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REsSumMO

O presente relatério de estagio, orientado pela Professora Raquel Pedrosa, insere-se
no ambito do plano de estudos do Mestrado em Diregdo Comercial e Marketing
lecionado pelo Instituto Superior de Administracdo e Gestdo do Porto. O trabalho
apresentado surge do estagio curricular realizado na Companhia das Solucfes, a
agéncia de comunicacdo que me permitiu aprofundar os meus conhecimentos de

marketing e comunicacao e ter a minha primeira experiéncia profissional em agéncia.

Tendo o marketing de influéncia sido a area mais trabalhada durante o decorrer do
estagio, a tematica do relatério propde uma andlise sobre o impacto do marketing de

influéncia e a sua percecéo pelos consumidores.

Em primeiro lugar é realizado um breve enquadramento teérico através de uma revisao
de literatura sobre os conceitos relevantes para o objeto de estudo. De seguida, realiza-

se uma descri¢cdo detalhada da empresa e dos seus servicos.

De acordo com a problematica definida, procedeu-se a uma investigagcdo através de
uma abordagem qualitativa que incidiu em entrevistas semiestruturadas realizadas a
consumidores. ApGs uma analise detalhada dos dados recolhidos, foi possivel observar
que, efetivamente, o marketing de influéncia tem cada vez mais peso e impacto perante
0s consumidores e as suas opinides, desenvolvendo um papel fulcral na divulgagéo da

marca e dos seus produtos/servigos.

Por dltimo, descrevem-se as tarefas realizadas durante o estagio, seguidas de uma
reflexdo e autoavaliacdo sobre o periodo de trabalho Companhia das Solucdes e as
conclusdes retiradas da elaboracdo do presente relatério, nomeadamente que fatores
como autenticidade, credibilidade, transparéncia e alinhamento com a marca
influenciam diretamente a percecdo dos consumidores. Conclui-se ainda que o
marketing de influéncia é cada vez mais eficaz, especialmente quando baseado em

relacdes genuinas entre influenciador, marca e publico.

Palavras-Chave: autenticidade, consumidores, conteudo, influenciadores, marketing

de influéncia.
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ABSTRACT

The present internship report, supervised by Professor Raquel Pedrosa, is part of the
study plan for the Master's in Commercial Management and Marketing taught by the
Instituto Superior de Administracdo e Gestdo do Porto. This work stems from the
curricular internship carried out at Companhia das Solug¢des, the communication agency
that allowed me to deepen my knowledge of marketing and communication and gain my

first professional experience in an agency.

Since influencer marketing was the main area of focus during the internship, the theme
of this report proposes an analysis of the impact of influencer marketing and its

perception by consumers.

First, a brief theoretical framework is presented through a literature review on concepts
relevant to the study's objective. Following this, a detailed description of the company

and its services is provided.

Based on the defined research problem, an investigation was conducted using a
qualitative approach, consisting of semi-structured interviews with consumers. After a
detailed analysis of the collected data, it was observed that influencer marketing
increasingly holds significant weight and impact on consumers and their opinions,

playing a crucial role in promoting brands and their products/services.

Finally, the tasks performed during the internship are described, followed by a reflection
and self-assessment of the experience at Companhia das Solu¢bes and the conclusions
drawn from the preparation of this report, namely that factors such as authenticity,
credibility, transparency, and brand alignment directly influence consumer perception. It
is also concluded that influencer marketing is increasingly effective, especially when

based on genuine relationships between the influencer, the brand, and the audience.

Keywords: authenticity, consumers, content, influencer marketing, influencers.
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1. INTRODUCAO

A escolha do tema de investigacao para o presente relatorio de estagio surge, para além
do interesse pessoal, do aumento constante da importancia do marketing de influéncia
no panorama digital atual, especialmente em estratégias de comunicacao entre as
marcas e 0s consumidores. As redes sociais tornaram-se num recurso central para as
marcas promoverem 0s seus produtos e, a0 mesmo tempo contruirem relagées com o
seu publico-alvo. Estas sao plataformas, que tém uma vasta capacidade de envolver e
potenciar a interagdo com as audiéncias, bem como, com os influenciadores digitais
que, cada vez mais, tém um papel fundamental nesse processo. Assim, ao usarem as
redes sociais e os influenciadores, as marcas destacam-se de formas diferentes e
criativas, o que é crucial num mercado que cada vez mais se demonstra competitivo e

saturado.

A escolha do tema é igualmente relevante para a entidade onde foi realizado o estagio
curricular pois, tendo em conta que é uma agéncia de comunicacdo e trabalha
diariamente com este tipo de marketing, entender e alinhar-se com o0s interesses e as
preferéncias do consumidor é claramente um beneficio. Compreender com que
diferentes tipos de influenciadores o consumidor mais se identifica e que tipo de
conteudo prefere ver, oferece uma abordagem segmentada, o que da a empresa a
capacidade de selecionar parcerias mais adequadas para alcancar os resultados
desejados. Além disso, entender as praticas mais eficazes e os obstaculos ligados ao
marketing de influéncia permitira aprimorar as campanhas, assegurando que 0sS

conteudos sejam cativantes, mas também auténticos e pertinentes para o publico.
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2. ENQUADRAMENTO TECNICO E CIENTIFICO

2.1. Marketing

O marketing, tanto na sua esséncia como na sua aplicacdo, evoluiu consideravelmente
desde as suas origens, refletindo as mudancas sociais, econdmicas e tecnologicas que
ocorreram ao longo do tempo. Inicialmente, o marketing era considerado um conjunto
de acdes voltadas a distribuicdo e troca de bens e servigos (Kotler & Keller, 2016).
Contudo, o conceito evoluiu, adotando uma perspetiva mais centrada para o cliente,
considerando as necessidades e os desejos dos consumidores como ponto de partida

para a criacao de valor (Kotler et al., 2009).

Atualmente, o marketing é definido como uma fung¢éo organizacional e um conjunto de
processos que visam criar, comunicar e entregar valor aos clientes, bem como gerir
relacionamentos com as partes interessadas de forma a beneficiar as empresas e os

seus colaboradores (American Marketing Association, 2017).

Segundo Grénroos, (2007), o marketing ndo se restringe a um conjunto basico de
técnicas de vendas, representa uma filosofia organizacional onde a criagdo de valor
fundamental para as estratégias das empresas, a longo prazo. Além disso, Kotler e
Armstrong, (2018) salientam que o marketing deve ser visto como um processo social e
de gestdo que permite satisfazer necessidades e desejos através da criacdo,
fornecimento e troca de produtos e valores. Esta abordagem destaca a necessidade de
compreender o comportamento do consumidor e adaptar as estratégias organizacionais

para responder eficazmente as preferéncias do mercado.

Como resultado, o marketing do século XXI desempenha um papel de lideranga na
inovacdo e na criacdo de valor, tirando partido das tecnologias emergentes como as
plataformas difitais e a utilizacdo de big data para personalizar a comunicacéo e os
valores criativos (Rust & Huang, 2014). Esta expanséo conceptual reflete-se também
na orientagdo do marketing para o valor partilhado e a responsabilidade social. Segundo
Porter & Kramer (2011), o marketing pode ser um agente de transformacéao,
promovendo praticas que vao além do lucro imediato, integrando questdes sociais e
ambientais nas suas operacdes e comunicagdes. Esta perspetiva reforca o papel do
marketing na criacdo de valor para todos os stakeholders, conceito alinhado com a

sustentabilidade e o desenvolvimento social.

A literatura atual sugere que o marketing contemporéaneo deve focar-se na compreensao

profunda do comportamento do consumidor, na inovagdo continua e na integragédo de

2
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valores éticos e sociais nas suas estratégias (Sheth & Sisodia, 2005).

2.2.  Marketing Digital

O marketing digital € um processo social e empresarial pelo qual as pessoas e
organizacdes alcancam 0s seus objetivos, quer seja através da criacao, entrega ou troca
de elementos de valor (Kotler & Keller, 2012). Este processo comeca antes de um
produto/servigo ser criado e continua apds a sua venda. Assim, os profissionais de
marketing mantém-se em constante atualizacdo relativamente ao mercado, com o
objetivo de antecipar as mudancas e os comportamentos dos consumidores (Pinheiro,
2021).

Um dos principais objetivos do marketing digital € alcancgar o publico-alvo de forma mais
eficaz e personalizada. Ao contrario do marketing tradicional, que muitas vezes se
baseia em abordagens unidirecionais e de massa, o marketing digital permite uma
interacdo bidirecional entre as marcas e os consumidores. Isto é realizado através de
canais como redes sociais, e-mail, motores de busca e sites, onde as empresas podem
recolher dados sobre o comportamento dos consumidores e ajustar as suas estratégias
em tempo real (Bharadwaj et al., 2013;Choudhury & Kar, 2019). Dash et al. (2021)
também afirmam que a adaptabilidade que o marketing digital oferece as empresas é

crucial num ambiente de negdcios que esta em constante mudanca.

2.3.  Marketing de Contetdo

Marketing de conteudo é definido como “a criagao e partilha de conteudo relevante e
valioso para atrair e envolver consumidores atuais ou potenciais em
plataformas digitais” (Hollebeek & Macky, 2019), nocao que é reforcada por Dilys et al.,
(2022) que definem este conceito como “uma estratégia de marketing caracterizada pela
criacdo e divulgacao de conteudo valioso, consistente e apropriado para atingir 0s

objetivos desejados”.

Este processo inclui a partilha de informacdes objetivas no espago digital para fortalecer
as relacbes entre as partes interessadas e proporcionar beneficios através da
comunicacgéao e, pode ainda ser visto como uma estratégia que visa envolver, informar,
atrair, conectar e entreter o publico (Dilys et al., 2022). E também considerado uma

estratégia essencial dentro do marketing digital (Faustino, 2019).

Esta estratégia, para além da promocao dos produtos, visa criar um relacionamento
mais profundo entre o cliente e a marca através do fornecimento de informacdes que

resolvam os seus problemas (Content Marketing Institute, 2021). Assim sendo, para que

3
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haja uma comunicacao eficaz o conteddo deve ser alinhado com as necessidades e
interesses do publico-alvo (Hoffman & Fodor, 2010). A qualidade do contetido € um dos
diversos fatores que influéncia o comportamento do consumidor (Khan, 2017), sendo
que, interacdes positivas podem aumentar lealdade com a marca (Hollebeek, 2011).
Além disso, a comunicacao bidirecional € possivel através das redes sociais, resultando

num maior sentimento de ligacéo entre o publico e a marca (Laroche et al., 2013).

O marketing de conteudo pode ser criado por diferentes tipos de profissionais, como
copywriters, designers, gestores de redes sociais, agéncias, etc. No entanto, o presente
relatério sera focado no trabalho dos influenciadores que criam contetdos para as

marcas e as estratégias em que estes estéo inseridos.

2.4. Influenciadores

Influenciadores tornaram-se uma ferramenta fulcral no marketing moderno (Tanwar et
al., 2024), e sao caracterizados como alguém que é ativo nas redes sociais, tem um
namero significativo de seguidores, possui o poder de influenciar o comportamento dos
seus seguidores, tem uma forte identidade de marca pessoal e publica conteddo com
frequéncia (Hubbard & Mayfield, n.d.). Segundo Freberg et al., (2011), estes sdo “lideres
de opiniao digital” que através da sua presenca nas redes sociais e das caracteristicas
de personalidade influenciam perce¢fes e decisdes. De acordo com Abidin (2016),
estes individuos carismaticos e com conteldo atraem seguidores e estabelecem
influéncia, devido ao acesso a visibilidade que as redes sociais proporcionam, tornando

os influenciadores referéncias para audiéncias especificas.

2.4.1. Tipos de Influenciadores e suas Caracteristicas

Os influenciadores, tendo em consideracéo a quantidade de seguidores e 0 engagement
que tém com a sua audiéncia, podem ser categorizados de diferentes formas como

micro, macro e mega-influenciadores (Conde & Casais, 2023).

Tabela 1 -Tipos de Influenciadores

Sao individuos que possuem até 10.000 seguidores e que tém um
Nano envolvimento mais préximo com os mesmos, fortalecendo a sua

. ligacdo. Criam um impacto significativo em marcas com uma
Influenciadores gac P 9

audiéncia menor (Himelboim & Golan, 2022).
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Contém entre 10.000 e 100.000 seguidores. Séo reconhecidos por

Micro promoverem uma ligacdo auténtica e confiAvel com seus

. seguidores, o que 0S torna mais persuasivos e eficazes em
Influenciadores 9 ’ q P

campanhas de marketing direcionadas a nichos especificos (Park et
al., 2021).

Sédo influenciadores que tém entre 100.000 e 1 milhdo de
seguidores nas suas redes sociais, tendo assim uma maior
audiéncia (Gouveia, 2022), o que os leva a ser mais procurados
pelas marcas para parcerias e promocdes, sendo que tém maior
Macro visibilidade e alcance perante o publico (Brown & Fiorella, 2013).
Influenciadores | No entanto enfrentam desafios para manter autenticidade e
envolvimento devido ao seu alcance mais amplo e ao uso de
linguagem comercial, o que pode diminuir a percecdo de
confiabilidade entre os seguidores (Steils et al., 2022)

S&o0 aqueles com mais de 1 milhdo de seguidores (Campbell &
Farrell, 2020; Giuffredi-Kahr et al., 2022; Gouveia, 2022). Séo
celebridades influentes que se tornaram bastante conhecidas nos
meios de comunicagdo social (Campbell & Farrell, 2020) e

Mega representam uma excelente escolha para marcas de maior
Influenciadores | dimensdo que tenham maiores recursos financeiros disponiveis
para investir. (Gouveia, 2022). Embora Giuffredi-Kahr et al. (2022)
partiihem da opinido que estes influenciadores sdo procurados por
empresas que pretendem atingir um maior alcance, sdo também da

opinido que estes individuos enfrentam desafios de autenticidade

guando comparados com influenciadores menores.

Fonte: Elaboracao Propria

Cada categoria exerce uma funcdo especifica e distinta nas estratégias de marketing.
Gerlich (2023), evidencia que os micro-influenciadores possuem uma relagdo mais
intima e genuina com os seus seguidores, 0 que por sua vez resulta em elevados niveis
de confianca e engagement. Por outro lado, os mega-influenciadores, embora alcancem
audiéncias maiores e sejam eficazes na divulgacao de produtos para um publico mais

extenso, podem estabelecer uma ligacdo menos individualizada.

Estas noc¢6es séo reforcadas pelo estudo de Jin et al., (2019) onde também € discutido

gue os macro e mega-influenciadores tendem a receber uma reacao mais cética quanto
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a sua autenticidade embora sejam vistos como vinculos para fortalecer uma marca.
Relativamente aos micro-influenciadores, embora tenham um menor alcance, os
autores mencionam que geram um impacto positivo, pois sdo considerados auténticos

e crediveis.

2.5.  Marketing de Influéncia

Nos ultimos anos, as marcas perceberam o amplo impacto e o potencial crescimento
que podem obter ao criar parcerias para promover 0S seus produtos, com
influenciadores nas redes sociais. Estas colaboracdes permitem alcancar diversos
publicos e aumentar o reconhecimento da marca de forma auténtica, tirando partido do
envolvimento e da confianca que os influenciadores estabelecem com o0s seus

seguidores. (De Veirman et al., 2017).

O marketing de influéncia tem adquirido uma importancia notavel na ultima década, e é
uma area em ascensao nos estudos das redes sociais e da comunicac¢ao digital, uma
vez que os consumidores cada vez mais confiam nos influenciadores digitais como
fontes de informacao em vez das abordagens tradicionais de publicidade. Véarios autores
apresentam diversas visfes sobre a eficacia do marketing de influéncia e os efeitos
sobre a percecdo da marca, enfatizando variaveis como a conformidade de valores entre
influenciadores e publico, credibilidade e envolvimento (Lee & Kim, 2020; Djafarova &
Rushworth, 2017; Ki et al., 2020).

Na literatura, o marketing de influéncia é caracterizado como uma tatica de comunicagéo
onde pessoas com um grande numero de seguidores nas plataformas sociais — 0s
influenciadores — divulgam marcas, produtos ou servigos ao seu publico. Esta estratégia
fundamenta-se na habilidade persuasiva e na confianca transmitida por estes
influenciadores, que séo reconhecidos como dignos e genuinos para impactarem as
decisdes de compra ou percecdes de uma marca. (Lee & Kim, 2020; Djafarova &
Rushworth, 2017). O marketing de influéncia também é considerado uma ferramenta
estratégica que vai além da publicidade direta, pois tornam os influenciadores
intermediarios eficazes entre as marcas e os consumidores, criando relac6es de
lealdade e confianca (Leung et al., 2022; Freberg et al., 2011). Segundo Haenlein et al.
(2020), o marketing de influéncia demonstra-se especialmente eficaz em plataformas
digitais interativas, como o Instagram ou Tiktok, onde a interacdo direta com o publico

cria um senso de proximidade e envolvimento.

Como mencionado anteriormente, 0s consumidores transformaram 0s seus

comportamentos, o que demonstra o papel mais relevante do marketing de influéncia e
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a maior confianca nas recomendacdes dos influenciadores. Conforme mencionado por
Ki et al. (2020), os influenciadores funcionam como “marcas humanas”, estabelecendo
lacos emocionais com os seus seguidores ao partilharem histérias e vivéncias genuinas,

que reforcam a identificacdo com as marcas.

