2. Teste Piloto

Antes da entrega dos questionarios, foi feito um teste piloto nos dias 9 e 13 de Margo a trés
pessoas, todos eles estudantes universitarios. Teve como objetivos detetar erros ortograficos,
avaliar a compreensao das questdes e detetar possiveis op¢cdes para as respostas de escolha

multipla. Registaram-se as seguintes alterag¢des:

e Na questdo nove [9], foram adicionadas as op¢des de “Receber dicas de fithess” e
“Receber dicas de alimentacdo”, devido a duas das pessoas terem referido que essas
duas opgodes sao as razdes pelas quais seguem influenciadores no Instagram.

e Na questado dezoito [18], foram adicionadas as op¢des “Fitness” e “Alimentac¢ado”, devido
a duas das pessoas terem referido que procuram esse tipo de recomendacoes.

e Na questdo vinte e um [21], a palavra “repetidamente” foi trocada por “frequentemente”,
devido a uma pessoa ter referido que a palavra “repetidamente” dava a entender que
preferem quando os influenciadores estdo constantemente, quase todos os dias, a
publicar sobre a mesma marca, quando a intencao era perguntar se preferem quando o
influenciador publica sobre a mesma marca, ndo todos os dias, mas sim com alguma
frequéncia, como, por exemplo, langcamentos de novos produtos.

e A questao vinte e sete [27] também foi reformulada depois de duas pessoas ndo terem

percebido a fun¢ao da pergunta.

3.4.2.3. Recolha de Dados

Os questionarios foram impressos e, de seguida, entregues e aplicados, na maior parte a
estudantes da licenciatura de Design do IADE, como também a alguns estudantes de mestrado
de outras universidades, em duas datas, no dia 20 de Margo e no dia 22 de Margo, sendo

recolhidos nessas datas.

3.4.2.4. Amostra

A amostra é constituida por cinquenta [50] inquiridos, ainda que s6 tenham sido consideradas as
respostas das pessoas que responderam afirmativamente a questdo sobre se seguiam

influenciadores digitais, 0 que corresponde a um total de quarenta e quatro [44] inquiridos.
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Figura 12 - Representacéo gréfica da idade dos inquiridos

Como era expectavel, visto o questionério ter sido apresentado, a estudantes universitarios, a

maioria dos inquiridos tem idades compreendidas entre os 18 e 0s 26 anos.
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Figura 13 - Representacgéo gréfica do género dos inquiridos

91% dos inquiridos pertence ao género feminino, e Lisboa é o distrito de origem com mais

frequéncia por parte dos inquiridos, seguido de Setubal.
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Figura 14 - Representacgéo gréfica do distrito dos inquiridos
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3.5. Ferramenta de analise de dados

A ferramenta Microsoft Excel foi a escolhida para organizar os dados obtidos através do inquérito

por questiondrio e para a elaboracao de graficos.

3.6. Sintese Conclusiva

Apo6s a leitura do capitulo, sdo conhecidas as questdes de investigacdo e a hipdtese. Ficamos a
saber como as marcas e os influenciadores trabalham; que o papel da marca é escolher os
influenciadores de acordo com os interesses do target e definir a estratégia de comunicacgéo; que
o papel do influenciador é interpretar e passar a mensagem, e que o papel do seguidor ndo € tao
passivo como se assumia inicialmente. Percebeu-se, ainda, que as regras de disclosure em
Portugal ndo sdo claramente comunicadas como noutros paises, nomeadamente nos Estados
Unidos da América. Utilizou-se uma metodologia mista para analisar, através de entrevistas, a
experiéncia de duas marcas que tém uma relagdo comercial a longo prazo com influenciadores,
a Sumol e a Clinique, e a experiéncia de uma influenciadora digital, a Barbara Inés. Foram
aplicados questionarios a estudantes universitarios, de maneira a perceber, de uma forma geral,

como os inquiridos veem os influenciadores digitais.
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CAPITULO IV
ANALISE DE RESULTADOS
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4. ANALISE DE RESULTADOS

4.1. Introducao

Neste capitulo, sdo analisados os dados recolhidos através dos métodos mencionados no
capitulo anterior. E feita a analise da entrevista & marca Sumol, & marca Clinique, a influenciadora
digital Barbara Inés, e também é realizada a interpretacdo dos dados obtidos através do inquérito

por questionério, a estudantes universitarios.

4.2. Marca: Sumol

A entrevista estéa dividida em quatro grupos, com um total de vinte e sete questdes. No anexo E,

€ possivel ver um resumo da entrevista.

No segundo grupo, referente a relacdo da marca com os influenciadores digitais retira-se o

seguinte:

A marca Sumol comegou a trabalhar com influenciadores em 2014, no Facebook, mas as “Sumol
Girls” sb apareceram depois, em 2015, quando a marca se reposicionou para um target mais
novo, entre os 15-25 anos, sendo que s6 em 2016 passaram a trabalhar com os influenciadores
do Instagram, devido ao crescimento da rede social. Atingir 0 novo target ndo foi o Unico fator
que levou a decisado de trabalhar com influenciadores digitais; para a Sumol, a afinidade é muito

importante e, por isso, viram nos influenciadores uma maneira de estar proximos do target.

Em termos de ferramentas de marketing, a Sumol criou as “Sumol Girls” e os “Sumélicos”, ainda
que tenham contas mais pequenas a criar conteudo para a marca. Os influenciadores
selecionados para trabalhar com a marca devem gostar da marca, ter afinidade com a marca,
criar bom conteudo e ndo trabalhar com muitas marcas ao mesmo tempo. Nao patrocinam
ninguém que tenha uma posicao negativa sobre a vida, j& que querem trabalhar com pessoas
otimistas e com atitude, que se alinhe com o posicionamento da marca. Na parte quantitativa,
tém em consideracéo o numero de impressdes e o alcance, e ndo se focam tanto no nimero de
seguidores. Também apostam em contas mais pequenas que acreditam ter potencial de
crescimento. Os influenciadores que trabalham a longo prazo com a Sumol assinam um contrato

de um ano.

A Sumol prefere trabalhar em continuidade, porque considera esta estratégia mais genuina do
que fazer campanhas pontuais, apesar de também o poder fazer quando considera necessario.
Apesar de ter uma agéncia de relagbes publicas que trata da parte contratual, o proprio Brand
Manager da Sumol, Bruno Oliveira, mantém contacto entre todos os influenciadores através do
Whatsapp, de jantares e eventos da marca, reforcando a relagéo entre eles. D4 também o

exemplo do Youtuber Conguito, que atualmente trabalha como rosto da marca.
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Comunicam no Youtube e com Youtubers quando querem impactar um target mais novo, entre
os 13-15 anos, a que chamam de “target de recrutamento”, e esclarecem que comunicar no
Instagram serve “para ter uma conversa diaria da marca”’. Ndo contactam diretamente

influenciadores para fazer campanhas fora do Instagram, mas convocam-nos para casting.

Cada més tem uma tematica diferente. As publica¢des dos influenciadores ndo sdo apenas com
uma lata de Sumol na mao. Foi criado um merchandising especial para os influenciadores,
principalmente para diversificar a tipologia das publicagbes, e para que consigam trabalhar a
comunicacdo da marca. Os influenciadores tém liberdade criativa e o que a marca pede é que

adaptem o moodboard® a sua linguagem.

O terceiro grupo aborda a parte o investimento e o retorno das parcerias com os influenciadores
digitais. O beneficio principal das parcerias continuas é ser mais barato trabalhar com um
influenciador o ano inteiro, do que apenas duas vezes ao ano, ou seja, o custo a longo prazo é
muito mais baixo. E utilizado o CPM - custo por mil impressées - para definir quanto pagar aos
influenciadores por cada mil impressdes nas publicacdes em colaboracdo com a marca, € obtém
esses dados através da informacdo estatistica das publicagdes do Instagram a que os

influenciadores tém acesso e que enviam a marca.

N&o é inédito a marca Sumol deixar de trabalhar com influenciadores pelas simples razdes de
que estes ndo conseguem cumprir 0 contrato, o conteudo diminui em termos de qualidade, ou o

influenciador nao tem crescimento sustentado.

Na anadlise as estatisticas sociais, notam uma maior interagcdo nas paginas sociais da marca,
quando algum evento relacionado com a Sumol estd a acontecer e os influenciadores
mencionam a pagina de Instagram da Sumol. No dia-a-dia, como 0 seu produto ndo tem um
custo elevado, ndo recebem comentarios a dizer que compraram porque o influenciadoa X
recomendou, mas quando fazem parcerias com outras marcas, nomeadamente com a Paez,

recebem comentarios a perguntar onde podem comprar o que o influenciador X estava a usar.

Para o quarto grupo, que toca na ética, o Brand Manager da Sumol, Bruno Oliveira, confirmou
que em Portugal ndo é obrigatério colocar na descricdo da publicagdo se o conteudo é pago;
entdo, a marca nao faz questdo de pedir para colocar esse disclaimer, sendo mais comum ver-

se isso nas marcas internacionais.

N&o estava prevista no guido, mas foi colocada uma questao extra sobre se o facto de a marca
criar uma relacao continua com um influenciador ajudava a criar uma relagdo com os seguidores
do influenciador. O entrevistado respondeu afirmativamente, e acrescentou que toda a gente

sabe que a publicidade que os influenciadores fazem é paga, mas da mais veracidade a marca,

'® T.A.: O moodboard é um painel com referéncias visuais.
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e também aos influenciadores, verem que a relagéo é continua. O facto de publicarem fotografias
com uma lata de Sumol e, mais tarde, partilharem que estdo no Sumol Summer Fest, festival
patrocinado pela Sumol, promove a percecédo de uma “experiéncia como um todo”. Acrescentou,

ainda, que, no futuro, o objetivo é trabalhar mais a parte dos advocates™ de marca.

4.3. Marca: Clinique

A entrevista foi dividida em quatro grupos com o total de vinte e nove questbes; no anexo F, é

possivel ver um resumo da entrevista.

Comecando com o segundo grupo, relacionado com a relacdo da marca com os influenciadores
digitais, a Clinigue em Portugal respondeu que comecou a trabalhar com influenciadores ha 10
anos, quando estes faziam parte da lista de meios e eram convidados para as apresentagdes da
marca. Em Janeiro de 2018, surgiram as “Clinique Girls”, um projeto a longo prazo. A decisao de
comecgar a trabalhar com influenciadores foi tomada porque o objetivo era chegar ao target

Millennial.

Neste momento, trabalham com trés influenciadoras a longo prazo, no projeto “Clinique Girls”.
Dele fazem parte a Helena Coelho, a Adriana Silva e a Catarina Filipe, tendo sido escolhidas
porque j& usavam a Clinique e tinham uma relagdo emocional com a marca, e a marca tinha
como objetivo que estas influenciadoras falassem regularmente sobre a marca, ndo sé
individualmente, mas também entre elas, com o objetivo de replicar uma conversa entre amigas.
A Clinique trabalha com a agéncia de relagdes publicas LPM, que foi a agéncia que trabalhou o

conceito das “Clinique Girls”.

Quando a Clinique seleciona o influenciador com quem vai trabalhar, requer que o perfil seja
adequado a marca, ligado a cosmética, moda e lifestyle, e que o influenciador se identifique
genuinamente com a marca, ou seja, que ja tenha utilizado ou conhecido a marca antes da

parceria.

A marca considera que uma relagéo continua consiste em trabalhar “com alguém de uma forma
constante por um determinado periodo de tempo”. Reavalia cada projeto com influenciadores a
cada 6 meses, e cada uma das trés “Clinique Girls” €, durante este periodo, contratada pela
marca. Trabalha também com transacdes pontuais, e s6 as trés “Clinique Girls” séo
influenciadoras a trabalhar de forma continua com a marca. Comunica nas diferentes plataformas
das influenciadoras com contetdo adaptado para cada canal. Neste caso, foca o contetdo
principal no Youtube, porque é o canal preferido do target. Envolve também influenciadores em

eventos da marca.

¥ T.A.: Um advocate, neste caso de marca, é alguém que suporta publicamente, e mostra devoc&o, por uma marca.
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A marca tem uma forma especifica de comunicar, sujeita a regras, € as campanhas devem ter

um fio condutor. No entanto, a partir dai, os influenciadores tém liberdade criativa total.

Passando para o terceiro grupo, que aborda o investimento e o retorno das parcerias com os
influenciadores digitais, os beneficios identificados pela Clinique Portugal nas relagdes continuas
sdo o facto de conseguir ser top-of-mind para os seguidores dos influenciadores com quem
trabalha, e a utilidade da relacdo, uma vez que a marca lancga frequentemente novos produtos,
tendo sempre novo conteddo para mostrar através dos seus influenciadores. Como retorno, o
objetivo é que os seguidores percebam que os influenciadores trabalham com a marca porque a
preferem, genuinamente, e, assim, ganham, por associacdo, o status de “coof’ que os
influenciadores ja possuem. O balan¢o até ao momento, tem sido francamente positivo, sempre

com boas experiéncias.

