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REsumo

No mundo digital e nas redes sociais, todos tém oportunidades para serem
criadores, influenciadores e empreendedores. Os influenciadores digitais
destacam-se, usando o marketing de influéncia e o personal branding a seu favor.
O Instagram ¢ vital para construir suas marcas pessoais, envolvendo os
utilizadores com uma narrativa visual atrativa.

Porém, apenas ter um espaco de comunicacao nao basta; os influenciadores
precisam de se destacar e diferenciar neste meio. Para os influenciadores, é
fundamental construir uma marca pessoal para conquistar a confianca de outras
marcas. Atualmente é possivel perceber que algumas influenciadoras digitais
apostaram nas suas marcas pessoais ao ponto de surgir uma nova oportunidade - a
criacao de suas proprias marcas de moda.

Este documento possui uma analise das marcas proprias lancadas por
influenciadores digitais portugueses no Instagram, com o objetivo de
compreender as percecoes dos seus seguidores. Utilizando uma abordagem
qualitativa, observamos as marcas proprias e entrevistamos os seguidores comuns
entre as marcas pessoais e as marcas proprias de quatro influenciadoras digitais
portuguesas. Identificamos que o sucesso dessas marcas esta ligado a conexao
emocional entre influenciadores e seguidores, resultando em percecoes positivas.
Esta conexao emocional entre as influenciadoras e os seus seguidores impulsiona o
apoio e identificacao com estas marcas. Através dessa conexao, as marcas proprias

estabelecem-se como uma extensdo natural das marcas pessoais das
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influenciadoras, entregando uma proposta de valor tangivel aos seguidores. No
entanto, nem todos os seguidores se convertem em clientes.

Os resultados oferecem insights sobre a dindmica entre marcas pessoais e as
marcas proprias, assim como o poder dos influenciadores sobre as suas
comunidades. Esta pesquisa € valiosa para profissionais de marketing, criadores de
contetido e pesquisadores interessados no marketing de influéncia e nas marcas

pessoais no ambiente digital.
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ABSTRACT

In the digital world and on social media, everyone has opportunities to
become creators, influencers, and entrepreneurs. Digital influencers stand out by
using influencer marketing and personal branding to their advantage. Instagram
plays a vital role in building their personal brands, engaging users with compelling
visual narratives.

However, having a communication space is not enough; influencers need to
stand out and differentiate themselves in this environment. For influencers,
personal branding is essential, as they need to create a personal brand to gain the
trust of other brands. Some digital influencers have even ventured into their
personal brands to the point of a new opportunity arising - the creation of their
own fashion brands.

This document contains an analysis of the self-brands launched by
Portuguese digital influencers on Instagram, with the aim of understanding the
perceptions of their followers. Using a qualitative approach, we observe the self-
brands and interview common followers of both the personal brands and the self-
brands of four Portuguese digital influencers. We identify that the success of these
brands is linked to the emotional connection between influencers and followers,
resulting in positive perceptions. This emotional connection between influencers
and their followers drives support and identification with these brands. Through
this connection, self-brands establish themselves as a natural extension of the
influencers' personal brands, delivering tangible value propositions to followers.

However, not all followers convert into customers.
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The results provide insights into the dynamics between personal brands and
self-brands, as well as the power of influencers on their communities. This
research is valuable for marketing professionals, content creators, and researchers
interested in influencer marketing and personal branding in the digital

environment.
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INTRODUCAO

Nos dias de hoje, é notoério que redes digitais como o Instagram e Tiktok
sdo consumidas em grande massa. E possivel verificar que, no inicio do ano de
2022 existiam cerca de 4,62 bilhoes de utilizadores das redes sociais, em todo o
mundo (Kemp, 2022). Este grande consumo das redes sociais, impulsiona nao s6 o
marketing digital, como também as vendas online (Ryan, 2016).

As redes sociais concederam oportunidades a muitas pessoas para que se
inserissem no mundo digital, proporcionando assim com que muitos se tornassem
criadores de conteudo digital. Como resultado, surgem novos tipos de negobcios
(Neves, 2021; Marketeer, 2021).

Segundo Bokunewicz e Shulman (2017), o marketing de influéncia é uma
das principais formas de marketing digital, tendo aumentado bastante nos tltimos
anos. As empresas tém vindo a adotar esta estratégia com maior frequéncia (De
Veirman et al., 2017), visando assim atingir uma maior aproximacao para com o0s
seus consumidores criam uma ligacdo e conexdo entre as marcas e o0s
consumidores, podendo-se considerar que estes detém um elevado poder de
influéncia sobre decisdes dos consumidores, aumentar o alcance e criar fidelidade
(Childers et al.,, 2019). Esta estratégia consiste em utilizar individuos com
determinada influéncia digital e notoriedade, para que através dos seus perfis nas
diferentes redes sociais, influenciem determinado publico-alvo a agir ou desejar
algo (Lou & Yuan, 2019). Como tal, os pilares desta estratégia sao os

influenciadores digitais, aos quais podemos chamar de “lideres de opiniao”. Para
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Van Eldik et al. (2019), o principal fator de sucesso dos influenciadores digitais é a
forte conexao desenvolvida com o consumidor.

Atualmente, é cada vez mais evidente o impacto dos influenciadores digitais
na vida das pessoas, ja que eles se tornaram parte integrante do quotidiano e sao
capazes de influenciar atitudes, comportamentos e opinioes de forma constante
(Lin et al., 2018). Os influenciadores digitais ttm um grande impacto no seu
publico em todo o mundo, e em Portugal tal nao é excecdo, onde o ntimero de
utilizadores das redes sociais aumenta diariamente, expandindo a audiéncia dessas
personalidades digitais (Freitas, 2020).

Nos ultimos anos, tem-se observado uma tendéncia crescente entre os
influenciadores digitais para lancar produtos sob a sua prépria marca, a fim de
atender as necessidades de sua audiéncia e seguidores. Esse fendémeno é
especialmente visivel no mundo da moda (Nizri, 2022). Ao capitalizarem a sua
influéncia e relevancia, esses influenciadores envolvem-se em projetos comerciais
para alcancar sucesso nos mercados em que atuam. Dessa forma, ao perceberem as
oportunidades de mercado criadas pela confianca que produzem junto do seu
publico e a sua capacidade de influenciar os consumidores digitais, muitos
influenciadores digitais decidiram lancar as suas proprias marcas, associando
assim a sua imagem e notoriedade a criacoes que elas mesmas desenvolvem
(Magrizos et al., 2021).

Este estudo é importante nao apenas por se tratar de um fenémeno recente,
mas também porque ha poucos estudos académicos relevantes sobre o assunto
(Vieira, 2020). Embora haja conhecimento sobre o marketing de influéncia no

ambiente digital, poucos estudos abordam a estratégia recentemente adotada por

16
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algumas influenciadoras digitais portuguesas: a criacao das suas proprias marcas
(Vasconcelos & Rua, 2021). Além disso, este estudo foca-se nas percecoes dos
consumidores em relacdo as marcas proprias, uma vez que nao encontramos
estudos nesta area até ao momento.

A presente dissertacao foca-se no setor de Moda em Portugal. Atendendo a
que os influenciadores digitais de Moda sao, em geral, do sexo feminino, este
estudo também se focara em influenciadores digitais do sexo feminino (Carvalho &
Vilas-Boas, 2020).

Com base nos pressupostos anteriormente apresentados, considera-se
pertinente pesquisar, estudar e analisar a temética apresentada, uma vez que esta
tem vindo a impactar de forma consideravel o mundo dos negocios digitais em
Portugal. Assim sendo, é importante estudar e compreender as percecoes dos
seguidores das influenciadoras digitais portuguesas, no que diz respeito a criacao
de marcas de produtos de Moda no Instagram, com base nas suas marcas
pessoais.

Para esse objetivo principal, estabeleceram-se as seguintes questdes de

pesquisa:

1. Quais sao os conteudos produzidos pelas influenciadoras digitais para
comunicar a sua marca propria e quais as percecoes dos seguidores?

2. Quais sao os motivos pelos quais os seguidores acompanham e continuam a
seguir as influenciadoras digitais?

3. Qual é a percecdo dos seguidores em relacdo as influenciadoras digitais

lancarem as suas marcas proprias?

17
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4. O que motiva os seguidores das influenciadoras digitais a seguirem as marcas
proprias lancadas pelas influenciadoras digitais e se envolverem com as
mesmas?

5. Quais sao as motivacoes dos seguidores das influenciadoras digitais para

adquirir os produtos das marcas proprias?

Assim, este estudo necessita de uma selecao de influenciadoras digitais
portuguesas que sejam proprietarias de uma marca de produtos de moda e que
possuam atividade em Portugal. Outro aspeto tido em conta é o fato das
influenciadoras digitais escolhidas optarem por se inserir e desenvolver a sua
marca no Instagram, através de um perfil proprio para a comunicacao e
comercializacdo dos produtos em questao.

Como tal, ap6és uma pesquisa pela rede social Instagram, foram
selecionadas quatro influenciadoras digitais. Assim sendo, a escolha é a seguinte:
Barbara Corby, Adri Silva, Mariana Ribeiro e Liliana Filipa. Resumindo, a escolha
das influenciadoras digitais portuguesas com marca propria de moda é justificada
porque essas marcas tém um perfil especifico no Instagram e as influenciadoras
produzem contetido tanto em seu perfil pessoal quanto no da marca. Além disso,
ha diversificacao na escolha, incluindo marcas novas e com menos seguidores, bem
como marcas mais experientes e com maior alcance.

De forma a obter respostas ao objetivo principal e as questoes de pesquisa
propostos sobre a presente investigacao, pode-se afirmar que sera realizada uma
metodologia qualitativa. Assim, engobar-se-do duas técnicas de recolha

qualitativas: a analise documental e a entrevista.
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Esta dissertacao encontra-se organizada em seis capitulos. Primeiramente
temos a revisao de literatura, abordando temas essenciais e pertinentes para os
objetivos propostos. De seguida, o segundo capitulo (a metodologia) contempla o
objetivo geral e as suas questoes de pesquisa, bem como a sua abordagem, as
técnicas de recolha de dados utilizadas e os respetivos instrumentos de recolha de
dados, procurando uma aproximacao as respostas necessarias. O terceiro capitulo
corresponde aos resultados, pelo que o quarto capitulo concentra-se na discussao
desses mesmos resultados. Posteriormente, o quinto capitulo apresenta as
principais conclusoes do presente estudo. Por tltimo, temos as limitagoes e, ainda,

propostas de investigacao posteriores.

19



ipam

Marketing
Leads

Business

20



[ ]
Marketing
Leads
Business

1. REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo, abordam-se temas relevantes para o marketing de
influéncia, como o uso de influenciadores digitais, gestdo de marcas pessoais nas
redes sociais e o comportamento do consumidor no meio digital, apresentando um
contexto completo e atualizado sobre esses assuntos. A revisao de literatura é um
fator chave para uma melhor compreensao do tema, uma vez que organiza e

apresenta pesquisas existentes.

1.1 MARKETING DE INFLUENCIA

O Marketing de Influéncia envolve o relacionamento com pessoas
influentes, com o intuito de aumentar a visibilidade de um produto e/ou servigo
(Enge, 2012). Segundo Brown e Hayes (2008), este diz respeito ao ato que leva
uma pessoa externa a influenciar as escolhas dos consumidores, durante os seus
processos de compra de produtos ou servicos. Para Sammins et al. (2015), o
marketing de influéncia é “a arte e ciéncia de comprometer pessoas que sao
influéncias online para partilhar mensagens de marcas com a sua audiéncia na
forma de contetido patrocinado” (p.30). Vieira (2016) menciona que as marcas
recorrem a celebridades como meio de publicidade para influenciar os

consumidores.

Esta estratégia de marketing visa atingir diversos objetivos, por um lado

procuram o aumento do niamero de seguidores das respetivas paginas o que

21
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consequentemente os leva a alcancar os melhores resultados de interacao, por
outro lado, também pretendem transformar os consumidores da marca, em
promotores e influenciadores dos seus produtos e servicos. A seguinte estratégia
possui na sua base a influéncia, onde os influenciadores sao capazes de influenciar
os seus seguidores através da difusdo de informacado (Thakur et al., 2016). A
utilizacao do marketing de influéncia encontra-se cada vez mais em alta, pelo que
as empresas recorrem a estes individuos, com um determinado status e influéncia,
para atingir o seu publico-alvo e condicionar a sua decisao de compra. Assim, na
sua base estd a confianca e a ligacdo entre o influenciador e o seguidor,
possibilitando assim um aumenta do alcance, do impacto e da notoriedade das
marcas (Childers et al., 2019). Na perspetiva de D’Angelo (2017), o marketing de
influéncia é visto como sendo uma estratégia de comunicacao mais organica das
marcas com o seu publico. Abubakar et al. (2016), revela que aspetos como a
experiéncia e a recomendacdo dos demais apresentam um impacto notério na

tomada de decisao dos consumidores.

De acordo com Media (2015), a comunicacdo de uma marca ou de um
produto apresenta uma maior credibilidade e aceitacdo, se for apresentada por
individuos com alguma familiaridade e que transmitam uma maior confiancga. Para
Childers et al. (2018), o marketing de influéncia consiste no consumidor procurar
o conteddo publicitario ao invés de o evitar. Conick (2018) revela que,
relativamente a conquista da confianca do consumidor, os influenciadores
apresentam melhores resultados quando comparados aos antncios online

tradicionais.
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Na visao de Agrawal (2016), os influenciadores digitais estdo a descobrir o
Personal Branding, onde possuem seguidores que os consideram “lideres de
pensamento de um mercado” e, denotam neles confianca e credibilidade,
atribuindo importancia as campanhas de comunicacdo de marcas com historias

pessoais.

As estratégias de Marketing de Influéncia estao cada vez mais dificeis de
ignorar e de passar despercebidas. Com o passar do tempo, estas assumem uma
importancia cada vez mais relevante, isto porque os consumidores optam por
passar mais tempo online e verifica-se uma preferéncia pelas compras através do
digital. Assim, esta estratégia baseada nas redes sociais transformou-se numa
forma prestigiada para as marcas se aproximarem dos consumidores no digital
(Phua et al., 2017). Em 2019, 39% dos profissionais de Marketing tinham em
mente um aumento do investimento em Marketing de Influéncia, o que comprova

os possiveis feitos do mesmo (Bevilacqua & Del Giudice, 2018).

1.1.1 Influenciadores Digitais

No mundo digital, existem pessoas com um elevado nivel de influéncia, pelo
que sao capazes de cativar o seu publico, mobiliza-lo e desenvolver uma relacao
com o mesmo, afetando as suas decisdes e os seus comportamentos (Lincoln,
2016) — os denominados de influenciadores digitais (ou digital influencers).
Atualmente sao vistos como figuras dominantes nas redes sociais, pelo que

influenciam as atitudes, comportamentos e opinides dos demais (Lin et al., 2018).
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Os influenciadores digitais caracterizam-se por serem “formadores de
opinido virtuais que representam uma alternativa para empresas que confiam na
comunidade reunida em torno desses perfis como publico-alvo de divulgacao”
(Almeida et. al, 2018: 116). Estes sdo produtores de contetdo digital que
apresentam uma proximidade com os seus seguidores e, consequentemente,
afetam as suas decisoes, os seus comportamentos e as suas compras (Castillo &
Fernandéz, 2019). O contetido é partilhado estrategicamente através das suas
plataformas digitais, de forma a impactar os seguidores e por sua vez alcancar os

objetivos inicialmente propostos pelo influenciador.

Na visao de Abidin (2015), verificou-se um maior uso das redes sociais por
parte dos jovens em geral, aproximando-se do conceito de influenciadores, onde o
objetivo era ganhar dinheiro através da partilha de contetidos e da sua vida. Na
perspetiva deste autor, este papel de influenciador nao depende da plataforma
onde o individuo se insere ou partilha os seus contetidos, uma vez que considera
que estes sdo pessoas comuns que possuem um grande nimero de seguidores nas

suas plataformas digitais.

Existem outras denominacoes para os influenciadores digitais, tais como:
lideres de opiniao, embaixadores de marcas, entre outros. O embaixador de marca
¢ um representante da marca, portador de honra e prestigio que procura

aproximar a marca dos consumidores (Pereira et al., 2016).

Os influenciadores digitais sao pessoas comuns que acabaram por se tornar
influentes no digital. Através das redes sociais sao capazes de partilhar opinioes,

conteddo dinamico e consistente sobre diferentes temas. Como tal, a autenticidade
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e espontaneidade sao caracteristicas tipicas destes influenciadores digitais (Prado

& Frogeri, 2017).

Os conteados publicitarios produzidos com recurso a influenciadores,
seguem um alinhamento com o proprio influenciador para que exista um consenso
a nivel de perfis. Agrawal (2016) concorda mencionando que os influenciadores
digitais com sucesso e com bastante seguidores promovem marcas que se
assemelham de alguma forma com o préprio influenciador, nunca esquecendo a
sua voz e a sua historia. Segundo Gomes (2016), Julia Tolezano revela que a
cumplicidade conseguida entre ela e os seus seguidores, lhe acrescenta mais valor

do que o dinheiro recebido nas campanhas publicitarias.