Além disso, o marketing de influéncia € uma ferramenta que melhora a visibilidade das
marcas aumentando o seu alcance, visto que utiliza o grande nimero de seguidores dos
influenciadores para alcancar um publico segmentado. No entanto é de notar que
embora o nimero de seguidores possa ser um fator importante na percecdo dos
consumidores, a qualidade do envolvimento com os seguidores e a credibilidade dos
influenciadores sdo fundamentais para o sucesso da campanha (De Veirman et al.,
2017; Haenlein et al., 2020). Para construir relagdes duradouras e de confianca, entre o
influenciador e a sua audiéncia, o alinhamento de valores e autenticidade sé&o
elementos-chave (Jin et al., 2019; Lou & Yuan, 2019). Lou & Yuan, (2019) defendem
gue o conteudo da mensagem € igualmente importante. Se a mensagem responde as
necessidades e interesses dos consumidores, consegue criar uma relagdo de maior

confianca e aceitacdo em relacdo a marca.

De acordo com Leung et al., (2022), a eficiéncia do marketing de influéncia encontra-se
na capacidade de conceber um ambiente de envolvimento positivo e de elevada ligacédo
emocional com os consumidores. Os autores mencionam que, quando bem-sucedido,
o marketing de influéncia fortifica a imagem da marca e a lealdade dos consumidores,
gerando efeitos a longo prazo. Leung et al. (2022) apresentam um sistema de
comunicagdo com trés elementos principais: o influenciador (remetente), o seguidor
(destinatario) e a mensagem (conteddo publicado), e sugerem gue as marcas devem
equilibrar estes fatores para aumentar a eficacia das campanhas. Tanto a frequéncia
com que se faz as publicagbes, como o seu conteudo e a escolha do influenciador,
devem ser planeados de forma a manter um equilibrio que aumente a relevancia e o

envolvimento, sem exageros.

A taxa de sucesso do marketing de influéncia esta relacionada com a forma como a
comunicacdo € efetuada pelos influenciadores. O publico aceita melhor estas
campanhas quando os criadores de conteudo utilizam o storytelling e implementam de
forma natural a campanha nos relatos do seu dia-a-dia e influenciam de modo subtil o
publico-alvo (De Veirman et al., 2017). Ideia refor¢ada por Li & Du, (2022) que defendem
que uma das razfes de eficiéncia do marketing de influéncia reside na aptiddo dos
influenciadores gerarem conteddos visuais e narrativos com que o0s seguidores se

identificam mais facilmente, motivando assim uma maior adesé@o as mensagens que as
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marcas pretendem transmitir. Enke & Borchers, (2019) enfatizam também que os
conteudos produzidos pelos influenciadores tendem a adaptar-se melhor aos interesses
da audiéncia, levando a niveis de envolvimento superiores aos das campanhas

publicitarias tradicionais.

2.5.1. Campanhas de Marketing de Influéncia

As redes sociais podem ser definidas como plataformas que facilitam as interacdes e o
desenvolvimento de partilha de conteudos (Filo et al., 2015). Séo plataformas que nao
s6é permitem a partilha de contetdo, como também facilitam o feedback e interagédo
instantanea dos utilizadores com as marcas (Kaplan & Haenlein, 2010).

Segundo Booth & Matic, (2011), e como mencionado no capitulo anterior, as marcas
dao uso as campanhas de marketing de influéncia pois os influenciadores sé&o
considerados profissionais a inserir produtos ou servi¢cos no deu dia-a-dia, uma vez que
utiizam o storytelling para envolver os seus seguidores e criar uma relagdo com o0s
mesmos, aumentando a probabilidade de gerar uma compra. Para Ibafiez-Sanchez et
al., (2021) e Sammis et al., (2015) as marcas e os influenciadores devem colaborar na
criacdo da estratégia para que ndo sejam apenas representados os produtos, mas
também as preferéncias e interesses do publico-alvo, sugerindo que a eficacia das
campanhas colaborativas resulte da coeséo entre a personalidade do influenciador e a
imagem da marca. Assim, ao atuarem em sintonia, a comunicagdo da marca torna-se
mais genuina, auténtica, e envolvente e consequentemente mais eficiente, ampliando a
visibilidade do produto, mas também a confianga e credibilidade aos olhos do cliente.
Konopliannykova, (2024), reforca esta ideia sugerindo que a liberdade criativa dos
influenciadores, dentro das diretrizes da marca € um fator determinante na criagédo de

contetdos que aumentem a interacdo do publico.

Alguns exemplos de marketing de influéncia da atualidade s&o o caso da campanha da
Givenchy com a Helena Coelho, do H3 com a Mariana Azevedo e do Airlo eSIM com os

Explorerssaurus.

Figura 2- Campanha H3 Figura 1- Campanha Airlo

Fonte: Instagram Fonte: Instagram


https://www.instagram.com/p/DCkTYh6oU2f/
https://www.instagram.com/p/DCHHTjot7AB/
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Figura 3- Campanha Givenchy

Fonte: Instagram

~

S&do campanhas! pertinentes de mencionar, ndo s6 devido a dimensdo dos
influenciadores, mas também devido a producao e ao alcance que estes tém nas suas
campanhas. Séo influenciadores que sobressaem pela qualidade dos seus contetdos
e pela ligagdo que tém com os seus seguidores, conseguindo assim obter resultados

extraordinarios de conversao.

2.5.2. Escolha do Influenciador

Segundo Sammis et al. (2015), é fundamental escolher o influenciador adequado, tendo
em conta os seus valores e a sua audiéncia, devendo os mesmos estar alinhados com

0s da marca, para que a campanha alcance sucesso.

Saima & Khan (2020), enfatizam que para uma campanha ser bem-sucedida, as marcas
devem analisar minuciosamente o engagement e credibilidade dos influenciadores, ao
invés de se concentrarem apenas ha quantidade de seguidores que estes tém. Esta
énfase na qualidade de interacdes entre os influenciadores e o seu publico pode resultar

numa conversdo mais significativa de intengdes de venda reais.

Leung et al. (2022) reforcam que a selecdo cuidadosa do influenciador, ndo dando
apenas preferéncia a influenciadores que ndo s6 tém um alcance consideravel, mas
também sdo percebidos como confiaveis pelos seus seguidores, pode determinar o
sucesso da campanha. Ao selecionar influenciadores com base nos papéis especificos
que desempenham, as marcas podem melhorar o impacto da comunicacgéo e alcancar

resultados mais eficazes” (Rundin & Colliander, 2021)

1 Apresentadas em imagens ilustrativas com links associados para direcionar para a publicagdo.
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Belanche et al., (2021), assim como o trabalho de Ibafiez-Sanchez et al., (2021) referido
anteriormente, argumentam que a congruéncia entre influenciadores, produtos e
consumidores é fundamental para o0 sucesso das campanhas de marketing de
influéncia. Os autores afirmam que a sintonia entre o influenciador e o produto é
essencial, pois confere maior autenticidade a recomendacao, e que a afinidade entre o
consumidor e o criador de conteldo eleva a identificacdo entre ambos e a confianca nas
sugestdes apresentadas. Escolher influenciadores que sejam adequados as marcas e
gque ndo promovam apenas os produtos, sdo fatores que podem determinar 0 sucesso

ou fracasso das campanhas.

2.5.3. Desafios das campanhas de marketing de influéncia

Desenvolver conteudo eficiente para campanhas de marketing nas redes sociais € um
desafio. Atualmente, compreender o que estimula o envolvimento dos utilizadores para
que as publicacbes da marca se destaquem é um dos maiores desafios (Jaakonmaki et
al., 2017). Criar contetdos de qualidade e atrativos é um dos maiores objetivos dos
influenciadores. Estes sentem a necessidade de criar contetdo genuino, original e
criativo, sendo crucial manter o envolvimento e o interesse dos seguidores. Ao
recomendarem as marcas, os influenciadores devem expressar opinides pessoais que
transmitam conteudo verdadeiro, para que consigam manter a credibilidade juntos dos
seus seguidores, estabelecendo uma ligagdo pessoal nas suas redes e diminuindo a

probabilidade de resposta negativa a divulgacao de colaboragfes (Zhou et al., 2021)

A relevancia do conteudo partilhado pelo influenciador e a sua credibilidade manifestam-
se como aspetos importantes nas campanhas de marketing de influéncia, sendo crucial
gue haja transparéncia na divulgacdo de conteudos patrocinados de forma a evitar que
0 publico o rejeite ou acuse de tentativa de manipulagéo (Hudders et al., 2020). Lou &
Yuan (2019), estudaram como a recetividade dos consumidores de conteddos
patrocinados é influenciado pela percecdo da confianca e pelo valor da mensagem,
chegando a conclusdao de que as mensagens que transmitem mais coeréncia e
autenticidade com o criador de contetdo, apontam para uma maior probabilidade de

criar ligagGes mais solidas com os seguidores e, consequentemente, mais sucesso.

A literatura aponta que os consumidores tendem a rejeitar influenciadores cuja
motivacdo pareca apenas comercial, visto que a percecdo de autenticidade é

fundamental para o éxito das campanhas de marketing de influéncia (Jin et al., 2019).

Cabeza-Ramirez et al. (2022), também sugerem que uma comunicacao transparente e

auténtica pode diminuir o ceticismo e Audrezet et al. (2020), enfatizam que os criadores
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de conteudo devem ter atencdo ao excesso de patrocinios, pois estes podem ser uma
ameaca a sua credibilidade e prejudicar as relacées com 0s seus seguidores, afetando,

consequentemente, a atitude perante o contetdo.

Hanna et al. (2011), também discutem os obsticulos que as marcas observam no
cenario das redes sociais. Embora seja um desafio, € crucial monitorizar
constantemente as respostas dos consumidores e preservar a autenticidade e a
transparéncia. Contudo, apesar desta monitorizacdo constante, realcam que estas
plataformas também proporcionam oportunidades benéficas para as marcas
estabelecerem uma conexao mais profunda com o seu publico-alvo, possibilitando um

didlogo franco e colaborativo.
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3. DIAGNOSTICO DA EMPRESA E DA PROBLEMATICA

Este capitulo tem o proposito de apresentar a empresa onde decorreu 0 estagio
curricular. Sera desenvolvida uma breve descri¢cdo sobre a empresa e as suas principais

caracteristicas.

3.1. Enquadramento da empresa

Figura 4- Logotipo Companhia das Solugdes

COMPANHIA

DAS SCLUCOES

Fonte: Website da Companhia

Tabela 2- Apresentacéo da Empresa

Endereco 4400-335, V. N. Gaia

Designacéao _
Treasurecode — Colsultoria de Gestéo, LDA.
da Empresa
Nome da )
Companhia das Solugbes
Empresa
NIF 510 450 202
Sede Rua 28 de Janeiro, 350 Candal Park - Edificio E, 02

Forma )
. Sociedade por Quotas
Juridica
Capital
_ 5000,00€
Social
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Atividade Marketing e Comunicacéo

CAE 82990 - Outras atividades de servicos de apoio prestados as empresas

Telemovel 22 495 2927

Email info@companhiasolucoes.com
Site https://www.companhiasolucoes.com/
LinkedIn https://www.linkedin.com/company/companhiasolucoes/posts/?feedView=all

Instagram https://www.instagram.com/companhiasolucoes/

Tiktok https://www.tiktok.com/@companhiasolucoes?lang=pt-BR

Fonte: Elaboragéo Propria

3.2. Breve Historial

7

A Companhia das Solucdes, empresa fundada em 2004, é uma agéncia de
comunicagdo que trabalha todo o planeamento estratégico de comunicag&o das marcas
gue sejam suas clientes. Elaboram planos de comunicag&o 360° com equipas talentosas

e experientes, em escritérios no Porto e em Lisboa, ha 20 anos.

A Companhia das Solu¢des comecou a sua jornada a fornecer 0s seus servigcos apenas
na cidade do Porto. Contudo, com o passar do tempo e com o crescimento do fluxo de
negaocios inaugurou também um escritério em Lisboa, onde também esta localizado o

Showroom.

A empresa tem, neste momento, uma carteira de clientes que inclui um total de 48
marcas nacionais e internacionais, como por exemplo Eugénio Campos, Decenio,
Pinko, Steve Madden, One, Sesderma, Vans e Dolce & Gabbana. Trabalha com
plataformas como a Primetag, para realizar o clipping das redes sociais, consultar
métricas de influenciadores e gerir campanhas, a Cision, para monitorizar o clipping dos

meios, e 0 Smart.pr, para gerir, criar e enviar press releases.

E relevante também destacar algumas das conquistas significativas da Companhia,
como por exemplo ser considerada a agéncia n°1 pelo Brinfer e o prémio Meios &

Publicidade que distingue a comunicac&o da marca Vans.
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3.3. Estrutura Organizacional e Servigos

A estrutura organizacional da Companhia das Solucdes é composta por um board que
inclui a CEO Sonia Pereira e o CFO Rui Morgado. Relativamente a equipa de direcéo,
esta inclui o diretor de operacoes, Tiago Correia, e a diretora de comunicacao, Rita

Ramalho.

Quanto aos departamentos, existe o departamento de assessoria que da voz aos
clientes e ajuda a construir relacdes relevantes com publicos estratégicos, jornalistas e
lideres de opinido. As accounts elaboram press releases, onde reportam aos meios de
comunicacgéo informacdes ou novidades sobre as marcas; fazem envios criativos para
influenciadores, jornalistas e figuras publicas; realizam planos detalhados de
comunicacgéao; criam listagens de influenciadores para os envios, campanhas e eventos;
realizam follow ups para confirmar presencas em eventos; elaboram reports dos
eventos, de campanhas e de clippings para serem enviados aos clientes; e, por fim,
fazem o contacto com o influenciador ou agente do mesmo, quando escolhido para uma

campanha.

O departamento de digital assume a voz da marca, desenvolve uma estratégia global,
cria conteldos criativos adaptados a cada marca e gere as redes sociais. No
departamento de digital também estéo incluidas as designers da Companhia que dao
apoio a todos os departamentos elaborando, por exemplo, imagens mais elaboradas

para press releases ou convites de eventos.

Existe também o departamento de eventos dedicado a criagdo de propostas focadas
em potenciar o nivel de conhecimento dos clientes da Companhia, ou clientes externos,
e também langcamentos ou ativa¢des de marca, procurando locais, gerindo a lista de
convidados e o catering, apresentando solucdes criativas para eventos de pequena ou

grande dimenséo.

Por ultimo existe o Showroom, que € um espaco privilegiado no centro de Lisboa, com
0 objetivo de expor as colecdes dos seus clientes disponibilizando-as para producfes
de moda, fotografias de streetstyle, programas de televisdo, eventos, entre outras
oportunidades, as pecas podem ser utilizadas por stylists, figuras publicas, jornalistas e

influenciadores.

Cada departamento tem uma hierarquia constituida por accounts seniores, accounts e
accounts juniores. O departamento de assessoria tem no topo da sua hierarquia a Head
of Media, Mariana Cottin, e a Head of Influence, Luisa Marques, no digital, a Team

Manager Vanessa Francisco, em eventos a Events Manager, Rafaela Vieira, e no
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Showroom a Showroom Manager, Sandrina Rebelo.

Por ultimo, no escritério do Porto, trabalha uma administrativa que, para além de toda a

sua atividade, ainda da apoio as accounts na preparacao e envio dos press Kkits.

3.4. Missao, Visao e Valores

Segundo Collins, (2001); Kotler & Keller, (2012) e Peter F. Rocker, (2007), € crucial que
as empresas definam a sua misséo, visao e valores de forma clara. Para Kotler & Keller
(2012) estes elementos funcionam como pilares orientadores para a estratégia e cultura

organizacional, orientando todas as decisbes e agoes.

A missao descreve a razdo pela qual a empresa foi criada, o que faz, e para quem e de
que forma pretende contribuir para a sociedade ou para o mercado. Representa o
proposito fundamental da existéncia de uma organizacao (Kotler & Keller, 2012), e deve
ser clara concisa e inspiradora, para que dessa forma unifique os colaboradores em
torno de um objetivo comum (Collins, 2001).

A Companhia das Soluc¢des na sua apresentacdo demonstra uma premissa que refere
“desde 2004 a aumentar a notoriedade das marcas que comunicamos, em todas as

plataformas digitais” demonstrando a sua misséo.

A visdo é a forma como a empresa ambiciona ser reconhecida a médio e longo prazo,
ou seja, € a aspiracao futura da organizacao (Peter F. Drucker, 2007). Deve orientar as
estratégias empresariais assegurando que todos os membros da empresa reconhegcam

0 rumo que devem seguir (Kotler & Keller, 2012).

A Companhia das Solug¢des apresenta um conjunto de premissas que demonstram
claramente a sua visdo: ‘“rapidez de execugado e criatividade em cada projeto;
desenvolvimento de estratégias 360° relacdo de proximidade entre profissionais,
clientes jornalistas, lideres de opinido, figuras publicas e influenciadores digitais;
dedicacéo de cada equipa ao objetivo final do cliente; acompanhar todas as novidades
na area da comunicacao; e, por ultimo, eficacia e resultados comprovados por cada

cliente da empresa”.