A métrica para definir quanto pagar aos influenciadores por cada mil impressées nas publicacdes
em colaboragcédo com a marca € o CPM, e os influenciadores cedem os seus dados do Instagram.
A marca também presta atencéo aos comentarios, ao interesse nos produtos e recebe feedback
nas perfumarias. D& muito valor quando alguém compra, numa perfumaria, um produto da marca

porgue viu huma publicagdo de um dos seus influenciadores.

E no Instagram que a marca nota uma maior interagéo, quando a marca faz campanhas com
influenciadores, e considera que é uma forma muito rapida de chegar ao publico, principalmente
quando falam de maquilhagem e de cor, visto ser uma rede muito visual. Nas redes sociais dos
influenciadores e nas perfumarias, recebem comentéarios do género “comprei produto X porque

o influenciador Y recomendou”.

A Diretora de Marketing da Clinique, Claudia Mateus, s6 recomendaria outras marcas a criar
parcerias continuas com influenciadores digitais se fizer sentido para cada marca. E importante

saber como fazer, respeitar a audiéncia e encontrar os influenciadores certos.

No quarto grupo da entrevista, relativo & ética, a Claudia Mateus confirmou que em Portugal
ndo existe obrigatoriedade legal em comunicar o disclaimer de uma publicagcdo paga, € que
depende da marca e do influenciador. As redes sociais adaptaram-se e fornecem ferramentas
para um influenciador poder ser transparente. No caso da Clinique, h4 algum contetdo dos
influenciadores que é organico. Quando é pago, faz parte das diretrizes globais de comunicagéo
da marca colocar “Parceria Remunerada com Clinique Portugal”, no caso da ferramenta do
Instagram ou colocar #CliniqueAd ou #Ad, sempre que se tratar de uma parceria comercial com

influenciadores.
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4.4. Influenciador: Barbara Inés

A entrevista est4 dividida em quatro grupos com o total de vinte e duas [22] questdes; no anexo

G, € possivel ver a entrevista.

Comecando pelo primeiro grupo, relativo a identificacdo do influenciador, a Barbara Inés diz
que faz parte de uma agéncia que tem uma base de marcas como clientes, e outros, que
procuram, de forma menos frequente, encontrar o influenciador certo para a sua campanha. A
funcé@o da agéncia é fazer propostas de influenciadores a marcas, discutir os valores, receber o

briefing e transmitir essa informacéo ao influenciador, recebendo uma comisséao de 20%.

O segundo grupo é referente a relacao do influenciador com a marca. A Barbara Inés considera
que uma relagcao comercial a longo prazo com uma marca é benéfica, quando existe um contrato
para trabalhar com a marca durante o periodo de tempo acordado, normalmente seis meses ou

um ano.

Como, ao aceitar trabalhar a longo prazo, a Béarbara Inés vai associar a sua imagem a marca
cliente, tem que se identificar muito com a marca, e interrogar-se se vai trazer beneficios ao seu
trabalho. O valor da parceria também é tomado em consideragéo. Trabalha neste momento com

duas marcas a longo prazo, a Tezenis e a Sumol.

Mencionou que a principal diferenga entre trabalhar a longo prazo e a curto prazo é o valor. A
longo prazo, o valor € muito menor, porque é um conjunto de publicagdes; a curto prazo, como
os valores sdo individuais, sdo normalmente mais elevados. Notou que j& hd mais marcas a
abordar influenciadores e a criar uma relagdo continua com estes, mas nao tanto na area da

moda como na 4rea da alimentacgéo.

O retorno que procura nas relagbes comerciais a longo prazo € ter mais oportunidades,
experiéncia e visibilidade. Tem liberdade criativa no momento de escolher como vai fazer a
publicacéo e onde o vai fazer, tendo que cumprir o briefing e seguir a imagem da marca. A parte

criativa, na maioria dos casos, € da sua responsabilidade.

A credibilidade de um influenciador perante as marcas é construida escolhendo as marcas
certas, e ndo aceitar qualquer uma. Se o seu perfil do Instagram estiver saturado de marcas

completamente diferentes, pode perder um pouco a credibilidade.

Atualmente as marcas gostam de colaborar mais no Instagram por ser “rapido e sintético”. E
também utilizado por toda a gente, dai trazer mais interagcdo com o contetdo e mais
visualizagcbes. Afirma que ja hd marcas que trabalham com influenciadores em campanhas fora
do Instagram, e a Barbara Inés diz que faz sentido que o fagam, porque, a partir do momento em
que um influenciador consegue uma certa visibilidade no Instagram, comeca a ser reconhecido.

Diz que, se a marca tiver muitos influenciadores a trabalhar com ela, a Barbara Inés néo
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consegue ajuda-la a criar uma relagdo com os seus seguidores, porque se torna confuso, e cada

marca é um caso diferente.

No terceiro grupo, é abordada a relacdo da Barbara Inés com os seus seguidores. As pessoas
que a seguem vao ficar mais tentados a comprar o produto, ou a reparar na marca, se for
partilhada regularmente, porque, de certa forma, ela se torna uma “utilizadora frequente”, e
mostra também que “consome” realmente o produto. Por isso, quando da um feedback bom e
interessante para quem estd a ler, os seguidores acabam por tomar o conselho dela em
consideracao. Nessa altura, nota diferenca quando fala de uma marca nova, ou de uma marca
de que ja tenha falado, e até recebe mensagens dos seus seguidores a querer saber mais

informacdes.

No quarto grupo, relativo a ética, a Barbara Inés diz que n&o costuma colocar na descri¢cdo se
uma publicacdo é paga, mas ha marcas, principalmente as estrangeiras, que declaram nos

acordos que o influenciador tem de colocar essa indicagao na descricdo e também nos hashtags.

4.5. Questionarios

Apesar de o questionério ter sido feito num ambiente controlado, a maioria dos participantes
(91%) séo do género feminino, com idades compreendidas entre 0os 18 e 26 anos. Através de

uma observacdo empirica da interacdo recebida no Instagram por alguns influenciadores

portugueses, é possivel afirmar que a amostra representa grande parte do target dos

influenciadores digitais portugueses estudados nesta dissertacéao.

Outro
Receber dicas de alimentacao I
Receber dicas de fitness II———————%
Receber dicas de maquilhagem I———
Receber dicas de moda I——
Estar a par das novidades I —
Gosto de seguir o seu estilode vida IE————
Gosto da maquilhagem da pessoa I
Gosto do seu estilode roupa I

Fotografias bonitas  I—

0 5 10 15 20 25 30 35

Figura 15 - Questédo 9 - “Qual é a razdo de seguir influencers no instagram?”

Na pergunta niumero nove, os inquiridos podiam escolher mais do que uma opc¢éo, a as trés
principais razdes escolhidas para seguirem um influenciador no Instagram s&o, o facto de
gostarem do seu estilo de roupa, por terem fotografias apelativas e para estarem a par das

novidades.
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N&o Respondeu

Figura 16 - Questédo 10 - “Em média, quantos influenciadores populares portugueses segue?”

A maioria segue entre um a cinco influenciadores portugueses. Também lhes foi pedido para
nomearam, no maximo, trés influenciadores que seguem e as trés influenciadoras mais
frequentes foram a Mafalda Sampaio (“A Maria Vaidosa”), Barbara Inés e a Mafalda Castro.

Todas elas tém mais de 100.000 seguidores no Instagram.

4
3,5
3
25
2
1,5
0,5

Ter um feed Fotografias Consisténcias A pessoa ter Fotografias Originalidade
bonito Proffisionais nas um aspecto bem editadas
publicagbes  cuidado

-

Figura 17 - Questédo 12 - “De 0 a 5 classifique que as caracteristicas que o levam a seguir um
influenciador.”

“Originalidade”, “Fotografias bem editadas” e “A pessoa ter um aspeto cuidado” sdo as principais
caracteristicas que os inquiridos tém mais em consideracdo quando tomam a decisdo de seguir

um influenciador.
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Transparéncia

Simpatia

Honestidade

Interacao

|
|
Objetividade I—
1
I
|

Numero de Seguidores

Figura 18 - Questédo 13 - “De 0 a 5 classifique a importancia dos fatores para classificar a credibilidade
de um influenciador.”

No que toca a percecao da credibilidade por parte dos participantes, “Simpatia”, “Honestidade” e
“Transparéncia” sdo os principais fatores que os levam a confiar nos influenciadores sociais que
seguem. Era esperado que a “Interacdo” fosse parte dos principais critérios, mas, do ponto de

vista dos seguidores, néo € tao importante.

Em relacédo a utilizacdo do Instagram, quando abrem a aplicagdo, a maioria tem como intengcéao
ver o seu feed, do que os perfis dos influenciadores. A maioria também continua a utilizar mais
o Instagram para ver o seu feed do que os Instagram Stories, e quando vé os Instagram Stories,

mostram mais interesse pelas histérias dos amigos e familia, do que as dos influenciadores.

Nao respondeu
%%

Alimentagao Roupa
18%

37%

Maquilhagem
22%

Fitness _|
1%

Figura 19 - Questéao 18 - “Que tipo de recomendagdes?”

A maioria dos inquiridos procura recomendacdes por parte dos influenciadores, principalmente

nas categorias de “Roupa”, “Maquilhagem” e “Produtos para a Pele”.
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Figura 20 - Questao 19 - “Quantas vezes compra produtos (ou pegas de roupa) porque reparou na(o)
sua/seu influenciador preferida(o) a usa-lo?”

Por semana, os inquiridos tendem a nao fazer aquisigdes relevantes de produtos recomendados

por influenciadores. Por més, os que compram produtos recomendados por influenciadores,

fazem-no apenas uma vez nesse periodo. Por ano, a maioria afirma comprar “7 ou mais produtos

recomendados por um influenciador digital.

Nao respondeu
Outro ®
Costumo confiarna opinido do influencer I
A opiniao que o influencerda sobre o produto I
O influencerja mencionou a marca anteriormente Bl
ConhegoaMarca I
O produto Identifica-se comigo  FEEEE———
Oprego II——
5 10 15 20 25 30 35

o

Figura 21 - Questéo 20 - “O que é que o leva a comprar algo que um influenciador promove?”

Esta questéo era importante para o conhecimento das marcas e dos influenciadores, ja que se

chegou a conclusdo de que a principal razdo para os inquiridos comprarem algo que um

influenciador promove é a pessoa identificar-se com o produto.

Néo
5%

Nao Sei
9%

E indiferente
68%

Figura 22 - Questéo 21 - “Prefere quando o seu influenciador preferido faz parcerias no Instagram com
a mesma marca, frequentemente?”
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Desperta curiosidade em relagao a marca I
Comego a criar uma relagdo coma marca [N
Identifico a marca com ainfluencer  INEEEE————_—
Identifico a influencercoma marca I
Leva-me a confiarna marca, porque a influencerconfia [N
Leva-me a confiare compraro produto I —
Significa que a influencergostamesmo da marca I

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Figura 23 - Questéo 22 - “Se, sim, Porqué?”

Para 68% dos inquiridos, é indiferente se o influenciador faz parcerias frequentes com a mesma
marca, mas dos 18% que responderam que influenciava as suas escolhas, as razdes “Leva-me
a confiar e comprar o produto” e “Significa que o influenciador gosta mesmo do produto” tiveram
as mesmas respostas do que “ldentifico a marca com o influenciador”, seguido de “Desperta

curiosidade em relagdo a marca.”

Desperta curiosidade em relagdo a marca
Comeco a criar uma relagao com a marca

Identifico a marca com a influencer

Identifico a influencercom a marca
Leva-me a confiarna marca, porque a inflt confia

—

I
Leva-me a confiare compraro produto  EE——

I

Significa que a influencergostamesmo da marca

o

5 10 15 20 25

Figura 24 - Questéo 24 - “O que Ihe parece quando as marcas incluem influenciadores em campanhas
fora do Instagram?”

Como, em relacdes comerciais a longo prazo, podem surgir oportunidades nas quais as marcas
trabalham com influenciadores em campanhas fora das redes sociais, a reacao dos inquiridos
oscila entre “Desperta curiosidade em relacdao a marca” e “ldentificam o influenciador com a
marca”, além de, com o mesmo nimero de respostas, “Leva a confiar e comprar o produto” e

“Significa que o influenciador gosta mesmo da marca.”