Habitualmente, o consumidor opta por recorrer a diversas fontes de
informacao pela Internet. Contudo, a sua pesquisa e a escolha da sua fonte ira ser
em funcao do tema a que se quer obter respostas. Quando um consumidor procura
conselhos de maquilhagem nas redes sociais, o pressuposto é procurar uma
identidade que seja profissional ou que entenda sobre o assunto, para conseguir a
melhor resposta possivel. Como tal, um utilizador do Instagram, ao seguir a
influenciadora e maquilhadora Helena Coelho, serd informado e influenciado no
contexto da maquilhagem, por exemplo. Como tal, assume-se que existem figuras
influentes dentro da sua area de atuacdo. Segundo Levin (2020), a influéncia
divide-se em trés niveis distintos: primeiramente, a experiéncia e a credibilidade;
em segundo, a forca do relacionamento e a confianca; e, por tltimo e em terceiro
lugar, o tamanho do publico. Através da conciliacio e combinacao destes trés

niveis, torna-se possivel produzir conteido de qualidade, independentemente da
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area de especializagdo e, ainda, influenciar o ptblico seja qual for o produto ou
servico. Na perspetiva de Brown e Hayes (2008), alguns dos fatores que permitem
agarrar um seguidor sdo uma boa conexao nas redes sociais, a forca da
personalidade, um amplo conhecimento sobre um tema especifico ou apenas um
mero acaso. Isto é, ndo existe um fator mais correto ou ideal para influenciar outra

pessoa, podendo até ser uma combinacao de varios.

Através das plataformas digitais, os influenciadores partilham conteado
pessoal, seja o seu dia-a-dia, as suas rotinas ou até mesmo os seus interesses. Estes
tém o poder de construir uma identidade online com relevo através de contetidos
pessoais e auténticos. Através deste tipo de contetido desenvolvem-se conexdes
psicologicas com os seus seguidores, onde estes veem-nos como figuras “exemplo”
do que ser e do que fazer. Como tal, esta percecao positiva produz efeitos na
recetividade das mensagens e do contetido por parte dos seguidores, uma vez que
geram resultados impactantes para as marcas associadas (Djafarova & Rushworth,
2017). Contudo, ndo existe uma férmula magica para criar conteido e impactar de
forma positiva. E o influenciador que opta pelos meios e estratégias para ser
possivel transmitir a sua mensagem ao seu publico-alvo, seja por fotos mais ou

menos cuidadas, videos mais elaborados ou mais simples, posts ou causas.

A utilizacdo de influenciadores por parte das marcas é cada vez mais
frequente, onde se realizam diversos contetdos, tais como conteudos
patrocinados, divulgacdo de produtos através dos posts e ainda partilham
experiéncias (Evans et al.,, 2017). Desta forma, as marcas entregam uma

comunica¢do mais organica (Kim & Kim, 2021). Assim, os consumidores confiam
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nos influenciadores digitais, impactando as vendas das marcas (Bao & Chang,
2014), pelo que possuem a capacidade de influenciar comportamentos de compra
dos seus seguidores (Godey et al., 2016), sendo considerados mais confiaveis e

crediveis, quando comparado com os meios tradicionais.

Os influenciadores digitais possuem um grande nimero de seguidores nas
suas plataformas digitais, sendo este um fator importante uma vez que se acredita
que o impacto seja maior. Todavia, as marcas nao se focam apenas nesse fator,
pelo que analisam a capacidade de engagement, retencao dos clientes, qualidade e
periodicidade de publicacbes e repercussao social (Gomes, 2016). Segundo o
estudo de De Veirnman el al. (2017), conclui-se que ndo existe uma ligacao direta
entre o namero de seguidores e a capacidade de influenciar, assim sendo deve ser

avaliado tendo em atencao os gostos e comentéarios das publicacoes.

Solis (2016) refere que o influenciador é aquele que é capaz de causar
impacto e mudar o comportamento do consumidor, e nao aquele que é mais
popular. De Veirnman el al. (2017) concordam também com esta perspetiva, pelo
que observou que a popularidade nas redes sociais nao dita a influéncia sobre os
seguidores. A percecao dos influenciadores como “auténticos” ou “relacionaveis”
sdao algumas das razoes apontadas para o constante envolvimento dos seguidores
com os influenciadores nas redes sociais. Na perspetiva de Raun (2018), as
microcelebridades associam-se a ideias de acessibilidade, conetividade e, acima de
tudo, autenticidade. Estas, por sua vez, possibilitam a criacao de intimidade entre
o publico e a propria entidade. Assim, este envolvimento conecta-se com a forma

como estes influenciadores sao vistos e aceites pelos seguidores, pelo que pode ser
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medido através de gostos, visualizacoes, comentarios, interacoes com as historias,
respostas a enquetes, entre outros parametros. Com o mesmo pensamento,
Karhawi (2017) defende que o influenciador apenas é capaz de transmitir uma
imagem de confianca e de influenciar a decis@o de compra, se for detentor de uma

imagem credivel, com base no conhecimento especifico de um tema.

A légica da influéncia é vista por Camargo et al. (2017) como sendo uma
grande participacao em rede, onde os influenciadores digitais se revelam proximos
e interativos com os seus seguidores. Para os autores, o didlogo é especifico, pelo
que aborda pessoas que possuem o interesse comum de comunicar, revelar
opinides e ainda serem influenciados pelos habitos, comportamentos e opinides
dos influenciadores. O sucesso de alguns influenciadores é tdo notério que por

vezes sao considerados celebridades ou até mesmo idolos.

Uma das principais fungoes dos influenciadores digitais é a orientacao das
percecoes e acoes dos seguidores. Porém, esta nao é a unica razao pela qual a
influéncia tem poder. Existe uma necessidade do seguidor se conectar com o
influenciador, surgindo assim uma necessidade de contactar fontes com
informacoes confiaveis para se tomar uma decisdo de compra (Castillo &

Fernandéz, 2019).
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1.1.2 Relacdo entre o Marketing e os Influenciadores Digitais

Os influenciadores sao vistos como um veiculo de comunicacao com eficacia
e eficiéncia, pelo que sao auténticas ferramentas estrategicamente utilizadas no
marketing (Ferrao & Alturas, 2018). Segundo alguns autores, a maioria das
empresas ja utiliza os meios digitais como forma de divulgacao dos seus produtos,
servicos e da propria marca. A influéncia através dos meios digitais envolve a
partilha de opinides dos diversos utilizadores. Os lideres de opinidao ou os
influenciadores digitais apresentam um papel notério na sociedade, sendo capazes

de criar e lancar tendéncias de consumo.

O novo consumidor procura utilizar e associar-se a marcas que se
diferenciem (Gomes & Gomes, 2017). A procura por produtos e servicos diferentes
e uma experiéncia que acrescente valor, sdo aspetos fulcrais que caracterizam os
millenials, pelo que a comunicacdo com estes deve ser mais interativa e
transparente. As empresas socorrem-se do sucesso dos influenciadores digitais

para criar uma relacdo mais préxima entre os consumidores e as marcas.

Solis e Webber (2012) apresentam trés qualidades que os influenciadores
digitais devem possuir: relevancia, isto é, produzir contetido que acrescente valor a
comunidade e também as marcas; comunidade (alcance), isto é, conseguir
impactar um grande namero de seguidores; e, ressonancia, isto quer dizer que

devem conseguir despoletar reacées no publico-alvo.
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1.2 PERSONAL BRANDING

Neste documento vai se utilizar o conceito de personal branding, embora
com a nocao de que existem conceitos semelhantes como: self-branding, auto-

branding, marca humana e marca pessoal.

Com o decorrer dos altimos anos, o papel da marca pessoal tem vindo a ser
alvo de maior interesse por parte de diversos autores, existindo multiplos
conceitos utilizados para descrever a forma como as pessoas se apresentam e se
promovem (Shepherd, 2005), tais como: “personal branding”, “automarca”,

“human branding", entre outros.

Assim, o conceito de personal branding tem vindo a ser cada vez mais
relevante, uma vez que se verificou um aumento das praticas de personal
branding através das redes sociais. Peters (1997) menciona pela primeira vez o
termo “self-branding”. Este considera que o principal objetivo do self-branding é
possibilitar que cada um a seja a sua propria marca e assim trabalhar como o seu
proprio profissional de marketing. Neste artigo, o autor defende que a melhor
forma de se chegar a diferenciacao surge através da capacidade da gestao da
carreira pessoal, equiparando-a com a forma como as empresas administram as
suas proprias marcas ou produtos. Como tal, cada individuo deve, primeiramente,
perceber e identificar as suas caracteristicas diferenciadoras, bem como dos seus
atributos e pontos positivos e, posteriormente coloca-los a disposicao e servico do
publico (Labrecque et al., 2011). Diversos autores concordam que a
autoconsciéncia é a etapa inicial da marca pessoal, verificando-se fundamental

para todo o processo (Montero et al., 2014; Cederberg, 2017).
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Rampersad (2009) concorda com Peters (1997), afirmando que todos os
individuos sdao detentores de uma marca pessoal, contudo, a maioria nao se
apercebe desse facto. Com a criacao de um perfil nas redes sociais, os utilizadores
possuem as ferramentas necessarias para impactar um publico com as suas

opinides e partilhas.

Este conceito surge antes do desenvolvimento dos meios de comunicacao,
onde se utilizavam pequenos cartées de contacto com apenas um mero nome nele.
Porém, segundo Lake (2016), o desenvolvimento da marca com base num
individuo tornou-se o meio mais eficaz para se diferenciar dos concorrentes
diretos. Segundo estudos mais recentes, chega-se a conclusao de que o personal
branding se trata de um conjunto de praticas que transformam a prépria marca do
influenciador num produto vendavel. Sendo assim, este transforma-se em algum
tipo de mercadoria que capta atencao do publico ganhando nao s6 valor cultural
como também valor monetario. Este valor traduz-se em vendas através das
plataformas de redes sociais (Marwick, 2013; Hearn, 2008). Para Montoya e
Vandehey (2009), a real definicdo de marca pessoal é “uma imagem publica clara,

poderosa e convincente” (p.4), pelo que esta funciona como uma promessa.

Por vezes o conceito de marca pessoal é confundido com o conceito de
Marketing Pessoal. Porém, estes possuem diferencas notorias, nao apresentando
razoes que nos levem a cair no erro. O conceito de Marketing Pessoal, diz respeito
a uma série de praticas que visam a conquista de um emprego especifico, por sua
vez, o conceito de Personal brand faz referéncia a gestao do proprio individuo

enquanto marca. Esta gestao envolve quem ele é, como e o que faz, a comunicacao
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das suas acoes e de que forma esta impacta a percecao dos consumidores (Kociaj et

al., 2016).

Assim, tendo em conta este conceito, podemos destacar duas informacoes
necessarias a transmitir ao publico: primeiramente, quem ele é enquanto
pessoa/individuo e, quais sdo as suas areas de especialidade (Montoya &

Vandehey, 2009).

Na perspetiva de Montoya e Vandehey (2002), existem 3 pilares
fundamentais associados a eficacia de uma Marca Pessoal: a diferenciacdo, a
especializacdo e a autenticidade. Primeiramente, a diferenciacao visa encontrar
algo distinto e “tnico” em qualquer individuo e comunica-lo ao ptblico. Tendo em
conta a criacdo de uma marca pessoal € crucial refletir e encontrar respostas a
algumas perguntas sobre autoconhecimento, como “Quem Somos”, “O que
queremos” e “Quais sao 0s nossos objetivos e propositos” (Schawbel, 2010).
Relativamente a especializacao, é fundamental que o individuo apresenta uma area
de especializacdo, sendo referéncia nessa mesma area. O tltimo elemento essencial
¢ a autenticidade, cujo influencia a credibilidade da marca de um individuo.
Quando se aborda o Personal Branding é praticamente impossivel ndo se pensar
em ser-se auténtico. Assim sendo, o esperado numa marca pessoal é que esta
represente uma imagem auténtica, desenvolvendo uma reputacao positiva e

credivel frente ao seu publico-alvo.

Este conceito de Marca Pessoal nao atua como um simples logotipo ou como

um objetivo a atingir pelo compromisso. No entanto, desenvolve expectativas na
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mente dos individuos do que ira ser atingido através da relacdo e do trabalho

conjunto com aquele mesmo individuo (Montoya & Vandehey, 2009).

Segundo Thomson (2006), a teoria da Marca Humana considera as formas
possiveis pela qual individuos das redes sociais se podem tornar uma marca
humana, existindo um sentimento de proximidade, que possibilita resultados
positivos no que diz respeito ao marketing. Assim, é relevante destacar que, com a
dependéncia e a influéncia dos desenvolvimentos tecnologicos, as redes sociais
surgem como formas importantissimas para se comunicar e apresentar o eu
profissional, bem como o eu enquanto marca pessoal (Fernandes, 2015). Com a
criacdo de um perfil nas redes sociais, os utilizadores possuem as ferramentas
necessarias para impactar um publico com as suas opinides e partilhas. Para
Labrecque et al., (2011) esta pratica é a nova realidade e pode ser percebida como

“personal branding” ou marca pessoal.

A teoria em questdo aborda trés pontos principais relativamente ao
processo. Primeiro, existem determinadas condi¢Oes que se encontram na base
para certas personalidades das redes sociais serem vistas como marcas humanas.
Uma mareca fica simbolizada através de diversas caracteristicas como o nome ou o
simbolo, que possibilitam distingui-la das restantes. Desta forma, um individuo é
detentor de nome, personalidade e outros aspetos que o distinguem dos restantes
(Moulard et al., 2015). Assim, verifica-se que uma marca humana faz referéncia a
qualquer individuo que detenha caracteristicas de marca, como por exemplo uma

personalidade e/ou habilidade tnica.
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Posteriormente, a teoria indica que essas marcas humanas podem
desenvolver relacionamentos mais proximos com os seguidores e satisfazer as suas
necessidades, tornando-os leais (Duffy, 2005; Thomson, 2006). Para Deci e Ryan
(2000) e Huang et al. (2015), existem trés necessidades psicologicas intrinsecas
dos individuos que se relacionam com sentimentos de apego e compromisso para
com a marca humana, como um sentimento de autonomia, um senso de
intimidade (isto é, relacionamento) e um sentimento de competéncia. Como tal, se
a marca humana detém capacidade para suprir os desejos dos individuos de
experienciarem uma sensacao de autonomia, proximidade e experiéncia, esses
criardo um vinculo emocional com a marca humana. Por Gltimo, a teoria considera
que, as marcas humanas através desse forte afeto criam efeitos de marketing com
bons resultados (Thomson, 2006). Ainda segundo este autor, esta ligacao e
sentimento de afeto para com a marca humana, facilita a transferéncia efetiva de
sentimentos com conotagdo positiva para os produtos e/ou marcas que a marca

humana se associa.

Sintetizando, uma marca pessoal relaciona-se com a forma que um
individuo procura apresentar-se ao seu publico e, consequentemente, as percecoes
dos mesmos. Contudo, estas percecoes relacionam-se com as relacoes humanas
estabelecidas, que por sua vez nos levam a criacao de lacos emocionais. Molares-
Cardoso e Montero Campos (2018), identificam os principais pilares da construcao
das marcas pessoais: “visibilidade”, “percecao”, “autenticidade” e “singularidade”
No que lhe concerne, a aparéncia fisica, o seu comportamento, o networking, a
tipologia da relacdo e a sua presenca na internet sao elementos que fazem parte da

sua composicdo. Gracas a analise realizada por Gorbatov et al. (2018), torna-se
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possivel apresentar uma tnica definicao de personal branding, tendo por base 100
artigos analisados de diversas disciplinas e areas de estudo. Assim, estes definem
este conceito da seguinte forma: "Personal branding é um processo estratégico de
criar, posicionar e manter uma impressao positiva de si mesmo, com base em uma
combinacdo unica de -caracteristicas individuais, que sinalizam uma certa
promessa ao publico-alvo por meio de uma narrativa e imagens diferenciadas”

(Gorbatov et al., 2018, p.6).

1.2.1 O Personal Branding Online

O mundo profissional tem vindo a sofrer mudancas ao longo dos anos, pelo
que caracteriza-se como sendo cada vez mais competitivo. Esta alteracao
desenvolve profissionais mais atualizados e com um maior nivel de qualificacao,
por meio do livre acesso a informacao. O caminho tem sido longo e continuo para
qualquer profissional que procure criar e implementar estratégias que visem o seu
destaque dos restantes concorrentes diretos, sendo esta uma das preocupacgoes nos

altimos anos (Vallas & Cummins, 2015).

Através do crescimento inegavel da Internet surgem avancos relativamente
ao Branding, verificando-se um desenvolvimento de novos espacgos sociais e de
Marketing, centrados na interacdo, socializacdo e na formacao de identidade de
qualquer pessoa interessada (Albright & Simmens 2014). Assim, a ideia de marca
pessoal cresce e foge dos tradicionais meios de comunicacao, onde os recursos

online ganham destaque como ferramenta de marketing viral para qualquer pessoa
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(Shepherd, 2005). Inicialmente, os sites pessoais foram o principal veiculo de
comunicac¢ado, onde Vazire e Gosling (2004) argumentam que estes funcionaram
como um espacgo para a autoexpressao e autoapresentacao. Para Labrecque et al.,
(2011), as redes sociais cresceram de tal forma que foram percebidas como o local
ideal para as marcas pessoais se instalarem e comunicarem com o seu publico.
Para Khamis et al. (2017) uma presenca forte nas redes sociais aproximava os
individuos da fama e de se tornarem celebridades. Assim sendo, os influenciadores
destacavam-se dos demais através da divulgacdo da marca pessoal - personal

branding.

O personal branding online realizado pelos influenciadores digitais inclui
alguns fatores como importantes, onde a consisténcia, a
autenticidade/genuinidade e interacdo com a sua audiéncia sdo vistos como
pertinentes (Vasconcelos & Rua, 2021). Assim, a marca pessoal € vista como uma
estratégia de carreira para diversas pessoas, onde estas apresentam-se enquanto
profissionais diante do seu publico-alvo, procurando sempre atender as
necessidades do seu publico (Gioia et al., 2014). Tendo isto em vista e levando em
conta a Teoria das marcas humanas de Thompson (2006), os influenciadores sao
vistos como um dos exemplos de marcas humanas presentes no mundo digital. Os
influenciadores enquanto marcas humanas interagem com o seu publico,
diferenciando-se e destacando-se devido aos lacos e conexodes conseguidas com o

seu publico (Saboo et al., 2016).
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1.2.2 O Papel das Redes Sociais no Personal Branding

Para Khedher (2014), o personal branding foi enaltecido com as redes
sociais, pelo que inicialmente, o Facebook e o Youtube tornaram-se um meio

virtual apropriado para o desenvolvimento de uma marca pessoal.