Quanto aos valores, sdo a base de construgdo da cultura interna que definem os
padrdes éticos e comportamentais, sdo, em suma 0s principios que guiam as atitudes e
comportamentos dos membros da empresa e a maneira como a mesma interage com

0s seus colaboradores, clientes, fornecedores e sociedade em geral.

A Companhia das Solucdes tem presente no seu escritério do Porto um quadro onde

enumera 0s seguintes valores da empresa: cumplicidade; dedicacdo; dinamismo;
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honestidade; polivaléncia; rigor e transparéncia.

3.5. Analise SWOT

Uma andlise SWOT é uma ferramenta estratégica que contribui para o planeamento de
acOes que maximizem o desempenho das empresas através da identificacdo das forcas
e fraquezas (fatores internos), e oportunidades e ameacas (fatores externos). Por outras
palavras, analise SWOT auxilia na definicdo de estratégias de marketing e na tomada
de decisdo pois identificam as vantagens competitivas (forcas), limitagdes (fraquezas),
potenciais aberturas de mercado (oportunidades) e os riscos externos (ameacgas) (Kotler
& Keller, 2020).

A seguinte tabela apresenta a analise SWOT da empresa Companhia das Solucdes:

Tabela 3- Analise SWOT: Companhia das Solugbes

e Portfélio de clientes diversificado;
Forcas e Oferta diversificada de servigos;
(Strenghts) e Equipa especializada e muito focada;

¢ Bom ambiente de trabalho e espirito colaborativo.

Fraquezas e Avencas em adaptagdo ao mercado;

(Weaknesses) e Equipa muito sobrecarregada com tarefas.

e Mercado em crescimento;

Oportunidades ~ e
e Expanséo geogréfica;

Opportunities . -
(Opp ) e Parcerias estratégicas.
e Concorréncia elevada;
Ameacas e Instabilidades economicas;
(Threats) e Custos elevados de plataformas externas.

e Transformac@es tecnoldgicas rapidas.

Fonte: Elaboracao Propria
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3.6. Definicdo da problemética

A problematica em estudo neste relatério tem como objetivo perceber de que forma o
marketing de influéncia é recebido pelo consumidor, analisando como pode influenciar
a sua percecao sobre os influenciadores e o seu contetdo relativamente a publicacGes
gque estejam associadas a campanhas de marketing de influéncia e 0 comportamento

do publico ao visualizar estes contetdos.

Na Companhia das Solucbes sdo desenvolvidas estratégias digitais desde 2010,
havendo um conhecimento profundo do universo digital (influencers/agéncias/
celebridades) e uma grande crenca dos RPs no universo digital e no marketing de
influéncia. Na gestéo global do marketing de influéncia que a marca confia a Companhia,
a mesma traca uma estratégia global onde seleciona os influenciadores certos, de
acordo com os seus perfis e as suas métricas, para analisar se se adequam a marca
com quem estdo a desenvolver a campanha, planeiam os contetdos e as publicacdes
e, apis as mesmas sao realizados relatérios onde é analisado o desempenho de cada
influenciador na campanha através da plataforma Primetag avaliando o retorno sobre o
investimento, tendo acesso a dados como o alcance, impressfes, visualizagdes,

interagdes, etc.

Tendo em conta que a empresa onde o estagio curricular foi realizado ja avalia o impacto
gue as campanhas e publicagfes tém para as marcas, considerou-se pertinente analisar

0 contrapolo, nomeadamente, como impacta o consumidor/publico-alvo.

Neste contexto, de modo analisar esta problematica foi desenvolvido um estudo

qualitativo que sera desenvolvido no préximo capitulo.
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4. METODOLOGIA, ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS PARA

A ORGANIZACAO

No presente capitulo explica-se a metodologia adotada, o porqué de ter sido essa a
técnica escolhida e serdo também analisados os dados obtidos na amostra do presente

estudo.

Este capitulo incluira também uma descricdo detalhada das tarefas e atividades
desenvolvidas ao longo do estagio curricular na Companhia das Solucdes, bem como

0s contributos para a mesma.

4.1. Metodologia

Segundo Creswell & Creswell (2018), a metodologia é definida como o conjunto de
principios, estratégias e métodos que orientam a realizacdo de uma investigacao
cientifica. Esta, desempenha um papel essencial para garantir a credibilidade, validade
e coeréncia do processo de investigacdo, sendo que descreve como o estudo sera
conduzido e os procedimentos necessarios para recolher, analisar e interpretar dados

de forma a alcancgar os objetivos do estudo.

4.2. Metodologia Qualitativa

A metodologia qualitativa centra-se na interpretagdo e compreensdo de fendbmenos
sociais, valorizando as experiéncias e perspetivas dos individuos e procurando explorar
significados, padrBes e narrativas pessoais (Denzin & Lincoln, 2018; Flick, 2018;
Jackson et al., 2007), divergindo da metodologia quantitativa, que visa quantificar
fendbmenos (Denzin & Lincoln, 2018).

Para recolher dados, a metodologia qualitativa recorre a técnicas flexiveis (Bardin, 2016)
como entrevistas semiestruturadas, focus group e casos de estudo. Apds a compilacao
da informagéo, os dados s&o analisados de forma descritiva ou interpretativa (Merriam
& Tisdell, 2015), o que permite aprofundar a compreensdao identificando padrées que

dificilmente seriam captados por outros métodos (Creswell & Poth, 2018).
4.3. Método de Recolha de Dados

4.3.1. Entrevistas Semiestruturadas

O método de recolha e tratamento de dados escolhido para o estudo em causa foram

as entrevistas semiestruturadas, que seguiram um guido orientado pelo enquadramento
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cientifico realizado anteriormente.

As entrevistas semiestruturadas sdo uma técnica de recolha de dados que se distingue
pela utilizacdo de um guido com perguntas previamente elaboradas pelo entrevistador
(Kallio et al., 2016). E uma técnica especialmente vantajosa pois “oferece insights
valiosos sobre como as pessoas compreendem e interagem com o mundo que as
rodeia” (Bardin, 2016). Combinam o equilibrio entre a liberdade e estrutura, permitindo
uma adaptacdo as respostas dos entrevistados, proporcionando uma abordagem
aprofundada, mas flexivel que enriquece a analise (Kvale & Brinkmann, 2015; Merriam
& Tisdell, 2015).

As entrevistas, como mencionado varias vezes ao longo do relatério, foram direcionadas
para entender como o consumidor perceciona o marketing de influéncia e como este

aceita os conteudos criados pelos influenciadores digitais nesse contexto.

Apo6s a elaboracdo do guido das entrevistas num questionario google forms, que conta
com um total de dez perguntas e uma secc¢ao de identificagdo do entrevistado, as
mesmas foram enviadas por e-mail para que fosse um processo mais facil e vantajoso,
tanto para os entrevistados como para o entrevistador. Esta escolha apresenta varias
vantagens, como por exemplo, ndo haver constrangimentos geograficos ou de agendas,
permitindo a participacdo em qualquer lugar e a qualquer altura, e pode ainda incentivar
uma participacdo mais atenta e ponderada tendo em conta que nao ha um horario/tempo

especifico para concluir a entrevista.

4.3.2. Amostra

Para o estudo em causa foram consideradas onze pessoas que aceitaram participar nas
entrevistas, partilhando as suas experiéncias e opinides quanto ao marketing de

influéncia e influenciadores.

A selecao dos entrevistados segue uma logica baseada na diversidade de perfis dentro
do mesmo universo de estudo. Os critérios escolhidos incluiram: o foco na populagéo
jovem-adulta, diversidade de género, diferentes situacdes profissionais e nivel de
escolaridade, para que houvesse a representatividade de diferentes experiéncias e
percecdes, sendo que o critério mais relevante foi que tivessem e utilizassem as redes

sociais.

Na seguinte tabela encontram-se as informa¢cfes de cada entrevistado que

concordaram em partilha-las:
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_ : Nivel de Condicdes perante
Entrevistado |Idade | Geénero _
Escolaridade o trabalho/Cargo
_ Especialista em
Maria - - .
El _ 25 Feminino | Mestrado digital marketing e
Cameira )
parcerias
Marina o _
E2 26 Feminino | 122 ano Hospedeira de bordo
Sousa
Trabalho perante
E3 | Luis Mota | 26 Masculino | Licenciatura outrem / Gestor de
area apos venda
_ Trabalhador por
Miguel _
E4 . 27 Masculino | Mestrado conta de outrem /
Pudivitr .
Gestor de Marketing
Benedita o Empregada por
E5 23 Feminino | Mestrado
Santos conta de outrem
Beatriz o _ _
E6 _ 26 Feminino | Licenciatura Estudante
Cachide
Daniela o . . Especialista de Mkt e
E7 28 Feminino | Licenciatura .
Fonseca Publicidade
Fabio Trabalhador por
ES8 22 Masculino | Licenciatura conta de outrem /
Aradjo Marketing Manager
Maria _ _ _ Trabalhadora-
E9 23 Masculino | Licenciatura
Pacheco estudante
Fernando _
E10 | 26 Masculino | Mestrado Empregado
Ribeiro
Trabalhador por
Dulce o .y
E1ll c 30 Feminino | Mestrado conta  propria  /
ruz
Advogada

Fonte: Elaboracao Prépria
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4.3.3. Planificagéo das Entrevistas

Como referido anteriormente, as entrevistas seguiram um guido baseado no

engquadramento cientifico realizado ao longo do primeiro capitulo do presente relatorio.

O objeto de estudo em questao pretende responder a questao de investigacio: “Qual o

impacto e a percec¢ao dos consumidores sobre o marketing de influéncia?”.

A amostra do estudo considerou onze adultos com idades entre os 22 e os 30 anos, do

género masculino e feminino, de nacionalidade portuguesa. Os entrevistados realizaram

a entrevista por escrito, através de um questionario google forms enviado por e-mail,

tendo até ao dia cinco de janeiro para concluirem a sua participagao.

Tabela 5- Guido das Entrevistas

Perguntas

Objetivo

1- Que tipo de influenciadores segue com
mais frequéncia (nano, micro, macro,

celebridades)? Porqué?

Entender que tipo de influenciadores é

mais seguido e preferido pelos

consumidores.

dos
de

marketing atuais? Consegue enumerar

2- Como definiria o papel

influenciadores nas estratégias
algum exemplo de campanha com
influenciadores que tenha visualizado

recentemente? (marca e influenciador)

Perceber como os influenciadores séo
vistos nas campanhas de marketing
atuais e que tipo de campanhas sé&o

reconhecidas e lembradas.

3- O numero de seguidores de um

influenciador que  participe  numa
campanha de marketing de influéncia
impacta a forma como Vvé uma
campanha? Confia mais nas opinides de
influenciadores com maior ndamero de
seguidores ou menor? Porqué? E a
likes),

influenciador tenha no seu perfil, tem peso

interagcdo (comentérios, que o

na sua percecao?

Explorar se o nimero de seguidores e 0
envolvimento com os mesmos influencia
as percecdes de confiabilidade e eficacia
das de

campanhas marketing de

influéncia.

4 -Como avalia a autenticidade das

Analisar a importancia da autenticidade e
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recomendacbes feitas por

influenciadores? O que faz uma
publicacdo néo parecer genuina? Prefere
influenciadores que explicitam parcerias
comerciais em vez de tentar mascara-

las?

transparéncia das recomendacdes feitas

por influenciadores em  parcerias

comerciais.

5- Que fatores o levam a ignorar ou

rejeitar uma recomendacdo de

influenciador?

Identificar os fatores que causem rejeicao

nas recomendacdes do influenciador.

6- Como avalia o equilibrio entre a opinido
pessoal do influenciador e o caréater

comercial da parceria?

Entender como o consumidor perceciona
a linha ténue entre a opinido pessoal e 0

script da parceria comercial.

7- O que mais valoriza no contetdo
partiihado por influenciadores? (Ex.:

autenticidade, criatividade, relevancia,

frequéncia, estética).

Entender que aspetos do contetdo o
consumidor acha mais apelativo para
ajudar a definir caracteristicas chave
para as campanhas de marketing de

influéncia.

8- Acha que o aumento do envolvimento
com o consumidor através da criacdo de
conteudo pode influenciar a decisdo de
compra? Por exemplo, através da criagdo
de contelidos criativos ou de stories que
promovam interagdo. Se sim, que formato
de conteudo acha mais apelativo: videos

longos, stories, reels ou posts fixos?

do

influenciador com o0s seus seguidores

Analisar se 0 envolvimento
pode influenciar positivamente a deciséo
de compra e que tipo de conteldo o

consumidor prefere ver.

9- Alguma vez comprou algo porque foi
recomendado por um influenciador? O
gue motivou essa decisdo? Se sim, como
foi a experiéncia apés a compra?
Correspondeu as expectativas criadas

pela recomendacao?

Analisar 0 impacto real das

recomendacdes dos influenciadores nas

decisdes de compra e avaliar a satisfacéo

do consumidor com as compras
realizadas com base nas
recomendacdes.

10- Considera que as marcas estao a usar

Obter uma avaliag&o critica e sugestdes
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bem o marketing de influéncia? O que | de melhoria do ponto de vista do

poderia ser melhorado? consumidor.

Fonte: Elaboracao Prépria

4.4, Analise e Discussao dos Resultados

Neste subcapitulo sera realizada a andlise individual, apresentada de forma sequencial,
de cada pergunta realizada nas entrevistas.

Assim, tornar-se-a mais facil a compreensao aprofundada dos resultados obtidos de
forma a avaliar o objetivo de cada uma das perguntas.

Sera ainda efetuada uma andlise detalhada dos dados recolhidos, recorrendo ao
software NVIVO, com o intuito de complementar a andlise previamente realizada,
correlacionando de forma eficiente as informacdes adquiridas. O NVIVO distingue-se
por ser um software que permite gerir e organizar, classificar e analisar dados

qualitativos, em diversos formatos (Dhakal, 2022).
Neste ambito, serdo apresentadas as analises individualizadas de cada pergunta:

Tabela 6- Contetudo e Objetivo da 12 Pergunta

12 Pergunta | Que tipo de influenciadores segue com mais frequéncia (nano, micro,

macro, celebridades)? Porqué?

Objetivo Entender que tipo de influenciadores é mais seguido e preferido pelos

consumidores.

Fonte: Elaborag&o Propria

As respostas dadas a 12 pergunta evidenciam as preferéncias diversificadas quanto ao
tipo de influenciadores que os consumidores seguem. Embora as respostas sejam
diversificadas constata-se que todos os tipos de influenciadores séo relevantes, porque
foram todos mencionados, embora as celebridades se destaquem neste dominio, muito
devido ao fascinio pelo seu estilo de vida, muitas vezes até inspirador, e pelos

conteudos partilhados, conseguindo despertar mais curiosidade e admiracgao.

Os macro influenciadores sdo também uma escolha popular sendo valorizados também
pela qualidade dos seus conteudos e pela frequéncia com que aparecem nos seus

feeds.

Ja os micro e nano influenciadores atraem seguidores pela sua autenticidade e
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proximidade com os mesmos. Particularmente os nanos influenciadores, sdo vistos
como mais genuinos, confiaveis e menos influenciados por interesses comerciais. Ja 0s
micro influenciadores séo vistos como alguém com um estilo de vida préoximo ao
“quotidiano normal” e geram interessem em acompanhar o seu desenvolvimento de

carreira nas redes sociais.

No geral os consumidores escolhem influenciadores nao sé pela sua dimensdo, mas
por serem pessoas com quem se conseguem identificar e relacionar, pela qualidade dos
seus conteldos ou pela inspiracdo que transmitem aos seus seguidores, seja a niveis

motivacionais (E2) ou em termos de comparacao de vidas completamente distintas (E5).

Os resultados obtidos nas entrevistas refletem de forma clara o enquadramento técnico-
cientifico anteriormente apresentado. Verificou-se que 0s consumidores seguem
diferentes tipos de influenciadores digitais, desde celebridades a nano influenciadores,
0 que validando a importancia de ajustar as estratégias de marketing de influéncia ao
perfil e expectativas do publico-alvo, sendo que cada categoria representa uma funcao
especifica e distinta para os consumidores.

Tabela 7- Contetdo e Objetivo da 22 Pergunta

Como definiria o papel dos influenciadores nas estratégias de
22 Pergunta | marketing atuais? Consegue enumerar algum exemplo de campanha
com influenciadores que tenha visualizado recentemente? (marca e

influenciador).

Perceber como os influenciadores sdo vistos nas campanhas de
Objetivo marketing atuais e que tipo de campanhas sdo reconhecidas e

lembradas.

Fonte: Elaborag&o Propria

Tendo como base as respostas dadas a 22 pergunta, e tal como no enquadramento
tedrico constata-se que, os influenciadores desempenham um papel essencial nas
estratégias de marketing da atualidade (Tanwar et al., 2024), sendo reconhecidos por
se ligarem diretamente com os consumidores e aumentarem a visibilidade das marcas.
Alguns entrevistados mencionaram que os influenciadores ajudam a associar as marcas
a rostos conhecidos (E2; E4; E5; E7), o que pode gerar mais conversas em torno dos

produtos e aumentar a notoriedade dos mesmos.