Curto Prazo

42%

Longo Prazo
58%

Figura 25 - Questao 26 - “Prefere ver o seu influenciador preferido a trabalhar com uma marca a...”

52



Numa pergunta mais direta, para indagar que tipo de relagdo os seguidores preferem ver o seu

influenciador criar com uma marca, 58% respondeu a “longo prazo”.

Foi também pedido para explicar como gostam de ver os influenciadores a trabalhar a
comunicacdo de uma marca, e grande parte dos inquiridos respondeu que gosta quando uma
marca leva os influenciadores em viagem, de ver os influenciadores em eventos da marca, a
utilizar o produto (em casos em que a marca providencia o produto), giveaways®™, parcerias

criativas e aqueles momentos em que o influenciador mostra que se identifica com a marca.

Para abordar a parte ética das colaboragbes entre marcas e influenciadores, foi perguntado aos
inquiridos se tinham conhecimento de que as marcas pagam aos influenciadores para fazer

publicidade & marca, e obteve-se uma taxa 100% positiva.

Nao identifico

8% Outro

10%

Instagram

#ad 55%

32%

Figura 26 - Questao 29 - “Como identifica estas publicagdes como publicidade?”

E é a partir da funcionalidade do Instagram “Parceria remunerada com ...” que 55% dos inquiridos
identifica as publicacdbes como publicidade. Quem respondeu “Outro”, menciona que
normalmente se nota pela descricdo da publicacdo que esta foi paga, apesar de nao dizer em

lado nenhum.

® T A.: Giveaways sdo passatempos, em que o influenciador digital d4 um produto, servico ou experiéncia, mediante a
participacao dos seguidores, e que se rege por um conjunto de regras pré-estabelecidas e comunicadas.
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€ indiferente
40%

sim
58%

2%

Figura 27 - Questéo 30 - “Gostava de no futuro saber sempre esse tipo de informagéo?”

Apenas 2% dos participantes respondeu que nao gostava de ver o disclaimer comunicado, com

58% de respostas a responder que gostava de saber sempre esse tipo de informacao.

4.6. Sintese Conclusiva

A partir das trés entrevistas, foi possivel obter muita informacéo relevante para o tema. Consegue
perceber-se que a Sumol acredita que é através da criacdo de uma relagdo comercial a longo
prazo com influenciadores digitais que se consegue construir afinidade, ndo s6 com os
influenciadores, mas também com os seguidores dos influenciadores. A Clinique vé esta relagéo
como uma forma de estar sempre presente na mente dos seus consumidores. Curiosamente,
tanto a Sumol como a Clinique, tém designacdes semelhantes que d&o as influenciadoras com

quem trabalham a longo prazo.

Ja a influenciadora digital Barbara Inés, vé as rela¢gdes comerciais a longo prazo como uma
maneira de ganhar visibilidade, oportunidades e experiéncia, mas também para conseguir ligar
0s seus seguidores as marcas. Nos resultados dos questionarios, foi possivel ver, de uma forma
geral, qual a impressado que os participantes tém dos influenciadores digitais. Os seguidores
seguem-nos tanto pelo seu conteudo e estilo, como também esperam receber, por parte dos
influenciadores, novidades relacionadas ao conteudo por eles partilhado, e também tém nocgéo
das parcerias que ocorrem no Instagram entre influenciadores e marcas. Apesar de nao fornecer

tanta informacéao relevante sobre a relacao comercial a longo prazo.
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CAPITULO V

DISCUSSAO DE RESULTADOS
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5. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Face aos resultados conseguidos e expostos no capitulo anterior, &€ de fundamental relevancia
confronta-los com a teoria, recolhida na revisdo da literatura, e compreender em que medida
foram respondidas as nossas questdes iniciais. Por fim, mas ndo menos importante, gostariamos

de concluir este estudo validando, ou néo, a hipétese levantada.

5.1. Questoes de Investigacao

Comecemos entdo pelas questdes de investigacdo, mencionadas na metodologia, e que séo
agora respondidas, tendo em conta a revisdo da literatura realizada no Capitulo II, as entrevistas
realizadas com a marca Sumol, com a marca Clinique e com a influenciadora digital Barbara

Inés, e também o inquérito por questionario.
i. O que é considerada uma relacdo comercial a longo prazo?

Como resposta a questado de investigacao nimero um [i] tem-se em conta a Introducéo
que corresponde ao Capitulo |, a revisédo de literatura realizada no Capitulo Il e as trés

entrevistas realizadas.

No inicio da dissertacdo, no Capitulo I, Introdugéo, € introduzido o conceito de relacédo
comercial a longo prazo, definindo a forma como as marcas trabalham com
influenciadores digitais durante um longo periodo do tempo, criando uma relagdo entre

os dois, cujo objetivo é gerar lucro.

Para Duran (2017), numa parceria a longo prazo os influenciadores tém o papel de
embaixadores de marca. Trabalha-se em conjunto com o influenciador para realizar uma

campanha criativa que, no final, receba a maior intera¢do possivel.

A influenciadora digital Barbara Inés, na questao seis [6] da sua entrevista, diz que a
relacdo comercial é a longo prazo quando existe um contrato que liga o influenciador a
marca, durante seis ou doze meses. Na entrevista realizada ao Brand Manager da
Sumol, Bruno Oliveira, é referido na resposta a questéo cinco [5], que os influenciadores
que trabalham a longo prazo com a marca assinam um contrato de um ano. A diretora
de marketing da Clinique, Claudia Mateus, salienta, na resposta a questéo sete [7] da
sua entrevista, que uma relagdo continua é quando se trabalha “com alguém de uma
forma constante por um determinado periodo de tempo”, e acrescenta, na resposta a
questéo quinze [15], que o projeto que trabalha a longo prazo com os influenciadores é

reavaliado a cada seis meses.
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ii. Quais sao as principais vantagens das relacées comerciais a longo prazo?

Para responder a questao de investigacao numero dois [ii], foi considerada a reviséo de

literatura, as trés entrevistas realizados e 0 questionério.

Koslow (2017) diz que uma relagdo comercial a longo prazo é uma oportunidade para
aumentar o valor da marca, estabelecer confianga com um publico desconfiado,

aumentar o reconhecimento da marca e, no final, converter em vendas.

Na questéo seis [6] da entrevista com o Bruno Oliveira, a sua resposta conclui que, para
a Sumol, a afinidade é muito importante, e os influenciadores sdo uma maneira de a
marca conseguir estar proxima do target. Na questao treze [13], responde que trabalhar
a continuidade é mais genuino do que fazer campanhas pontuais, mas, na questédo
dezoito [18], diz que o beneficio principal das parcerias continuas é o custo, visto que
fica mais barato trabalhar com um influenciador o ano inteiro do que apenas duas vezes
ao ano. Na questdo dez [10] da entrevista com a influenciadora digital Barbara Inés, ela
também refere que o valor a longo prazo € muito menor, visto que se trata de um conjunto
grande de publicacbes, e a curto prazo os valores sdo muito mais elevados visto serem

valores por publicagao.

Para a Clinique, na questéo vinte e um [21] da sua entrevista, a Claudia Mateus afirma
que um dos beneficios das relagdes continuas é conseguir estar sempre presente na
mente dos seguidores. Na questdo vinte [20], expressa esperar conseguir que 0S
seguidores percebam que os influenciadores estdo com a marca porque realmente

gostam, e assim ganhar, por associagéo, o status “cool” que elas possuem.

Entdo, para a Marca, as vantagens consistem em aumentar o valor da marca, construir

confianga, trabalhar a afinidade e tonar o retorno sobre o investimento mais rentavel.

J& a Bérbara Inés admite, na questdo doze [12] da sua entrevista, que espera receber
mais oportunidades, experiéncia e visibilidade a partir das relagdes comerciais a longo
prazo. Na questdo dezanove [19], diz que os seus seguidores vao ficar mais tentados a
comprar o produto, ou a reparar na marca, se for partilhada regularmente, porque assim,
quando ela da um feedback bom e interessante para quem esté a ler, acabam por seguir
o conselho dela, ja que ela mostra que é uma “utilizadora frequente” e consumidora do

produto.

Para o Influenciador, tem a ver com o ganhar exposicéo, e conseguir fazer com que os

seus seguidores confiem na opinido que transmitem.

Na questdo numero vinte e dois [22] do questionario, a maioria dos participantes que
respondeu que preferia quando um influenciador faz parcerias frequentes, no Instagram,

com a mesma marca, € porque os levavam a confiar e a comprar o produto. Esta ideia
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vai de acordo ao que a Barbara Inés diz, que ao mostrar que ela propria € uma

consumidora frequente, os seus seguidores ficam mais tentados a seguir o seu conselho.

As vantagens para o Seguidor é que recebe recomendacdes genuinas por parte dos
influenciadores que segue, quando reparam que este trabalha a longo prazo com a

marca.

iii. Que fatores se devem ter em consideracao quando se escolhe um influenciador para a

criacao de uma relacdo comercial a longo prazo?

Ao cruzar a informacgéo da revisédo de literatura com a pesquisa qualitativa e pesquisa

quantitativa chegou-se a quatro fatores:
1. Identificacdo com a marca

Na revisédo de literatura, foram encontradas poucas referéncias, sobre os fatores a ter
em conta no momento de procurar influenciadores, que os influenciadores devem
identificar-se com a marca, e os autores focam-se mais na interacdo, na credibilidade, e
no facto de saber se os seguidores que seguem os influenciadores séo verdadeiros. SO
com De Veirman et al. (2017) a dizerem que as marcas devem escolher o influenciador
mediante as caracteristicas que se relacionam com a marca, ao mesmo tempo que Katz
em entrevista a Brouwer (2017) também afirma ser necessario analisar o tipo de

conteudo que partilham e verificar se se enquadra no mindset da marca.

Contudo, nas entrevistas, o facto de o influenciador se identificar com a marca foi referido
como o mais importante na escolha de um influenciador. Para a Sumol, é referido na
questéo dez [10] que o influenciador gostar e ter afinidade com a marca é o critério mais
importante na selecdo deste. Acrescentam ainda que ndo patrocinam ninguém que tenha
uma posi¢do negativa em relagdo a vida, uma vez que pessoas otimistas e com atitude

€ um posicionamento que se identifica melhor com a marca.

A Claudia Mateus, da Clinique, refere, na questao catorze [14] da sua entrevista, que 0s
seus dois critérios de selecdo sdo ligados ao facto de o influenciador ter um perfil
adequado a marca e a identificar-se genuinamente com a marca, ou seja, que ja tenha

utilizado ou conhecido a marca.

A influenciadora digital Barbara Inés, na questao sete [7] da sua entrevista, diz que,
como, ao trabalhar a longo prazo, vai associar a sua imagem a marca, é vital identificar-
se com a marca que representa e avaliar se esta parceria vai trazer beneficios para o

seu trabalho.
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2. Interacao, Impressoes e Alcance

Chan et al. 2010 & Romero et al. 2011, citados por De Veirman et al. (2017) dizem que
o facto de o influenciador digital ter um grande numero de seguidores nao significa que
este tenha capacidade de influenciar. Katz, em entrevista a Brouwer (2017), refere que
se deve ter em conta a interacdo que estes recebem nas publicagdes, com Odell (2017)
a reforcar que a interacdo € a métrica mais importante, e é diferente do alcance. Na
questédo dez [10] da sua entrevista, Bruno Oliveira afirma que a Sumol ndo se foca no
nuamero de seguidores, mas diz também trabalhar baseado nas impressdes e alcance, e

ndo menciona a interagdo como um dos principais fatores.
3. Credibilidade

Na questédo catorze [14] da sua entrevista, a influenciadora digital Barbara Inés diz que
a credibilidade, vista do ponto de vista das marcas, é construida escolhendo as marcas
certas, e ndo aceitando todas as propostas. Se o perfil do Instagram de um influenciador
estiver saturado de varias marcas, a credibilidade é percebida como inferior. A Sumol,
na questdo onze [11] da sua entrevista, também refere que é um problema ver um
influenciador a trabalhar com muitas marcas, apesar de ter um bom alcance. Uzunoglu
& Kip (2014) acrescentam que um influenciador perde a sua credibilidade quando diz
constantemente apenas coisas positivas sobre as marcas, mas ndo mostra certezas
sobre a qualidade das mesmas, perdendo a sua objetividade. E Liu et al. (2015) afirmam
que é mais provavel que os utilizadores sigam a recomendacao e efetuem a decisdo de

compra, se essa recomendacao tiver sido feita por um influenciador de confiancga.
4. Conteudo

A Sumol também refere, na questao dez [10] da sua entrevista, que o conteldo do
influenciador deve ter qualidade. Eles preferem trabalhar com contas mais pequenas -
0os chamados micro influenciadores -, porque tém bom conteudo e acreditam que vao
crescer, do que com contas com mais de 100 mil seguidores. Isto também porque ajuda
a trabalhar a afinidade, fator valorizado pela marca. Como Odell (2017) diz, em vez de
selecionar um influenciador com uma grande quantidade de seguidores, pode optar-se

por selecionar vérios influenciadores com menos seguidores.
iv. Como é avaliado o retorno das relacdes comerciais a longo prazo?
Para responder a esta questao, considera-se as duas entrevistas feitas as marcas.