A comunicacdo das marcas pessoas por via das redes sociais alterou o
ambiente mais dindmico e originou espaco para opinioes exteriores, possibilitando
um crescimento maior das marcas. Também se destaca a importancia do publico-
alvo, uma vez que estes validam a marca pessoal. Relativamente ao publico-alvo,
este é ainda capaz de impactar o engagement através de contetidos adicionais. Por
sua vez, a validacdo mencionada acima proporciona efeitos no poder de influéncia

em areas especificas.

Assim como o mundo profissional se alterou, também as redes sociais
sofreram alteracoes significativas, que alteraram o rumo das marcas pessoais. Para
Petruca (2016), inicialmente a base das redes sociais era a comunicacao e interacao
online entre os amigos, porém, verificou-se que as empresas identificaram uma
oportunidade sobre estas: a comunicacao das marcas e dos seus produtos/servicos,

através das redes sociais.

Uma das grandes vantagens ligadas a comunicacao e divulgacdo das marcas
através das redes sociais prende-se com a economia de custos. Qualquer individuo
possui ao seu alcance as ferramentas necessarias para construir um perfil e
divulgar as suas identidades de marca pessoal de forma ainda mais ampla

(Labrecque et al., 2011; Holt, 2016). Labrecque et al., (2011) acrescenta que esta
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pratica é a nova realidade, sendo percebida como “personal branding” ou marca
pessoal. Assim, na perspetiva de Liu e Suh (2017), a pratica de personal branding
da espaco para grandes oportunidades e autonomia para os utilizadores das redes

sociais.

Assim sendo, podemos visualizar as redes sociais como um meio de
divulgacdo das marcas pessoais de forma mais barata, mas também de forma mais
direcionada, uma vez que impacta, envolve-se e aproxima-se dos potenciais
interessados na marca. De acordo com Kaplan e Haenlein (2010), as redes sociais
sao uma oportunidade para qualquer individuo avancar como marca sem ter de
investir valores elevados em branding. Heath (2019) também apresenta o seu
ponto de vista, considerando as redes sociais como um meio facilitador para o

desenvolvimento de uma marca pessoal.

A pratica do personal branding atribui uma enorme autonomia aos
utilizadores das redes sociais. Contudo, segundo Lowenthal et al. (2016), esta
aborda os negocios através da promocao da autenticidade e da auto-apresentacao,
ou seja, a marca enquanto pessoa tem de ir ao encontro do que o mercado quer e

necessita.

1.2.3 A Construcdo de uma marca pessoal

Na perspetiva de Montoya e Vandehey (2009), quando uma pessoa € o
“centro das atencOes”, é importante que exista uma personal brand forte para ser

possivel constituir negbcio. Para os autores, apos o estabelecimento da marca
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pessoal, tudo o que o individuo realiza torna-se “branding”, incluindo os seus

hébitos, expressoes, entre outros aspetos.

Esta construcao inicia-se com a definicio da sua identidade e o seu
estabelecimento. A identidade deve ser diferenciadora, destacando-se dos seus
concorrentes. Contudo, esta devera ser compativel com o seu publico, existindo um

alinhamento entre os mesmos (Khedher, 2014).

Assim, através das redes sociais torna-se possivel estabelecer eficazmente
uma marca pessoal. Atualmente sdo varias as plataformas sociais para estabelecer
e dinamizar uma marca pessoal. Contudo, algumas destacam-se de outras,
assumindo relevancias maiores e diferentes pontos fortes, como é o caso do
Instagram, Facebook, Linkedin e Youtube (Evans et al., 2017; Johnson, 2019).
Assim, enfatiza-se a necessidade de existir uma estratégia por parte do individuo
que pretende lancar a sua marca pessoal. Kang (2013) revela que partilhar
contetidos nas redes sociais sem uma estratégia clara e bem definida torna-se
confuso. Alguns autores mencionam que se deve definir uma estratégia e
prioridades, mas também priorizar uma selecdo dos canais online que facam
sentido para a respetiva marca pessoal (Evans et al., 2017; Johnson, 2019; Kang,

2013)

O conteddo e a sua relevancia para o publico sdo preocupacoes que devem
existir quando se aborda a comunicacao de uma marca pessoal online. Este deve
ser planeado e pensado conforme o publico-alvo, uma vez que o intuito é impactar
este mesmo publico de forma positiva, captando a sua atencao e ficando na sua

memoria. Por meio da pesquisa realizada por Ashley e Tuten (2012), é possivel
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compreender que conteudos informativos e envolventes provocam reacoes
positivas nos utilizadores das redes sociais, que por sua vez desencadeiam-se
determinadas acoes positivas como “comentarios”, “visualizacoes”, “gostos” e até

“partilhas”.

Na visao de Vasconcelos e Rua (2021), é possivel apontar-se alguns aspetos
responsaveis pelo crescimento enquanto influenciador no digital. Neste cenario, a
consisténcia nas publicacoes e o contetido atrativo ganham relevancia. Porém, a
honestidade e a genuinidade sao responsaveis pelo desenvolvimento de uma
comunidade forte e leal. Por tltimo, também se enaltece a interacdo com o publico,
através das respostas realizadas as questoes e mensagens de apoio do puablico. Para
Gander (2014), a reputacdo de uma pessoa também possui peso para a marca

pessoal, pelo que esta é conhecida como a sua “imagem de marca”.

Para Petruca (2016) ¢ essencial ser-se aparentemente confiavel, bem como ser-
se dinamico nas redes sociais através da partilha dos seus contetidos. Segundo este
autor, assim torna-se possivel impactar o seu publico atual e ainda impactar
potenciais interessados. Brooks e Anumudu (2016) dao o seu contributo,
mencionando que a base de uma marca é o desenvolvimento de uma identidade
narrativa coerente. Para além de coerente, a narrativa deve ser realizada tendo em
conta o seu publico, visando que este se relacione com a marca e sinta parte da

mesma.

1.2.4 Personal Branding e as estratégias comerciais
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O Personal Branding ou “Self-Branding” é uma pratica bastante utilizada
pelas microcelebridades, ou neste caso em especifico, pelas influenciadoras
digitais. Esta envolve o desenvolvimento de uma imagem publica diferenciadora
“para ganho comercial e/ou capital cultural”, com o objetivo final de satisfazer o

publico-alvo (Khamis et al., 2016, p.1).

Contudo, Khamis et al. (2016) afirmam que o self-branding enquanto
estratégia nao é algo recente nem novo. Contudo, é possivel perceber-se que a
pratica sofreu mudancgas, uma vez que quando explorado por individuos comuns
em blogs, sites ou redes sociais, com o intuito de alcancar visibilidade ou
notoriedade, esta estratégia assume um novo olhar. Nos inicios, a pratica apenas
era utilizada por determinados individuos, como a realeza, artistas de mausica,
atletas ou politicos, contudo, atualmente qualquer um possui o poder de se
assumir enquanto identidade publica. Analisando uma influenciadora digital
enquanto micro celebridade, é possivel compreender que existe um determinado
cuidado e consisténcia. Para Jorge et al. (2018), as microcelebridades comportam-
se como figuras publicas, assemelhando-se assim as celebridades tradicionais, pelo

que possuem fas e seguidores que as acompanham assiduamente.

Estudos recentes abordam alguns atributos necessarios para uma
comunicacao eficiente e eficaz das marcas pessoais nas redes sociais, tais como
narrativa, imagens e contetido como modo de contextualizacio. E relevante definir
a estratégia a utilizar e apenas posteriormente desenvolver a mensagem e criar a

narrativa de acordo com os contetidos a publicar. Para se aumentar a reputacao de
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qualquer marca, é essencial que haja concordancia e estabelecimento da estratégia

e da mensagem a transmitir (Castrillon, 2019).

Além disso, os autores argumentam que existe uma estratégia no que diz
respeito as relacoes de intimidade estabelecidas (Jorge et al., 2018). As relacoes
sociais sao uma das bases do Branding Pessoal, pelo que sao as partes envolvidas
que desenvolvem o valor da marca e mantém-se proximas dos criadores das

marcas em questao (Gandini, 2016).

A necessidade do contacto com assuntos de cunho pessoal surge pelo
publico, tendo esta sido percebida pelas microcelebridades ou influenciadoras
digitais. Assim, Senft (2008) menciona que este é o maior ponto diferenciador
entre as celebridades tradicionais e as microcelebridades. Esta partilha de
contetidos mais pessoais e mais reais, aproxima os criadores de contetido da sua
audiéncia, existindo a partilha real de experiéncias semelhantes. Através deste
feito torna-se possivel melhorar a conexao e ainda desenvolver um relacionamento
mais proximo com os seus seguidores. Por exemplo, uma seguidora que
acompanhe o Instagram de uma influenciadora digital, é possivel saber
determinados detalhes através desta partilha “o mais real possivel”, tais como as
suas os restaurantes favoritos, as lojas favoritas de roupa, amigos mais préximos,

hobbies, entre outros aspetos.

Assim sendo, com a Era Digital surgem mudancas até na cultura do
consumo, onde passa a existir espaco para se criar e desenvolver marcas pessoais,
através de partilha de contetido nas redes sociais por qualquer individuo. Aliado a

isto, surge um mercado que procura constantemente impactar a sua audiéncia,
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onde constatam nas microcelebridades a oportunidade certa, uma vez que estas

sao vistas como meios ideais de conexao entre as suas marcas e os consumidores.

1.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR ONLINE

Para Blackwell et al. (2011), o comportamento do consumidor procura
estudar o porqué que as pessoas compram, priorizando o motivo pelo qual as
pessoas adquirem produtos ou servicos e, apenas posteriormente desenvolvendo
estratégias que influenciem o seu consumo. Lake (2009) acrescenta que o estudo
considera um processo que indica o porqué, o qué, como, quando e quem compra.
Para este autor, é relevante considerar as divergéncias entre as geracoes, onde a
geracao Z se relaciona com aspetos que vao além do preco e da qualidade (Gollo et
al., 2019). Segundo Solomon (2017), o comportamento do consumidor diz respeito
ao processo dos individuos ou grupos selecionarem, utilizarem ou desfazerem-se
dos produtos, servicos, experiéncias ou até ideias, com o intuito de se satisfazerem
a nivel de desejos e/ou necessidades. Numa perspetiva mais abrangente, o
comportamento do consumidor abrange também os profissionais com interesse,

que podem influenciar os consumidores na decisao de compra (Kotler et al., 2005).

A Internet permitiu conhecer mais detalhadamente os comportamentos
individuais e coletivos, surgindo uma nova configuracao onde os desejos deixam de
estar ocultos pela restricdo da comunicacdo em massa e da pressao da sociedade

(Torres, 2018). Salienta-se ainda que o comportamento no ambiente virtual
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mantém um alinhamento com os desejos e necessidades, que provem da

experiéncia em sociedade.

Segundo Appel et al. (2020), com o surgimento da internet e das
plataformas sociais veio alterar os papéis dos consumidores, onde estes procuram
autonomamente informacoes acerca de produtos, sdo capazes de comprar e vender
via internet e ainda comunicam as suas experiéncias com outras pessoas. Para
Hudson e Hudson (2013), com o surgimento da internet e das plataformas sociais,
o comportamento do consumidor e o respetivo processo de decisdo de compra,
sofreram alteracOes notorias. Os consumidores sdo considerados criadores de
conteddo e de informacao, uma vez que controlam tanto as decisoes relativas aos
conteddos que partilham nas suas redes sociais, como também, os contetidos aos

quais querem ter acesso.

Na perspetiva de Rosenthal et al. (2018), as redes sociais apresentam um
alto poder de influéncia no comportamento dos consumidores virtuais e nao
virtuais. Atualmente, o novo consumidor é facilmente influenciado a realizar
decisOes de compra através do conforto de sua casa, onde necessita apenas de uma
fonte de acesso a internet. Assim, as empresas devem estar em constante interacao
e comunicacao com os consumidores por meio das redes sociais existentes,
possibilitando isso a que a empresa conheca os perfis de consumidores existentes,
os seus gostos e os seus interesses (Rodrigues et al., 2020). Heinonem (2011)
concorda com esta perspetiva salientando que as acées dos consumidores no
digital sao capazes de influenciar e ditar estratégias de marketing das marcas, uma

vez que torna-se possivel tracar um perfil do seu publico. Através do seu estudo,
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conclui-se que os utilizadores das redes sociais acabam por partilhar informacoes,

experiéncias e feedbacks sobre produtos ou servicos.

Os utilizadores da Internet através da sua atividade nas redes sociais, sites
ou plataformas digitais geram dados as empresas, que por sua vez auxiliam as suas
estratégias de marketing. Estes dados por sua vez oferecem informacodes relevantes
sobre demografia, interesses e habitos de vida, que aproximam as empresas de
uma melhor compreensao da tomada de decisao dos consumidores (Saura et al.,

2020).

Segundo Westerman et al. (2011, cit in Lima, 2022), quando o tema aborda
as redes sociais e a divulgacdo de informacGes, destacam-se dois fatores
importantes para os consumidores: a credibilidade das informacées e as
mensagens transmitidas. Os consumidores atuais utilizam maioritariamente as
redes sociais para obterem informacoes e ainda interagirem sobre produtos e
marcas. No que diz respeito a procura por informacoes é possivel destacar as
informacoes provenientes dos influenciadores digitais (Silva T. R., 2017; Lou &
Yuan, 2019), uma vez que estes sao vistos como fonte de confianca (De Veirman et
al., 2017). Segundo Telles (2009), os individuos desta geracao sdao vistos como

“retransmissores” e formadores de contetudo.

Atualmente, os consumidores optam por partilhar a sua experiéncia e
satisfacdo com um produto ou servico através das redes socias, surgindo o
marketing “passa-a-palavra” (Kotler et al., 2018). Assim, destaca-se a comunicacao
proveniente de outros consumidores, sendo vista como uma fonte confidvel e

credivel (De Veirman et al., 2017).
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1.3.1 A percecdo do consumidor face as redes sociais e 0s
influenciadores digitais

As percec¢Oes sao um tema fundamental na drea do Marketing, pelo que o
seu estudo é crucial para que haja uma melhor compreensao dos consumidores e
dos seus comportamentos de compra. Este estudo contribuirdA para uma
interpretacdo mais correta acerca dos consumidores e das suas percecoes dos

contetdos nas redes sociais.

Na perspetiva de Zhang e Sun (2009) e Zhang e Duan (2010),
habitualmente as percecoes sao vistas como “consistentes” e “estaveis” e
relacionam-se com sentimentos positivos ou negativos, conhecimentos ou
cognicoes e intencoes comportamentais. Estas dependem do valor percebido, pelo
que as percecOoes possuem natureza cognitiva e afetiva, sendo capazes de

influenciar a intencao de compra dos consumidores.

Numa perspetiva centrada no digital e nas redes sociais, o estudo das
percecoes apresenta um objetivo principal: a determinacdo da reacdo dos
consumidores a estimulos através de sentimentos positivos ou negativos quando

confrontados com publicidade, produtos, marcas ou servicos.

Através do modelo proposto por Sokolova e Kefi (2020), é possivel compreender
como as percecoes do publico relativamente ao influenciador impactam a
capacidade de persuasdao do mesmo, no que diz respeito ao Youtube e ao
Instagram. Como tal, estes autores destacaram trés caracteristicas de um

individuo para ser persuasivo de forma eficaz e eficiente: “autoridade”,
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“credibilidade” e “atratividade” (Sokolova & Kefi, 2020, p.2). Estudos referem que
a atratividade é relevante no influenciador. Esta refere-se ao fisico do
influenciador, que por sua vez é vista como importante para a publicidade e
avaliacdo do produto (Choi & Rifon, 2012). Outra caracteristica importante é a
simpatia que o publico possui com o influenciador digital, seja esta através da
aparéncia ou acoes. Segundo Kapitan e Silvera (2016), esta caracteristica afeta a
persuasao de forma positiva. Também a similaridade entre o ptblico e o seguidor
ocupa espacgo e determina a selecdo do influenciador (Bergkvist & Zhou, 2016).
Varios estudos mencionam o apego entre os consumidores e os influenciadores
como relevantes, pelo que Choi e Rifon (2012) mencionam que as relacoes de

consumo com o influenciador carecem de atencao.

O estudo de Kelly et al. (2010) aborda a publicidade das redes sociais, onde
se verifica um aumento da probabilidade de uma publicidade ser evitada em trés
situagoes diferentes: quando o consumidor possui uma experiéncia negativa,
quando os antuncios sao relevantes ou quando o consumidor se encontra cético
sobre a mensagem publicidade ou o meio. Em contrapartida, percecoes positivas
aproximam a concretizacdo de uma compra (Okakazi et al., 2007, cit in Ponte,
2017). Salienta-se que esta relacio entre os comportamentos e as percecoes
fortalecem-se quando os consumidores se envolvem de forma profunda com um

produto (Tenbult et al., 2008).

Os formatos de publicidade online sao bem aceites pelos utilizadores se

possuirem atributos positivos, tais como boa qualidade ou atrativo. Contudo,
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anancios que interfiram com a atividade das redes sociais sao vistos como

negativos e nao sao bem vistos (Pereira & Schneider, 2018).