Além disso a sua influéncia pode ser traduzida em decisdes de compra, dado que ha
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consumidores que tendem a confiar nas recomendacoes feitas pelos influenciadores,
especialmente quando estes se alinham com os valores das marcas e transmitem
autenticidade. Foi também realcado que colaboracbes desalinhadas podem

comprometer a imagem nao sé da marca, como também do influenciador.

Relativamente as campanhas mencionadas néo se verificaram repeticdes nas respostas
dos entrevistados, o0 que demonstra que as marcas apostam neste tipo de estratégia e
que, cada vez mais, esta alcanca diferentes tipos de nichos. As campanhas
mencionadas foram desde produtos de estética, a restauracdo, a plataformas

direcionadas para o setor automovel.

De forma geral, os influenciadores séo vistos como uma ferramenta indispensavel para
alcancar os consumidores de forma eficaz e personalizada. As campanhas mais
memoraveis destacam-se pela criatividade e escolha certa e cuidadosa do influenciador,
de forma que haja sucesso na acdo de marketing.

Tabela 8- Contetdo e Objetivo da 32 Pergunta

O numero de seguidores de um influenciador que participe numa
32 Pergunta | campanha de marketing de influéncia impacta a forma como vé uma
campanha? Confia mais nas opinides de influenciadores com maior
namero de seguidores ou menor? Porqué? E a interacdo
(comentarios, likes), que o influenciador tenha no seu perfil, tem peso

na sua percecao?

Explorar se o nimero de seguidores e 0 envolvimento com 0s mesmos
Objetivo influencia as perce¢cbes de confiabilidade e eficacia das campanhas

de marketing de influéncia.

Fonte: Elaborag&o Propria

Analisando a 32 pergunta é possivel concluir que os entrevistados revelam percecdes
diversas sobre a influéncia do numero de seguidores e das interacdes que 0s
influenciadores tenham no seu perfil. Muitos destacam que o numero de seguidores
elevado ndo garante eficdcia ou confiabilidade, ao invés disso evidenciam que a
autenticidade do influenciador e a relevancia do conteudo sao fatores mais
determinantes na avaliacdo de como vém uma campanha (E2; E4; E6; E11). Alguns
entrevistados até afirmam confiar mais em influenciadores com menos seguidores uma
vez que, “é mais facil confiar na opinido deles, porque parecem mais auténticos e
proximos” (E5), considerando-os assim mais genuinos e, como mencionado, proximos
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do seu publico. Por outro lado, h& entrevistados que acreditam que os influenciadores
com maior niumero de seguidores podem transmitir mais credibilidade devido a sua

visibilidade e alcance.

No que concerne as interacBes, como os likes e comentérios, as opinides também séo
variadas. Para alguns entrevistados essas meétricas indicam o nivel de ligacdo e
envolvimento do influenciador com os seus seguidores, contribuindo para uma percecao
positiva (E1; E7; E11), para outros, 0 engagement, ndo tem qualquer tipo de relevancia
(ES3; EB).

De modo geral, a autenticidade e qualidade do contetdo séo vistas como as métricas
mais relevantes, e as campanhas incluirem influenciadores que se identifiguem com os
valores da marca que estao a comunicar e com quem 0 seu publico se ira identificar

tendem a ser mais eficazes.

Assim, embora 0 nimero de seguidores e interacdes possam ter algum peso na
percecdo da campanha, com as repostas a esta pergunta, o fator-chave para a eficacia
da campanha na otica dos consumidores passa pela confiabilidade e autenticidade

através do alinhamento entre o influenciador e a mensagem da marca.

Estas percecbes dos consumidores estdo em consonéancia com a literatura. Saima &
Khan (2020), enfatizam que, para uma campanha ser bem-sucedida, as marcas devem
analisar minuciosamente o engagement e a credibilidade dos influenciadores, ao invés
de se concentrarem apenas no numero de seguidores. Este énfase na qualidade das
interagBes pode gerar conversdes mais significativas em termos de intencdo e deciséo
de compra. Leung et al. (2022) reforcam esta visdo ao defenderem que a selecéo
criteriosa de influenciadores — privilegiando nédo apenas o alcance, mas também a
percecdo de confianga que transmitem — pode determinar o sucesso das campanhas.
Rundin & Colliander, (2021) acrescentam que ao selecionar influenciadores com base
nos papéis especificos que desempenham, as marcas podem melhorar o impacto da

comunicacgédo e alcancar resultados mais eficazes.

Em suma, tanto os dados obtidos nas entrevistas como os contributos tedricos
convergem na conclusdo de que o fator-chave para a eficacia das campanhas de
marketing de influéncia reside na credibilidade percebida e na autenticidade do
influenciador, particularmente quando ha um alinhamento claro entre os valores da

marca, o perfil do influenciador e as expectativas do seu publico.
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Tabela 9- Contetido e Objetivo da 42 Pergunta

Como avalia a autenticidade das recomendagbes feitas por
42 Pergunta | influenciadores? O que faz uma publicacdo néo parecer genuina?
Prefere influenciadores que explicitam parcerias comerciais em vez de

tentar mascara-las?

Objetivo Analisar a importancia da autenticidade e transparéncia das

recomendacdes feitas por influenciadores em parcerias comerciais.

Fonte: Elaboracao Prépria

Relativamente a 42 pergunta as respostas dos entrevistados evidenciam a importancia
da autenticidade e da transparéncia nas recomendag0es feitas pelos influenciadores

nas parcerias comerciais.

A autenticidade € valorizada sempre que as recomendacdes refletem experiéncias
genuinas com o produto e estdo também alinhadas com o estilo de vida e valores do
influenciador. Recomendacdes gerais e impessoais, que aparentem ser puramente
comerciais e sem detalhes especificos, sdo vistas como pouco confiaveis e,
consequentemente, recebidas com uma conotacdo negativa. O mesmo acontece
guando é notoria a desconexao entre o produto promovido e o influenciador, podendo

levantar duvidas sobre a veracidade da recomendacao.

As publicagdes que tentam mascarar as parcerias sS40 maioritariamente vistas como
desonestas, 0 que prejudica tanto o influenciador como a marca envolvida. Tendo isso
em consideracao, a preferéncia pelos contetdos colaborativos entre o influenciador e a
marca serem explicitos foi praticamente unanime entre os entrevistados. E uma postura
entendida como sinal de respeito pelo publico e profissionalismo, além de aumentar a

confianga nas recomendacdes.

Em suma, a autenticidade e a transparéncia sdo fatores fundamentais para a
credibilidade das campanhas de marketing de influéncia, uma vez que os
influenciadores que assumem abertamente as colaboracdes pagas e promovem apenas
0s produtos em que realmente acreditam, sdo mais valorizados. Tudo isto reflete a
crescente exigéncia do consumidor por ética e honestidade, e um publico cada vez mais
atento e informado. Tal estda em consonéncia com o enquadramento tedrico, pois,
segundo varios autores, para construir relacées duradouras e de confianca, entre o
influenciador e a sua audiéncia, o alinhamento de valores e autenticidade sé&o
elementos-chave (Jin et al., 2019; Lou & Yuan, 2019)
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Tabela 10- Contelido e Objetivo da 52 Pergunta

Que fatores o levam a ignorar ou rejeitar uma recomendacdo de
52 Pergunta

influenciador?

Objetivo Identificar os fatores que causem rejeicdo nas recomendacdes do

influenciador.

Fonte: Elaborag&o Propria

Conforme se pode averiguar nas respostas recolhidas na 5% pergunta, os entrevistados
destacaram diversos fatores que os levam a ignorar ou rejeitar recomendagdes de
influenciadores, onde mais uma vez existe uma mencdo clara a importancia da

autenticidade.

Recomendacdes que ndo apresentem uma ligagdo genuina entre o influenciador e o
produto, ou que soem genéricas e forcadas sdo amplamente rejeitadas, bem como os
influenciadores que apresentem um excesso de parcerias comerciais ou promovam
produtos concorrentes num curto periodo transmitem gque estdo mais interessados nos
beneficios pessoais que na qualidade ou utilidade do produto, comprometendo a sua
credibilidade (E1; E2; E4; E5; E7). Audrezet et al. (2020) enfatizam que os criadores de
contetdo devem ter atencdo ao excesso de patrocinios, pois estes podem ser uma
ameaca a sua credibilidade e prejudicar as relagdes com os seus seguidores, afetando,

consequentemente, a atitude perante o conteudo.

E também denotado que, quando o influenciador demonstra claramente que n&do tem
experiéncia real com o produto e que ndo tem conhecimento suficiente sobre o0 mesmo,
a percecdo de autenticidade € comprometida e leva a rejeicdo da recomendacéao (E5;
E10).

Produtos que ndo despertem o interesse e utilidade ao consumidor, ou mesmo 0 prego
elevado, também sé&o fatores que levam a rejeicdo das recomendacfes (E6; E8; E9;
E11).

Outro fator mencionado é a procura por feedback dos produtos antes das compras. O
entrevistado E4 refere que ‘por norma procuro mais do que uma opinido antes de
proceder a uma compra, caso note que existem opinides diferentes de outros, sobretudo
se aparentarem ter maior expertise no tema, poderei a rejeitar a recomendacdo de um

influenciador.”
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No geral, os consumidores valorizam que os influenciadores promovam os produtos que
se alinhem com os seus valores e estilo de vida e, que o realizem de forma auténtica.
As recomendacBes onde se denote a caréncia de relevancia para o nicho do
influenciador e falta de transparéncia sédo, cada vez mais, rapidamente rejeitadas

refletindo mais uma vez as crescentes exigéncias dos consumidores.

Tabela 11- Conteldo e Obijetivo da 62 Pergunta

Como avalia o equilibrio entre a opinido pessoal do influenciador e o
62 Pergunta

carater comercial da parceria?

Objetivo Entender como o consumidor perceciona a linha ténue entre a opinido

pessoal e o script da parceria comercial.

Fonte: Elaborag&o Propria

Segundo as respostas observadas a 62 pergunta, 0s consumidores percecionam a linha
ténue entre a opinido pessoal dos influenciadores e o script que estes devem seguir,

devido a parceria comercial, de forma diversificada, mas com pontos comuns.

Alguns entrevistados demonstram ceticismo sobre a autenticidade da opinido do
influenciador (E1; E11) questionando se reflete mesmo a sua crenga sobre o que esta
a apresentar ou se é apenas motivado pelas exigéncias comerciais. Sendo que 0s
entrevistados mencionaram que tendem a reparar na frequéncia com que o influenciador
usa esse produto, quer isto dizer, se o produto mencionado na parceria comercial hunca
mais for usado pelo influenciador e aparecer nos seus conteudos orgéanicos, o
consumidor repara que o criador do contetdo ndo o utiliza e/ou ndo acredita nos seus

beneficios, como mencionou e recomendou na publicagcdo da parceria.

Varios entrevistados (E3; E4; E5) mencionam que deve haver um equilibrio entre a
liberdade criativa dos influenciadores e as exigéncias das parcerias. Equilibrio este que
€ visto como essencial para que a mensagem se torne mais organica e auténtica de
forma a ndo ser rejeitada pelo publico-alvo. Integrar os produtos de forma natural através
de, por exemplo, storytelling e partilha de experiéncias, sdo mencionadas, tal como na
revisdo de literatura por De Veirman et al., (2017). como estratégias que reforcam a

ligacdo com os seguidores e consequentemente a confian¢a no que € transmitido.

E também mencionado que os influenciadores, por vezes, podem comprometer as suas

verdadeiras opinidbes por estas partilhas serem a sua fonte de rendimento e
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necessitarem de as fazer, ficando a honestidade comprometida.

Assim, os entrevistados, acreditam que “se um influenciador vai trabalhar com uma
marca ele deve acreditar nela, s6 assim farda um contetdo interessante e relevante” (E7),
demonstrando assim que deve escolher parcerias em que acredita e que sejam mais
relevantes para o seu publico, devendo assumir um papel de responsabilidade e garantir

a autenticidade na sua plataforma.

E evidente que os consumidores valorizam a autenticidade e transparéncia dos
influenciadores, no entanto também reconhecem os desafios e exigéncias impostos pelo

contexto comercial.

Tabela 12- Conteldo e Obijetivo da 72 Pergunta

O que mais valoriza no conteldo partilhado por influenciadores? (Ex.:
78 Pergunta

autenticidade, criatividade, relevancia, frequéncia, estética).

Objetivo Entender que aspetos do contetdo o consumidor acha mais apelativo
para ajudar a definir caracteristicas chave para as campanhas de

marketing de influéncia.

Fonte: Elaboracéo Propria

Avancando para a 72 pergunta, os entrevistados destacam o0s aspetos mais apelativos
nos conteudos partilhados pelos influenciadores, o que pode oferecer diretrizes e

caracteristicas chave para campanhas de marketing de influéncia mais eficazes.

A autenticidade € mencionada por quase todos os participantes, sendo assim a
caracteristica mais valorizada. Os consumidores apreciam quando os influenciadores
criam ligacBes emocionais com o0s seus seguidores através da partilha de experiéncias
reais e conteldos genuinos. Também a relevancia ocupa um dos aspetos mais
apelativos para o consumidor, pois o conteudo partilhado deve fazer parte dos

interesses e necessidades do publico-alvo.

Outro fator importante € a criatividade, tendo em conta que torna o conteudo cativante
e unico. Além disso a frequéncia e consisténcia das publica¢des também sao fatores
valorizados por ajudarem a manter o interesse e envolvimento dos seguidores, néo

deixando os criadores de conteudo cairem no esquecimento.

A estética desempenha também um papel relevante, visto que os consumidores
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apreciam conteudos que sejam visualmente apelativos.

Tanto o humor como a “descontragcdo” na partilha sdo apontados como elementos que
aumentam o envolvimento e a conexdao, tornando o conteldo mais leve e agradavel,

sendo até comparado a “como se fossem amigos a partilhar algo do dia a dia” (E5).

Por dltimo, os consumidores valorizam os influenciadores que tentam manter um
equilibrio entre a publicacdo dos seus conteldos pessoais e organicos e os conteudos
comerciais, evitando a sensacao de um perfil demasiado comercial, o que, inclusive, ja
foi mencionado noutra questado analisada previamente, como sendo um fator negativo
para os consumidores. Esta ideia reforca os alertas feitos por Leung et al., (2022) e
Rundin & Colliander, (2021) que defendem que a naturalidade e a coeréncia séo
decisivas para a aceitacdo da mensagem patrocinada, sendo o excesso de contetdo
promocional um fator que pode gerar rejeicdo por parte dos consumidores

Tabela 13- Conteudo e Objetivo da 82 Pergunta

Acha que o aumento do envolvimento com o consumidor através da
82 Pergunta | criagdo de conteldo pode influenciar a decisdo de compra? Por
exemplo, através da criagdo de conteudos criativos ou de stories que
promovam interagdo. Se sim, que formato de conteldo acha mais

apelativo: videos longos, stories, reels ou posts fixos?

Objetivo Analisar se o envolvimento do influenciador com os seus seguidores
pode influenciar positivamente a decisdo de compra e que tipo de

conteudo o consumidor prefere ver.

Fonte: Elaborag&o Propria

Através dos dados recolhidos com as respostas a 82 pergunta confirma-se que o
envolvimento do influenciador com os seus seguidores pode influenciar positivamente a
decisdo de compra, sendo consideravelmente valorizada a criagdo de conteldos

interativos.

A maioria dos entrevistados considera que o envolvimento influenciador-seguidor gera
um sentimento de empatia e proximidade que facilita a conexao do influenciador com o
seu publico e, consequentemente, aumenta a confianga quando este promove um

produto.

Formatos curtos e dindmicos, como 0s stories e reels, surgem como 0Ss mais

mencionados e, de forma unanime, mais apelativos, sendo destacados pela sua eficacia
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em captar a atencéo de forma rapida e direta. Além disso este tipo de contetdos pode
atuar como um ‘feaser”, onde “através de um resumo em reels, por exemplo, poderei
perceber se o contelddo é relevante para mim” (E4), incentivando os seguidores a

explorar conteddos mais longos dependendo do interesse gerado.

Mais uma vez, a autenticidade e naturalidade sdo também aspetos valorizados, e
formatos que transmitam uma abordagem descontraida e préxima, como uma conversa
informal, facilitam a identificacé@o entre o influenciador e o seguidor, como o influenciador

demonstrar de uma forma pratica a utilidade do produto no seu quotidiano.

Em suma, os consumidores, preferem contelddo que os chame imediatamente a
atencdo, nomeadamente em formatos curtos, mas interativos e criativos, mas que

consigam também fomentar a ligagcéo entre eles e o influenciador.

Tabela 14- Contelido e Objetivo da 92 Pergunta

Alguma vez comprou algo porque foi recomendado por um
92 Pergunta | influenciador? O que motivou essa decisdao? Se sim, como foi a
experiéncia apds a compra? Correspondeu as expectativas criadas

pela recomendagao?

Objetivo Analisar o impacto real das recomendac¢fes dos influenciadores nas

decisbes de compra e avaliar a satisfacdo do consumidor com as

compras realizadas com base nas recomendagoes.