Na questéo vinte e um [21], na entrevista a Sumol, e na questao vinte e trés [23], na
entrevista a Clinique, ambas confirmam que o influenciador envia ou da acesso aos
dados do Instagram, referidos na revisao de literatura (figura 7), tendo acesso, a partir

dai, a performance da publicagdo. Na questado vinte [20], na entrevista a Sumol e, na
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questdo vinte e dois [22], na entrevista a Clinique, ambos dizem que utilizam o CPM
como métrica de avaliagdo para o pagamento aos influenciadores, por cada mil

impressdes nas publicacées em colaboragcdo com a marca.

A Clinique também tem em conta o feedback, em forma de comentérios nas redes
sociais, de mensagens que os influenciadores recebem e partilham com a marca, e até
nas perfumarias, como forma de avaliar o retorno da campanha, como pode ser visto na
questédo vinte e dois [22] e vinte e cinco [25] da sua entrevista. D4 muito valor quando os
consumidores procuram um determinado produto numa perfumaria depois de verem
uma publicagdo de um dos seus influenciadores. No caso da Sumol, Bruno Oliveira diz,
na questao vinte e trés [23] da sua entrevista, que ndo recebem este tipo de comentéarios
visto o produto deles ser uma bebida que custa cerca de um euro, mas reforcam durante

toda a entrevista que trabalham mais a afinidade.

v. Quais sao as razées que levam a que o Instagram seja a plataforma mais utilizada pelos

influenciadores digitais para as parcerias com marcas?

Para responder a questéo de investigacdo numero cinco [v] foi considerada a revisdo de

literatura e as trés entrevistas realizadas.

Em primeiro lugar, o Instagram permite medir o retorno de uma publicacéo, na forma de
dados estatisticos que a plataforma fornece, e que os influenciadores podem partilhar
com as marcas (Uzunoglu & Kip, 2014). Foi confirmado, na questado vinte e um [21] da
entrevista a Sumol, e na questédo vinte e trés [23] na entrevista & Clinique, que o0s
influenciadores fornecem de facto essa informacédo as marcas, de modo a que estas

possam medir o retorno.

Na questéo catorze [14], na entrevista & Sumol, foi referido que o Instagram serve “para
ter uma conversa diaria com a marca” e que o Youtube serve mais para atrair o que eles
chamam de “target de recrutamento”. Claudia Mateus, na questdo quinze [15] da
entrevista a Clinique, diz ser no Instagram que nota uma maior interagcdo quando a marca
faz campanhas com influenciadores, e associa esta diferenca de interacdo ao facto de o
Instagram ser uma forma rapida de chegar ao publico, principalmente quando falam de

maquilhagem, visto ser uma rede muito visual.

A influenciadora digital Barbara Inés, na questao dezasseis [16] da sua entrevista, diz
que isto acontece por esta rede ser uma plataforma mais “rapida e sintética”, e também
por ser utilizada por um elevado niumero de pessoas, aumentando as interacdes e

visualizagcbes do contetdo.
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vi. A relacdo comercial a longo prazo deve acontecer fora das redes sociais?

Como resposta a questéo de investigagdo numero seis [vi], foi considerada a revisdo de
literatura, a entrevista feita @ marca Sumol, a entrevista realizada a influenciadora digital

Barbara Inés e o questionario.

Clark, em entrevista a Baker (2017), afirma que vai ser cada vez mais comum ver
influenciadores em outdoors de lojas e influenciadores a falar em nome das marcas. A
influenciadora digital Barbara Inés diz, na questdo dezassete [17] da sua entrevista, que
as marcas ja estavam a comecar a trabalhar com influenciadores em campanhas fora do
Instagram - e faz sentido que o fagam, porque um influenciador comega a ser

reconhecido quando consegue uma determinada visibilidade no Instagram.

N&o foi dito em entrevista, mas a prépria Barbara Inés ja é protagonista dos outdoors da
loja da Tezenis, que é uma das duas marcas com quem ela trabalha a longo prazo, além
da Sumol. A Tezenis foi abordada para uma entrevista, mas declinou o pedido, devido

as politicas da empresa.

Q barbara_ines 3h

Figura 28 - Barbara Inés na montra de uma loja da Tezenis
Fonte: Instagram Stories da Béarbara Inés disponivel/acedido em Maio 25, 2018

Na entrevista & Sumol, Bruno Oliveira disse, na questdo quinze [15], que ndo convocam
diretamente os influenciadores para fazer campanhas fora do Instagram, mas estes sao
convidados para casting. Também disse na questao onze [11] que o Youtuber Conguito,
neste momento, trabalha como cara da marca. E o host do Sumol Summer Fest, da

Sumol Snow Trip e é o porta-voz da marca, em relagdes com os media.
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vii. Qual é o efeito dos influenciadores sobre os seus seguidores?

Como resposte a questao sete [vii], queriamos saber porque é que os utilizadores
seguem influenciadores, como é que sabem que sao crediveis e se procuram
recomendacgbes por parte destes. Para isso, foi tido em consideracdo o questionario

realizado.

Na questdo nove [9] do questionario, as trés razdes dadas para os participantes
seguirem influenciadores no Instagram incluem: porque gostam do seu estilo de roupa,
por terem fotografias muito apelativas e para estarem a par das novidades. J4 na questao
doze [12] do mesmo questionario, as trés principais caracteristicas que determinam a
escolha dos influenciadores por parte dos utilizadores, sao a originalidade, o facto de ter

fotografias apelativas e o facto de o influenciador ter um aspeto cuidado.

Na questéo treze [13] do questionario, a credibilidade de um influenciador perante os
seus seguidores relaciona-se com a simpatia, honestidade e a transparéncia do
influenciador. Apesar de ser importante para as marcas, a interagdo que o0s
influenciadores recebem nas suas publicacdes, é algo que ndo desperta curiosidade por

parte dos seus seguidores.

Nas questdes dezassete [17], dezoito [18] e dezanove [19] do questionério, confirma-se
que a maioria procura recomendacdes dadas por influenciadores, relacionadas com
roupa, maquilhagem e produtos para a pele. Compram por més um produto

recomendado quando se identificam com o produto.

viii. Como é que os seguidores gostam de ver os influenciadores a trabalhar com as

marcas?

Para a andlise da resposta a questéao de investigacdo namero oito [viii], foi considerado

0 inquérito por questionario.

Na questéo vinte e seis [26] do questionario, a maioria dos participantes disse preferir
ver um influenciador a trabalhar a longo prazo com uma marca. No entanto, em termos
de parcerias em acéo especificas, 0s participantes gostam quando as marcas levam os
influenciadores em viagens, quando os influenciadores vao a eventos de marcas, quando
recebem produtos — principalmente, quando os influenciadores mostram ser utilizadores
dos produtos -, quando fazem giveaways e quando os influenciadores mostram uma

identificacao clara com a marca.
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ix. As parcerias entre influenciadores e marcas devem estar devidamente declaradas?

Para responder a questdo de investigacdo nove [ix], foram consideradas as trés

entrevistas, o questionéario e a metodologia.

Na questao vinte e seis [26] da sua entrevista, Bruno Oliveira diz que com a Sumol néo
h& regulamentacdo que obrigue os influenciadores a colocar na descricdo qualquer
indicacdo de que a publicacdo é paga. Ja a Clinique, na questéo vinte e oito [28] da sua
entrevista, diz que faz parte das diretrizes globais da comunica¢do da marca colocar a
indicacao de publica¢do paga, através da ferramenta do Instagram, como foi mencionado

na revisdo de literatura, ou através de hashtags como #CliniqueAd ou #Ad.

Mas, como diz a Sumol na questao vinte e seis [26] da sua entrevista, e a influenciadora
digital Barbara Inés na questéo vinte e dois [22] da sua entrevista, normalmente sdo as
marcas estrangeiras que, mais frequentemente, pedem para colocar a indicagdo de que
a publicacéo € paga, como acontece no caso da Clinique, que é uma marca estrangeira.
Como foi mencionado no Capitulo Ill, Metodologia, as normas FTC obrigam as marcas
a declarar as parcerias pagas, em paises como os Estados Unidos da América e o Reino
Unido.

No questionario, percebemos que todos os participantes tém conhecimento de que as
marcas pagam aos influenciadores para criar conteddo, e a maioria identifica essas
publicacdes pela funcionalidade do Instagram, o que significa que a maioria reconhece
explicitamente porque esta identificada. No entanto, houve alguns inquiridos que
acrescentaram que, normalmente, é claro que a publicacdo foi paga através da
descricao, apesar de ndo ser comunicado em mais nenhum local. Como a Clinique disse
na questdo vinte e dois [22], hd muito conteudo orgénico a ser criado pelos
influenciadores, por isso € importante distinguir o conteudo que é pago do que néo é. E,
se esse conteudo orgénico for percebido como pago, mesmo quando, efetivamente, ndo

é, pela simples razao de mostrar produto, isto pode alterar a confianga do seguidor.

A maioria dos participantes respondeu, na questao vinte e cinco [25] do questionério,
que nao ignora publicagbes quando repara que sao uma parceria com uma marca, mas
gostam sempre de ter a informagéo de quando uma publicagdo € uma parceria paga com

uma marca.

Como foi observado na revisdo de literatura, quando os influenciadores utilizam a
ferramenta “Parceria Remunerada com ...” tanto a marca como o influenciador tém
acesso aos dados da publicacdo (Instagram, 2017a). Ao ndo declarar esta informacéo,
as marcas perdem o0 acesso a esta funcionalidade, e fica sempre dependente do

influenciador enviar os seus dados estatisticos.
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Para responder a questao principal “Quais sao as implicacoes, para as marcas, de criarem

relacdes comerciais a longo prazo com influenciadores”, chegamos a trés fatores.
Custo

Para as marcas, é mais rentavel criar relagcbes comerciais a longo prazo. Como resposta
a questdo dois [ii], tanto o Bruno Oliveira, Brand Manager da Sumol, como a
influenciadora digital Barbara Inés, mencionaram que, numa parceria de trabalho a longo
prazo, fica acordado por contrato gerar um conjunto de publicagdes, ficando assim
menos caro do que pagar publicagbes pontuais. Por isso, o custo de uma relacao

comercial a longo prazo é menor.

Foi mencionado na questdo de investigacdo quatro [iv], que na questéo vinte [20] da
entrevista & Sumol, e na questdo vinte e dois [22] da entrevista a Clinique, ambas as
marcas dizem utilizar o CPM como forma de definir quanto pagar aos influenciadores por
cada mil impressées nas publicagdes em colaboracdo com a marca. E possivel entdo
afirmar que o CPM numa relagdo comercial a longo prazo ¢ inferior ao CPM de uma

parceria pontual.
Afinidade / Relacao

O principal objetivo das rela¢gdes comerciais a longo prazo é criar afinidade com os

influenciadores e, consequentemente, com os seguidores dos influenciadores.

A relacdo que os influenciadores criam com as marcas € extensivel aos seguidores.
Como foi dito na revisdo de literatura por Uzunoglu & Kip (2014), os influenciadores
comegcam a sentir que as marcas querem saber deles, quando estas comecam a
construir uma relacao comercial a longo prazo com eles, levando assim a criar ligacoes

entre os dois.

A influenciadora digital Barbara Inés, diz que os seus seguidores ficam mais tentados a
comprar o produto, ou a reparar na marca, se for partilhada regularmente, porque assim,
de certa forma, ela acaba por tornar-se uma “utilizadora frequente”, e mostra também
que “consome” realmente o produto. Por isso, quando da um feedback bom e

interessante para quem esta a ler, acabam por seguir o seu conselho.

Como diz Koslow (2017), uma relagcado comercial a longo prazo € uma oportunidade para
aumentar o valor da marca, estabelecer confianca com um publico desconfiado,

aumentar o reconhecimento da marca e, no final, converter em vendas.