1.3.2 A percecdo do consumidor face as marcas pessoqis

Uma marca pessoal associa-se ao estabelecimento de relacdo através da
promessa/proposta de valor entregue aos consumidores. Assim, é possivel
destacar o papel dos consumidores, sendo necessario que os mesmos reconhecam

o esforco, o valor e, acima de tudo, possuam experiéncias positivas com a marca.

O estabelecimento da marca pessoal e o que esta representa é o que a torna
unica aos olhos dos consumidores. Desta forma, a comunicacao de quem a pessoa
€ e a sua personalidade, é vista como essencial para moldar o pensamento e a
percecao do consumidor. Montoya e Vandehey (2009) denotam que existe uma
preferéncia por individuos que representem confianca e que funcionem como uma
garantia de que receberao “o esperado”. Kim et al. (2011) estudam a forma como a
percecao da personalidade da marca impacta de forma positiva o consumidor,

mais concretamente, a sua preferéncia pela marca.

Uma das bases do personal branding é a percecao, pelo que se baseia na
forma como o publico perceciona os demais. Todavia, esta percecao da pessoa
enquanto marca pode ser alvo de alteracbes por parte do publico. Assim, a
percecao inicial pode ser distinta da percecao final, devido a interacdes diretas ou
indiretas e experiéncias entre ambas as partes. Porém, ressalta-se a ideia de que as

percecoes sao mentais e, como tal, fogem ao controlo dos individuos das marcas
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pessoais. Nesta perspetiva, é relevante o desenvolvimento de uma conexao
emocional so6lida entre o consumidor e a marca pessoal, uma vez que esta tera
repercussoes positivas na compra de produtos da marca, na lealdade e na
recomendacao (Batra et al., 2012). Abidin e Ots (2015) verificam que os seguidores
se sentem mais apegados aos influenciadores enquanto “marca” do que aos

servigos ou produtos entregues pelas marcas nas redes sociais.

A relacdo entre o influenciador e o seguidor é considerada “organica”,
levando os seguidores a identificarem-se com os influenciadores digitais, sem se
aperceberem da persuasdo ou influéncia envolvida (Moura, 2016). Essa
identificacao leva a que os seguidores se conectem com o influenciador e o sigam,

adotando comportamentos e estilos idénticos (Erkan, 2016).

De certa forma, o personal branding é capaz de gerir e controlar as
percecoes dos consumidores que ainda nao interagiram diretamente com a marca.
Assim, através deste controlo, é possivel estabelecer uma relacdo pessoal e
proxima com os consumidores e captar a atencdo de potenciais consumidores
(Montoya & Vandehey, 2009). Contudo, a forma como os consumidores (e
potenciais consumidores) s3o tratados e se conectam com a marca, assume um
papel preponderante na percecao e decisao de compra. Para Sokolova e Kefi
(2020), o vinculo afetivo desenvolvido entre o influenciador e o seguidor
sobrepoem-se a credibilidade percebida. Por sua vez, a credibilidade percebida
desenvolve-se da criacao de vinculos emocionais com influenciador (Reinikainen
et al., 2020). Assim, o personal branding ganha relevo e assume poder, tornando

a decisao irracional (Montoya & Vandehey, 2009).
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A preocupacao pelo consumidor deve ser uma das prioridades das marcas
pessoais, procurando entregar experiéncias, obter opinides positivas e garantir um
bom desempenho. Na perspetiva de Montoya e Vandehey (2009), os consumidores
encontram-se exaustos da quantidade diaria de mensagens publicitarias, pelo que
optam pelos meios digitais para recolher informacoes sobre as promessas de valor
das diversas marcas. Assim sendo, verificam que, nos dias de hoje as marcas
pessoais devem socorrer-se dos meios digitais para marcar presenca na vida dos

consumidores.

1.4 AS REDES SOCIAIS E OS INFLUENCIADORES DIGITAIS

Com a evolucdo dos tempos e acompanhando os avangos tecnolégicos
surgem as redes sociais. Estas sdo plataformas digitais que surgem como um
espaco de comunicacdo livre, de partilha de ideias, opinides e pensamentos
(Erlandsson et al., 2016). Através destes meios de comunicaciao enfatiza-se a
interacao social, existindo um espaco focado para a partilha de experiéncias, de
informacoes e de aprendizagens. Além de serem uma ferramenta social, também
apresentam impacto comercial, uma vez que alteraram o método de trabalho e de

consumo de diversos individuos.

Diversos autores procuram compreender o porqué dos consumidores
utilizarem as redes sociais, pelo que um estudo recente realizado por Bienzobas
(2021) identifica quatro principais motivos: a socializacao, o entretenimento, a

procura de informacao e também a procura de status. Na perspetiva de Harrigan et
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al. (2017), as redes sociais tornaram-se cada vez mais essenciais no dia-a-dia dos
individuos e, consequentemente, formaram-se conexdes emocionais com as suas
marcas prediletas por meio desta via de comunicacao. Através destes meios é cada
vez mais frequente a procura por marcas e informacao para se tomar decisdes ou
até mesmo para consumir. Contudo, este facto baseia-se mais para duas faixas

etarias: os Millennials e a Geracao Y (Gottfried & Shearer, 2016).

Os consumidores estdo cada vez mais aptos a trocar ideias, dar opinides ou
feedbacks por meio das redes sociais. Assim, os utilizadores influenciam
indiretamente os comportamentos de consumo/compra de outros utilizadores.
Para Hayta (2013), as redes sociais sao capazes de afetar o comportamento dos
consumidores de trés formas possiveis. Assim, existem trés comportamentos: os
que afetam o consumo; os que sao afetados por outros utilizadores, no que diz
respeito ao consumo; e, por dltimo, os do proprio consumidor relativamente a
utilizacdo da rede social enquanto método de comunicagdo para demonstrar

sentimentos perante a marca.

Segundo um estudo disponibilizado pela ACEPI Economia Digital Portugal
(2022), torna-se possivel compreender as diferentes posi¢oes das redes sociais,
tendo em conta diferentes avaliacOes. Assim, as redes sociais mais reconhecidas
pelos portugueses sao: Facebook, Instagram, Twitter, Tiktok e WhatsApp.
Segundo estudos desenvolvidos pela Marktest, verifica-se que os utilizadores
jovens apresentam diferentes preferéncias de utilizacao, uma vez que a rede social
predileta e mais utilizada é o Instagram (94,1%), seguido do WhatsApp (93,2%),

contando o Facebook com uma terceira posicao (89,4%) (Acepi, 2022).
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A integracao das redes sociais nas estratégias de comunicacdo e de
marketing das mais variadas marcas de produtos ou servicos deve-se
particularmente ao efeito modelador que esta possui sobre o comportamento do
consumidor. Através deste veiculo de comunicacdo, as marcas impactam os seus
diferentes publicos através de diferentes contetidos visuais ou audiovisuais nos
seus perfis oficiais. Na visao de Hinerasky (2014), a qualidade da informacao e os
comentarios realizados por consumidores impactam a credibilidade de uma marca.
Assim, os consumidores s3o vistos como uma ferramenta fulcral para as vendas de
produtos ou servicos das marcas. Ainda na perspetiva de Hinerasky (2014, p.3), o
Instagram é reconhecido por ser um meio versatil, habitualmente utilizado a nivel
global para partilha de elementos visuais como fotografias e videos. Como tal, o

Instagram sobressai-se na divulgacao de contetidos de Moda.

As redes sociais sdo vistas como um espaco de comunicacdo entre
individuos, contudo, a comunicacdo e as relacoes online entre marcas e
consumidores tém vindo a ser exploradas cada vez mais. Através destes meios, as
marcas possuem ao seu alcance a entrega de uma oferta mais personalizada e
orientada em funcdo do seu publico-alvo. Para Steinhoff et al. (2019), a relacao
online dependera da transparéncia da marca, no que diz respeito as caracteristicas
e valores assumidos pelas marcas. Tendo em mente a presenca digital, é de
extrema importancia a priorizacao dos clientes, bem como a relacio com os seus
seguidores (Nadeem et al., 2020a). Shen e Bissell (2013), abordam a presenca
digital das marcas e argumentam que também é essencial que se invista na

comunicacao da personalidade da propria marca, aproximando os seguidores da
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mesma e desenvolvendo relacbes positivas. Estas relacoes positivas sao

consideradas importantes para o comportamento de compra (Shah et al., 2019).

Segundo Chu e Seock (2020), abordando a industria da moda existe um
grande destaque para as redes sociais, impactando positivamente. Com o intuito
de acompanhar as tendéncias e estar sempre em cima do acontecimento, os
clientes movidos pela moda procuram recorrer de forma assidua as redes sociais
para seguirem as suas marcas favoritas (Nash, 2019). Ainda sobre este setor,
constata-se que a moda sofreu bastante influéncia a par da evolucao das redes
sociais, visto que a comunicacdo deixou de envolver apenas o consumidor e o

colaborador da loja (Sands et al., 2011).

Os influenciadores digitais, em especial as mulheres, possuem o costume de
mencionar as marcas das pecas de vestuario escolhidas, de modo a incentivar os
consumidores a adquiri-las. Além do mais, esta partilha tem o objetivo de inspirar
um estilo especifico, que por sua vez esteja alinhado com as tendéncias de moda
(Laudon & Traver, 2018). As opinioes e feedback dados pelas influenciadoras
possuem um impacto superior no consumidor, quando comparado com a
divulgacao da propria marca (Lyons & Henderson, 2015). Assim, segundo Favretto
(2017), os influenciadores digitais possuem um papel importantissimo na indastria
da Moda, visto que inspiram e sao capazes de alterar habitos e comportamento de

compra de produtos de Moda.

1.4.1 Publicidade nas Redes Sociais
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Nos ultimos anos verificou-se um crescimento inegavel no que toca as redes
sociais, este permitiu que as marcas se envolvessem de forma distinta com os seus
consumidores, desenvolvendo uma relacido de proximidade mais acentuada
(Ahmadinejad & Asli, 2017). Além disso, também provocou alteracées na forma

como estes consumidores consomem 0s produtos/servicos.

Abordando a estratégia de marketing nas redes sociais, uma reflexao sobre
os objetivos e o seu publico-alvo é bastante relevante para as marcas (Kietzmann et
al., 2011). Para uma marca se estabelecer corretamente numa rede social e tirar o
maximo partido sobre esta, é essencial identificar e compreender os diferentes
consumidores, a sua utilizacdo e as interacoes nas diferentes plataformas sociais.
Assim, deve existir uma analise e um planeamento rigoroso para se impactar o
consumidor corretamente e manter um alinhamento. Para Ahmadinejad e Asli
(2017) as empresas devem conhecer o seu publico e entregar uma mensagem com
valor, pelo que as emocoes surgem por meio da mensagem enviada através dos

contetdos.

Atualmente, os principais influenciadores de determinada area ou “lideres
de opinido” possuem um papel preponderante nesta conexao entre as marcas e 0s
consumidores. A sua utilizacdo possui resultados inegaveis, pelo que sao
desenvolvidas estratégicas e desenvolvem-se diversos contetidos para campanhas
de Marketing de forma mais organica. Segundo O’Shaughnessy (2019), a
publicidade realizada através de influenciadores digitais é descrita como sendo
auténtica e, ainda, "estimula a confianca e constroéi lealdade a marca”. Através das

redes sociais, possibilita-se gerar uma conexao mais genuina entre o consumidor e
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a marca, onde se enfatiza o Marketing de Influéncia como estratégia para captar a
atencao dos potenciais consumidores nas plataformas (Tafesse & Wood, 2021). Por
sua vez, as marcas investem cada vez mais nos influenciadores digitais que
possuam um alinhamento com a propria imagem da marca e os seus produtos
(Silva & Tessarolo, 2016). Na visao de Levin (2020), as marcas deverao investir
valores entre os 5 e os 10 bilhoes de doélares dos orcamentos de publicidade em

Marketing de Influéncia até 2022.

Com as alteracoes de habitos e consumos, as marcas veem-se na obrigacao
de se instalarem no online e estabelecerem uma estratégia nestes meios. O
comércio online tem vindo a aumentar e as estratégias possuem um sucesso
inegavel, visto que possibilita a captacdo da atencao de um ntimero mais amplo de
consumidores através da comunicacdo pelas plataformas sociais, como o
Facebook, Instagram ou Snapchat (Sembada & Koayb, 2021). Por sua vez, a
utilizacdo dos meios tradicionais como a televisao para uso publicitario tem vindo

a ser cada vez menor (Levin, 2020).

Segundo um artigo publicado pela Meios & Publicidade (2022), Mark
Zuckerberg, CEO da Meta, declara que a crise econémica provocara impacto no
mercado de publicidade digital, onde as impressoes por anuncio aumentaram
cerca de 15% em termos anuais, contudo, houve uma queda de 14% do preco por

anuncio.

A aposta por parte das empresas em meios de comunicacao digitais deve-se
em parte aos acontecimentos provocados pela pandemia, tendo existido uma

diminuicado de investimento publicitario nos meios tradicionais. Através do
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relatorio de junho de 2022 da IPG MediaBrands, desenvolvido pela MAGNA, ¢é
possivel compreender de melhor forma o mercado publicitario atualmente. Os
dados sugerem que em 2022 se verifique um aumento no investimento publicitario
digital de 15%, uma vez que em 2021 cresceu cerca de 30%. A IPG Media Brands
prevé um crescimento superior a 9% relativamente ao investimento em

publicidade digital nos préoximos anos (Grande Consumo, 2022).

1.4.2 O Instagram e as marcas proprias

As redes sociais inovam as estratégias dos negocios atuais. Contudo, o
Instagram oferece algo diferente das restantes, uma vez que permite a criacao de
uma narrativa visual a volta da partilha, seja de uma experiéncia, de um
produto/servico ou até mesmo de um feedback ou uma opinido. Com esta
dinamica diferenciada das restantes plataformas, a envolvéncia e a ligacao entre o
consumidor e a marca tem tendéncia a desenvolver-se de melhor forma, existindo
um contato mais préoximo (Instagram Empresas, 2020a). Assim sendo, tendo em
conta todo o sucesso da plataforma, as marcas tiram partido das suas miiltiplas
ferramentas para comunicar, divulgar contetidos e gerar uma identidade

comercial.

Quando as marcas se posicionam no Instagram, estas possibilitam um
aumento das vendas, mas também sao capazes de fortalecer a marca e divulga-la
através de diversos contetidos, como a partilha de determinados aspetos fisicos da

empresa, por exemplo. Através da sua atividade no Instagram, as marcas
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entregam informacao valiosa sobre os produtos ou servicos a clientes e potenciais
clientes, provando alteracoes positivas nas vendas. A comunicacao é considerada
mais dinamica e a sua presenca mais ativa, através das ferramentas disponiveis

(Instagram Empresas, 2020b).

No que diz respeito aos influenciadores digitais, a primeira associacao
mental é a rede social Instagram (Bryman & Bell, 2005). Assim, para além da
inovacdo dos negobcios atuais, também se verificou um aumento na criacdo de
novos negocios, uma vez que um perfil com, pelo menos, 50 mil seguidores, esta
apto para desenvolver parcerias com marcas, e desenvolver um negocio por si so.
Segundo Frier (2021), o Instagram conta com mais de 200 milhoes de utilizadores
com esta margem de seguidores, permitindo que os utilizadores alterem a sua
conta pessoal para uma “conta de negbcios” e assim possuam acesso a estatisticas,

por exemplo (Marques, 2018).

E indispenséavel compreender-se mais sobre o envolvimento e a chamada de
atencdo dos utilizadores, uma vez que se conecta com o sucesso do Instagram
enquanto estratégia de marketing. Neste caso, a importancia das fotografias e o
seu impacto na conversao € enaltecida, sendo assim um dos fatores principais para
este sucesso. Nas ultimas duas décadas, o comportamento do consumidor online é
determinado, em grande parte, pelos contetidos apresentados e partilhados. Assim
sendo, o tipo de contetido deve ser desenvolvido e apresentado tendo em conta o
publico-alvo, estando estes alinhados para que o envolvimento aconteca. Segundo

Frier (2020), as estratégias atuais de comunicacdo priorizam a “nova forma visual
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de comunicar”, onde existe uma preocupacao constante pelo desenvolvimento de

conteudos visualmente atrativos.

Na visao de Erdogmus e Tatar (2015), existem determinadas acGes nas redes
sociais que envolvem o consumidor com um sucesso acrescido. Assim, estes
autores destacam quatro acoes de marketing: as campanhas, que por sua vez
envolvem descontos; a personalizacdo através da comunicacdo direta ou das
ofertas; o contetido desenvolvido pelos utilizadores sobre a marca em si, tais como
experiéncias com a marca e os respetivos feedbacks; e, a interatividade existente

entre o consumidor e a marca.

Para as marcas, o Instagram possibilita uma promocao visual dos produtos
ou até mesmo servicos, aproximando o utilizador da tomada de decisdo final
(Aprilia & Setiadi, 2017). Na visao de Djafarova e Bowesb (2021), a influéncia no
comportamento de compra dos utilizadores surge por meio de anuncios
promocionais mais organicos, fotografias ou videos partilhados nos perfis das
marcas e, recomendacoes ou opinides de grupos de referéncia ou influenciadores
de opinido. Para Che et al. (2017), os influenciadores digitais e consumidores

semelhantes sdo as principais fontes de transmissao de confianca.

Através da analise de determinados dados das contas do Instagram, é
possivel compreender-se mais sobre a reputacio de uma marca de
produtos/servicos ou de uma marca pessoal. Assim, em primeira instancia existem
determinados aspetos que impactam, tais como numero de seguidores, nimero de
interacoes por gostos, comentarios, partilhas e visualiza¢oes. Porém, a quantidade

de comentarios nao nos da certeza sobre a qualidade dos mesmos, isto é, podem
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existir 100 comentarios, mas todos sao depreciativos (Aragao et al., 2016). Tendo
isto em vista, os profissionais optam por avaliar o sucesso das estratégias nas redes
sociais, através da taxa de envolvimento existente com os contetdos criados,

envolvendo gostos, comentéarios e até partilhas.