Fonte: Elaboracéo Propria

As respostas a 92 pergunta demonstram que as recomendac¢fes dos influenciadores
tém um impacto real nas decisbes de compra dos consumidores, embora esse impacto

varie de acordo com o perfil de cada pessoa.

Um numero consideravel de entrevistados afirmou ja ter comprado algo com base em
recomendacdes provenientes de influenciadores (E2; E4; E5; E6: E7; E9; E11),
enguanto outros indicaram nunca terem sido influenciados a ponto de chegar a realizar
uma compra. As principais motivacbes mencionadas pelos entrevistados que
compraram produtos por influéncia de um criador de contetudo foram, a confianca no
influenciador e a relacdo de proximidade que sentem com o mesmo, a repeticdo das
recomendacdes nas redes sociais e 0 preco acessivel do produto. Esta percecao
encontra suporte em Leung et al. (2022) que destacam que a confianca percebida no

influenciador é determinante para o sucesso das campanhas, defendendo que a selecao
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cuidadosa de influenciadores confiaveis aumenta a eficacia das recomendacgbes e

influencia o comportamento do consumidor.

Relativamente a satisfacdo com as compras realizadas com base nas recomendacoes,
foi, em geral, positiva. Os entrevistados sentiram que o0s produtos adquiridos
corresponderam as expectativas criadas especialmente quando os produtos eram
apresentados de forma auténtica (E2; E4; E6; E11). No entanto, também foi mencionado
um caso de insatisfacdo (E9) e um caso particular de lacunas entre expectativa e
realidade (E5) ndo por falta de qualidade do produto, mas devido a dificuldades de

utilizacéo, que nao foram mencionadas nas recomendacdes.

Desta forma, através das respostas dos entrevistados podemos concluir que as
recomendacdes dos influenciadores podem ser uma ferramenta eficaz para impulsionar
decisbes de compra sobretudo se transmitiram autenticidade e confian¢ca. No entanto,
é fulcral que os influenciadores sejam transparentes e claros nas suas publicacdes para
evitar discrepancias entres as expectativas e a experiéncia real, garantindo assim um
maior nivel de satisfacdo e consequentemente aumentando a fidelidade por parte dos

consumidores.

Tabela 15- Conteudo e Objetivo da 102 Pergunta

102 Considera que as marcas estdo a usar bem o marketing de influéncia?
Pergunta O que poderia ser melhorado?
Objetivo Obter uma avaliagéo critica e sugestdes de melhoria do ponto de vista
do consumidor.

Fonte: Elaborag&o Propria

Por ultimo, na 102 pergunta, é evidenciado que, embora as marcas tenham feito
progressos significativos no uso do marketing de influéncia e, tirado proveito do mesmo,

0s consumidores identificam varias areas que podem ser melhoradas.

Embora haja concordancia geral sobre a boa utilizagdo do marketing de influéncia pelas
marcas, 0s entrevistados sublinham a necessidade de maior autenticidade nos
conteudos, evidenciando que os discursos demasiado padronizados e pouco organicos
comprometem a eficiéncia da campanha e a recetividade da mesma perante 0s
consumidores, sugerindo que para captar o interesse e atencdo dos consumidores, as
marcas e os influenciadores devem investir em contetdos criativos e personalizados

(para cada perfil), evitando campanha genéricas e previsiveis, que parecam demasiado
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“robotizadas” e iguais para todos. Além disso, a escolha dos influenciadores com base
apenas no seu numero de seguidores, sem consideracdo pelo seu publico-alvo e

mensagem da marca € criticada como uma abordagem pouco eficaz.

Os entrevistados também se demonstram saturados pela participacdo de
influenciadores em mudltiplas parcerias num curto periodo e pelo excesso de produtos
enviados aos mesmos, evidenciando que um perfil com frequéncia excessiva de
campanhas e do mesmo tipo de conteldo contribui para uma percecao do consumismo

exagerado e o desinteresse pelos perfis cada vez mais comerciais e menos organicos.

Por outro lado, ha entrevistados que mencionam que a inclusdo de incentivos ao
consumidor como “a oferta de produtos ou cédigos de desconto tem ainda mais
capacidade de influenciar o publico” (E2) valorizando-os como estratégias que criam

ligag&o entre o influenciador e o seguidor.

Em suma, os entrevistados, reconhecem os avangos no marketing de influéncia, mas
ndo deixam de apontar melhorias que, na sua 6tica, deveriam ser implementadas para
que as campanhas resultem ainda melhor e alcancem e convertam ainda mais pessoas.
S0 ajustes que os entrevistados veem como essenciais para tornar o marketing de
influéncia mais eficaz e alinhado ao consumidor, que é cada vez mais exigente na
realidade atual.

4.4.1. Conceitos Destacados

Figura 5- Nuvem de Palavras

criatividade publicacdo recomendagoes

envolvimento celebridades criativos
.. parcerias compra interacao oeiices

e m2cro Marketing influéncia e
<2~ Cam anha . apelativo
micro A€CISA0 Y stories ...

criacao INfluenciadores pessoal

experiéncia

reels I, comercial
-omentarios dutenticidade
=wecaivas OPINIa0 produto frequéncia

estética

<o Fecomendacao

estratégias consumidor

formato
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Fonte: Software NVIVO

A Nuvem de Palavras, gerada pelo software NVIVO, apresentada pela imagem X, serve
como ferramenta visual para o que ja foi analisado previamente. Facilita a identificacao
rapida de conceitos predominantes nas entrevistas, como é exemplo: “autenticidade”,
“influenciadores”, “campanha”, “reels”’, “stories”, “criativos”’, “recomendacao’,
‘relevancia” e “interagdo”. S&o termos que, embora variados, aparecem com mais
frequéncia e refletem os temas mais relevantes nas entrevistas realizadas, bem como

as palavras-chave associadas ao estudo em causa.

A palavra mais destacada ao longo das entrevistas é “autenticidade”, algo que se pode
observar na analise individual das perguntas, bem como na nuvem de palavras. O seu
destaque evidencia a importancia central que a autenticidade tem para o sucesso das
campanhas de marketing de influéncia, sendo que € mencionado diversas vezes que 0S
consumidores preferem e valorizam muito mais os contetdos e opinides genuinas que
transmitam credibilidade e confianga, ligando as marcas e os influenciadores com o

publico-alvo.

4.4.2. Mapa de Projeto

Figura 6- Mapa de Projeto

Fonte: Software NVIVO

Um Mapa de Projeto gerado pelo NVIVO é uma ferramenta visual que representa as
relagdes entre os diferentes elementos de uma analise. E um guia visual para identificar

os padrdes ou relacdes importantes (Dalkin et al., 2021; Robertson, 2008).
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O Mapa de Projeto, representado na figura 62 representa as relacées entre os principais
cédigos e categorias identificados na analise qualitativa e as entrevistas realizadas. No
topo da imagem pode-se observar 0os documentos das entrevistas que, se encontram
ligados a diversos codigos que representam o0s principais topicos abordados nas

respostas dos entrevistados.

As ligacBes entre cddigos e entrevistas demonstram a densidade de resposta em torno
de determinados topicos revelando padrbes claros nas respostas dos consumidores
entrevistados. Como foi possivel observar na andlise individual das respostas obtidas
nas entrevistas, existe uma concordancia e tendéncia geral entre os entrevistados
relativamente aos temas abordados. O mapa apresentado demonstra que efetivamente
essa centralizacdo existe, sendo que esta uniformidade pode ser analisada como um
indicador de que os consumidores partilham experiéncias semelhantes nas redes

sociais e relativamente a campanhas de marketing de influéncia.

As principais semelhangas descritas pelos entrevistados surgem nas opinides sobre o
papel dos influenciadores para as campanhas de marketing, se o envolvimento com os
seguidores, através da criacdo de conteudos apelativos, pode influenciar a decisdo de
compra e que tipo de conteudo preferem ver e os motivos de rejeicdo de uma
recomendacao feita por um influenciador. A autenticidade é também notoriamente
valorizada pelos entrevistados, no conteudo partilhado pelos influenciadores e a maioria
relata uma experiéncia positiva apds a aquisicdo de um produto por recomendacéo de

um influenciador.

Por ultimo, todos os entrevistados déo énfase a utilizacdo correta do marketing de

influéncia pelas marcas, ndo obstante de partilharem as suas sugestdes de melhoria.

Em suma, o Mapa de Projeto, complementa a analise individual consolidando as

percecgdes coletivas através de uma representacao visual.

4.5. Atividades Desenvolvidas e Contributos Para a Organizacao

O percurso na Companhia das Solugbes comecou dia nove de setembro de 2024 no

Departamento de Assessoria.

45.1. Atividades desenvolvidas

Ao longo dos trés meses de estagio curricular na Companhia das Solucdes, no apoio

2 Imagem inserida em drive para acesso de melhor qualidade. Link inserido na imagem.
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prestado a todas as accounts do Departamento de Assessoria foi concedida a

oportunidade de participar e colaborar em diversas tarefas e eventos.

As tarefas atribuidas variavam o nivel de complexidade, tendo sido realizadas tarefas
desde as vistas como as mais simples, mas com curtos prazos de entrega, a tarefas

mais complexas e desafiantes, mas mais recorrentes.

De seguida serdo enumeradas e explanadas as atividades desenvolvidas no decorrer
do estagio, com imagens ilustrativas sintese, para salvaguardar os dados espelhados

que ndo devem estar ao alcance de todos:
— Legendar imagens com PVP’s

A primeira tarefa realizada no estagio foi legendar imagens de artigos que as marcas
disponibilizam a agéncia para que a mesma utilize em press releases. Essas imagens
podem ser imagens Still Life (imagens das pecas das cole¢bes em fundo branco), que
sao legendadas com o nome da marca, referéncia do artigo, nome do produto e PVP,
ou imagens Campanha (imagens com modelos, num determinado ambiente) que sdo
legendadas com 0 nome da marca e a colecdo a que pertencem. Estas imagens sao
arquivadas numa Dropbox a qual os jornalistas tém acesso quando recebem 0s press
releases e podem descarrega-las e usa-las nos seus artigos. Esta tarefa foi elaborada
para marcas como a Steve Madden, One e Givenchy.

— Elaboragao de press releases

Como mencionado anteriormente, 0s comunicados de imprensa sao pequenos textos
gue permitem dar a conhecer informacdes sobre os produtos/artigos das marcas ou
novos langamentos a comunidade jornalistica (Catenaccio, 2008). Durante o estagio
foram realizados inUmeros press releases, na plataforma Smart.pr, tendo estes sido
criados de raiz, como foi o caso da One, do Shopping Alameda, American Tourister e
Sensilis, ou traduzidos de outros ja existentes de marcas que sejam internacionais,
como por exemplo a Givenchy (Apéndice 3), Martiderm ou Institut Esthederm, que
enviam o comunicado a agéncia, em inglés ou espanhol, e apenas é necessario traduzir
e formatar na plataforma previamente mencionada. Estes press releases séo enviados
aos jornalistas para que estes elaborem artigos sobre os produtos das marcas a que se

referem os PR’s.

Ao longo do ano também sao enviados PR’s tematicos a pedido das marcas, por
exemplo Outubro Rosa da One (Apéndice 4), sugestbes de prendas de Natal da marca
One, ou os PR’s tematicos que a Companhia das Solugbes envia fazendo aluséo a

varios dias celebrados ao longo do ano, como o Halloween (Apéndice 5) ou Dia
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Internacional do Homem, dando sugestfes que se enquadrem na tematica através da

partilha de algumas das imagens Still Life presentes na Dropbox.

Figura 7- Exemplos de Press Releases
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Fonte: Smart.pr

— Press kits

Outra tarefa recorrente durante o estagio consistiu na elaboragéo de press kits, onde foi
acompanhado todo o processo desde brainstorming e sugestdes criativas para o envio,
listagens de influenciadores e jornalistas a quem fazer o envio, até a preparacao do

mesmo.

Os press kits sédo enviados para apresentar e oferecer os produtos das marcas com o
intuito de serem divulgados pelos influenciadores e celebridades nos seus perfis e
estimularem o interesse dos seus seguidores ou, no caso de envios a jornalistas, estes

escrevam sobre 0s mesmos nos meios de comunicagdo em que trabalham.

Durante o periodo de estagio foram enviados varios press kits de marcas como a Dolce

& Gabbana, Nuxe, Institut Esthederm, e Rituals.
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Figura 8- Press Kit Rituals

\

Fonte: Elaboragéo Propria

— Clipping
O clipping consiste em recolher conteados/mengfes que sairam na imprensa escrita,

online, televisdo e redes sociais, para que seja possivel elaborar um balanco dos
resultados e determinar a eficacia das campanhas ou estratégias de comunicacao.

E uma tarefa exigente, mas que é imensamente importante para a assessoria. Durante
0 estagio surgiu a oportunidade de realizar clippings manuais e automaticos para
marcas como Dolce & Gabbana, Bepanthene, Bioderma, Optica Boavista, Eugénio
Campos, Yves Rocher, One, Pinko, Fred Perry, Samsonite, American Tourister, Gaélle,

Martiderm, Elisabetta Franchi, Timberland e Steve Madden.

No caso dos clippings manuais, estes séo aqueles em gue todos os dias eram recolhidos
stories e posts do Instagram ou Tiktok onde as marcas aparecessem nos conteddos
partilhados sem mencdo as mesmas ou, porque as plataformas que a Companhia das
Solugdes utiliza ndo verificam esses contetdos. Estes contetdos séo enviados no final
do més para uma das plataformas utilizada no clipping automatico, de forma a obter os
valores dos contetdos recolhidos. E também criado e enviado um ficheiro Excel
“Clipping nao verificado pela Cision” no qual sdo inseridos os programas televisivos que
a plataforma ndo recolhe automaticamente. Desta forma todos os resultados séo

considerados no relatério final.

Relativamente ao clipping automatico, este refere-se a todo aquele que é considerado
pelas plataformas utilizadas pela empresa e, no final do més apenas é necessario
aglomerar o conteudo. Relativamente as redes sociais, na plataforma Primetag, apos

selecionados, os conteudos podem ser descarregados em ficheiros Excel ou PDF que
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transpdem todos os valores necessérios para os balangcos do més. A nivel da imprensa
escrita e imprensa online, alguns programas de televisdo e radio, a monotorizacéo é
feita pela Cision®, que no inicio de cada més envia um ficheiro Excel detalhado, para as
accounts, com os resultados do més passado, que incluem também as insercées

manuais solicitadas do clipping manual.

Esta tarefa € também elaborada apo6s varios eventos ou campanhas, uma vez que €

necessario reunir os conteudos criados durantes 0s mesmos.

Todos estes conteudos recolhidos e estatisticas obtidas através dos clippings, fossem
mensais ou de eventos/campanhas, sao posteriormente utilizados para realizar
relatérios que as accounts enviam e apresentam aos clientes para que estes tomem

conhecimento do retorno sobre 0s seus investimentos.
— Reports

A realizacao de relatérios de varios tipos como os relatérios de campanhas, de eventos
ou de clipping, foram também parte integrante das atividades realizadas ao longo do
estagio.

Os relatérios de campanha tém as mais diversas estruturas variando de marca para
marca, mas em suma, sdo documentos onde séo reunidas todas as informacdes sobre
os perfis que tenham participado na campanha, como por exemplo: link do perfil, media
kit*, nimero de seguidores e engagement rate, bem como os resultados obtidos, como
por exemplo impressdes, alcance, engagement e AEV. Se a campanha incluir insergées
nos meios de comunicagao, estas informagfes sédo também adicionadas ao Powerpoint
ou Canva, bem como as suas estatisticas. E crucial apresentar estes reports as marcas,
pois possibilita-lhes avaliar os resultados de cada influenciador, de forma que estas

possam analisar a performance dos mesmos e considerar a continuidade da parceria.

3 Plataforma de clipping de meios de comunicac&o
4 P4gina de dados fornecidos pela primetag sobre as estatisticas dos influenciadores
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Figura 9- Relatério de Campanha Bepanthene
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Nos relatérios de eventos consta uma breve descricdo dos mesmos, nimero de
presengas, informagdes sobre os convidados, assim como o link dos respetivos
perfis e media kit, nimero de seguidores, conteudos publicados e posteriormente
retirados da plataforma Primetag, e, no final, sédo apresentados os resultados obtidos

com a realizag&o do evento.