Na entrevista & Sumol, Bruno Oliveira concorda que, a marca ao criar uma relacao
continua com um influenciador digital, ajuda a criar uma relagdo com os seguidores do

influenciador digital. Porque uma relagdo comercial a longo prazo, da mais credibilidade
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a marca, e também aos influenciadores, visto que os seguidores observam que a relacao
entre os dois é continua, apesar de ser paga. Na questdo seis [6] da entrevista a Sumol,
0 entrevistado diz que atingir o novo target ndo é o Unico objetivo para trabalhar com
influenciadores digitais; para a Sumol, a afinidade é muito importante, dai verem os

influenciadores como uma forma de estar préxima do target.

A Claudia Mateus, Diretora de Marketing da Clinique, diz que as “Clinique Girls” foram
criadas para replicar uma conversa entre amigas, e foi por isso que escolheram
influenciadoras com uma “relagdo emocional” com a marca. Também diz, na questao
seis [6] da sua entrevista, que as pessoas “procuram produtos e servicos com emocgoes,
e isso leva a que confiem mais em conteudos produzidos por influenciadores que

admiram, e pela proximidade que sentem”.

Mas, como acrescenta a Barbara Inés, os influenciadores s6 conseguem ajudar a marca
a criar uma relacdo com os seguidores dela se a marca néao tiver muitos influenciadores
a trabalhar com ela, porque corre o risco de a percecdo destas relagdes se tornar

confusa.
Aumentar a imagem da Marca

A marca quer que os seguidores dos influenciadores com quem trabalham associem as

caracteristicas dos influenciadores a marca com quem estéo a trabalhar.

As marcas devem escolher o influenciador mediante as caracteristicas que mais se
relacionam com a marca, uma vez que, com a relagéo que se vai formar entre os dois, a

imagem do influenciador passa a estar associada com a marca (De Veirman et al., 2017).

Como diz a Clinique na questéo vinte [20] da sua entrevista, mencionada na questédo de
investigacao numero dois [ii], existe uma vontade de que os seguidores percebam que
os influenciadores trabalham com a marca porque gostam da marca, e assim obter, por

associagao, o status “cool” que os influenciadores j4 possuem.

A Sumol néo o disse diretamente, mas como ja tem uma ideia definida do perfil que a
marca tem de comunicar para o publico, escolhem influenciadores com essas
caracteristicas para reforcar esse perfil. Escolhem pessoas que se associam ao estilo
que querem passar ja que, como diz na questao dez [10] da sua entrevista, ndo querem
patrocinar ninguém que tenha uma posicéo negativa para a vida, pois querem pessoas

otimistas e com atitude, para associar a marca.

Também foi perguntado no questionério, se preferiam que as marcas trabalhassem a
longo prazo com influenciadores, o porqué de preferirem esta opcédo, e a segunda
resposta mais frequente foi “ldentifico a marca com o influenciador”, juntamente com

“Significa que o influenciador gosta mesmo do produto.”
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5.2. Validacao da Hipétese

Por ultimo, tendo em conta a revisdo da literatura, as respostas as questdes de investigacédo, a
recolha e andlise de dados, todos os fatores nos permitem confirmar a validacdo da hip6tese
levantada: “Para uma dada Marca conseguir desenvolver uma relacao com os Seguidores
de um determinado Influenciador Digital, isso implica estabelecer uma relacédo comercial

a longo prazo.”
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CAPITULO VI

CONCLUSAO FINAL
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6. CONCLUSAO FINAL

Neste ultimo capitulo, é feita uma reflexdo do que se aprendeu durante a investigacdo, os
contributos da relagdo entre marcas e influenciadores trazem para as marcas e todas as
limitacdes encontradas. Apés respondidas as questdes de investigagdo, segue-se uma sintese

conclusiva do que foi encontrado, bem como o caminho a seguir em investigacdes futuras.

6.1. Reflexdes

No decorrer da investigacao, foi percebido que ha ainda muito a fazer e a estudar no que toca
as relagcbes comerciais a longo prazo com influenciadores. Apesar de ja se comecgar lentamente
a abordar o topico, obteve-se muita informagéo ainda ndo abordada pelos autores consultados,
principalmente obtida somente por quem trabalha a longo prazo, e, neste caso, o input das

marcas foi muito importante.

6.2. Contributos

Esta dissertacdo traz contributos para as marcas que querem trabalham com influenciadores
digitais a longo prazo ou, pelo menos, informar as razdes para o fazer, e decidir se esta

abordagem sera a mais apropriada para eles, dependendo de cada marca.

Tendo em consideragdo as respostas as questdes de investigacdo, identificam-se aqui os
contributos mais relevantes desta tese de mestrado. Em primeiro lugar, pode-se concluir que o0s
objetivos da investigacdo de perceber as implicagdes das relagcdes comerciais a longo prazo

foram atingidos. Todas as questdes de investigacao foram também devidamente respondidas.

Da questéo principal chega-se a concluséo, na qual, do ponto de vista das marcas se conclui
que as relagbes comerciais a longo prazo sdo uma forma de reduzir o custo, amplificar a imagem

da marca e criar afinidade.

Da parte dos influenciadores digitais percebe-se que esta relacdo aumenta a credibilidade

destes, e, consequentemente, aumenta o seu poder de influéncia.

Obteve-se menos informacao do que a esperada sobre as relagdes comerciais a longo prazo, do
ponto de vista dos seguidores. Os resultados do questionario ndo foram tao evidentes como o
pretendido, pelas razdes referidas anteriormente, possivelmente pela necessidade de
aprofundamento do contexto do tema, que sé foi adquirido ap6s as entrevistas com as marcas,
0 que levaria a questdes com resultados mais precisos. Aquilo que se pode retirar € que eles

também v&o atribuir mais confianga ao influenciador.

Com base nas respostas as outras questdes de investigacdo, podemos afirmar que uma relagéo
comercial a longo prazo envolve um contrato, a escolha dos influenciadores certos com base em

certas caracteristicas - identificagdo com a marca, interacdo, credibilidade e conteudo - e traz
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vantagens para os trés intervenientes - marca, influenciador e seguidores -, apesar de a marca
ser a que beneficia mais. O CPM é a métrica mais utilizada, e é facilitada pela maioria das
parcerias acontecer no Instagram. Os influenciadores que trabalham com as marcas
entrevistadas ainda n&o sdo protagonistas em campanhas fora das redes sociais, apesar de ja
haver outras marcas em Portugal a fazer campanhas em loja, com influenciadores digitais. Os
seguidores recorrem a influenciadores para procurar recomendacdes e estar a par das
novidades, e escolhem aqueles em que confiam, mediante caracteristicas como a simpatia, a
honestidade e a transparéncia do influenciador. Em Portugal, ndo é obrigatério declarar as

parcerias pagas entre Marcas e Influenciadores, apesar de ser importante fazé-lo.

6.3. Limitacoes

Enquanto limitagbes, notamos que as entrevistas com as marcas e os influenciadores deviam ter
sido realizadas primeiro, e s6 depois aplicar o inquérito por questionario, porque foi descoberta
muita informacgao nas entrevistas que podia ter sido utilizada para melhorar o questionéario. Sendo

assim, o questionario foi apenas realizado com base na revisdo de literatura.

Outra limitac&o prende-se com o facto de ainda n&do haver muitas marcas em Portugal a apostar
nas relacbes comerciais a longo prazo com influenciadores, sendo s6 possivel contar com o
contributo de duas marcas para a investigagcdo. E também dificil abordar influenciadores que

falem abertamente das parcerias que fazem com marcas.

6.4. Investigacao Futura

Como investigacgao futura, podera ser abordada mais a perspetiva dos seguidores e o seu papel
nas relagées comerciais a longo prazo, com um questionério mais detalhado e com informagéo
relevante fornecido pelas marcas. Também o disclosure, que se refere a quando as relacdes
entre marcas e influenciadores digitais envolvem transa¢des monetarias ou de oferta de produto,
devidamente identificadas, ou ndo, e como em Portugal ainda ndo existem leis que obriguem a

clareza das parcerias, pode ser um tema a desenvolver.
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ANEXOS

ANEXO A - Questionario

Questionario - Influencers Digitais

Este questionario enquadra-se numa investigagdo no ambito de uma tese de Mestrado em Design & Publicidade, realizado no IADE
- Universidade Europeia. Os resultados obtidos serdo utilizados apenas para fins académicos (tese de Mestrado). O questiondrio é
andénimo, nido devendo por isso colocar a sua identificagdo em nenhuma das folhas nem assinar o questiondrio. Nao existem res-
postas certas ou erradas. Por isso lhe solicitamos que responda de forma espontéinea e sincera a todas as questdes. Na maioria das

questdes terd apenas de assinalar com uma cruz a sua opgio de resposta. Obrigado pela sua colaboragao.
1. Idade: 13-17 O 1826 O 27-35 O +350

2. Género: Feminino O Masculino O

3. Distrito:

4. Possui conta no Instagram? Ssim O Nao O

Se respondeu “Nao” nao precisa de continuar a responder ao questionario. Obrigada.

Se respondeu “Sim” continue para a préxima pagina.
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5. Em média, quantas vezes por semana visita o Instagram?

la3 O 4a6 O 7 ou mais O

6. Qual ¢ a razédo de utilizar o Instagram? (selecione todas que se apliquem)
Ver fotografias de familia e amigos; O

Para ter inspiragio; O

Fazer compras; O

Ver dicas; O

Para fazer compras pelos produtos que aparecem; O

Seguir um estilo de vida: O

Outro. O Qual?

7. “Influencers” sao pessoas que desenvolvem contetido para a internet em varios canais (como o Instagram) e que tém um
grande niimero de pessoas a seguir e gostar daquilo que eles partilham. Conhece o termo?

Sim O Nio O
8. Segue alguma destas pessoas?

sim O Nio O

Se respondeu “Nio” nio precisa de continuar a responder ao questionario. Obrigada.

Se respondeu “Sim” continue para a préxima pagina.
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9. Qual é a razdo de seguir influencers no instagram? (selecione todas que se aplicam)

Fotografias bonitas; O

Gosto do seu estilo de roupa; O

Gosto da maquilhagem da pessoa; O
Gosto de seguir o seu estilo de vida; O
Estar a par das novidades; O

Receber dicas de moda; O

Receber dicas de maquilhagem; O
Receber dicas de fitness; O

Receber dicas de alimentagao; O

Qutro. O Qual?

10. Em média, quantos influencers populares portugueses segue?

1a5 O 6a11 O

11. Escreva o nome de até trés influencers portugueses que mais gosta de seguir.

12. De 0 a 5 classifique as caracteristicas que o levam a seguir um/uma influencer.

Nao importa

0 1 2

Ter um feed bonito

12 ou mais O

Importa Muito

5

Fotografias profissionais

Consisténcias nas publicagdes

A pessoa ter um aspeto cuidado

Fotografias bem editadas

O|0|0|0|0|O
O|0|0|0|0|O
O|0|0|0|0|0O

Originalidade
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13. De 0 a 6 classifique a importancia dos fatores para classificar a credibilidade de um/uma influencer.

Nio importa Importa Muito
0 1 2 3 4 5
Numero de seguidores O O O O O (@)
Interagdo (gostos e comentarios nos posts) @) O O O O O
Honestidade O O O O O O
Objetividade O O O O O O
Stmpatia O o O o o o
Transparéncia O O O O O O

14. Vai ao instagram de proposito para ver as/os suas/seus influencers preferidas(os), ou o seu feed em geral?
Mais as/os Influencers O Mais o Feed O
15. Vé mais as histérias do instagram ou feed em geral?
Mais as histérias O Mais o Feed O
16. Vé mais as historias dos seus amigos/familia ou das/dos suas/seus influencers preferidas(os)?
Mais os/a amigos/familia O Mais as/os Influencers O

17. Costuma procurar por recomendagdes nas influencers que segue?
Sim O Nio O
18. Que tipo de recomendagdes? (selecione todas que se aplicam)
Roupa; O
Magquilhagem; O
Produtos para a pele; O
Fitness; O
Alimentagao; O
Outro. ) Qual?

19. Quantas vezes compra produtos (ou pecas de roupa) porque reparou na(o) sua/seu influencer preferida(o) a usa-lo?

0 1 2 3 4 5 6 7
Por semana: O O O O O O @) O
Por més: O O O O (@) O @) O
Por ano: O O O O (@) O @) O
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20. O que é que o leva a comprar algo que um influencer promove? (selecione todas que se aplicam)

Opreco O

O produto identifica-se comigo O

Conhego a marca O

O influencer ja mencionou a marca anteriormente O
A opinido que o influencer da sobre o produto O
Costumo confiar na opinido do influencer O

Outro. O Qual?