Atualmente, o ambiente digital vivido nas plataformas sociais, incluindo o
Instagram, é um ambiente complexo e bastante propicio para o didlogo e a
partilha de informacao e opinido, onde os consumidores interagem nao s6 com as
marcas, mas também entre si. Este envolvimento dos consumidores é um assunto
bastante relevante que é abordado, pois permite as empresas escutar o consumidor
e desenvolver uma oferta com produtos que satisfacam as necessidades do seu
publico (Heinonem, 2011). No entanto, estas opinides e comentarios publicos

fogem ao controle das proprias empresas (Kaplan & Haenlein, 2010).
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SINTESE

O Marketing de Influéncia é uma estratégia que visa estabelecer relacoes
com pessoas influentes para aumentar a visibilidade de um produto/servico,
convertendo seguidores em promotores. Os influenciadores digitais produzem
contetdo digital que afetam as decisoes e comportamentos dos seus seguidores.
Esta estratégia tem vindo a ser cada vez mais utilizada, pois a comunicacao de uma
marca apresenta maior credibilidade se for apresentada por individuos que
transmitam confianca e familiaridade. Através desta estratégia, o Personal
Branding torna-se ainda mais importante, permitindo gerir uma carreira pessoal
como se fosse um negocio. A autoconsciéncia é a primeira etapa da construcgao da
marca pessoal, envolvendo a gestdo do proprio individuo enquanto marca e
baseando-se em trés pilares: a diferenciacao, a especializacao e a autenticidade.

Para construir uma marca pessoal, ¢ importante definir uma identidade
unica e compativel com o publico-alvo, selecionar os canais online corretos e
planear o contetido com base nas preferéncias do publico. A consisténcia,
honestidade e interacdo sao essenciais para o sucesso das marcas pessoais. Além
disso, é importante ter uma narrativa coerente e uma reputacao positiva para
alcancar o publico desejado. As redes sociais e a internet assumem poder na
influéncia do comportamento de compra, e as empresas devem interagir com os
seus clientes para conhecer as suas preferéncias.

A percecao dos consumidores é importante para o marketing, com as
caracteristicas de autoridade, credibilidade e atratividade sendo fundamentais

para ser persuasivo nas redes sociais. A faixa etaria do consumidor e a qualidade
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dos formatos de publicidade online também influenciam as percecoes. Finalmente,
a personalidade da marca influéncia positivamente a preferéncia do consumidor.

As redes sociais surgem como espacos digitais para comunicacao e partilha
de ideias, pelo que os seus utilizadores impactam indiretamente o comportamento
e consumo de outros utilizadores. As redes sociais passaram a fazer parte das
estratégias de comunicacdo e marketing, uma vez que possuem um efeito
modelador sobre o comportamento do consumidor, além de possibilitar a entrega
de uma oferta mais personalizada e orientada para o seu publico-alvo. Para
estabelecer uma presenca solida nas redes sociais, as empresas precisam
compreender e identificar os seus diferentes publicos e as suas interacoes nas
diversas redes sociais. Através de uma forte presenca online, as empresas
aproximam-se mais dos seus consumidores, dependendo da transparéncia da
marca relativamente as suas caracteristicas e valores.

Os influenciadores digitais tém desempenhado um papel preponderante na
conexao entre as marcas e os consumidores. A publicidade por meio deles é vista
como “auténtica”, sendo capaz de desenvolver uma confianca e lealdade maior a
marca. O aumento do investimento em meios de comunicagdo digitais por parte
das empresas, especialmente apos a pandemia, levou a uma diminuicao de
investimento publicitario nos meios tradicionais. Neste contexto, o Instagram
surge como uma das principais redes sociais utilizadas pelas marcas para criar
uma narrativa visual e envolver os clientes de maneira mais proxima. E visto como
um meio eficiente e eficaz para as marcas aumentarem as vendas e fortalecerem a
sua imagem e presenca. As ferramentas disponiveis na plataforma sao utilizadas

pelas marcas para comunicar, divulgar contetidos e criar uma identidade
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comercial. Assim, as marcas promovem visualmente produtos ou servicos,
aproximando o seguidor da decisao final. A influéncia no comportamento de
compra dos seguidores surge por meio de anincios promocionais, recomendacoes
de grupos de referéncia ou lideres de opinidao. Como tal, os influenciadores digitais
tém um papel importante na plataforma, que é uma das principais fontes de

transmissao de confianca.
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2. METODOLOGIA

Terminada a revisao de literatura, que possibilitou uma melhor
compreensao sobre topicos relevantes e determinantes para o estudo em curso, €
essencial definir-se a metodologia. Primeiramente, é importante recordar o
objetivo de investigacdo e as suas questdes de pesquisa. De seguida, serao
identificados e apresentados os casos em estudo escolhidos. Posteriormente, é
apresentada a abordagem metodologica, bem como as técnicas de recolha de dados

utilizadas para responder as questoes de pesquisa.

2.1  OBJETIVO GERAL E QUESTOES DE PESQUISA

2.1.1 Objetivo Geral

Como referido anteriormente, a presente investigacao visa a compreensao das
percecoes dos seguidores das influenciadoras digitais portuguesas, relativamente a
criacao de marcas de produtos de Moda no Instagram, com base nas suas marcas

pessoais.

2.1.2 Questoes de Pesquisa
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Para esse objetivo principal, estabeleceram-se as seguintes questdes de

pesquisa:

1. Quais sao os conteudos produzidos pelas influenciadoras digitais para
comunicar a sua marca propria e quais sao as percecoes dos seguidores?

2. Quais sao os motivos pelos quais os seguidores acompanham e
continuam a seguir as influenciadoras digitais?

3. Qual é a percecao dos seguidores em relacao as influenciadoras digitais
lancarem as suas marcas proprias?

4. O que motiva os seguidores das influenciadoras digitais a seguirem as
marcas proprias lancadas pelas influenciadoras digitais e se envolverem
com as mesmas?

5. Quais as motivacoes dos seguidores das influenciadoras digitais para

adquirir produtos das marcas proprias?

2.2 Casos em Estudo

O tema da presente investigacao envolve dois grandes temas: o Marketing
de Influéncia e o Personal Branding. Por sua vez, a sua combinacdo leva ao
surgimento de outro fendmeno: as marcas proprias de produtos de moda alocadas
no Instagram. Assim, a investigacao aborda as marcas proprias de produtos das
influenciadoras digitais portuguesas.

Na base do estudo temos uma rede social: o Instagram. Esta rede social é

vista como um paraiso dos influenciadores digitais (Igbal, 2020). Além do mais, é
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a plataforma mais utilizada pelos influenciadores digitais, uma vez que permite
uma proximidade com os seus seguidores (Chen, 2020). Assim, torna-se possivel
encontrar diversas personalidades com influéncia sobre um grupo de pessoas,
considerando-se assim influenciadores digitais ou “lideres de opiniao”.

Os influenciadores digitais assumem um papel importante para os seus
seguidores. Porém, a sua influéncia e a confianca transmitida surgem tendo em
conta diferentes areas de especialidade. Tendo isto em vista, é possivel excluir
influenciadores digitais que nao possuam interesse ou conteudos relativos a moda.

Por sua vez, no setor da moda é possivel encontrar um maior nimero de
influenciadores digitais do sexo feminino. Além disso, Reis (2017) revela que o
sexo feminino possui uma influéncia e um consumo superior (Reis, 2017). Como
tal, a investigacao foca-se em influenciadoras digitais portuguesas, cujos critérios
de selecao serao apresentados posteriormente de forma sintetizada. No entanto,
ressalta-se que € necessario que estas influenciadoras digitais sejam proprietarias
de uma marca de produtos de moda e que possuam atividade em Portugal.

Por ultimo, é necessario que estas sejam detentoras de marca propria de
moda e, optem por inserir e desenvolver a sua marca no Instagram, através de um
perfil proprio para a comunicacao e comercializacdo dos produtos em questao.
Segundo Mansoor Igbal (2021), a induastria da moda possui a maior interacao,
sendo que 25% das interacoes Instagram sao provenientes das contas de moda.

Para esta investigacdo foram selecionadas quatro influenciadoras digitais
portuguesas detentoras de marcas proprias: Barbara Corby, Adri Silva, Mariana

Ribeiro e Liliana Filipa.
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Em suma, a escolha das influenciadoras digitais portuguesas é justificada

pelas seguintes razdes:

As marcas proprias estao inseridas no setor da moda;

Estas marcas proprias inserem-se e desenvolvem-se no Instagram, pelo
que cada marca propria tem um perfil exclusivo no Instagram, separado
do perfil da influenciadora;

As influenciadoras digitais publicam regularmente contetdo
promovendo tanto o seu perfil pessoal como o perfil da marca de
produtos;

A escolha das influenciadoras digitais apresenta diversidade, incluindo

marcas novas € Ccom menos seguidores, bem como marcas mais

experientes e com maior alcance;

A tabela seguinte retine as influenciadoras digitais escolhidas, bem como o

perfil das suas marcas pessoais e o perfil das marcas proprias de produtos.

Tabela 1- Perfil no Instagram das Influenciadoras Digitais e respetivas marcas proprias de

moda em estudo.

Influenciador Perfil da Marca Propria de
Perfil Da Marca Pessoal
a Digital Produtos
< barbaracorby © a < shopthealmond
2163 349m M7 e ALMOND 47a. 4ol 4
Publicagdes Seguidores A seguir Publicages Seguidores A seguir
Bérbara Corby Bérbara Corby theALMOND
Criador de contetidos digitais By @barbaracorby
&, Everyday Style | Travel | Mum Life Timeless Summer Wear
Creative Director and Co-founder of Made in Portugal &

@shopthealmond  LLI @eujadeviasaber... ma Slow & Conscious fashion... ma
www.the-almond.com www.the-almond.com
Ver tradugdo Ver tradugéo
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Adri Silva

< adri.silvaaa © Q

1860 270 m 1150

Publicagdes Seguidores A seguir
“

Adri Da Silva
Criador de conteldos digitais

| share my everyday style and my life <4
@wearefamm.pt

@ adrisilva.info@gmail.com

4 wearefamm.pt

227 178 m 1
Publicagées Seguidores A seguir

famm
for all modern mavericks
wearefamm.pt/

Mariana Ribeiro

Criador de contetdos digitais
Marketeer, foodie e outras cenas V%
A minha marca: @flairbymr @'

? Do Porto em Lisboa
bit.ly/3V9qolx

Ver tradugédo
www.wearefamm.pt
Ver tradugao
4 marianaoribeiro < flairbymr /a)
1963 52,7m 1396 640 11,6 m 186
Publicagbes Seguidores A seguir Publicagbes Seguidores A seguir
Mariana Ribeiro

Flair by MR

Vestudrio (Marca)

From Portugal to the world @'
Sustainable fashion, but make it fun &
Let's be friends ¥¥ tag us #iamflair... mais
www.flairbymr.com

Ver tradugdo

Liliana Filipa

< lilianafilipa__ @ Q

2625 789 m 1431
Publicagdes Seguidores A seguir

Liliana Filipa

Figura publica

Founder @lilianafilipabrand & @lilianafilipa_swim
* info@lilianafilipa.com

@whataboutagency

www.lilianafilipa.com

Ver tradugédo

4 lilianafilipa_swim

1146 15 m 23
Publicagdes Seguidores A seguir

Liliana Filipa Swimwear
Vestudrio (Marca)

From me to you

From Portugal to the world @
Ver tradugdo

@ www.lilianafilipa.com

Fonte: Elaboracao Propria

Assim, o presente documento baseia-se na tendéncia desenvolvida pela

ligacdo entre os dois perfis de cada influenciadora destas quatro influenciadoras

digitais portuguesas.

2.3 Abordagem Metodoldgica

De forma a obter respostas ao objetivo principal e questdoes de pesquisa

sobre a presente investigacao, foi realizada uma metodologia qualitativa. Segundo

Creswell (2003), a pesquisa qualitativa é uma abordagem flexivel e interpretativa.
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Ainda segundo o autor, envolve a imersao do pesquisador no ambiente de estudo,
interagindo com os participantes e recolhendo dados através de entrevistas,
observagao participante, entre outros métodos. Segundo Corbin (1990), este tipo
de metodologia pretende descobrir o porqué de cada fendmeno.

Neste estudo em especifico, procurou-se compreender o processo de criacao
das marcas das influenciadoras digitais no Instagram, destacando as respetivas
formas de comunicacdo e interacdo com o seu publico-alvo. Para mais, através
desta metodologia pretendeu-se compreender e analisar as percecoes dos
seguidores sobre o fendmeno acima referido.

E importante referir que a logica da investigaco foi indutiva, partindo-se de

observacoes especificas para inferir conclusoes gerais.

2.4 Técnicas de Recolha de Dados

Tendo em vista os objetivos tragados, optou-se por considerar duas técnicas
de recolha de dados: a observacao e a entrevista. Assim, seguem-se as questoes de

pesquisa associadas a respetiva técnica de recolha de dados.

Tabela 2- Questio de Pesquisa e as respetivas técnicas de recolha de dados.

Questao de Pesquisa Técnicas de Recolha de
Dados
1. Quais sdo os conteidos produzidos pelas Observacio
influenciadoras digitais para comunicar a sua marca
propria e quais sdo as percegoes dos seguidores? Entrevista
2. Quais sdo os motivos pelos quais os seguidores
Entrevista

acompanham e continuam a seguir as influenciadoras
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digitais?

3. Qual é a percecdo dos seguidores em relacdo as Entrevista

influenciadoras digitais lancarem as suas marcas proprias?

4. O que motiva os seguidores das influenciadoras digitais
a seguirem as marcas proprias lancadas pelas Entrevista

influenciadoras digitais e envolverem-se com as mesmas?

. Quais as motivacoes dos seguidores das influenciadoras .
5.Q ¢ 2 Entrevista

digitais para adquirir produtos das marcas proprias?

Fonte: Elaboracao Propria
Como se pode observar, a presente investigacdo apresenta uma aborgagem
exclusivamente qualitativa, utilizando-se apenas técnicas de recolha de dados

qualitativos.

2.4.1 Observacado

Foi utilizada a técnica de observacdo para compreender o contetdo
produzido pelas influenciadoras digitais no Instagram, assim como o processo de
comunicacdo dos lancamentos das suas marcas proprias nos seus perfis. A
observacao concentra-se em determinados contetidos, como stories e posts,
publicados pelas influenciadoras nas suas contas pessoais, relacionados aos
lancamentos das suas marcas proprias. Durante a observaciao desses contetdos,
procura-se identificar se ha republicacao deles em ambas as marcas. Dessa forma,
sera possivel verificar como a influenciadora utiliza a sua marca pessoal para
promover e impulsionar a sua marca propria de moda. E importante compreender
se a influenciadora aparece como principal modelo da sua marca propria de moda

ou nao.
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Neste estudo, o foco é nos conteidos que abordem a utilizacio da
plataforma pessoal da influenciadora digital para impulsionar a marca propria,
tornando a analise mais especifica e direcionada. Como mencionado
anteriormente, procura-se compreender se a influenciadora utiliza a sua imagem
pessoal como modelo principal para vender os produtos, além de identificar se ha
similaridade de contetdos por meio da republicagao.

E importante destacar que a técnica da observacio foi utilizada inicialmente
como forma de enquadramento, visando facilitar o processo de compreensao do
tema, bem como entender que contetdos especificos seriam abordados nas
questoes da entrevista posteriormente. Nesse sentido, os contetdos foram
apresentados visualmente, através de “screenshots” retirados dos perfis durante o
periodo de investigaciio, que ocorreu entre Novembro de 2022 e Abril de 2023. E
valido ressaltar que, devido ao tempo decorrido, existe a possibilidade desses

contetidos terem sofrido alteracoes desde entao.

2.4.2 Entrevistas

Ainda numa abordagem qualitativa, foram efetuadas entrevistas como
técnica de recolha de dados. Como tal, realizaram-se entrevistas a 4 seguidoras de
cada perfil da marca propria da influenciadora digital, ou seja, 16 seguidoras no
total. Nesta técnica de recolha existe um critério essencial a se ter em atencao: a
seguidora necessita de seguir o perfil pablico da influenciadora digital no
Instagram, bem como o perfil da respetiva marca de moda. Dessa forma, a selecao

por conveniéncia das seguidoras para a entrevista levara em consideracao a secao
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"seguidores" do perfil de Instagram das marcas proprias das influenciadoras
digitais em questao. No entanto, é importante destacar que procurou-se ter certeza
se as seguidoras selecionadas seguiam tanto a conta pessoal da influenciadora
digital quanto a conta da marca propria de produtos de moda. As entrevistas foram
semiestruturadas de modo a nao condicionar totalmente o entrevistado,
possibilitando a recolha de informacao e inclusao do seu ponto de vista, mas sem
fugir do tema principal.

Conforme mencionado anteriormente, a selecio dos participantes da
pesquisa foi realizada por meio do Instagram, permitindo que as entrevistas
fossem conduzidas por telefone, por escrito ou através de adudios disponiveis na
mesma plataforma. Estes formatos foram utilizados, garantindo que cada
entrevistado pudesse escolher o método mais adequado de acordo com suas
disponibilidades e preferéncias.