Figura 10- Relatorio do Evento Equivalenza
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Os relatorios de clipping sdo a compilacéo de todas as inser¢cdes de uma marca, em
imprensa escrita e online, televisdo e redes sociais. Todos 0s contetdos sao reunidos
bem como os valores de retorno e o alcance que a marca conseguiu atingir com essas
publicagbes. Algumas marcas pretendem também ter conhecimento do numero de
saidas que foram registadas do Showroom, com o objetivo de percecionar as pegas com
maior procura. Assim sendo, quando essa informacao é incluida no report de clipping,
€ realizado um ficheiro Excel com o cruzamento de dados dos dias das saidas e das
referéncias das pecgas da marca, o responsavel pelo levantamento (normalmente um

estilista) e para que perfil e fim se destinam.
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No decorrer do periodo do estagio foram desempenhadas diversas funcfes de suporte
relativamente aos eventos realizados pela Companhia das Solu¢des. Parte do trabalho

das accounts é pensar em agfes ou eventos que o cliente aprova e o departamento de

Durante a organizacdo do evento é necessario realizar uma listagem de convidados
(influenciadores, figuras publicas e meios) que se adequem ao mesmo, enviar 0S

convites e, posteriormente, realizar os follow ups para confirmar a presengca de quem

Apresentou-se a oportunidade de participacdo em eventos de marcas reconhecidas
como a Yves Rocher e Equivalenza, onde foi oferecido apoio as accounts desde o

check-in dos convidados, até a demonstracdo das dinamicas a ocorrer no evento e a
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Figura 13- Evento Yves Rocher Figura 12- Evento Yves Rocher Il

Fonte: Instagram

Figura 15- Evento Equivalenza Figura 14- Evento Equivalenza Il

Fonte: Instagram

Adicionalmente, o estagio permitiu a participacdo no Open Day SS25. O Open Day é
um dos eventos mais importantes da Companhia das Soluc¢des, que ocorre duas vezes
por ano e consiste na abertura do Showroom aos jornalistas, estilistas, figuras publicas
e influenciadores para conhecer as colecbes da estacdo seguinte, aos clientes da

Companhia. Cada convidado € acompanhado por uma account que lhe faz uma visita
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guiada pelo Showroom e apresenta cada colecdo de cada marca.

Figura 17- Open Day SS25 Figura 16- Open Day SS25 I
- n

Fonte: Elaborag&o Propria

Apbs os eventos, como mencionado anteriormente, é sempre realizado o clipping e o
relatério dos mesmos para ser apresentado aos clientes e demonstrar os resultados
obtidos.

— Planos Anuais/Semestrais

Outra tarefa realizada foi a elaboracdo de planos de comunicac¢do anuais ou semestrais,

dependendo das marcas.

Faz parte deste processo, criar listagens de influenciadores para colaborarem com a
marca, receberem press kits, ou mesmo para serem embaixadores da marca, perfis
esses que se devem identificar com a mesma, havendo assim uma analise dos seus

feeds, seguidores e engagement.

Outra vertente das planificac6es anuais é a gestao de budgets para branded contents
em imprensa e planear em que meio vai ser escrito um artigo sobre a marca. A pesquisa
dos meios em que investir € também extremamente importante, pois cada meio tem um
publico-alvo distinto e essa pesquisa é crucial para atingir os melhores resultados face

ao investimento das marcas.

Como mencionado anteriormente, a sugestdo de eventos ou a¢des também faz parte
do trabalho da account, para assim criar experiéncias imersivas que reforcem a ligacao

com o publico-alvo.

Por dltimo, sdo planificados press releases, para ter um cronograma estratégico de
quando realizar os envios de informacdes aos meios de comunicacao (langamentos e/ou

datas comemorativas).
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— Outras Tarefas

Durante o periodo do estagio curricular também foi prestado auxilio noutras tarefas fora
do Departamento de Assessoria, como por exemplo a contagem de stock de produtos
existentes no escritério, traducdo da apresentacdo da agéncia para espanhol e
participacao no shooting de duas campanhas para as redes sociais das marcas Zaxy e

Spice Up.

Figura 18- Campanha Spice Up

Fonte: Instagram

4.6. Contributos para a Organizacéo

No decorrer do estagio curricular considera-se que os contributos das atividades
realizadas foram essenciais para apoiar o trabalho de todas as accounts da agéncia.
Tendo em conta que sempre foi um objetivo exercer atividade huma agéncia, desde o
primeiro dia foi demonstrada uma atitude proativa e com uma vontade de aprendizagem
continua. Esta proatividade e curiosidade em aprender revelaram-se importantes
componentes que sempre agradaram a Companhia das Solu¢des permitindo que
fossem delegadas tarefas diversificadas, realizadas de forma totalmente independente

e autébnoma.

Durante o periodo do estagio constatou-se que as contribuicbes permitiram agilizar
processos, e acrescentar valor a diversidade de tarefas que uma agéncia de
comunicacao implica, diagnosticando ainda procedimentos inexistentes para questdes
concretas como por exemplo a andlise de métricas, entre outras questdes pertinentes

gue ajudaram a melhoria continua da equipa.
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Foi, ainda, dado apoio direto a eventos de enorme importancia como o Open Day da
empresa, que se relevaram extremamente importantes, ndo sé para a empresa, COmo

para a experiéncia de estagio.

A comunicacao, eficiéncia, responsabilidade e postura colaborativa foram fatores

determinantes, que acabaram por resultar numa proposta de extensao do estagio.
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5. REFLEXAO E AUTOAVALIACAO DO TRABALHO

7

Realizar um estagio €, sem duavida, uma experiéncia fundamental para qualquer
estudante, e € uma mais-valia que o ISAG nos proporcione esta oportunidade de

integragdo num ambiente profissional.

Durante o meu estagio na Companhia das Solugdes, fui recebida com uma hospitalidade
irrepreensivel por toda a equipa que, desde o primeiro dia, me fez sentir parte integrante

da mesma.

Trabalhar em agéncia é de facto desafiante. E necesséaria uma adaptacéo constante as
diferentes plataformas, algumas delas, que me eram desconhecidas, 0s prazos curtos
e os dias de pressdo sdo intensos e desafiantes, mas incorporar uma equipa de

assessoria, foi, sem duvida, uma oportunidade de grande aprendizagem.

Foi sempre manifestado interesse e disponibilidade em realizar tarefas diversificadas, e
a minha proatividade e olhar atento foram varias vezes elogiados ao longo do estagio

por permitirem agilizar muitas das tarefas da responsabilidade das accounts.

Compreender como a comunicagéo através de agéncias funciona, como as marcas se
relacionam com os assessores e o funcionamento interno de uma agéncia sempre foi
um objetivo e, com esta experiéncia, através das mais diversas funcdes que
desempenhei, tive a oportunidade de aprofundar os meus conhecimentos e ter ainda

mais certezas sobre o percurso profissional que pretendo seguir.

Este periodo foi, sem divida, muito mais que um estagio curricular, foi uma experiéncia
marcante e essencial. Nao s6 os desafios profissionais lancados por toda a equipa, mas
também toda a interacdo humana que foi possivel, permitiram-me ndo sé um

crescimento profissional como também um crescimento pessoal.

Durante todo o periodo de estagio, senti que estava a contribuir de forma positiva para
a equipa ao cumprir as tarefas que me eram propostas, sempre com a intencao de

compreender o que estava a realizar.

O reconhecimento da agéncia pelo meu desempenho com a proposta de extensao do
estagio curricular, ndo poderia ter sido melhor confirmagéo e recompensa da dedicacao

prestada e do trabalho desenvolvido.

A oportunidade de fazer parte de uma equipa extraordinéria e de continuar a aprender

e crescer, profissional e pessoalmente, lado a lado com profissionais de exceléncia que
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até agora tanto me ensinaram, apoiaram, motivaram e que eu tanto valorizo, ndo podia

ser melhor “Companhia”. Obrigada!

Figura 19- Equipa de Assessoria Porto no Open Day SS25
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Fonte: Elaborag&o Propria
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6. CONCLUSAO

7

Num mercado cada vez mais saturado é importante e necessario conhecer e
compreender o publico-alvo de forma a conseguir adaptar as estratégias para que 0s
consumidores se sintam mais satisfeitos, e consequentemente, as campanhas de

marketing de influéncia sejam mais eficientes.

Nesse contexto, o presente estudo teve como objetivo avaliar o impacto do marketing

de influéncia nos consumidores e como estes o0 percecionam.

Através do enquadramento tedrico conseguimos observar o papel significativo que o
marketing de influéncia tem vindo a adquirir na criagdo de relagbes com o0s
consumidores usando os influenciadores como recurso, devido a proximidade que estes

tém com os seus seguidores através das ligagbes que criam com eles.

De facto, essa ideia é suportada com a abordagem qualitativa adotada, que demonstra
que os consumidores se manifestam recetivos e familiarizados com esta estratégia,
reconhecendo a sua importancia nas decisbes de compra, sobretudo quando a
mensagem transmitida é percebida como auténtica, genuina e alinhada com os valores

do influenciador.

Conforme é mencionado ao longo do presente relatério, a autenticidade sobressai como
o fator mais valorizado pelos consumidores e, consequentemente, o valor mais
importante a considerar nas estratégias de marketing de influéncia. E um valor que se
revela fundamental na escolha do influenciador de forma que as marcas selecionem
adequadamente com quem vao colaborar para que a campanha tenha sucesso e
alcance. E também um valor que deve estar presente na partilha dos influenciadores,
pois 0s consumidores cada vez mais preferem opinides sinceras e experiéncias reais,
gue sejam partilhadas de forma natural e integradas nas suas rotinas, do que grandes
producdes ou publicacbes em que seja notdria a presenca de um script que nao dé

liberdade criativa ao influenciador.

Mediante 0 exposto ao longo do relatério e a titulo de conclusdo, o marketing de
influéncia tem sido reconhecido como uma poderosa estratégia de promog¢do no
ecossistema digital atual, desde que seja conduzido de forma que as marcas consigam
equilibrar a autenticidade, relevancia, confianca e criatividade para alcancgar, conquistar

e fidelizar os consumidores, da maneira mais eficaz possivel.
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APENDICES

Apéndice 1 - Entrevistas

Entrevista

No dmbito da elaboragéo do Relatdrio de Estdgio de Mestrado, pertencente a matriz
curricular do Mestrado em Diregao Comercial e Marketing do ISAG - Instituto Superior de
Administragao e Gestao, pretende-se desenvolver um estudo que incide sobre o impacto
das campanhas de marketing de influéncia no consumidor.

Gostaria de contar com a sua colaboracdo para este estudo,
através do preenchimento de uma breve entrevista composta por 10 perguntas de
resposta aberta.

O tempo médio de resposta € de 5-10 minutos, dependendo da extens&o que der a sua
resposta.

Obrigada,
Beatriz Galvez

- Que tipo de influenciadores segue com mais frequéncia (nano, micro, macro,
celebridades)? Porqué?

11 respostas

Macro. Tem uma melhor qualidade de contelddo.

Costume seguir principalmente dois tipos de influenciadores: os nano influenciadores e as
celebridades. Apesar de estarem em extremos opostos no gue diz respeito & quantidade de
seguidores, ambos tém caracteristicas gue me atraem por razoes diferentes.

0= nano influenciadores chamam-me a atencdo pela autenticidade. Como tEm um pablico
mais pequeno, acabam por ser mais genuinos nas opinides gue partilham. 0 feedback que
d&o sobre produtos ou servigos parece-me mais honesto, porque ainda ndo estdo tdo
preccupados em agradar Marcas ou em Mmanter parcerias comerciais. Sinto gue & mais facil
confiar no que dizem, pois ndo estdo a ser movidos por interesses maiores. Além disso,
consigo relacionar-me melhor com eles, porque parecem pessoas come eu, com rotinas e
experiéncias reais.

Por outro lado, sigo também algumas celebridades. Gosto de acompanhar o estilo de vida que
mostram, o2 eventos em que participam e a forma comao vivem o dia a dia. H4 algo de
inzpirador na diferenca entre a vida delas e a minha, e & interessante ver come lidam com as
oportunidades e os desafios que surgem. Mesmo que a relacdo com os seguidores seja
menos proxima, admiro a forma como conseguem criar impacto e construir uma presenca téo
marcante nas redes sociais.

No fundo, os dois tipos de influenciaderes complementam-se. De um lado, encontro

autenticidade e proximidade; do outro, inspiragdo e um certo fascinio pelo mundo que as
celebridades vivem.

Um pouco de todos, mas diria mais celebridades, pois sdo os que oferecem melhor contelido.

Micro e celebridades.. gosto de ver algumas rotinas, acompanhar o estilo de vida de pessoas
que de alguma forma me inspiram.

M&o escolho propriamente o tipo de influenciadores que sigo pelo seu tamanho, sigo pelo
conteldo que publicam. Gosto de seguir influenciaderes gue sdo ‘relatable’ e que postam
conteddo de coizas que eu faria, lugares para viajar, restaurantes para visitar... provavelmente
acabo por seguir influenciadores mais pequenos uma vez que as celebridades t8m estilos de
vida inalcancaveis

nano e macro, aparece mais frequentemente e contelddo interessante
Celebridades despertam mais a minha curiosidade

Macro influenciadores. Creio que por terem maior comunidade, tém o dever de manter a sua /
marca pessoal incélume e portanto com opinifes sinceras e imparciais.
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Micro e celebridades. Celebridades porque gosto de seguir e tenho interesse em ver o que véo
fazendo postando, e as micro mais porgue comegando a trabalhar com elas temos mais
interesse em ver o que andam a postar.

Néo sigo

macro, tém mais “influéncia”

2- Como definiria o papel dos influenciadores nas estratégias de marketing atuais?
Consegue enurmerar algum exemplo de campanha com influenciadores que tenha
visualizado recentemente? (marca e influenciador)

11 respostas

Acho gue & muito importante, atualmente as pessoas sdo muito influencidveis/tomam em
consideragdo a opinido dos influenciadores.
carVertical - André Aradjo Bessa

0 papel dos influenciadores nas estratégias de marketing atuais €, sem ddvida, fundamental,
mas varia muito consoante o tipo de influenciador envolvido. Quando penso em campanhas,
associo mais facilmente este papel s celebridades ou aos macro influenciadores. Sdo eles
que, devido ao alcance que tém, conseguem dar mais visibilidade a uma marca e gerar uma
conversa em torno dela ou dos seus produtos. Facilitam o awareness e a notoriedade, mas &
eszencial que a escolha do influenciador seja bem pensada.

A relevéncia do influenciador para @ marca & crucial, porque, se a colaboracdo ndo for
alinhada com os valores e a imagem da marca, pode acabar per ser alvo de criticas tanto para
& marca como para o proprio influenciador. Uma mé associagdo pode anruinar a percegao do
plblico e, em vez de valorizar, acaba por prejudicar ambas as partes.

Um exemplo recents de uma campanha que achei muito interessante foi a colaboracéo da
Maria Pombo com a Agatha Paris, uma marca de joias. Para mim, a Maria Pombo € uma
influenciadora que transmite autenticidade e verdade, e isso reflete-se nos produtos que cria
em parceria com a marca. As colegfes de joias que desenvolve ndo sdo apenas pecas
bonitas; elas contam histérias e remetem para momentos significativos da sua vida. Para
quem a seqgue de perto, como eu, faz todo o sentido. Euma parceria bem pensada, que ndo sd
gera identificagdo como, naturalmente, também impulsiona vendas.

Cruciais. Campanha da BOLT

Acho que hoje em dia sdo um grande meio de visibilidade e influencia.. A mais recente talvez
tenha sido ainda hoje de manhd uma campanha da prozis com a influenciadora Beatriz
Peneda.

Hoje em dia o papel dos influenciadores nas estratégias de marketing € fundamental. Desde
que houve o boom das redes sociais, especialmente nas ultimas geragies cada vez mais se
observa o consumo influenciado pelos influenciadores. De acorde com um estudo feito nos
Estados Unidos em margo de 2024, 74% dos consumidores dos EUA compraram um produto
devido a um influenciador o ter recomendado - o que significa que 3/4 da populagdo
realmente faz escolhas de compra devido aos influenciadores. Os ndmeros falam por si,
realmente os influenciadores sdo extremamente importantes para as empresas terem
campanhas bem sucedidas.

Pessoalmente, ndo sou uma pessoa de fazer compras baseada em influenciaderes, e ndo
presto a devida atengdo a campanhas feitas com os mesmos.

4

Mariana Azevedeo, campanha do novo hamburger francesinha do H3

Defino comao um papel importante e inteligente, pois atingem mais rapidamente o consumidor
tendo em conta que vivemos numa era digital. Maria Cerqueira Gomes - esthederm

Diria que os principais papeis sdo o de associar uma cara conhecida a algo que se quer
promover, aumentar o alcance e direcionar a um publico-alvo. Lembro-me por exemplo da
Catarina Maia e Luiz Borges com & Pantene, Bernardo Almeida e Surfashark VPN ou Luiz
Goucha com a fabrica dos dculos.
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0s influenciadores sdo uma parte essencial das estratégias de marketing hoje em dia.
Acredito que todas as marcas estdo interessadas em estar nas redes sociais e, em especifico,
nestes perfis mais estratégicos. Surgiu-me & campanha da Alice Trewinnard com a Luso por
ter visto hé pouco no youtube, mas uma que achei bem conseguida foi a da Madalena
Abecasis com a Samsonite.

Definem a direcdo do mercado

importante pg ddo a conhecer mais marcas, mafalda sampaio com freshly

3- 0 nimero de seguidores de um influenciador que participe numa campanha de
marketing de influéncia impacta a forma como vé uma campanha? Confia mais nas
opinides de influenciadores com maior nimero de seguidores ou menor? Porqué? E a
interagio (comentdrios, likes), que o influenciador tenha no seu perfil, tem peso na
sua percegdo?