21. Prefere quando a/o sua/seu influencer faz parcerias no Instagram com a mesma marca, frequentemente?
sim O Nao O Nao Sei O E indiferente O

22. Se sim, porqué? (selecione todas que se apliquem)

Significa que a influencer gosta mesmo da marca; O
Leva-me a confiar e comprar o produto; O

Leva-me a confiar na marca, porque a influencer confia; O
Identifico a influencer com a marca; (O

Identifico a marca com a influencer; O

Comego a criar uma relagao com a marca; O

Desperta curiosidade em relagdo 4 marca; O

Outro. O Qual?

23. Se ndo, porqué? (explique a sua opinido)

24. O que lhe parece quando as marcas incluem influencers em campanhas fora do Instagram?

Significa que a influencer gosta mesmo da marca; O
Leva-me a confiar e comprar o produto; O

Leva-me a confiar na marca, porque a influencer confia; O
Identifico a influencer com a marca; O

Identifico a marca com a influencer; O

Comego a criar uma relagao com a marca; O

Desperta curiosidade em relagao a marca; O

Outro. O Qual?
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25. Ignora as publicagdes de influencers quando repara que é em parceria com uma marca?
Sim O Nio O NioSei O Eindiferente O

26. Prefere ver a/o sua/seu influencer preferida(o) a trabalhar com uma marcaa ...

Curto Prazo (transagdes pontuais (uma vez), s6 em publicagdes no Instagram) O

Longo Prazo (durante um longo periodo de tempo, e estar também envolvida(o) em eventos e campanhas) O

27. Como é que gosta de ver a/o seu/sua influencer preferida(o) a trabalhar com uma marca?

Dé exemplos:

28. Tem o conhecimento de que ha marcas que pagam a influencers para publicitar certos produtos no Instagram?

Sim O Nio O Nio Sei O
29. Como identifica estas publicagdes como publicidade? (selecione todos que se aplicam)

Porque vejo #ad ou outra hashtag nas publicagdes do Instagram; O

Porque o Instagram diz por cima da foto se é em parceria com uma marca; O
Nio identifico; O

Qutro. O Qual?

30. Actualmente em Portugal nio é obrigatdrio dizer quando uma publica¢io no Instagram é paga. Gostava de no futuro
saber sempre esse tipo de informagao

Sim O Nio O E indiferente O

Terminou o preenchimento deste questionario. Obrigado pela colaboragao.
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ANEXO B - Guiao da entrevista a Sumol

Guiao de Entrevista

Grupo 1 — Sobre a Marca ou Responsavel

—_

P 0D

Nome da Marca
Nome do responséavel da estratégia de comunicagéo
Nome do cargo e fungéo

Ha quanto tempo trabalha na area?

Grupo 2 — Relacédo com as Influenciadores

© N o O

10.

11.
12.
13.
14.
15.
16.

17.

Héa quanto tempo é que a marca trabalha com influenciadores?

Como é que foi feita a decisdo de comecar a trabalhar com influenciadores?

A marca trabalha com alguma empresa de marketing digital?

Se sim, qual? Qual é o papel que a empresa desempenha na estratégia de
comunica¢do da marca, junto dos influenciadores?

Como avaliam a credibilidade de um influenciador?

Quais sé@o os critérios de selecdo quando tém de decidir com que influenciador
trabalhar?

O que considera ser uma relagédo continua com um influenciador?

Durante quanto tempo gostam de trabalhar com o mesmo influenciador?

Preferem fazer transag¢des pontuais, ou criar uma parceria continua?

Preferem colaborar no Blog/Youtube ou no Instagram?

A marca envolve influenciadores em campanhas fora do Instagram?

Durante as parcerias ha diretrizes que um influenciador deve seguir ou hé liberdade
criativa por parte do influenciador?

Quem séo os trés influenciadores com quem mais gostam de trabalhar?

Grupo 3 - Investimento e Retorno

18.
19.

20.
21.
22.

Que beneficios as parcerias continuas tém para a marca?

Tém tido sempre boas experiéncias com as parcerias continuas, ou ja houve algo a
correr mal?

Que meétricas utilizam para avaliar o retorno de uma campanha com influenciadores?
Is influenciadores enviam os seus dados do Instagram?

Notam uma maior interagdo nas vossas paginas sociais quando fazem campanhas

com influenciadores?
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23. Recebem comentarios como “Comprei produto x porque a influenciador vy
recomendou”?

24. Recomendam a outras marcas a criar parcerias com influenciadores?

Grupo 4 - Etica
25. E verdade que em Portugal ndo é obrigatoério dizer na descricdo da publicacdo se o
produto foi oferta de uma marca, ou se o influenciador tiver sido pago para fazer uma
publicacao?
26. Mesmo nao sendo obrigatério, incentiva a influenciador a colocar a informacgéo na
descricao?

27. Gostaria de acrescentar mais algum comentario sobre a tematica?

88



ANEXO C - Guiao da entrevista a Clinique Portugal

O objetivo desta Dissertacdo de Mestrado é perceber como as relagdes continuas/longo-prazo

de Influenciadores com Marcas podem ter um melhor resultado a conseguir com que as

Marcas criem uma relacdo com os Seguidores dos Influenciadores.

—_

P 0D

© © N o o

11.
12.
13.
14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Nome da Marca
Nome do Responséavel da estratégia de comunicacéo
Nome do cargo e a sua funcéo

Ha quanto tempo trabalha na area?

Héa quanto tempo € que a marca comecgou a trabalhar com influenciadores?
Como é que foi feita a decisdo de comecar a trabalhar com influenciadores?
O que considera ser uma relagédo continua com um influenciador?

Preferem fazer transag¢des pontuais, ou criar uma parceria continua?

A marca trabalha com alguma empresa de marketing digital ou agéncia de PR?

. Se sim, qual? Qual é o papel que a empresa desempenha na estratégia de

comunicagdo da marca, junto das influenciadoras?

O que séo as Clinique Girls?

Como foi feita a decis&o de criar as Clinique Girls?

Durante quanto tempo pretendem trabalhar com 0 mesmo influenciador?

Quais sdo os critérios de selecdo quando tém de decidir com que influenciadores
trabalhar?

Preferem colaborar no Blog/Youtube ou no Instagram?

A marca envolve influenciadores em campanhas fora do Instagram? Porqué?
Durante as parcerias ha diretrizes que um influenciador deve seguir ou hé liberdade
criativa por parte do influenciador?

Quantos influenciadores tém neste momento a trabalhar a longo prazo, ou seja, com

algo tipo de contrato?

Tém tido sempre boas experiéncias com parcerias continuas, ou ja houve algo a correr
mal?

Que retorno pretendem obter ao criar uma relagéo continua com influenciadores?
Que beneficios as parcerias continuas tém para a marca?

Que métricas utilizam para avaliar o retorno de uma campanha com influenciadores?
(Ex: CPM)

Os influenciadores enviam os seus dados do Instagram?
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24,

25.

26.

27.

28.

29.

Notam uma maior interagdo nas vossas paginas sociais durante o lancamento de uma
nova campanha/publicagdo/video com influenciadores?

Recebem comentarios como “Comprei produto x porque a influenciadora y
recomendou”?

Recomendariam a outras marcas, criar parcerias continuas com Influenciadores?

E verdade que em Portugal ndo é obrigatério dizer na descrigdo da publicacdo se o
produto foi oferta de uma marca, ou se o influenciador tiver sido pago para fazer uma
publicacao?

Mesmo ndo sendo obrigatério, incentiva o influenciador a colocar a informacéao na

descricao?

Gostaria de acrescentar mais algum comentario que ache importante referir,

sobre a tematica?

Muito obrigada pelo seu tempo.
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ANEXO D - Guiao da entrevista a Barbara Inés

—_

o K WD

© ®» N O

11.

12.
13.

14.

15.
16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Podes comecar por dizer o teu nhome, e 0 nome das tuas redes socias?

Héa quanto tempo tens o blog e quando comecaste a focar-te também no Instagram?
Como é que caracterizas o teu contetdo?

Trabalhas com alguma “agéncia de influencers”?

Se sim, qual? E qual é o trabalho da agéncia e como é que ela ajuda?

O que consideras uma relacao continua/longo prazo com uma marca?
Quais séo os teus critérios para aceitar trabalhar com uma marca a longo prazo?
Neste momento trabalhas com quantas marcas a longo prazo?

E com quais marcas é que trabalhas neste momento a longo prazo?

. Quais sao as principais diferengas que notas quanto trabalhas com uma marca a

longo termo e a curto prazo?

Tens reparado se ha mais marcas a ir pela abordagem de criar uma relagéo
continua com influenciadores?

Que tipo de retorno é que procuras quando trabalhas a longo prazo com uma marca?
A marca diz como deves partilhar a marca/produto ou normalmente tens
liberdade criativa?

Como achas que se constrdi a capacidade de influenciar e a credibilidade de
um influenciador, perante as marcas?

As marcas preferem colaborar mais no Blog ou mais no Instagram?

Porque é que achas que o Instagram se tornou o sitio principal para fazer
colaboracbes?

Ha marcas a quererem envolver influenciadores em campanhas fora do Instagram?

Se sim, porque achas que o gostam de fazer?

Notas alguma diferenca nas reagdes dos teus seguidores quando falas de uma marca
nova ou de uma marca de que ja tinhas falado?

Achas que os teus seguidores vao estar mais tentados a comprar o produto, ou a
reparar na marca, se for uma marca que partilhas regularmente? Porqué?

Achas que ao criares uma relagdo continua com a marca, ajudas a marca a também
criar uma relagdo com os teus seguidores?

E verdade que em Portugal ndo é obrigatério dizer na descrigdo da publicacdo se o
produto foi oferta de uma marca, ou se o influenciador tiver sido pago para fazer uma
publicacao?

Mesmo nao sendo obrigatério, costumas colocar na descricdo?
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23. Como achas que se constrdi a capacidade de influenciar e a credibilidade de
um influenciador perante os seus seguidores?

24. Gostarias de acrescentar mais algum comentario sobre a tematica que achas
importante referir?

Muito obrigada pelo teu tempo!
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ANEXO E - Resumo da entrevista a Sumol

Questoes Respostas
Parte 1
1. Nome da Marca Sumol

2. Nome do Responsavel

Bruno Oliveira

3. Nome do Cargo

Gestor da Marca

3. Funcao

Responsavel por tudo o que envolva a marca
Sumol em Portugal. “Desde a parte analitica, de
acompanhamento de marca, rentabilidade, volume
de vendas.” Também é responsavel pela parte de
marketing a “definicdo de campanhas, de
conceitos (...) com as agéncias, implementacao,
elaboragéo de um plano de marketing.”

4. H4 quanto tempo trabalha na area?

N&o foi perguntado.

Parte 2

influenciadores?

5. Ha quanto tempo é que a marca trabalha com

“Desde 2014.”
Comecou em 2014 no Facebook quando a marca
fez 60 anos e foi langada uma linha de roupa para
acompanhar os 60 anos. Trabalhavam com a
“Avante Chanel” - Soraia do Carmo e a “Stylista” -
Maria Guedes.

Depois novamente em 2014 foi feita uma
campanha de Natal chamada “Sumol a mesa dos
portugueses”.

Em 2015 é que foram criadas as “Sumol Girls”. A
marca Sumol reposicionou a marca para um target
mais novo, de 15-25 anos. Porque em 2014 o
target era dos 7-37. Ainda no Facebook,
trabalhavam com trés influenciadores “A Melhor
Amiga da Barbie” - Ana gomes, a “Sketchbook” -
Ju Carreira e a “Confessions of a Shopaholics” -
Sara Sebastido. E foi criado o conceito “Lata na
Estrada. “Era no fundo um contetdo mais de ir a
visitar alguns pontos nossos, uma foto com
produto”

“(...) isto também nasce porque uma marca para
estar presente nas redes sociais tem de ter
conteudos relevantes.” E se for alguém da Sumol
“(...) tirar fotografias € uma coisa cara e, portanto,
isto também era uma forma de ter conteudos para
a propria marca usar.”

Em 2015 no Instagram trabalhavam com a
“Mexiquer” e com as gémeas Sila e Sara Pinto.
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Em 2016 foi quando o Instagram comegou a
aumentar e comegaram a trabalhar com a Barbara
Inés.

No Instagram era conteudo mais lifestyle, e no
Facebook mais editorial.

Tém neste momento, em Abril de 2018, 13
influenciadores com contrato.

6. Como é que foi feita a decis@o de trabalhar com
influenciadores?

A marca queria passar a comunicar para um target
dos 15-25 anos e em 2014 os estudos diziam que
a marca Sumol “era uma marca para os pais, uma
marca para velhos”, entdo “havia aqui uma
necessidade de criar afinidade”

Apesar de “ninguém vai ver a Barbara Inés e vai a
correr comprar um Sumol”, cria afinidade, “portanto
0 papel daqui dos influenciadores é, crendo a
marca criar um statement e estar proxima do target
era importante” ter pessoas jovens e com estilo.
“Ou seja, é a parte “aspiracional” e de afinidade. O
grande tema tem a ver com afinidade e obviamente

também a nivel de notoriedade para a marca.”