As entrevistas possibilitam uma melhor compreensdao das preferéncias e
interesses dos seguidores em acompanhar as influenciadoras digitais, bem como
compreender a opinido deles sobre o contetido partilhado pelas influenciadoras
digitais, especificamente da marca prépria. Dessa forma, pretendeu-se perceber a
perspetiva dos seguidores sobre o assunto. Além disso, forneceram informacoes
sobre como os seguidores percebem a atitude das influenciadoras digitais ao
lancarem as suas proprias marcas e, quais sao os motivos por tras do envolvimento
dos seguidores com essas mesmas marcas. Por fim, o estudo visa identificar as
motivacoes dos seguidores para adquirir os produtos das marcas proprias das
influenciadoras, percebendo o seu posicionamento no momento de aquisicao

destes produtos de Moda.
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Abaixo apresenta-se a lista de entrevistados, bem como alguns pormenores
que consideramos pertinentes de serem destacados. E importante ressaltar que o
nome dos entrevistados nao é partilhado em nenhum momento, de modo a manter

o prometido.

Tabela 3 — Lista de entrevistados com respetivos parimetros.

Entrevistado i Influenciadora
Zona Geografica . .
Digital/Marca Propria

Entrevistado #1 Norte (P6voa de Varzim)

Entrevistado #2 Norte (P6voa de Varzim)

Barbara Corby/The Almond

Entrevistado #3 Centro (Lisboa)
Entrevistado #4 Norte (Porto)
Entrevistado #5 Norte (Vila do Conde)
Entrevistado #6 Norte (Vila do Conde)

Entrevistado #7

Norte (Famalicao)

Entrevistado #8

Norte (Porto)

Liliana Filipa/Liliana Filipa

Swimmwear

Entrevistado #9

Norte (Porto)

Entrevistado #10

Norte (P6voa de Varzim)

Entrevistado #11

Norte (Porto)

Entrevistado #12

Norte (P6voa de Varzim)

Mariana Ribeiro/The Flair

Entrevistado #13

Norte (P6voa de Varzim)

Entrevistado #14

Centro (Lisboa)
. Adri Silva/ FAMM
Entrevistado #15 Centro (Lisboa)
Entrevistado #16 Norte (Vila do Conde)

Fonte: Elaboracao Propria
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Apesar de nao existirem membros do sexo masculino, considerdmos que a
amostra escolhida é diversificada, uma vez que abrange diferentes zonas de

Portugal.

2.5 Instrumentos de Recolha de Dados

Depois de determinar quais técnicas foram utilizadas neste estudo, torna-se
relevante mencionar os instrumentos que foram utilizados para a recolha dos
dados necessarios. Assim, foram considerados os instrumentos de recolha de
dados utilizados na observacao e nas entrevistas, seguindo esta mesma ordem.

Primeiramente, para compreender o contetido das influenciadoras digitais
sobre suas marcas proprias no Instagram, observamos as historias e publicacoes
das marcas pessoais das influenciadoras digitais que mencionavam a marca
propria de roupa. Os contetidos semelhantes que conectavam as marcas pessoais e
as marcas proprias foram organizados em quatro tabelas distintas, que serao
apresentadas posteriormente na seccao dos “Resultados”.

A observagao realizada envolveu a analise de contetdos publicados nas
contas das influenciadoras digitais selecionadas, tendo sido estabelecidos diversos
critérios de observacao com o objetivo de explorar a conexao entre a marca pessoal
e a marca propria de moda das influenciadoras, assim como compreender a
estratégia de associagdo e promocgao entre ambas as marcas.

Através desta analise foi possivel compreender de forma abrangente as
formas de comunicacdo utilizadas pelas influenciadoras em relacdo a marca

propria. Assiim sendo, foram considerados os seguintes critérios:
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Presenca/Auséncia da marca propria: verificou-se se a influenciadora
mencionava ou destacava a sua marca propria nos conteiados, de modo a
promover e estabelecer conexdes com a sua marca pessoal.

Mensagem transmitida nos contetidos: procurou-se compreender os valores,
historias e propoésitos comunicados pelas influenciadoras em relacao as suas
marcas. Isso envolveu identificar se os contetidos enfatizavam o estilo, a
autenticidade, a qualidade dos produtos, entre outros aspetos relevantes para a
marca pessoal e a marca propria.

Integracdo dos produtos da marca propria nos contetdos: foram examinados
os modos como os produtos da marca propria eram apresentados nos looks,
avaliacoes ou demonstracoes realizadas pelas influenciadoras ou até por
clientes, procurando compreender se havia uma associacdo natural entre a
marca pessoal e a marca propria em termos visuais e estilisticos.

Momento da publicacdo dos contetidos: registou-se a ocorréncia de contetdos
relacionados a marca propria tanto durante o periodo de pré-lancamento
quanto de pos-langamento.

Possibilidade de republicacdo dos contetidos na marca: analisando-se se os
conteidos produzidos pela influenciadora na sua marca pessoal eram
repostados ou compartilhados pela marca propria, reforcando a conexao entre

as duas marcas e ampliando seu alcance.

Abaixo encontra-se a tabela que sintetiza os critérios de observacao dos

contetdos partilhados pelas influenciadoras digitais nos seus perfis pessoais sobre

as suas marcas proprias de Moda.
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Tabela 4 — Critérios de Observagdo dos contetdos partilhados pelas influenciadoras digitais

em estudo.

Perfilda | Contetdodo | Marca | Tipode | Mensagem | Integraca Prée Republicac¢a
contada | Story/Public | Propria | Contedd | Transmiti o dos Pos 0 na marca
influencia acao o da Produtos | lancame Prépria
-dora nto/
Foto do look | Presente Foto Estilo e Integrad Sim/Nao
do dia com /Nao Autenticid 0 nos
legenda Presente ade looks
sobre a
marca, p.e.

Fonte: Elaboracao Propria

Relativamente as entrevistas, foi elaborado um guido de entrevista com um
total de 22 questdes, tendo sido formuladas com base nas questoes de pesquisa, na
literatura encontrada e nos contetidos previamente observados. Através desta
abordagem foi possivel compreender melhor os contetidos investigados e ainda
enriquecer o processo de entrevista.

No que diz respeito a selecdo dos seguidores a serem entrevistados, o
processo iniciou-se pela pesquisa de “seguidores” de cada marca propria,
seguindo-se a escolha de um seguidor com uma conta aberta que também seguisse
a marca pessoal da influenciadora digital, a fim de confirmar o seu estatuto de
seguidor. No entanto, numa fase posterior, decidiu-se entrevistar seguidores de
ambas as contas, tendo como critério de selecio a "proximidade geografica”.

Como tal, a tabela seguinte apresenta as questoes do guiao de entrevista, e a sua

associacao as questoes de pesquisa e o respetivo enquadramento da literatura.
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Tabela 5 — Questées da Entrevista associadas as questdes

enquadramento da literatura.

de pesquisa e respetivo

Questio da Entrevista

Questao
de

Pesquisa

Enquadramento

da Literatura

Um desafio: se tivesses de adivinhar o ndimero de
influenciadoras digitais que segues no Instagram, qual

seria a tua aposta?

O que destaca essas influenciadoras digitais das restantes?

Prado & Frogeri (2017);
Brown e Hayes (2008);
Levin (2020);

Djafarova & Rushworth
(2017);

Montoya & Vandehey,
(2002);

Montoya & Vandehey,
(2009);

Moulard et al., 2015);
Senft (2008);

No que diz respeito a conex@o/relagdo que estabeleceu
com essa(s) influenciadora(s) digitais, como descreve a sua

experiéncia?

Ja se inspirou ou aprendeu algo com alguma

influenciadora digital que tenha afetado positivamente a
sua vida? Se sim, poderia compartilhar mais sobre essa

experiéncia?

Questao 2

Gandini (2016);

Senft (2008);

Abidin e Ots (2015);
Moura (2016);

Erkan (2016);

Sokolova e Kefi (2020);
Brown e Hayes (2008);
Djafarova & Rushworth
(2017);

Raun (2018);

Senft (2008);

Levin (2020);

Djafarova & Rushworth
(2017);
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O que destaca da comunicacao das influenciadoras digitais

com os seus seguidores?

Qual ¢é a sua opinido sobre as recomendacoes feitas pelas
influenciadoras digitais? J& adquiriu alguma vez algum
produto recomendado pelas mesmas? Se sim, sentiu-se

enganado ou correspondeu ao esperado?

Senft (2008);

Levin (2020);

Sokolova e Kefi (2020);
Nadeem et al. (20202);
Djafarova & Rushworth

(2017);
Prado & Frogeri (2017);

Montoya e Vandehey
(2009);

Batra et al. (2012);
Prado & Frogeri (2017);
Bao & Chang (2014)
Kotler et al., 2018

Qual é a sua opinido sobre as influenciadoras digitais
langarem as suas proprias marcas? Sente que possuem o
conhecimento e experiéncia necessirios para entrar nesse

mercado? Porqué?

Consegui perceber que era seguidora da marca

7

Lilianafilipaswimwear (Exemplo), esta que é a marca
propria da influenciadora digital Liliana Filipa. Segue
também a marca pessoal, tendo por gosto ambas as
marcas correto? Qual é a sua experiéncia enquanto

seguidora de ambas as contas? Algo a ressaltar?

Apartir deste momento da entrevista, o foco sera apenas
sobre a marca propria Lilianafilipaswimmwer (p. Ex).
Recorda-se de quando descobriu o perfil da marca propria
da influenciadora digital e decidiu seguir a conta? Esse
momento foi influenciado pela proépria influenciadora ou
por meio de partilha por um conhecido? O que o levou a

tomar essa decisao?

Tendo em conta que a influenciadora digital influéncia a
compra e trabalha com diversas marcas de vestuario. Qual
¢ a sua opinido sobre a credibilidade das recomendacdes e
opinides da influenciadora digital enquanto proprietaria

de uma marca prépria de moda?

Questao 3

Agrawal (2016);

Brown e Hayes (2008);

Agrawal (2016);
Brown e Hayes (2008);
Gandini (2016);

Sokolova e Kefi (2020);
Prado & Frogeri (2017);
Agrawal (2016);

Levin (2020);

Brown e Hayes (2008);
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De que forma o envolvimento da influenciadora digital na
criacdo da marca prépria e dos seus produtos pode afetar a

percecao dos consumidores sobre a marca?

Na sua perspetiva enquanto seguidora, como perceciona

as criagoes feitas pelas influenciadoras digitais?

Perceciona que as influenciadoras atendem os pedidos e as

opinides dos seus seguidores e do piblico-alvo?

O que é capaz de destacar na marca propria lancada pela

influenciadora digital? (produtos, estratégia, etc)

Questao 4

Magnini et al. (2011);
Tenbult et al. (2008);
Agrawal (2016);

Bao & Chang (2014);
Karhawi (2017);

Gander (2014);
Montoya e Vandehey
(2009)

Karhawi (2017);
Gioia et al. (2014);
Lowenthal et al. (2016);

Khedher (2014);
Brooks e Anumudu
(2016);

Qual é a sua opinido sobre o conteido produzido pelas

influenciadoras para promover as suas marcas proprias?

O que tem a dizer sobre as influenciadoras digitais
optarem por ser a "cara principal” das campanhas de suas
proprias marcas? Vocé acha que essa é uma estratégia
positiva ou acha que faz a marca parecer "mais do
mesmo", uma vez que ja se sabe que a marca é uma criacao

delas? Como se sente em relagao a isso?

As influenciadoras produzem uma quantidade significativa
de contetido sobre a sua marca nos seus proprios perfis,
muitas vezes republicando o mesmo contetido. O que tem
a dizer sobre esta similaridade de contetidos nos perfis? Ja
o levou a visitar o perfil da marca? Acha que essa

semelhancga de contetdos é positiva ou torna-se cansativa?

Para si, quais sao os aspetos de destaque mais fortes da
comunicacao dos novos lancamentos das influenciadoras

digitais? Ou seja, até agora, foi movido por exemplo pela

Questao 1

Vasconcelos e Rua
(2021);

Prado & Frogeri (2017);
Shen e Bissell (2013);
Ahmadinejad e Asli
(2017);

Prado & Frogeri (2017);
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qualidade/diferenciacdo das campanhas, pela diversidade

O’Shaughnessy (2019);

de contetidos, pelas interacbes no digital, pela Frier (2020);
comunicacdo mais aberta com a propria influenciadora, Erdogmus e  Tatar
por se sentir parte da marca? (2015);
Na fase de pré-langcamento e pds-lancamento, um dos .
tipos de contetido mais compartilhados por meio de Questao 1
“stories”, tanto no perfil da influenciadora quanto no perfil
da marca, sdo os "sneak-peeks" dos proximos lancamentos
ou o uso dirio das pegas. Qual é a sua opinido sobre esse
tipo de contetido? Isso motiva-o a seguir a marca e
acompanhar os proximos langamentos ou sente-se
cansado de ver esse tipo de conteido?
Quando decide interagir com contetidos do perfil da Vasconcelos e Rua
marca, como dar sua opinido, feedback, comentar, (2021);
compartilhar ou dar "like" numa publicagio, quais sdo os Raun (2018);
critérios que considera para escolher quais conteudos Ashley e Tuten (2012);
interagir?
Como avalia a estratégia de comunicacdo das Petruca (2016);
influenciadoras digitais em relacdo as suas marcas Frier (2020);
proprias?
Ja comprou algum produto das marcas proprias de Djafarova e Bowesb
influenciadoras digitais? Se sim, o que o motivou a fazer (2021);

Bao & Chang (2014);

essa compra? Os produtos correspondiam as suas
expectativas? (Se nao, qual foi o motivo pelo qual nao
optou por comprar? uma vez que mantém contacto com a

marca)

Quando se trata de investir o seu dinheiro em produtos,
vocé prefere produtos de marca propria de uma
influenciadora ou produtos de marcas estabelecidas? E

qual é o motivo por tras da sua preferéncia?

Questao 5

Montoya e Vandehey

(2009);

Magnini et al. (2011);

Magnini et al. (2011);
Batra et al. (2012);
Sokolova e Kefi (2020);
Bao & Chang (2014)

Qual é a sua opinido sobre o impacto das marcas proprias
lancadas por influenciadoras digitais no mercado de moda
e beleza em Portugal? Como acha que essas marcas afetam

os consumidores em geral?
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Através da tabela anteriormente apresentada, torna-se possivel observar a falta
de literatura consolidada relativamente a alguns temas. Também ¢é pertinente
realcar que, embora exista diversos autores associados a determinadas questoes,
nem sempre existem respostas concretas. Ou seja, no contexto atual, a literatura

existente nem sempre aborda essas questoes de forma completa.

2.6 Andlise de Dados

Relativamente a recolha de dados através da observacao e das entrevistas,
foi realizada uma analise de contetdo. Bardin (1977) ganhou notoriedade pela sua
contribuicdo a analise de contetido, uma técnica amplamente utilizada na pesquisa
qualitativa. A analise de conteido compreende trés fases: pré-analise, exploracao
do material e tratamento dos resultados (Bardin, 2011). Na primeira fase, a pré-
analise, é realizada a definicao e selecao do material a ser analisado. Ja na segunda
fase, a exploragdo do material, s3o registadas as informacoes e o contetdo a ser
analisado, tendo em conta os objetivos do estudo. Por fim, a terceira e tltima fase
consiste no tratamento dos resultados, onde a informacao é sintetizada para uma
analise critica e interpretacdo dos conceitos (Bardin, 2011). A técnica utilizada
procura extrair o maximo de informagdo do texto no seu contexto social,
enfatizando o seu carater social (Bauer & Gaskell, 2017).

Quanto a observacdo, a analise de contetido foi conduzida aplicando os
critérios de observacao descritos na tabela 4. Dessa forma, pretendeu-se assegurar

uma abordagem sistematica e consistente na analise dos contetidos.
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Assim sendo, esta analise prendeu-se em compreender melhor as marcas
proprias de moda criadas pelas influenciadoras digitais, em especial o seu
posicionamento no Instagram através das marcas pessoais das proprias
influenciadoras. Além disso, as estratégias de comunicacdo também foram
analisadas, uma vez que estas funcionam como meio para captar a atencao do
publico e transferir os seguidores do perfil das influenciadoras para o perfil das
suas marcas proprias.

No que diz respeito a analise de contetido das entrevistas, apos a realizacao
das mesmas, os dados foram analisados qualitativamente, de modo a identificar
padroes e topicos recorrentes. Todas as entrevistas foram transcritas na integra
para garantir a representacao fiel das respostas.

Posteriormente, as transcricoes foram lidas repetidamente para
familiarizagdo com o material e desenvolvimento pormenorizado do contexto e dos
discursos. Apos essa fase, procurou-se detetar segmentos de contetido relevantes,
isto é, textos que possuissem informacoes significativas relacionadas aos objetivos
de estudo. Esses segmentos foram agrupados em categorias tematicas, pelo que
cada categoria foi definida de acordo com o contetido e exemplos de citacoes foram
selecionados para ilustrar cada uma delas.

A partir das categorias estabelecidas, foram identificados aspetos comuns,
assim como diferencas e mudancas nos relatos. Assim, foi possivel aprofundar o
conhecimento sobre as perspetivas das seguidoras sobre o presente objeto de

estudo.
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3. RESULTADOS

No presente capitulo, serao apresentados os resultados obtidos através da
analise dos dados recolhidos abordada anteriormente. Os resultados fornecerao

respostas as questoes de pesquisa formuladas no inicio deste documento.