11 respostas

Impacta. Confio mais nos com menor nimero de seguidores pois acredito que terdo um
conteddo mais real e orgdnico que se identifiqgue com o seu nicho.
As interagGes na minha opinido ndo é relevante

0 namero de seguidores de um influenciador pode impactar a forma como vejo uma
campanha, mas ndo € o Unico critério. Quando se trata de macro influenciadores ou
celebridades, preciso ja conhecer muito bem o influenciador e sentir que € alguém genuino
para acreditar que aguilo gue estou a ver € verdadeiro e ndo apenas algo puramente
comercial. J4 com micro influenciadores, € mais facil confiar na opinido deles, porque
parecem mais auténticos e proximos, mas reconhego gue a capacidade de gerar impacto para
a marca acaba por ser menor. E mais dificil alcangar um pidblico ample com este tipo de
influenciador, o que pode limitar o engagement da campanha.

Quanto a interagao, confesso que ndo tem grande peso na minha percegdo. Claro que olho
para 0s nimeros, mas ndo lhes dou tanta relevéncia. Especialmente no gue diz rezpeito a
comentarios, noto que s6 tendem a crescer em momentos de crise ou polémica. Hoje em dia,
poucas pessoas comentam algo apenas para elogiar ou dar uma opinido positiva, 0 que torna
esse numero menos significativo para mim.

Relativamente aos likes, depende muito da plataforma. Por exemplo, no TikTok, likes e
visualizagdes elevados sdo mais féceis de atingir devido a forma como o algoritmo funciona.
Ja no Instagram, esses nimeros sdo mais dificeis de alcancar, o gue pode tornd-los um pouco
mais significativos. Ainda assim, ndo considero as interagdes como um fator determinante na
minha avaliagdo de uma campanha ou de um influenciador. &cho que & mais importante
perceber a autenticidade e a ligagdo do influenciador com a marca.

Sim. Ndo. Independentemente da dimensao do influencer, identificou me com aquela que se
adequa aos meus valores e principios. Ndo

Mdo me pesa o nimero de seguidores para me deixar influenciar, mas sim a forma como a
pessoa interage com o plblico, o tipo de conteddo que tem & a confianga que me transmite ao
falar sobre.

Como jd mencionei anteriormente, eu Ndo SouU uma pessoa que toma decisdes de compra
baseada em influenciadores. Dito isto, se o fizesse, o que teria mais peso na minha percepgéo
seriam os comentdrios positivos que essa pessoa teria (ou ndo).

Mdo me influencia o nimero de seguidores ou qualquer tipo de comentérios, se gostar do /
conteddo, sigo.

Para mim ndo tem importdncia o nimero de seguidores mas sim o proprio influenciador pois &
nele que me revejo & ndo na quantidade de pessoas que o seguem.

Mo entanto tendo a confiar em influenciadores com maior ndmero de seguidores pois tem um
maior nimero de piblico fiel

Relativamente &z interagbes tem peso pois faz me sentir que o influenciador esta mais
conectado aos seus seguidores

Depende, talvez influenciadores com maior nimero de seguidores poderdo ter maior cuidado
na escolha das parcerias que fazem. Por outro lado, um micro influenciador pode ter mais
conexdo comigo pela forma de comunicar ser mais organica. Creio que o principal aspeto a
congsiderar € a forma como a informag&o € transmitida e ndo propriamente 0s NUMeros.
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Vou confiar se o conteddo for bom e catchy. Acho que cada vez mais damos interesse a
conteldos bons e diferenciadores. Nesta fase, trabalhando diretamente com mkt de
influéncia, & minha percepgdo mudou. Por exemple, conhecendo os perfis, sei que um perfil
miacro faz uma campanha muitas vezes 36 pelo valor que vai receber e, se calhar, na semana
seguinte estd a promover outra marca. Isto descredibiliza e tem o efeito contrario ao
desejado. Se um produto me interessar, ai sim vou ver os likes e ler nos comentdrios a opinido
das pessoas.

Depende. Uma maior quantidade de seguidores pode ser indicador de maior
qualidade/conhecimento mas nio garante que assim o seja.

sim, porque ddo a conhecer marcas com mais credibilidade

4 -Como avalia a autenticidade das recomendagdes feitas por influenciadores? O que
faz uma publicagdo ndo parecer genuina? Prefere influenciadores que explicitam
parcerias comerciais em vez de tentar mascara-las?

11 respostas

Depende de como & feita a recomendag&do. Se ndo tiver nenhuma opinido pessoal do
influenciador e apenas parecer que apenas esta a seguir um guido ndo considero auténtico de
todo e penso que isso torne uma publicagéo muito pouco genuina. Prefiro que tentam
mascarar as parcerias tentando tornar o conteddo o mais semelhante ao seu conteddoe normal
possivel.

Avaliar a autenticidade das recomendagdes feitas por influenciadores depende muito de como
conhego e percebo o influenciador em guestdo. Com macro influenciadores ou celebridades,
preciso sentir que aquilo que estdo a recomendar estd alinhado com o que realmente séo,
caso contrario, parece-me algo apenas comercial. J& com micro ou nano influenciadores, a
percegdo de autenticidade € maior, porque ainda ndo estdo tdo ligados a contratos e parcerias
comerciais que possam influenciar a opinido deles.

Uma publicagéo deixa de parecer genuina guando o influenciador parece distante ou
desconectado do produto ou servigo. Se o texto ou o contetddo for muito genérico, sem
detalhes que mostrem uma experiéncia real, acaba por soar falso. Além disso, quando hé uma
tentativa clara de mascarar uma parceria comercial, em vez de a explicitar de forma aberta,
perco confianga.

Prefiro influenciadores que assumem parcerias de forma transparente. lsso demonstra
profizsionalismo e respeite pelo pablico. Néo me incomoda que uma publicagdo seja paga,
desde que seja honesta e o produto faga sentide para o influenciador e para o que ele
representa. A tentativa de esconder uma colaboragéio, pelo contrério, faz-me guestionar a
credibilidade tanto do influenciador como da marca envolvida.

Um exemple claro de como a autenticidade pode ser questionada € o caso da mascara facial
da Masgmai, que pertence & influenciadora espanhola Rocio Osorno. Houve um episddio no
TikTok em que Oscar Font, conhecido por avaliar produtos de beleza com um tom critico e
henesto, desmascarou literalmente a mascara ao testa-la. Ele mostrou que a mascara ndo
apresentava os beneficios prometidoes e, ao que parece, nem sabia inicialmente que o produto
pertencia a uma influenciadora famosa.

Este exemplo & perfeito para ilustrar como a falia de transparéncia e o excesso de marketing
podem afetar a percegdo de autenticidade. Quando um influenciador promove um produto
zem realmente acreditar nele ou sem ter ligagdo genuina com a sua eficacia, fica evidente
para o piblico. E neste caso, ter uma opinido imparcial como a do Oscar, alguém que ndo
estava envolvido com a marca, reforca ainda mais a sensacédo de que algo ndo estava certo.

Para mim, isto sublinha a importéncia de influenciadores serem claros e honestos nas

parcerias que fazem, mas também de escolherem produtos em que realmente acreditam.
Esconder o facto de que a marca pertence a um influenciador ou exagerar nas promessas &

um ermo, porque o publico hoje em dia estd mais atento e informado. /

Confidveis. A forma como se expressédo, por vezes dé para reparar que sd estdo a fazer aguilo
por dinheire. Sim prefiro 1000x.

Se o tipo de publicagdo/ produte ndo for de encontro ao estilo de vida da pessoca ndo me
transmite qualguer tipo de confianga no que toca a sua autenticidade. Sim!
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Acho que a melhor forma de avaliar a autenticidade das recomendagdes feitas por
influenciadores & através da honestidade. N&do explicitar parcerias comerciais & sem ddvida
uma forma de ver a falta de autenticidade. Uma outra maneira de avaliar isso seria pelo tipo
de comentarios que se fazem ao longo da publicagédo. Influenciadores que nunca tem nada
negativo a dizer para mim também demonstra que ndo € auténtico. Ndo s0 o tipo de
comentarios mas também a forma como o fazem, da para entender se € algo mascarado ou
n&o.

Consigo perceber praticamente sempre quando um influenciador ndo usa ou ndo gosta de um
produto, mas creio que os influenciadores que sigo acreditam no QUE ProMOVE.

A autenticidade avalio-a dependendo como o influenciador descreve o produto.
Demasiada produgdo.
Prefiro o= que explicitam que € parceria comercial

Avalio a autenticidade das recomendagdes de influenciadores quando percebo que ha uma
experiéncia genuina com o produto, especialmente se estiver alinhada com o tipo de conteddo
que produzem ou com a sua rotina pessoal. Recomendagdes excessivamente profissionais,
marcadas apenas por elogios, comentdrios nas publicagdes que divergem da opinido
transmitida e a falta de detalhes pessoais podem indicar de que se tratam de solicitagies
diretas de marcas. Nesses casos, prefiro que fique claro que & uma parceria comercial. Ainda
assim, ndo vejo problema em seguir recomendagtes oriundas de colaboragies pagas, desde
que o produto realmente corresponda as expectativas.

Cada vez mais, a autenticidade € colocada em questdo. Como disse na resposta anterior, sei
que hé influenciadores que fazem as campanhas s0 pelo valor que vio receber e, se calhar, na
semana seguinte estdo a promover outra marca. Isto descredibiliza e tem o efeito contrério ao
desejado. Se a pub for boa, vai estar bem integrada no perfil mas vai ser claro que & uma pub,
eszas 580 as melhores. Sobre a dltima questdo, sim, prefiro que seja claro.

Prefiro quando sdo explicitas. Deste modo, aguelas recomendagfes gue surgem de
conhecimento prprio e ndo porque existe um contrato associado tornam-se mais genuinas

=im, a autenticidade das campanha depende da forma come o guido € composto e a forma
come a mensagem & passada

5 Que fatores o levam a ignorar ou rejeitar uma recomendagado de influenciador?

11 respostas

Se for uma parceria comercial que ndo tem nada a ver com o perfil que estou a ver.

Ignore ou rejeito uma recomendagéo de influenciador quando percebo que falta consisténcia
e autenticidade. Um exemplo claro & quando promovem dezenas de produtos da mesma
categoria, mas de marcas diferentes, num curto espago de tempo. Isso transmite a sensagdo
de que ndo estdo verdadeiramente interessados nos produtes, mas apenas no beneficio
pessoal de os receber ou de fechar parcerias.

Se um influenciader recomenda um creme de rosto de uma marca num dia e, na semana
seguinte, diz que o produto “milagroso” é de outra marca, fica evidente que néo teve tempo
suficiente para testar ou validar o que estd a promover. Para mim, isso & um sinal de que ndo
estdo a ser sinceros e que o foco estd mais no volume de parcerias do que na utilidade ou
qualidade real dos produtos.

Outro fator que me leva a ignorar uma recomendagio & quando as publicagdes soam
demasiado comerciais ou genéricas, sem qualguer experiéncia pessoal ou ligagdo genuina ao
produto. Prefiro influenciadores que mostrem coeréncia e apenas premovam aquilo em que
realmente acreditam e utilizam no seu dia a dia.

Por vezes, utilidade e prego.

Se o tipo de publicidade me parecer muito forgada ou sendo for de encontro ao estilo de vida
do influenciador.

Tudo o mencionado na pergunta anterior - falta de autenticidade e a forma como se fala ao
publico.

Prego, qualidade, e o produto em si se preciso ou ndo.

Quando o produto ndo me interessa, tendo em conta que tenho opinides muito proprias
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Por norma procurc mais do que uma opinido antes de proceder a UMa COoMpra, Caso Note que
existem opinides diferentes de outros, sobretudo se aparentarem ter maior expertise no tema,
poderei a rejeitar a recomendagdo de um influenciador. Também poderei rejeitar uma
recomendagdo caso perceba que o influenciador em questdo tem demasiadas de publicagies
patrocinadas.

0 facto de serem um perfil demasiado comercial com muitas parcerias com MUItas Marcas,
Muitas vezes concommentes entre si.

Quando se torna evidente gue o influenciador ndo tem conhecimente do produto

néo ter interesse no produto

& Como avalia o equilibrio entre a opinido pesseal do influenciador e o carater
comercial da parceria?

11 respostas

Penszo que deve haver um equilibro, apesar de as marcas terem certos pontes chave que
devemn ser mencionados, o influenciador também deve ter liberdade de criar o conteddo de
forma a adaptar ao seu piblico e transmitir uma opinido o mais real possivel.

Avaliar o equilibrio entre a opinido pessoal do influenciador e o cardter comercial da parceria
passa, para mim, por perceber até que ponto o influenciador consegue integrar o produto ou
servigo de forma natural na sua vida. Quando um influenciador partilha experiéncias reais e
mostra que o produto faz sentido para o seu estilo de vida, mesmo sendo uma parceria
comercial, o conteddo torna-se mais genuino e convincente.

Por outro lado, 2e a publicagio parece demasiado forgada, como se estivesse apenas a
cumprir uma checklist para a marca, isso desequilibra a balanga para o lado comercial,
fazendo com que perca impacto. O ideal € que o influenciador consiga transmitir a sua opinido
pessoal de forma honesta, enguanto respeita as condigbes da parceria. Quando exisie essa
harmonia, 8 mensagem pasza de forma mais auténtica, e o plblico consegue confiar.

Por exemplo, se um influenciador disser algo como: “Tenho usado este produto nas dltimas
semanas e realmente fez diferenga para mim®, acompanhado de um contexto ou histaria
pessoal, iszo 2oa mais natural do que apenas enumerar as caracteristicas do produto de
forma genérica. O segredo estd em encontrar um equilibrio que combine profissionalizmo
com autenticidade.

Algo fundamental.

Tem que haver um ajuste entre ambos. Sendo que na minha opinido a parte que terd que pesar
mais é a da influenciadora porque & a que tem que trangmitir mais verdade.

E uma relacdo dificil de avaliar, nunca se pode ter a certeza se realmente é algo que o
influenciador pensa ou se € puramente uma parceria comercial. Acho gue a principal maneira
de entender € ver se o influenciador realmente utiliza o produto no dia a dia e acompanhar o
progresso ou se realmente fez a promogdo daquela campanha como algo individual
(azsumindo que & um influenciador que seguimos com freguéncia)

Por vezes existe equilibrio, por outras néo portanto creio que seja algo neutro.

Penso que nem sempre haja um equilibrio, tendo em conta que & a fonte de rendimento dos
influenciadores acredito que nem sempre sejam totalmente honestos quanto ao que dizem ou
ze realmente utilizam o produto

Creio que & o agpeto mais importante uma vez que através da sua opinido pessoal, a parceria
pode ter mais sucesso por desta forma ser transmitida uma informag&o mais orgénica e que /
podera ir mais de encontro com as expectativas do seu publico.

Muitas vezes ndo exizte. Penso gue se um influenciador vai trabalhar com uma marca ele deve
acreditar nela, 56 assim fara um conteddo interessante e relevante. Mo fundo, isso vai revelar
o cardcter do influenciador.

Consoante a parceria faga sentido para a demografia que consome os conteldos

imparcial
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7- 0 que mais valoriza no conteddo partilhado por influenciadores? (Ex.: autenticidade,
criatividade, relevancia, frequéncia, estética)

11 respostas

Criatividade

0 que mais valorizo no conteudo partilhado por influenciadores € a autenticidade. Gosto de
influenciadores que falam como se estivessem num FaceTime, de forma descontraida e
proxima, como se fossem amigos a partilhar algo do dia a dia. Também aprecio guando abrem
um pouco as portas para a sua vida pessoal, mostrando © que realmente acontece no seu
quotidiano, seja a nivel de familia, problemas ou conguistas. Isso cria uma ligagéo mais
genuina e faz-me querer acompanhar o gue 18m para dizer.

Se um influenciador apenas partilha conteddos patrocinados, perco o interesse rapidamente e
deixo de o seguir. Para mim, € essencial ver mais do que apenas parcerias — preciso de
contexto, de historias, de algo real gue va além dos eventos e das campanhas publicitarias.

A freguéncia também € um fator importante. Se um influenciador deixa de partilhar
regularmente ou publica apenas conteddos comerciais, € facil desligar-me. Um exemplo disso
foi a BetiCid, uma influenciadora que comecei a seguir porque se destacava por partilhar a sua
experiéncia de ser mae jovermn. Inicialmente, publicava bastante sobre o filho e a sua vida
pessoal, 0 gue me interessava. Mas, nos Ultimos tempos, tem publicade menos e, quando o
faz, sdo guase exclusivamente parcerias, justificando sempre com fala de tempo. Isso fez
com que perdesse o interesse e deixasse de a seguir.

Mo fundo, o que valorizo mais & uma mistura de autenticidade, proximidade, e um equilibrio
entre a vida real e os projetos comerciais. Sem isso, o contelddo perde a graga para mim.

Autenticidade, criatividade, relevancia, frequéncia e estética.
Autenticidade!!

Autenticidade e relevancia acho que sdo as mais importantes
Creatividade e autenticidade.

Autenticidade, frequéncia e estética

Relevancia e autenticidade

Autenticidade e criatividade, sem divida. E humor!
Autenticidade

auténtica, criativa, relevante V4

8- Acha que o aumento do envolvimento com o consumidor através da criagio de
conteldo pode influenciar a decisio de compra? Por exemplo, através da criagdo de
conteldos criativos ou de stories que promovam interagdo. Se sim, que formato de
conteldo acha mais apelative: videos longos, stories, reels ou posts fixos?