7. A marca trabalha com alguma empresa de

marketing digital?

Néo foi perguntado.

8. Se sim, qual? Qual é o papel que a empresa
desempenha na estratégia de comunicacdo da

marca, junto dos influenciadores?

Néo foi perguntado.

9. Como avaliam a credibilidade de

influenciador?

um

Néo foi perguntado.

10. Quais séo os critérios de selecao quando tém de
decidir com que influenciador trabalhar?

Gostar da Marca
O influenciador gostar da marca, é o critério mais
importante.

Afinidade com a marca

Afinidade com a marca. O influenciador “tem de ser
fit com a marca”, ou seja, alguém que se olha e se
sinta que representa a marca. Nao patrocinam
ninguém que fiz asneiras e que tém uma posicéo
negativa para a vida. Querem pessoas otimistas e
com atitude. Tem de combinar com a marca

“A ideia é (...) ter uma rede de influenciadores
abrangente que (...) toca a pessoas diferentes”
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Impressoes/Alcance > N° de Seguidores

N&o se foca no numero de seguidores. “Trabalha-
se em impressodes e alcance”, mas como a Sumol
trabalha afinidade nao importa tanto como o
critério de combinar com a marca.

Apesar de 3/4 dos seus influenciadores ser
grandes em temos em alcance, tém outras
pessoas a quem nomeiam “estrelinhas” que
apostam nelas porque acreditam que podem
crescer.

Nao trabalhar com muitas marcas

“... alguém que trabalha com muitas marcas” para
a Sumol “é um problema. Por mais que seja incrivel
ao nivel de alcance”

Nao vale a pena trabalhar com os influenciadores
mais populares (com mais de 100 mil seguidores),
porque fica muito caro e acaba por ndo valer a
pena. Sente-se “mais uma afinidade com uma
Peggy que é mais pequena, do que uma que
trabalha com 30 mil marcas”

Conteudo do influenciador

O contetido nédo pode ser mau. Se for mau, mas
tiver um grande alcance é feito um trabalho
diferente com o influenciador. Mas nao tem a ver
tanto com o alcance.

11. O que considera ser uma relagéo continua com
um influenciador?

O entrevistado referiu que lida com alguns
influenciadores ele proprio, e esses tém uma
proximidade maior com a marca, e que alguns séo
intermediarios da agéncia de PR da Sumol.

“A relagdo tem a ver com a afinidade com eles.”
Sao combinados jantar mais casuais onde ai falam
sobre a marca e também existe um grupo do
“WhatsApp”. S&o convidados para “tudo o que sédo
plataformas da marca.” E podem até ser
contratados para outros trabalhos se forem bons.
Da o exemplo do “Conguito” que comegou com um
youtuber e agora é a cara da marca. E o host do
“Sumol Summer fest”, “Sumol Snow Trip” e é porta
vOoz caso seja necessario de ir falar pela marca a
televiséo e a radio.
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12. Durante quanto tempo gostam de trabalhar com
0 mesmo influenciador?

Fazem um contrato de um ano com um
influenciador.

As “Sumol Girls séo alguém que esta ligado o ano
todo com a marca.”

Também trabalham com Youtubers mas sé
em "campanhas especificas.”

13. Preferem fazer transagbes pontuais, ou criar
uma parceria continua? (perguntado
indiretamente)

Se for necesséario fazem campanhas desse
género, ou seja, pontuais. Mas preferem trabalhar
a continuidade, pois consideram essa estratégia
de contratar “50 miudas(os) e esta tudo naquela
hora ou mesmo tempo com uma lata na mé&o ou um
shampoo na méo, ou com um creme para a cara
na mao” um bocado “falsa”.

14. Preferem colaborar no Blog/Youtube ou no
Instagram?

“..s80 estratégias diferentes com objetivos
diferentes. E séo targets diferentes.”

Enquanto o Youtube impacta um target dos 13-15
anos ao que dao o nome de “target recrutamento”,
o Instagram impacta os 17-25.

fazem “...campanhas de Youtuber para apanhar os
midudos, o Instagram para ter uma conversa diéria
da marca.”

15. A marca envolve influenciadores em campanhas
fora do Instagram?

Nao chamam ninguém diretamente para fazer
parte de uma campanha, mas uma “Sumol Girl”
tem a vantagem de ser chamada sempre para
fazer castings para campanhas. E a nivel de
desempate, uma “Sumol Girl” tem a vantagem.

16. Durante as parcerias ha diretrizes que um
influenciador deve seguir ou ha Liberdade criativa
por parte do influenciador?

Ha liberdade. Eles abordam da seguinte maneira o
moodboard é este, tens de falar deste produto,
adapta a tua linguagem.”

Referem que “uma foto da Peggy € completamente
diferente de uma foto da “Wild Gypsy”, e néo tem
nada a ver com uma Barbara Inés.”

17. Quem séo os trés influenciadores com quem
mais gostam de trabalhar?

N&o conseguiu referir apenas trés, mas foram
mencionados a Barbara Inés, Mexiquer, Peggy,
SofiaBBeauty e Nomadduo.
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Parte 3

18. Que beneficios as parecerias continuas tém
para a marca?

O custo é um dos beneficios das parcerias
continuas. Fica mais barato trabalhar com um
influenciador durante um ano, do que apenas duas
vezes num ano. O custo a longo prazo é muito mais
baixo.

19. Tém tido sempre boas experiéncias com as
parcerias continuas, ou ja houve algo a correr mal?

Como trabalham com pessoas muito novas, ha
alguns que acabam por ndo cumprir prazos e
deixam de entregar o que é pedido em termos de
posts. Quando isso acontece ndo continuam a
trabalhar com eles.

O conteldo deixa ter qualidade, ou o influenciador
ndo tem crescimento.

Como a Sumol valoriza primeiro o profissionalismo,
mesmo se for um influenciador com um alcance
enorme, se ele ndo entrega nem cumpre o
contrato, a relagéo acaba.

20. Que métricas utilizam para avaliar o retorno de
uma campanha com os influenciadores?

Utilizam o CPM — Custo por Mil Impressées.

21. Os influenciadores enviam os seus dados do
Instagram?

Sim.

22. Notam uma maior interagdo nas vossas paginas
sociais quando fazem campanhas com
influenciadores?

Quando um influenciador diz por exemplo “malta
estou aqui na “Snow Tri’p descubram mais coisas
na Sumol” e colocam o Instagram da Sumol ai
nota-se mais interacgéo.

Mas tem a ver com a estratégia de redes, e se
querem crescer ou ndo. Um exemplo que deu foi
que no Instagram usam os influenciadores a
oferecer bilhetes para o “Sumol Summer Fest”, e
eles dizem aos seguidores para comentarem na
publicagdo e irem meter um gosto da péagina da
Sumol. E ai o crescimento da pagina aumenta
logo.

23. Recebem comentérios como “Comprei produto
X porque a Influenciador Y recomendou”?

Neste caso isso ndo acontece porque uma lata de
um Sumol é uma coisa que custa 1€ e ninguém vai
comentar a dizer que comprou. Mas quando
langcaram uma colegcdo com a paez recebiamos
comentérios do género “ah onde € que ela... onde
€ que eu posso comprar”.

O que eles sente muito &€ muita gente a pedir
diariamente para ser uma “Sumol Girl”.
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24. Recomendam a outras marcas a criar parcerias
continuas com influenciadores?

Sim, mas depende da marca e da estratégia.

Acrescenta que ainda faz sentido trabalhar com
influenciadores, e que os influenciadores séo
também um mais, mas o que antes era um meio
diferenciador agora esté a ficar massificado.

Parte 4

25. E verdade que em Portugal ndo é obrigatério
dizer na descricdo da publicagdo se o produto foi
oferta de uma marca, ou se o influenciador tiver
sido pago para fazer uma publicagdo?

N&o é obrigatério.

26. Mesmo ndo sendo obrigatério, incentiva o
influenciador colocar a informagéo na descricdo?

N&o fazem a questdo e sdo contra isso. Os
influenciadores que colocam é porque podem estar
a trabalhar com marcas internacionais.

27. Gostaria de acrescentar mais algum comentario
sobre a temética?

Sem comentarios.

Questoes fora do guiao

Dentro das “Sumol Girls” e dos “Sumdlicos” tem
pessoas chamadas de “content creators” que séo
contas pequenas, mas com bom conteltdo e
basicamente fazem trabalhos para a marca. “As
Estrelinhas” s&o contas que acham que véo
crescer.

Entédo falou da agéncia de PR. O que é que eles
fazem?

Trabalham a parte contractual e sdo eles que
normalmente comunicam com os influenciadores.

Criar essa relacdo continua com um influenciador
ajuda a criar uma relagdo da marca, com 0s
seguidores dos influenciadores?

O entrevistado pensa que sim “porque eles dao
mais veracidade a marca, quer para eles, quer
para” a marca “porque vém que € uma coisa
continua”

Toda a gente sabe que a publicidade que eles
fazem é paga, mas se os seguidores “verem que
ele estd com uma lata de Sumol e depois a tarde
estd” no “Sumol Summer Fest’, isso passa a
experiencia como um todo. Acreditam que é mais
rico assim, do que outra coisa.

Podem “ter objetivos diferentes e fazer uma
campanha numa altura diferente. Mas o objetivo
priméario dos influenciadores para a marca, € a
afinidade.”
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E os posts é com a lata de Sumol?

Depende da temética do més, mas também
criaram merchandise especial para o0s seus
influenciadores para ndo cansar sé o produto na
mao. Continua a ser um post sobre o Sumol e
trabalham a parte da marca, mas nédo tem produto

Consideram que o futuro é trabalhar mais a parte
dos avocados de marca.
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ANEXO F - Resumo da entrevista a Clinique

Questoes Respostas
Parte 1
1. Nome da Marca Clinique

2. Nome do Responséavel

Claudia Mateus

3. Nome do Cargo

Diretora de Marketing.

3. Funcéo

Responsavel em Portugal pelo marketing e gestéo
da marca Clinique.

4. Ha quanto tempo trabalha na area?

26 anos na area de cosmética e 10 anos na area
de Marketing e Comunicagéo

Parte 2

5. H& quanto tempo € que a marca trabalha com
influenciadores?

Aproximadamente 10 anos, quando comegaram a
aparecer blogs em Portugal. Comegaram por fazer
parte da lista de meios e eram convidadas para as
apresentacoes.

6. Como é que foi feita a decisédo de trabalhar com
influenciadores?

Para chegar ao target Millenial.

“As novas geracgdes sao digitais e globalizadas e a
tecnologia é parte integrante da sua vida. Estdo
permanentemente online sob um fluxo constante
de informacé@o. Procuram experiéncias e isso
reflete-se na sua forma de consumir.

Para estas geragdes, as compras online s&o um
dado adquirido ainda que quanto melhor a
experiéncia nas lojas fisicas, mais atrativo se torna.
Querem um bom servico, a exclusividade, a
experiéncia digital em loja e a integracdo online e
offline.

Procuram produtos e servicos com emocgdes, e
isso leva a que confiem mais em contetdos
produzidos por influenciadores que admiram, e
pela proximidade que sentem, do que na
publicidade que faciimente bloqueiam. Eles
préprios sdo também micro influenciadores nos
seus circulos, pela facilidade com que promovem
partilhas e tornam conteudos virais, através das
suas redes sociais e canais digitais.

Através dos influenciadores digitais, conseguimos
veicular mais informagéo através do video para
uma audiéncia que facilmente se identifica: seja
uma determinada cor ou textura de batom, como
disfarcar as olheiras com um novo corretor, ou
como se solucionou uma preocupagédo de pele.
Qualquer outro formato de comunicagéo néo seria
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veiculado tao rapidamente, nem de um modo tao
eficiente.

N&o descartamos outros meios e sempre que
possivel uma estratégia a 360° é o ideal. A
influenciadora falou, passamos os olhos numa
revista e vimos um outdoor, mas efetivamente a
parte digital € o mais rapido e as influenciadoras
tém uma componente mais humana, porque sdo
uma cara e uma voz.”

7. O que considera ser um relagdo continua com
uma influenciador?

Trabalhar “com alguém de uma forma constante
por um determinado periodo de tempo.”

8. Preferem fazer transagbes pontuais, ou criar
uma parceria continua?

Trabalham das duas maneiras.

Tém as 3 “Clinique Girls” com quem trabalham de
forma continua, Helena Coelho, Adriana Silva e
Catarina Filipe.