3.1 Conteudos das Marcas Proprias e respetivas percecoes

Primeiramente, por meio da observacao, foi possivel identificar a presenca
de estratégias de comunicacao semelhantes, por meio de contetidos similares entre
as marcas pessoais das influenciadoras e as suas marcas proprias de moda. Como
tal, considerou-se relevante concentrar-se na identificacio desses mesmos
conteidos nesta fase. Dessa forma, durante as entrevistas realizadas com as
seguidoras, o foco foi direcionado para esses contetdos similares. As entrevistas
proporcionarao insights valiosos sobre como os seguidores percebem e respondem
as estratégias de promocdo da marca propria de moda por parte das
influenciadoras. Deste modo, sera possivel obter uma melhor compreensao sobre o
impacto dessas estratégias e como elas sao recebidas pelos seguidores. Assim,

identificamos trés principais estratégias:

Estratégia #1 — Adocao da propria imagem como rosto e corpo da

marca
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A primeira estratégia a ser abordada é a adocao da propria imagem como
rosto e corpo da marca, tanto nas campanhas como nos conteddos digitais. As
marcas proprias sao frequentemente identificadas nos contetidos produzidos pelas
influenciadoras nas suas marcas pessoais, o que tornou facil o acesso a essas
mesmas marcas de moda no Instagram. Assim, é percetivel o uso da imagem das
proéprias influenciadoras, incluindo os seus rostos e corpos, para promover as suas
marcas de moda. No entanto, é importante ressaltar que nem todas utilizam essa
estratégia com a mesma frequéncia. Abaixo temos uma tabela que demonstra

visualmente a estratégia acima mencionada.

Tabela 6 — Estratégia #1 com exemplos visuais das quatro marcas em estudo.

Estratégia #1

< lilianafilipa_swim Seguir < wearefamm.pt Seguir

B ® @

.
/
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14 shopthealmond Seguir

® &
)\ ‘ﬁ

< flairbymr Seguir

Fonte: Elaboracao Propria

Além disso, o objetivo era compreender o posicionamento dos seguidores
em relacdo a esta estratégia. Nesse sentido, foi possivel perceber que a estratégia
de se tornarem a "cara principal" é amplamente aceite pelo publico e vista como
um ponto a favor. E importante ressaltar que elas ndo atuam exclusivamente como
modelos, uma vez que possuem mais modelos na sua equipa. No entanto,
desempenham um dos papeis principais.

Em geral, o publico compreende a estratégia, consideram uma mais-valia e
destacam varios pontos positivos, tais como: a utilizacdo das suas caracteristicas
enquanto influenciadoras digitais, que lhes conferiram o poder de criar uma marca
de moda; o aumento da credibilidade; a lembranca de que a marca pertence a
influenciadora; a demonstracdo da posicao delas em relacdo a marca; reforca o
orgulho da marca ao representa-la; e a ideia de que faz mais sentido que a propria

influenciadora/criadora da marca apareca como fonte de publicidade do que
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outras influenciadoras para promover a marca. Contudo, através das respostas,

percebeu-se uma necessidade: a inclusao de diferentes corpos nas campanhas,

uma vez que € uma marca online e nao é possivel experimentar as pecas.

De seguida, apresento uma tabela que inclui a opinido dos entrevistados

sobre essa estratégia, destacando os pontos positivos.

Tabela 7 — Pontos positivos destacados pelos entrevistados sobre as influenciadoras serem a

cara principal das suas proprias marcas.

Pontos Excertos
positivos
Utilizacao das | “E a imagem dela que sempre vendeu até Hoje e a faz ser uma influenciadora
suas digital. E uma das caracteristicas que os seguidores dela mais apreciam e,
caracteristicas portanto, sim, acho que é uma boa estratégia.” (Entrevistada #5)
enquanto “Ela aqui € a nossa influenciadora digital” (Entrevistada #8)
influenciadoras “As pessoas sao influenciadas por pessoas, e ver a influenciadora que seguem
digitais utilizar as pecas é um caminho para também utilizarem.” (Entrevistada #13)
Aumento da | ““Acho que isso da outra credibilidade. (...) Mostra que a criadora da marca
credibilidade esta mesmo full interessada.” (Entrevistada #6)
“Ao ver a Liliana como cara da marca, secalhar vai ter interesse em ir ver”
(Entrevistada #7)
“S6 demonstra o quanto ela se envolve na marca e desde a sua producao até a
parte do marketing, da publicidade e de tudo, desde o inicio até ao fim (...)
acho que ainda ganha mais credibilidade.” (Entrevistado #16)
Lembranca de | “No6s sabemos que a marca é dela, mas o facto dela aparecer em muitas
que a marca | fotografias parece que relembra que efetivamente é ela que trabalha naqueles
pertence a | produtos juntamente com a equipa dela.” (Entrevistada #8)
influenciadora

Demonstragdo da
posicdo das
influenciadoras
em relacdo a

marca

“Ela acaba por marcar um bocado mais a posi¢ao dela e por mostrar que esta
realmente presente na marca e que no é s6 no nome.” (Entrevistada #15)
“Eu acho que isso é deixar a Adri Silva estar a deixar a posic¢ao dela (...) estd 14

a deixar a sua pegada.” (Entrevistada #15)

Reforca o orgulho
da marca ao

representa-la

“Se ela ndo aparecesse nunca entdo eu achava que ela nao tinha orgulho
nenhum neste negbcio que tem.” (Entrevistada #9)
“Mostra o verdadeiro “vestir a camisola” (...) acho que fica bem a propria

pessoa gostar de usar a sua marca” (Entrevistada #10)
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Influenciadora/ “Ela faz publicidade ao que é dela.” (Entrevistada #1)

criadora da marca | “Acho que é uma 6tima estratégia ela ser a cara da propria da propria marca,
como fonte de | porque ela, além de fazer uso do nome que tem, acaba por fazer uso também
publicidade da | na imagem e foi a imagem dela que a fez chegar onde ela estd” (Entrevistada
sua propria marca | #5)

“Se ela realmente esti a fazer pecas para o publico dela como marca pessoal,
faz mais do que sentido ela ser sempre a cara das campanhas dela.”
(Entrevistada #14)

“E uma 6tima forma de aumentar a comunidade da marca em si, ou seja,
trazer a sua comunidade pessoal da sua pagina pessoal para a pagina da

marca também” (Entrevistada #9)

Fonte: Elaboracao Propria

Estratégia #2 - Identificacao do perfil da marca prépria de moda
nos conteuados da marca pessoal (através do @)

Uma estratégia importante a ser considerada é a utilizacao do perfil da
marca propria de moda nos conteidos da marca pessoal, e vice-versa, por meio do
uso da identificacdo ("@") da marca. Essa estratégia é frequentemente adotada
pelas influenciadoras digitais em analise. Através dessa identificacdo, as
influenciadoras partilham contetidos entre as contas através da “republicacdao de
contetidos”, permitindo que os seguidores se deparem com os mesmos conteudos
nos dois perfis.

E vélido ressaltar que as influenciadoras aproveitam a sua comunidade e os
seguidores fiéis presentes na marca pessoal para promover a marca propria de
moda e seus produtos por meio dessa estratégia. Isso ocorre porque ha uma
comunidade muito maior na marca pessoal, o que resulta num impacto maior,
alcancando por consequéncia um maior nimero de pessoas. Os seguidores, ao

serem expostos a contetidos sobre a marca propria, sao incentivados a seguir ou
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até mesmo pesquisar sobre a marca, impulsionando assim o conhecimento e
interesse em relacdo a ela. Na tabela seguinte temos alguns exemplos dos

contetidos encontrados referentes a esta estratégia.

Tabela 8 — Estratégia #2 com exemplos visuais das quatro marcas em estudo.

Estratégia #2

LILIANAFILIPA__
< Publicagées

Qv

@ P35 Gostos: anapnevesss e outras pess{ 8
lilianafilipa__ Quando as temperaturas aum{
todos pensamos no mesmo @lilianafilipa
A primavera comega hoje mas nds queremoJGG—<G—G—G—_
o Verdo &9 @

s wearefamm.pt 4h

Envia uma mensagem
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Fonte: Elaboracao Propria

Através da tabela anterior, foi possivel perceber que esta estratégia é uma
realidade nesse contexto. Dessa forma, o foco da pesquisa direcionou-se para
compreender a percecao dos seguidores em relacdo a essa mesma estratégia,
especialmente considerando que eles deparam-se com o mesmo conteido duas
vezes, uma vez que sao seguidores de ambas as contas. Através das entrevistas,
sera possivel explorar em maior profundidade como os seguidores interpretam e
respondem a essa duplicidade de contetido.

No que diz respeito as entrevistas, foram extraidos detalhes importantes.
Primeiramente, verificou-se que o perfil pessoal das influenciadoras aparece de
forma mais frequente do que o perfil das marcas proprias, resultando numa menor
percecao de repeticdo de contetido pelos seguidores. Por exemplo, alguns
entrevistados mencionaram: “Eu sigo ambas as contas, mas aparece muito mais
facilmente os contetidos da conta pessoal do que da conta da marca” e “O perfil
privado aparece imensas vezes, mas da marca aparece menos” (Entrevistado #5 e
#8). Com base nessas respostas, sugere-se que os seguidores inicialmente
acompanhavam o perfil pessoal da influenciadora e posteriormente passaram a
seguir o perfil da marca prépria de moda devido a sua divulgacao no perfil pessoal.

Outro aspeto relevante é que os seguidores nao consideram o conteido
republicado monoétono, apesar desse contetdo especifico ser exatamente igual. Na
opinido dos entrevistados, as influenciadoras diversificam o tipo de contetdo
restante nos seus perfis pessoais, nao se limitando apenas a promocao da propria
marca. Conforme o entrevistado #6 afirmou: “Ela na conta dela publica muito

mais a vida pessoal dela, tipo maquilhagem, outfits, filhos, marido, viagens... Na
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marca dela s6 tudo sobre a marca, tipo, viagens que ela faz para fotografar a
marca”.

Além disso, observou-se que os seguidores tém acesso a marca propria e
determinados contetdos, como os stories, a partir dos contetdos partilhados no
perfil pessoal das influenciadoras digitais. Esta estratégia facilita o acesso e
desperta o interesse dos seguidores. Como mencionado por um entrevistado:
“Acho que é mais facil para nés quando ela coloca 0 @, nbs clicarmos e irmos
diretamente ter ao contetido” (Entrevistado #5).

Embora seja uma estratégia compreensivel e justificada pelos seguidores
dada a necessidade de criar contetdo, alguns entrevistados relataram um certo
cansago em certos momentos, optando por passar para o proximo conteido. Por
exemplo, o entrevistado #2 comentou: “Nao me apetece voltar a ver a mesma
coisa, eu passo a frente. Se for algo novo, procuro ver e saber mais. Apesar disso, a
maioria dos seguidores opta por continuar a seguir ambos os perfis, nao

considerando a repeticao exagerada.

Estratégia #3 — Utilizacao dos “Sneak-Peeks” e “Outfits of the
Day” enquanto formatos dos conteiiddos de promociao da Marca
Proépria;

Em relacao a triangulacao entre a observacao e as entrevistas, temos mais
dois contetidos de comunicacao abordados. Durante a observacao, foi possivel
detetar a existéncia de dois contetdos especificos comumente produzidos pelas
influenciadoras digitais para promover as suas marcas proprias, utilizando a sua

imagem e marca pessoal. Por esse motivo, ao formular as perguntas para os
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entrevistados, foi considerado relevante mencionar esses dois conteudos e
compreender a sua opiniao, de modo a entender se havia alguma preferéncia e/ou
os efeitos que estes produziam neles.

Os dois formatos utilizados em momentos diferentes sobre as marcas
proprias sdo: os “sneak-peeks” e os “outfits of the day”, pelo que ambos sao
encontrados nas marcas pessoais, mas abordando a marca proépria (incluindo a
identificagdo). O primeiro é utilizado no pré-lancamento de diversas formas
possiveis, enquanto o segundo é comumente utilizado em uma fase de pos-
lancamento.

Nas tabelas seguinte, temos alguns exemplos dos dois contetdos
encontrados nos perfis pessoais das influenciadoras, mas abordando a marca

propria de moda, bem como as suas pecas.

Tabela 9 — Estratégia #3 (“Sneak-Peeks” com exemplos visuais das quatro marcas em

estudo.

Estratégia #3 — “Sneak-Peeks” (Formato Pré-Lancamento)

s marianaorj
X L & Ver tr:

Estas duas fofas j4 vi

We love lilas

@airbymr
@lovely.conceptstore

)
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ianaoribeiro
@ Ver video do Reels na integra >

& barbaracorby ® 20h
>

Ja colocaram os vossos alarmes 22 @

“w shopthealmond

.

shopthealmond 2 days left &

QUE VENHA SEXTA-FEIRA QUE EU
NAO AGUENTO MAISSSSS

Fonte: Elaboracao Propria

Tabela 10 — Estratégia #3 (“Outfit of the Day”) com exemplos visuais das quatro marcas em
estudo.

Estratégia #3 — “Outfit of The Day” (Formato P6s-Lancamento)

ADRISILVAAA
< Publicagdes

marta.martins86 2sem

Adorei o look do vestido branco, de que &
loja é?
2 gostos Responder

’ adri.silvaaa @ 2sem

@marta.martins86 da )
@wearefamm.pt

1gosto  Responder

sarac.gms 2sem
Vestido branco de onde é? Q

1gosto Responder

adri.silvaaa & 2sem ©
@sarac.gms da @wearefamm.pt
Qv A

1gosto Responder
.3.-‘ Gostos: joanaigreja e outras pessoas
adri.silvaaa Qual ¢ o vosso favorito? <4

i yling #leftorright ing #fits
#lifestyle
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LILIANAFILIPA

< Publicagdes

Qv N

@ PP Gostos: anapnevesss e outras pessoas
lilianafilipa__ Um lugar incrivel merece um bikini
igualmente incrivel

so in loveeeeee @lilianafilipa_swim

Fonte: Elaboracao Propria

No contexto geral, as estratégias utilizadas sdo consideradas positivas, uma
vez que motivam os seguidores a acompanharem e seguirem as influenciadoras,
criando bons resultados.

Ao abordar os entrevistados sobre gostos mais especificos, o contetido de
pré-lancamento é geralmente visto como tendo melhores efeitos, uma vez que
envolve os seguidores com a marca e com o préoximo lancamento, despertando a
curiosidade pelo que estd por vir. No entanto, uma entrevistada destacou a
importancia de evitar uma espera muito longa entre as campanhas de
determinadas pecas e o seu lancamento efetivo: "Se for lancada essa primeira
publicacdo e a campanha demorar muito a sair, eu nao acho 14 muita piada"

(Entrevistado #8).
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Observa-se que o conteddo pos-lancamento, por meio dos outfits
partilhados, gera opinides divergentes. Por um lado, é visto como uma forma de
visualizar como as pecas ficam, como podem ser combinadas e até mesmo como
inspiracdo para pecas semelhantes. Um entrevistado comentou: "Apela mais
porque vés como fica, é mais chamativo" (Entrevistado #1).

Por outro lado, é maioritariamente percebido como um contetido que pode
se tornar cansativo se for partilhado diariamente, uma vez que nestes apenas sao
partilhadas pecas das suas proprias marcas de moda. Outro entrevistado expressou
a sua opinido: "Essa propaganda através dessa forma devia ser menos intensa.
Devia ser algo regular e mostrar que as nossas proprias pecas sao boas para este
momento (...), mas nao ser algo tdo massivo como € hoje em dia” (Entrevistado
#16).

Dando resposta a primeira questao, foi possivel identificar trés estratégias
utilizadas pelas influenciadoras digitais para promover as suas marcas proprias.
Estas sao: a utilizacdo da propria imagem como rosto e corpo da marca, a
identificacao do perfil da marca propria de moda nos contetidos da marca pessoal
(através do @) e, por ultimo, dois formatos muito utilizados, os 'sneak-peeks' e os
'outfits of the day'.

No que diz respeito as percecoes dos seguidores em relacdo a estas
estratégias detetadas, em geral, é possivel compreender que sao bastante bem
aceites pelos seguidores de ambas as marcas (pessoal e marca propria).
Primeiramente, a utilizacao da prépria imagem enquanto rosto e corpo da marca é
vista maioritariamente como um ponto forte, pelo que consideram que a

proprietaria da marca deve continuar o trabalho de influenciadora digital para
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promover a sua propria marca. No que concerne a segunda estratégia, esta acaba
por ser entendida pelos seguidores, mas estes nao se apercebem do ponto negativo
que advém da mesma — a similaridade dos contetidos. Por ultimo, relativamente
aos dois formatos mencionados, estes possuem opinioes divergentes. Contudo, a
maioria possui preferéncia pelo formato de pré-lancamento, nao desgostando

totalmente do conteudo de pos-lancamento.

3.2 Motivos para seguir e acompanhar as influenciadoras
digitais

As marcas proprias de moda surgem apds a influenciadora digital
estabelecer uma presenca consolidada e exercer influéncia na sua comunidade do
Instagram por meio da sua marca pessoal. Portanto, é crucial retroceder um
pouco e compreender os motivos pelos quais os seguidores acompanham e seguem
essas influenciadoras digitais.

Ao compreender os motivos que levam os seguidores a se envolverem com
as influenciadoras, é possivel obter insights valiosos sobre os fatores que
contribuem para a sua popularidade e influéncia. Essa compreensao ¢
fundamental para analisar posteriormente a relacao entre essas seguidoras e as
marcas préprias das influenciadoras, bem como as suas percecoes e respostas as
estratégias envolvidas. Portanto, é importante explorar os motivos subjacentes ao
acompanhamento e seguimento dessas influenciadoras digitais antes de prosseguir
com a andlise das marcas préprias de moda. Durante as entrevistas, foram

abordados diversos aspetos relevantes, incluindo a conexao entre os seguidores e
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as influenciadoras, a percecao das influenciadoras enquanto fontes de inspiracao,
os pontos fortes da comunicacao das influenciadoras e o nivel de influéncia das
recomendacoes feitas por elas.

No decorrer da pesquisa, foi possivel compreender os aspetos destacados
das influenciadoras digitais, de modo a entender os pontos fortes reconhecidos

pelos entrevistados e aquilo que eles apreciam ver.