11 respostas

Sim. Stories/reels que sdo contelidos de curta duragdo mas gue quando bem produzidos
conseguem chamar a atencdo do puablico

Sim, essencialmente através de stories ou reels. Percebo como um produto pode ser utilizado,
e 0z beneficios gue 0 mesmo apresente, numa conversa quase como um "FaceTime" faz me
ter muito mais empatia tanto pelo influencer como pelo produto, fazendo com que o meu
processo de compra tenha menos entraves.

Reels.

Sim claro!
Reels e stories.
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Acho gue sem davida o aumento do envelvimento pode influenciar a decizsdo de compra dos
consumidores. Afinal € precisamente isso que um consumidor guer sentir, e quanto mais
envolvimento sentir mais influenciado vai ser. Acho que o formato de conteddo mais apelativo
serd entre stories e reels

Sim, eu aprecio reels dindmicos e criativos e stories.
5im, pois chama mais a atencdo. Stories

Certamente que um conteddo mais curto por exemplo stories ou reels podem chamar a minha
atencdo para um video longo por exemplo. Através de um resumo em reels, por exemplo,
poderei perceber ge o conteldo € relevante para mim. Nesse sentido acho os reels mais
apelativos.

Sim, acho que pode influenciar. Mo fundo o gue vemos hoje com o mkt de influéncia era o que
viamos ha uns anos nos jornais e nos outdoors com mais frequéncia, a publicidade s6 mudou
de lugar, como & de resto natural com a evolugdo. Eu prefiro reels curtos e stories.

Reels curtos (meneos que 30 segundos) com apenas os pontos chave

sim, reels

9- Alguma vez comprou algo porque foi recomendado por um influenciador? O que
motivou essa decisdo? Se sim, como foi a experiéncia apés a compra? Correspondeu
as expectativas criadas pela recomendagdo?

11 respostas
Nao

Sim, diversas vezes.

Um caszo de sucesszo internacional sao oz moderadores de cabelo da Dyson.

Atualmente, basta abrirmos as redes sociais para ter diversas raparigas a secarem o cabelo
com estes moderadores e & apresentarem o produte como excelente. Muitas delas sendo
raparigas normais, sem uma plataforma grande, mas era constante a presenca de feedback
nas redes sobre este dispositivo.

com o passar do tempo, a minha vontade de experimentar o secador foi cada vez mais alta, o
fez com que 4 anos apds o langamento eu o adquirisse.

A experiencia nao foi totalmente positiva, visto que em todos os videos as pessoas diziam que
a utilizagdo do aparelho era bastante facil, mas e verdade que ha toda uma curva de
aprendizagem € gque @ mesma ndo e tao mencionada nas redes sociais.

Com o passar do tempo e ap0s ter pesquisado varios videos de como utilizar, percebi que era
um problema geral, & com a mudanga do meu algoritmo, pode receber dicas bastante Uteis de
como o utilizar, mas gque antes nunca me tinham aparecido. € tudo uma questdo de algoritmo
e aguilo gue pesquisamos.

Néo.

Sim, algumas vezes. E ndo tenho memdria de alguma vez ter ficado desiludida com algum
produto.

Que tenha memdria nunca fiz uma compra baseada na recomendagdo de um influenciador.

Sim. Gostei do produto & senti que seria uma compra interessante. 0s produtos sempre
corresponderam as expectativas.

Sim, devido ao influenciader em especifico que o recomendou (Ana Pacifico) tende em conta
a postura gue tomou perante o produto.
Foi uma &tima experiéncia e correspondeu as expectativas.

Ja comprei por recomendagio de influenciadores. Apds a compra percebo gue estou mais
informado acerca do produto do que estaria se ndo tivesse visto a recomendacdo de ninguém.
Até entdo correspondeu as expectativas.

Ja sim! No caso, precisava de um iluminador e vi um video da Ana Pacifico, gue conhego bem
e =igo ha algum tempo, a recomendar um produto. Mas o fator que determinou a compra foi o
valor do produto, por ser acessivel. Ou seja, fui influenciada a comprar mas também porque o
valor era acessivel. E sim, correspondeu. Z

Nunca comprei

=im, comprei mas ndo comrespondeu

66



i .
European Busir S ’Vlg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

10- Considera que as marcas estdo a usar bem o marketing de influéncia? O que
poderia ser melhorado?

11 respostas

Mo geral gim. Como mencionade ao longo da entrevista apenas acho gue quanto mais real e
organico o conteldo parecer, mais influenciado me sinto

Considero gue sim, mas que ha certos pontos a ser melhorados e que vém com bastante forga
no ano de 2025.

Cada vez mais o underconsuming € uma tendéncia, contrariando tudo o que aconteceu até
agora. As marcas mandam diversos produtos as influencers, o gue causou um aumento de
consumo gigante. Atualmente, parece que cada vez mais as pessoas estdo fartas de ver este
exagero, € a nova trend deste ano € mesmao o contrario, "Tenho gue acabar todos estes
produtos até 2025".

As pessoas estdo cada vez mais saturadas deste exagero e € algo que espero gue mude em
2025.

Sim.

sim! Acho que a oferta de produtos ou cddigos de desconto tem ainda mais capacidade de
influenciar o piblico. Haver sempre uma moeda de troca do influenciador para com guem o
zegue acho que leva a eficacia da publicidade.

Acho gue sim, ainda & um processo de aprendizagem e tudo pode ser melhorado, mas acho
que de uma maneira geral as marcas ja entendem bastante bem o mercado e como utilizar o
marketing de influéncia nele

Sim. Creio que as vezes as marcas tem um pouco de dificuldade em gerir o contelido € a sua
frequéncia, acabando por serem demasiado iNntensos em promover 85 SUAS MAarcas.

Mem sempre. Congidero muitos vezes ndo escolhem o influenciador correte para a campanha
apenas o escolhem pelos nimeros gue tem

Creio que cada vez estdo a utilizar melhor. Nota-se as vezes gue néo existe uma verificagdo
do numero efetivo de seguidores e por vezes existe uma ambicdo cega em massificar a
comunicagdo ao invés de refina-la. Poderdo ser objetivos, mas a meu ver sdo questdes que
podem ser melhoradas.

Acho gue podiam escolher melhor os perfis. Muitas vezes escolhem determinado perfil que,
num més, faz 4 campanhas diferentes com outras marcas.

Muitas vezes ha a sensacdo gue todos tém um discurso/guigo o que retira autenticidade ao
tema

guides mais criativos e auténticos 4
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Apéndice 2 - Identificacdo dos Entrevistados

Identificagao do entrevistado

Mome

11 respostas

Luis Mota
EBenedita Santos
Fabio

Marina Sousa
Maria

Beatriz Cachide
Dulce Cruz
Miguel Pudivitr
Daniela Fonseca

Fernando Ribeiro

Idade |E| Coplar

11 respostas

4
(36.4%)
3
2
1
o
Género IO copiar

11 respostas

B (54,5%)

4 (36.4%)

1(8.1%)

Feminino Masculino feminino
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CondigGes perante o trabalho/cargo

11 respostas

Trabalho perante cutremy Gestor de drea apds venda
Empregada por conta de outrem

Trabalhador por conta de outrem J/ Marketing Manager
Hospedeira de bordo

Especializta em digital marketing e parcerias
Estudante

Trabalhador por conta propria / Advogada

Trabalhader por conta de outrem - Gestor de Marketing
Especialista de Mkt e Publicidade

Empregado

trabalhadera estudante

Este conteddo néo foi criade nem aprovade pele Google. - Termos de Servico - Politica de Privacidade

Does this form lock suspicious? Relatério

Google Formularios

Apéndice 3 — Press Release Givenchy

GIVENCHY R i e oo

° 0 0
) +65% +26% -44%
GIVENCHY APRESENTA A NOVA VERSAO DO

PRISME LIBRE 4'COLOR LOOSE POWDER PELE MAIS MATIFICADA* TEZ DA PELE MAIS |MPERFEIQ6ES DE

HOMOGENEA** COR*

INOVAGAO MULTIDESEMPENHO:
TECNOLOGIA PRISMATIC LIGHT™

O desempenho do novo Prisme Libre 4-Color Loose Powder é possivel gragas a uma
formula alimentada pela Tecnologia Prismatic Light™, uma tecnologia pioneira que
combina pés matificantes suaves com pérolas refletoras de luz. Esta combinagéo ajuda a
homogeneizar as imegularidades da tez e a realgar a luminosidade natural do rosto durante
varias horas. A nova formula micronizada é ainda mais leve — 46% mais fina — do que a
sua antecessora. A Givenchy conseguiu a proeza de criar uma textura impercetivel que néo

se sente na pele.

UM ESTOJO COM LINHAS REFINADAS

0 estojo do pé solto

Prisme Libre 4-

Color é uma
reinterpretacéo
-, contempordnea do

iconico design

original. Quadrado,
lacado a preto
brilhante e

UMA NOVA FORMULA COM DESEMPENHO MELHORADO

Tal como a criagdo original, esta nova versdo combina quatro cores complementares para

estampado com o
logétipo 4G
corrigir, matificar e iluminar a tez: dentro de cada harmonia, duas tonalidades suavizam as

prateado, o novo

iregularidades da cor, enquanto as outras duas aumentam a luminosidade. As quatro
compacto apresenta

istu ara a le e esbater a sua textura num Unico gesto. O "
P pel 9 arestas ligeiramente

- e A " "
resultado? Perfeicéo de longa duragdo com uma sensagéo de auséncia de maquilhagem. mais arredondadas

Um produto Givenchy verdadeiramente mégico, o Prisme Libre 4-Color Loose Powder
& um puff 4G maior

atua como um filtro de embelezamento. A nova formula garante um acabamento mate &
para faciitar a

radiante durante 24 horas* e um efeito fixador & homogéneo que dura 12 horas* .
aplicagdo.
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O seu design foi também reconsiderado no 4mbito de uma abordagem de beleza
sustentavel: dado que a Givenchy se comprometeu a reduzir em 30% a quantidade de
plastico virgem féssil utiizado nas suas embalagens até 2025, o estojo do novo Prisme
Libre 4-Color Loose Powder foi fabricado em Franga com 41% de material reciclado ou de
origem biolbgica

UMA LINHA DE PRODUTOS UNIVERSAL

O Prisme Libre 4-Color Loose
Powder esta disponivel em seis
tons, garantindo que cada tom de
pele pode desfrutar de uma tez
corrigida e luminosa.

A ROTINA PRISME LIBRE
Cada tonalidade também esta O Prisme Libre 4-Color Loose Powder faz parte do ritual completo da tez Prisme Libre:
disponivel no formato Prisme Libre
4-Color Loose Powder Mi
nova formula melhorada. Esta
versio portati & perfeita para
transportar consigo para retocar a

« 1°- Corrija imperfei¢des de cor com Prisme Libre Skin-Caring Corrector;
« 2°- Uniformize a tez com a base Prisme Libre Skin-Caring Glow ou Matte de acordo

om a

com os (12 horas* de € 24 horas* de ou

24 horas** de acabamento luminoso);

‘sua maquilhagem ao longo do dia. 3°- Defina o resultado e adicione ainda mais luminosidade com Prisme Libre 4-Color

Loose Powder;
aB + 4°- Adicione um toque de cor vibrante as magas do rosto com Prisme Libre Blush;
« 5° Proteja a pele dos raios UV e defina e renove 2 maquilhagem gragas & a multifungdo
de Prisme Libre Prep.

* Teste InStrumental &m 33 VOUNLANos.
* Testa Instrumental em 20 VORINAN0S.

A ROTINA DE AGITAR, CARIMBAR E ESBATER uma formula de (itima gerag@o, oferecendo corregdo e luminosidade de longa duragdo a
Prisme Libre 4-Color Loose Powder & um aliado essencial na melhoria da sua tez. Um todos os tons de pele.

produto facil de usar que oferece resultados construiveis, que véo desde um véu luminoso

até uma cobertura corretiva de aperfeigoamento matificante. * Calclics D3523006 &M 03005 02 YENG3S GI0OAS &M 2023
B ‘dadoe reportadas mestral 02 Beaute Researoh SAS
sobre 35 vendas no varefo na Asia denlro do mercado 02 lojas de departamentos @ boutigues de prestigio (62023 Beauté

Pode ser aplicado em todo o rosto usando o puff ou um pincel, revelando uma tez Researh SAS)

completamente iluminada e homogénea. Este produto pode também pode ser usado para

retoques — idealmente usando o puff — para matificar e aperfeicoar areas do rosto que PRISME LIBRE 4-COLOR LOOSE POWDER

possam ser necessérias a0 longo do dia.

Apéndice 4 — Press Release One

\ ‘— Este ano, 0s consumidores podar3o contribuir para esta causa através da
compra de dois sas especiais: 0 Set Colar & Charme One Angelina & o SET PULSEIRA & CHARME ONE OLIVIA

Set Pulseira & Charme One Ol

a. AO adquIrir qualquer um destes

conjuntos, estardo a apoiar diretamente a Mama Help, ajudando a O Set Pulseira & Charme ONE Olivia é outra opgdo perfeita para
ONE apresenta Dois Sets Solidarios sensibilizar para a importancia da detecdo precoce e a apoiar mulheres e complementar qualquer look. Com o seu design intemporal e versatil, &
familias afetadas por esta doena. uma pe¢a gue permite aos consumidores unirem moda e solidariedade

para Apoiar o Outubro Rosa K
numa sf escolha.
Os dois sets estdo disponiveis na |0ja online & nos varios pontos de

venda espelhados pelo pais, incluindo a nova pop-up store do
Colombo que abre hoje portas! Localizada no Piso 1 do Centro
Comercial , entre 2 FNAC e a Zara, esta & a quinta localizagio propria
da marca em Portugal, estando j3 presente ambém no Braga Parque,
NorteShopping, Oeiras Parque e CascaisShopping

. . g
Durante o més de outubro, a ONE associa-se navamente 3 causa do

Outubre Rosa, com uma campanha especial de apoio 3 MAMA Help.

Fara assinalar este més tio importante, langames duas pegas de edigdo s

limitada e exclusiva: um eolar e uma pulseira, cujos 25% dos lucros

serdo doados a MAMA Help, al como aconteceu ne ano passado.

Venha descobrir as nossas novidades e apoiar esta causa tio importantel

Set Pulseira & Charme ONE Olivia
OLAR & CHARME ONE ANGELINA PVP: 49,00¢

O Set Colar & Charme ONE Ang:

a é uma pega elegante e
Esta campanha ¢ a oportunidade perfeita para quem procura fazer uma

compra com propdsito, a0 adquinr um destes conjuntos de joalharia
elegante e intemporal

sofisticada, que reflete a esséncia feminina, com um design

«contemperaneo e delicado. A peta ideal para usar ne dia a dia ou em

A ONE volta a reforgar o seu compromisso social com o langamento de ocasibes especiais
uma nova campanha soliddria, no ambito do Outubro Rosa, que alia Junie-se @ ONE nesta causa e ajude a aumentar a consciencializagio
estilo e solidariedade. sobre o cancre da mama. Porque cada escolha pede ter um impacto
positivo na vida de alguém e pequenos gestos podem fazer uma grande
A partir de hoje e, pelo segundo ano consecutivo, a ONE vai doar 25% J . .
> diferencal
dos lucros da venda de dois sets exclusivos a associagio Mama N < %

Help, instituicdo dedicada ao apoio de mulheres com cancro da mama.
" e Os sets ONE estdo disponiveis no link abaixo!

Ao aliar-se a esta campanha mundial, a ONE quer continuar a educar e

sensibilizar os seus clientes, encorajando-os a fazer parte da mudanga e
2 PRESS KIT
a apoiar quem mais precisa.
Set Colar & Charme ONE Angelina
PUp:
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Apéndice 5 — Press Release Halloween

AS NOSSAS SUGESTOES PARA USAR (E ENFEITICAR)
NA ERA MAIS ASSUSTADORA DO ANO

Para celebrar o Halloween, as nossas marcas propdem uma reintreptretagdo das cores mais
iconicas desta temporada. Inspiradas pelo espirito festivo, as nossas sugestdes de moda,
beleza e lifestyle transformam o laranja vibrante, o preto sofisticado e o roxo misterioso em
tendéncias imesistiveis que prometem ser verdadeiras doguras nesta noite de travessuras

LARANJA

Quando pensamos no Halloween, pensamos imediatamente no tom laranja abébora, o
simbolo icénico desta data. E uma cor que iradia energia, vitalidade e entusiasmo,
capturando o espirito mais festivo e divertido desta celebragdo.

oI Y

PRETO
O preto & também uma cor embleméitica do Halloween, representando o mistério e a
escuridéo da noite. Sugere um sentido de &0 e enigma, alinhando

com o tema sobrenatural desta época.

B -3

ROXO

O roxo esta associado 4 magia e ao encantamento, elementos essenciais do Halloween.
Esta cor traz uma sensacéo de misticismo e fantasia, refletindo o lado magico € intrigante

desta celebragdo.

‘\-Lf‘
] N
)
\ '
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