“Temos de testar e aprender. Tudo s6 faz sentido
enquanto a marca sentir os seus objetivos de
comunicacdo a serem cumpridos, a Influencer
achar que esta a criar bons conteldos para o seu
publico e quem as segue, gostar. Isto esta tudo
interligado e funciona em cadeia.”

9. A marca trabalha com alguma empresa de
marketing digital ou agéncia de PR?

Trabalham.

10. Se sim, qual? Qual é o papel que a empresa
desempenha na estratégia de
comunicagdo da marca, junto das influenciadoras?

Desde Setembro de 2017 que comecaram a
trabalhar com a LPM.

Foi a LPM quem trabalhou o conceito das “Clinique
Girls” e em Janeiro de 2018 o projeto foi aplicado.

11. O que sao as “Clinique Girls”?

Sado as trés influenciadoras que trabalham no
projeto, mas para eles todas as mulheres que
usam Clinique sao “Clinique Girls”.

12. Como foi feita a decisdo de criar as “Clinique
Girls”?

Era para ter um grupo de influenciadores, que ja
tivessem usado a Clinique e tivesse uma “relagdo
emocional” come ela, que falassem regularmente
sobre a marca néo s6 individualmente, mas entre
elas para replicar “o que fazemos quando estamos
com as nossas amigas e falamos daquele creme
que descobrimos ou daquele batom.”

13. Durante quanto tempo gostam de trabalhar
com a mesmo influenciador?

“Cada projeto e reavaliado a cada 6 meses”.
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14. Quais séo os critérios de selecao quando tém
de decidir com que influenciador trabalhar?

Ter um perfil adequado a marca,
cosmética, moda e lifestyle.

ligado a
Identificar genuinamente com a marca, ou seja,
que ja tivessem utilizado/conhecido a marca.

“Para algumas, foi o primeiro creme que a mae
Ihes deu!”

15. Preferem colaborar no Blog/Youtube ou no
Instagram?

Comunicam nas diferentes plataformas dos seus
influenciadores e, em conjunto com elas, adequam
0 conteudo aos diferentes canais.

16. A marca envolve influenciadores
campanhas for a do Instagram?

em

O Youtube é o canal preferencial do seu target.

Offline, organizam eventos da marca com a
presenca das influenciadoras.

17. Durante as parcerias héa diretrizes que um
influenciador deve seguir ou ha Liberdade criativa
por parte do influenciador?

“A marca tem as suas proprias regras de
comunicagdo, e toda a campanha tem um fio
condutor, mas a partir deste ponto, tém total
liberdade criativa”.

18. Quantos influenciadores tém neste momento a
trabalhar a longo prazo, ou seja, com algo tipo de
contrato?

A longo prazo e com contrato tém as trés “Clinique
Girls”. E tém outros influenciadores com parcerias
pontuais.

19. Tém tido sempre boas experiéncias com as
parcerias continuas, ou ja houve algo a correr mal?

Sempre boas experiéncias.

Parte 3

20. Que retorno pretendem obter ao criar uma
relagcdo continua com influenciadores?

Que os seguidores percebam “que elas estdo com
a marca porque gostam”.

Um objetivo é a marca ganhe a caracteristica “cool”
que os influenciadores ja possuem.

21. Que beneficios as parecerias continuas tém
para a marca?

Conseguem “estar sempre presente na cabecga das
seguidoras de cada uma das influenciadoras” com
quem trabalham.

“Como a marca também tem uma dindmica de
langamentos de novos produtos muito regular”,
tém “sempre algo novo para mostrar”.
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22. Que métricas utilizam para avaliar o retorno de
uma campanha com os influenciadores?

O CPM.

Mas prestam também atencédo a “qualidade dos
comentérios, o interesse nos produtos e o
feedback que” é dado “nas perfumarias”.

“Alguém entrar numa perfumaria a pedir
determinado produto que viu num video ou postde
uma das nossas influencers € mais valioso para
ndés que muitos likes, ndo so6 pela conversao direta,
mas sobretudo porque ganhamos uma nova fa
para aquele produto ou para a marca, e esta
pessoa sera também uma influenciadora sempre
que falar deste produto ou da experiéncia que
teve.”

23.0s influenciadores enviam os seus dados do
Instagram?

Sim.

24. Notam uma maior interacdo nas vossas
paginas sociais quando fazem campanhas com
influenciadores?

Sim, principalmente no Instagram que consideram
uma forma muito rapida de chegarem ao publico
principalmente quando falam de maquilhagem e de
cor, visto ser uma rede muito visual.

25. Recebem comentéarios como “Comprei produto
X porque a Influenciador Y recomendou”?

Sim, sobretudo nas redes sociais das

influenciadoras e nas perfumarias.

As influenciadoras também partilham com a marca
mensagem que recebem dos seus seguidores a
dar um feedback positivo da marca ou produto.

26. Recomendariam a outras marcas a criar
parcerias continuas com influenciadores?

Se fizer sentido para a marca.

“O mais importante é encontrar o equilibrio entre
contar uma histéria ou expor tanto o produto ou
marca que se torna cansativo.”

“Ha que respeitar a nossa audiéncia e ser-se
genuino e ter muito bom senso nas escolhas.”

“Quem é fa percebe se aquele produto tem a ver
com o(a) influenciador(a), se o tipo de video ou da
foto é igual, e todos os detalhes sé&o analisados e,
se ndo for fiel a linha de conduta habitual, pode
gerar comentérios negativos tanto para quem esta
a dar o rosto como para as marcas.”

A clinique por ter linhas de maquilhagem e
cuidados de pele, tém “sempre muito por onde
explorar.”
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Parte 4

27. E verdade que em Portugal ndo é obrigatério
dizer na descricdo da publicagdo se o produto foi
oferta de uma marca, ou se o influenciador tiver
sido pago para fazer uma publicagdo?

“N&o existe uma obrigacéo legislativa para tal, tudo
dependera da marca ou do proprio influenciador.

“A realidade é que as redes sociais tém-se vindo a
adaptar a este novo universo e, como tal,
disponibilizaram novas ferramentas para facilitar a
comunicagdo e a transparéncia aquando existem
parcerias comerciais. “

“No entanto, é importante perceber que no caso da
Clinigue nem todo o conteudo que é veiculado nas
redes sociais & pago, ha muito conteudo orgénico
por parte das influenciadoras, seja por oferta de
produto por parte da marca como por compra da
propria influencer.”

28. Mesmo n&o sendo obrigatério, incentiva o
influenciador colocar a informagéo na descricdo?

“Sim, faz parte das diretrizes globais de
comunicagéo da marca”

Pedem “para colocarem “Parceria Remunerada
com Clinique Portugal” no caso da mais recente
ferramenta do Instagram ou #CliniqueAd ou ainda
#Ad” sempre que se trata de uma parceria
comercial com influenciadores.

29. Gostaria de acrescentar mais

comentario sobre a tematica?

algum

Sem comentarios.
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ANEXO G - Entrevista da Barbara Inés

Questoes Respostas
Parte 1
1. Nome Barbara Inés

1. Redes Sociais

Blog: www.barbaraines.pt
Youtube: Barbara Inés
Instagram: @barbara_ines

2. Ha quanto tempo tens o blog e quando
comecaste a focar-te também no Instagram?

“Comecei 0 meu blog com 16 anos enquanto
estava no secundario, o Instagram veio um pouco
depois. Mas quando criei a minha conta no
instagram nao era de todo profissional. Era muito
pessoal, com pormenores do meu dia a dia
(aquelas coisas que sb interessam aos amigos) e
nunca achei que um dia fosse ser a minha
profissdo.”

3. Como é que caracterizas o teu contetudo?

“O meu conteudo é principalmente moda.”

4. Trabalhas com alguma “agéncia de influencers’?

“Ja estive numa agéncia com exclusividade, mas
nédo fazia sentido para mim. Hoje em dia, tenho

uma “agencia amiga”.

5. Se sim, qual? E qual é o trabalho da agéncia e
como é que ela ajuda?

“A agéncia tem uma base de clientes, ou os
clientes (marcas) vao aparecendo. E a agéncia
propde os influencers que tem e sugere ao cliente.
Discute os valores por nés, recebe o briefing e
depois transmite-nos. Claro que fica com uma
comissao, neste caso é 20% se ndo me engano.”

Parte 2

6. O que consideras uma relagdo continua/longo
prazo com uma marca?

“Quando existe um contrato que de facto faz-nos
ter de trabalhar com a marca durante um x tempo,
habitualmente 6 meses ou 1 ano.”

7. Quais sao os teus critérios para aceitar trabalhar
com uma marca a longo prazo?

“Tenho de me identificar muito com a marca. Ao
aceitar algo a longo prazo vou associar muito a
minha imagem a marca, portanto tenho de me
certificar que é algo benéfico para o meu trabalho.
E depois, o valor.”

8. Neste momento trabalhas com quantas marcas
a longo prazo?

“Com 2.”

9. E com quais marcas é que trabalhas neste
momento a longo prazo?

Tezenis e Sumol.
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10. Quais séo as principais diferengas que notas
quanto trabalhas com uma marca a longo prazo e
a curto prazo?

“O valor. Quando é a longo prazo o valor é muito
menor, porque estamos a falar de um grande
conjunto de posts. A curto prazo os valores sendo
individuais ou quase, sdo mais elevados.”

11. Tens reparado se ha mais marcas a ir pela
abordagem de criar uma relagdo continua com
influenciadores?

“Sim acho que sim, ja se vem bastante. N&o tanto
em moda, mas talvez mais alimentagéo.”

12. Que tipo de retorno é que procuras quando
trabalhas a longo prazo com uma marca?

“Oportunidades, experiéncias, visibilidade.”

18. A marca diz como deves partilhar a
marca/produto ou normalmente tens liberdade
criativa?

“Temos sempre um briefing para seguir a imagem
de marca, mas somos nés que temos o papel de
escolher como o fazer e onde. A parte criativa em
90% dos casos é nossa.”

14. Como achas que se constréi a capacidade de
influenciar e a credibilidade de um influenciador,
perante as marcas?

“Escolhendo as marcas certas. Se 0 meu
instagram e blog forem um ruido de marcas, de
todos os tipos e marcas que nunca ninguém ouviu
falar, talvez perca um bocadinho a credibilidade.
N&o podemos aceitar qualquer coisa.”

15. As marcas preferem colaborar mais no Blog ou
mais no Instagram?

“Hoje em dia no Instagram.”

16. Porque € que achas que o Instagram se tornou
o sitio principal para fazer colaboragbes?

“Porque para uma pessoa visitar um blog, precisa
de inserir o link, de procurar, e tem mais contetdo,
portanto o blog é para quem esta a procura de algo
especifico, ou quer mesmo ver mais sobre 0 mim.
O instagram é rapido, sintético, e toda a gente tem
instagram, o que traz mais engagement, mais
views.”

17. Ha& marcas a quererem envolver
influenciadores em campanhas fora do Instagram?
Se sim, porque achas que o gostam de fazer?

“Sim. Porque a partir do momento que ja tens uma
certa visibilidade no Instagram, facilmente és
reconhecida |4 fora, em eventos principalmente,
portanto faz sentido,”

Parte 3

18. Notas alguma diferenga nas reagbes dos teus
seguidores quando falas de uma marca nova ou de
uma marca de que ja tinhas falado?

“Sim, enviam-me mensagens a perguntar mais.”

19. Achas que os teus seguidores vao estar mais
tentados a comprar o produto, ou a reparar na
marca, se for uma marca que partilhas
regularmente? Porqué?

“Sim. Porque vém que de facto “consumo” mesmo
0 produto, e sendo o feedback bom e do interesse
da pessoa em questdo, acaba por seguir o
conselho, sendo eu uma utilizadora frequente.”
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20. Achas que ao criares uma relagéo continua
com a marca, ajudas a marca a também criar uma
relacdo com os teus seguidores?

“Depende da marca. Se a marca tiver Vvarios
influenciadores a trabalhar com eles, talvez seja
mais confuso.”

Parte 4

21. E verdade que em Portugal ndo é obrigatério
dizer na descricdo da publicagdo se o produto foi
oferta de uma marca, ou se o influenciador tiver
sido pago para fazer uma publicagdo?

N&o respondeu.

22. Mesmo nédo sendo obrigatério, costumas
colocar na descri¢cdo?

“N&o costumo colocar na descricdo, mas ha
marcas  (principalmente  estrangeiras) que
escrevem nos acordos que temos de colocar a
indicacéo e em hashtags também.”

23. Como achas que se constr6i a capacidade de
influenciar e a credibilidade de um influenciador

perante os seus seguidores?

N&o respondeu.

Gostaria de acrescentar mais algum comentério
sobre a tematica?

Sem comentarios.
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