Autenticidade e Sinceridade nas partilhas

Um dos aspetos destacados pelos entrevistados foi a autenticidade e
sinceridade nas partilhas das influenciadoras. Segundo o entrevistado (#1), "Eu
gosto de seguir a verdade e gosto que mostrem a realidade. Quando sinto que o que
publicam nao é real ou que nao acreditam, eu nao gosto e deixo de seguir". Outro
entrevistado (#3) mencionou: "Eu gosto é de autenticidade. E gosto de crescer com
elas. H4 muitas que deixam de ser tao reais como era no inicio". Essa autenticidade

conquista o ptblico, fazendo-os sentir-se mais proximos das influenciadoras.

Partilha do estilo de vida pessoal das influenciadoras

Além disso, os entrevistados também mencionaram bastante a importancia
da partilha do estilo de vida e do quotidiano das influenciadoras. Para eles, ¢é
interessante acompanhar a vida pessoal das influenciadoras e ver o que esta a
acontecer. Como um entrevistado (#10) afirmou: "Eu acho que é um bocadinho
tipo lifestyle, moda, ver um bocadinho aquilo que esta a acontecer, acompanhar
também as vidas pessoais delas. Eu acho que algumas delas, até de certa forma,

consideramos nossas amigas". Eles apreciam conteados que mostram as compras
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diarias das influenciadoras, seja de roupa ou supermercado, e também gostam de
ver conteudo relacionado aos filhos das influenciadoras, observando como elas os
educam. Essa partilha do estilo de vida e do cotidiano é valorizada pelos

seguidores.

Fonte de Inspiracao

Os entrevistados destacaram que as influenciadoras sao fontes de inspiracao
e motivacdo para o publico. Segundo um entrevistado (#15): "Por algum motivo
elas me motivam. Uma delas que eu sigo é pela forma de ginasio, dos treinos que
ela d4, como evoluir no ginasio". Assim, este aspeto é enfatizado, demonstrando
que as influenciadoras tém um impacto positivo na vida dos seguidores, servindo

como modelos a serem seguidos em determinados campos.

Origens das Influenciadoras Digitais

Por fim, embora nao tenha sido amplamente mencionado, também houve
referéncias as origens das influenciadoras. Alguns entrevistados destacaram o fato
de muitas influenciadoras terem surgido do YouTube. Além disso, a influéncia de
outras influenciadoras digitais também foi mencionada, indicando que algumas
influenciadoras conquistaram destaque por meio da associacdo com outras

influenciadoras ou por pertencerem ao mesmo grupo de amigas.

Conexao entre seguidor e influenciadora
A conexao existente (ou inexistente) entre as seguidoras e as influenciadoras

digitais ganhou ainda mais relevincia a medida que as entrevistas estavam a ser
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conduzidas. Ficou evidente, a partir da questdao anterior, que existiam diversos
pontos a serem destacados pelas seguidoras em relacao as influenciadoras e ao
papel delas nas suas vidas. O principal foco é compreender se os seguidores se
conectam com as influenciadoras digitais de modo a justificar o acompanhamento
continuo existente. Como tal, observa-se que praticamente todos os entrevistados
possuiam algum tipo de conexao com as influenciadoras que seguiam. Percebe-se
que os seguidores se conectam ao que é oferecido pelas influenciadoras digitais,
bem como a percecdo do que lhes é entregue por elas. Podem-se destacar trés
aspetos principais: a identificacdo dos seguidores com as influenciadoras, o
acompanhamento realizado e o sentimento de acompanhar a vida das
influenciadoras, e por ultimo, a autenticidade e a forma genuina com que as
influenciadoras se comunicam com os seguidores. A tabela seguinte retine alguns

excertos dos entrevistados sobre esses mesmos aspetos destacados.

Tabela 11 — Aspetos destacados que geram conexio entre seguidor e influenciadora digital.

Aspetos Citacao

Identificacao dos | “Acabo por seguir aquilo com o que me identifico. Eu identifico-me
seguidores com as | muito com a parte da simplicidade.” (Entrevistada #1)
influenciadoras “Normalmente porque me identifico mais com o contetido que

partilham e o estilo de vida.” (Entrevistada #2)

Acompanhamento do Dia- | “Eu acho que é um bocadinho tipo lifestyle, moda, ver um bocadinho
a-Dia aquilo que estd a acontecer, acompanhar também as vidas pessoais
delas (...) eu acho que algumas delas, até de certa forma,
consideramos nossas amigas” (Entrevistada #10)

“Outras é muito porque gosto de acompanhar o estilo de vida, as

viagens, todo aquilo que elas fazem.” (Entrevistada #5)

Autenticidade e | “O ponto mais forte é mostrarem a realidade e o dia a dia delas (...)
comunicacdo real gosto que mostrem a realidade para me sentir um bocadinho
préoxima” (Entrevistada #3)

“Também secalhar a forma como elas mostram o dia-a-dia delas

porque imagina aquelas que eu vejo que é tudo um mar de rosas (...)
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nao me despoletam interesse nenhum” (Entrevistada#8)

Fonte: Elaboracao Propria
Quanto as davidas sobre a conexao, elas surgem devido ao excesso de
publicidade e também ao fato de os seguidores nao acompanharem as
influenciadoras com tanta frequéncia. Os seguidores questionam se as

influenciadoras realmente confiam nas marcas e nos produtos que recomendam.

Publicidades

Consideramos relevante compreender se as publicidades feitas pelas
influenciadoras agregam valor aos seguidores, de modo que estes continuem a
seguir e acompanhar. Este fator é essencial de ser abordado, uma vez que visa
entender se os seguidores das influenciadoras confiam nas suas palavras, feedback
e recomendacdes sobre produtos que nao foram criados por elas mesmas. Neste
caso, as influenciadoras atuam como meio de comunicacao e publicidade das
diversas marcas, divulgando os produtos e expressando as suas opinides.

Deste modo, os entrevistados abordam a sua experiéncia de diversas formas.
Alguns relatos destacam experiéncias negativas com recomendacoes feitas por
influenciadoras de marcas externas. No entanto, € ressaltado que a influenciadora
destacou o aspeto que deixou desconfortavel, o que levou a seguidora a considera-
la como “verdadeira” e "real" em relagcao ao produto.

Porém, percebe-se que a compra de produtos de marcas que nao sejam das
influenciadoras digitais abordadas nao possui uma influéncia muito elevada, pelo
que apenas uma minoria compra através da recomendacao. Como tal, verificou-se

que eles procuram mais informacoes sobre o produto antes de realizar a compra,
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demonstrando um processo de decisao ponderado pois sabem que os produtos
resultam diferente em cada pessoa. Ainda sobre recomendactes e poder de
influéncia, alguns entrevistados mencionam que confiam nas recomendacoes
relacionadas a expertise da influenciadora em determinado campo, como
maquiagem.

Respondendo a segunda questdo, podemos perceber que existem quatro
motivos pelos quais os seguidores acompanham e continuam a seguir as
influenciadoras digitais. Estes s3o: a autenticidade e sinceridade nas partilhas, a
partilha do estilo de vida pessoal das influenciadoras digitais, as influenciadoras
enquanto fonte de inspiracdo e a plataforma de origem das influenciadoras
digitais, como por exemplo, o YouTube.

Relativamente a esses motivos, conseguimos perceber que eles eram
mencionados quando questionada a conexao existente entre as influenciadoras
digitais e os seguidores, onde eram apontados 0os mesmos motivos: a identificacao
dos seguidores com as influenciadoras, o sentimento de acompanhar a vida das
influenciadoras e a autenticidade e forma genuina com que as influenciadoras se
comunicam com os seguidores.

Assim, podemos concluir que os seguidores continuam a acompanhar e
seguir as influenciadoras porque sentem-se conectados com elas. Contudo, essa
conexao pode surgir por diversos motivos, como os quatro referidos

anteriormente.
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3.3 Percecoes sobre as influenciadoras digitais lancarem as suas

marcas proprias

A tendéncia de criacdo de marcas proprias por parte das influenciadoras
digitais em Portugal ganha cada vez mais destaque, como mencionamos
anteriormente. Embora seja evidente o sucesso destas marcas proéprias, é
importante compreender em profundidade o pensamento e a percecao do publico
em relacdo a esta nova tendéncia.

Ao analisar as questoes relacionadas a percecao desta nova tendéncia, é
facilmente percetivel que a maioria do publico possui uma opinido bastante
positiva. As respostas destacam a presenca de uma equipa especializada ao lado
das influenciadoras, que as auxilia e apoia nas areas em que nao possuem expertise
especifica. Assim, alguns entrevistados mencionam que “elas tém de construir uma
boa equipa para que o trabalho seja bem feito e ao gosto delas” e que "elas tém
equipas com elas, portanto podem ajudar naquilo que elas ndo tiverem tao ao nivel
de fazer." (Entrevistado #1 e #15).

Além disso, é destacado que muitas influenciadoras criam as suas proprias
marcas apoOs se tornarem influenciadoras e demonstrarem habilidades na
comunicacao, referindo que “aquilo que as influenciadoras precisam de saber é
aquilo que o publico delas gosta... Portanto, a ideia-base das marcas delas, elas
conseguem construir... Mas todo o trabalho que elas fizeram, de certa forma, ja foi
gestao e marketing... Elas tiveram que vender a pagina delas, o Instagram delas e
a imagem delas para conseguirem chegar ao ponto em que estao”

(Entrevistado#15).
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No entanto, apesar de entenderem o motivo pelo qual essa tendéncia surge,
quando questionados a fundo sobre esta tendéncia, uma minoria considerou
injusto esse "aproveitamento" do publico e do alcance conquistado pelas
influenciadoras para lancar algo que nao seja a sua especialidade. Por exemplo, o
entrevistado #16: "Agora ha tanto (essa tendéncia) e vai limitando a oportunidade
a essas pessoas que realmente estudaram e que realmente tém de saber sobre essa
area”. Também reforca a ideia com "Mas imagina se o trabalho delas, antes de se
virarem influencers (...) se estiver relacionado com alguma parte especifica faz
completamente sentido. Eu acho que algumas influencers se aproveitam do
caminho da fama que tem para lancar a marca e, porém, os precos muito
elevados."

Mesmo apercebendo-se deste facto, esta minoria é adepta do sucesso destas

marcas, acabando por acompanhar a marca ou até serem clientes da mesma.

Credibilidade das influenciadoras e as suas recomendacoes

Como mencionado anteriormente, as influenciadoras digitais trilharam um
caminho em que o seu poder de influéncia aumentou por meio de recomendacoes,
feedbacks e opinides sobre produtos partilhados com o seu publico. No entanto,
essas influenciadoras passaram a atuar nao apenas como influenciadoras digitais,
mas também como criadoras de suas proprias marcas de moda. Dessa forma, a
publicidade e a promocao dos produtos das suas marcas tornaram-se cada vez
mais frequentes no Instagram. No entanto, consideramos importante
compreender se o publico atribui mais credibilidade as recomendacdes de

produtos de moda, agora que as influenciadoras possuem um maior conhecimento
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sobre esse tipo de produtos, ou se a credibilidade da influenciadora permanece
inalterada. Por consequente, também procuramos entender se o publico percebeu
algum tipo de alteracao nas recomendacoes deste tipo de produtos.

As respostas obtidas evidenciam a percecao positiva em relacdo a
credibilidade das influenciadoras e das suas recomendacoes de produtos de moda.
Nao foram encontrados comentarios negativos por parte do publico, indicando que
eles compreendem a presenca de publicidade de marcas concorrentes, assim como
a divulgacao de marcas proprias pelas influenciadoras. No entanto, as opinides
variam em dois aspetos principais: uma parte do publico considera que essas
praticas nao afetam a credibilidade das recomendacbes, enquanto outra parte
acredita que essas acoes conferem ainda mais credibilidade.

Os entrevistados demonstraram entender que as influenciadoras possuem
um amplo conhecimento de mercado e compreendem em profundidade o processo
de producdo e entrega dos produtos. Essa percecao é evidenciada nas seguintes
citacoes:

Tabela 12 — CitagGes dos entrevistados sobre a credibilidade das influenciadoras.

Entrevistado | Citacao

#3 "Agora que elas tém sua propria marca, as suas recomendacdes tornam-se mais
confidveis, pois s6 irdo recomendar produtos que realmente utilizam e confiam.

Ao longo dos anos, pude perceber isso."

#9 "Vejo as influenciadoras como alguém que estad envolvido em todo o processo,
desde o inicio até ao produto final. Portanto, acredito que elas sdo capazes de
avaliar se um produto é bom ou ndo. Quando elas recomendam outras marcas,

confio que seja porque elas realmente confiam na qualidade desses produtos.”

#12 "Acredito que ter sua propria marca trouxe mais credibilidade para a

influenciadora, ja que ela possui um conhecimento mais aprofundado na area."

Fonte: Elaboracao Propria
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E importante ressaltar que o publico ndo percebeu mudancas drésticas nas
recomendacoes dessas influenciadoras. Algumas citacoes destacam essa percecao,
como "sinto que foi uma linha muito ténue" (Entrevistado #10) e "Nao percebi
uma diminuicdo nesse tipo de conteudo" (Entrevistado #13). Os entrevistados
consideram natural que as influenciadoras compartilhem e facam publicidade de
outras marcas concorrentes, pois enxergam-nas como pessoas comuns que
também possuem diversas marcas em seu guarda-roupa. Além disso, a divulgacao
de outras marcas € valorizada por alguns entrevistados, pois permite que as
pessoas se identifiquem mais com as influenciadoras, especialmente quando nao
tém recursos financeiros para adquirir as pecas recomendadas. Por exemplo, um
entrevistado mencionou: "Isso faz com que as pessoas se identifiquem mais com
ela, principalmente quando nao tém condicoes de comprar as pecas que ela mesma
cria."

Os entrevistados também ressaltam a importancia das influenciadoras
continuarem a trabalhar nas suas carreiras enquanto influenciadoras digitais e
partilharem outras marcas com os seus seguidores. Como mencionou um
entrevistado: "Elas devem continuar a exercer o seu papel como influenciadoras,
fazendo publicidade, divulgando marcas, mostrando roupas, incluindo aquelas que
podem ser concorrentes. Afinal, se elas possuem esse canal, é para alcangar os
consumidores” (Entrevistado #14).

Em suma, a percecao dos seguidores em relacao as influenciadoras digitais
aproveitarem a oportunidade e lancarem as suas marcas proprias é geralmente
vista como sendo positiva. Esta tendéncia é justificada por dois motivos: a equipa

das influenciadoras que as auxilia no que nao possuem conhecimento e também
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pelo fato das influenciadoras digitais serem habilidosas no que diz respeito a
promocao e venda de produtos externos a elas. No que diz respeito a credibilidade
das influenciadoras e as recomendacoes, a percecao também se mantém positiva,
pelo que os seguidores consideram que as influenciadoras devem continuar o seu
trabalho como influenciadoras de produtos e servicos, mesmo sendo proprietarias

de uma marca propria.

3.4 Motivacoes para acompanhar as marcas proéprias das

influenciadoras digitais

Apbés compreender mais a fundo a percecdo dos seguidores das
influenciadoras digitais em relacdo a esta nova tendéncia que surgiu e se destacou,
considerou-se importante compreender de onde e/ou como surge o seguimento
das marcas proprias mencionadas. As respostas foram prontamente fornecidas,
permitindo identificar um padrao de comportamento: o ptblico que ja seguia as
influenciadoras passou a acompanhar quase que "automaticamente" as suas
proprias marcas. Assim sendo, é evidente a influéncia das influenciadoras e o
desejo do publico de acompanhar tudo o que esta relacionado as mesmas, mesmo

antes de saber exatamente o que seria lancado.

Envolvimento da influenciadora na criacao da sua marca propria
Considerou-se importante compreender se o envolvimento da
influenciadora na criacdo de sua propria marca afetava ou nao a percecao dos

seguidores em relacao a marca propria, e o que este significava para o publico.
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Baseando-se nas respostas angariadas, podemos concluir que o

envolvimento da influenciadora na criacdo da sua prépria marca e produtos

influéncia positivamente a percecao dos consumidores sobre a marca. Assim, este

envolvimento e a sua comunicacao desempenha um papel significativo na

motivacdo dos seguidores em seguirem e se envolverem com estas marcas.

Podemos ressaltar alguns pontos que explicam esta tendéncia, tais como:

Criacdo de uma ligacdo emocional entre o seguidor e a marca, sentindo que
ja possuem afinidade com a mesma. Como mencionado pelo entrevistado
#2 e #11: “Como ja é conhecida, o facto de estar associada a marca e ser a
cara da marca, faz com que por ja teres criado uma ligacao com ela no perfil
dela, consigas criar com a marca dela também porque ela esta muito ligada
a marca" e "Toda a ligacdo, a envolvéncia que ela tem com a marca, com 0s
proéprios produtos, acho que mostra confianca, nao sei...”.

Participacao ativa da influenciadora no processo de criatividade resulta na
marca ser vista com mais autenticidade e com qualidade. Alguns
entrevistados comentam “sei que toda a direcdo criativa é dela, e isso para
mim é uma mais-valia" (Entrevistado #3) e "acho que quanto mais
envolvido estiver o gerente ou dono de uma empresa ou de uma marca mais
reais se tornam os produtos que estdo a tentar vender” (Entrevistado #16).
Mais credibilidade para a marca, pois as influenciadoras estdo a dar a cara e
a colocar o seu nome na mesma. Varios entrevistados apontam que “Da
mais credibilidade a marca em si e secalhar aprecio mais a marca porque sei

realmente que ela faz aquilo com gosto e também acho que secalhar o fato

106



[ ]
Marketing
Leads
Business

de gostar dela e saber que aquilo esta feito a imagem dela e ao gosto dela
também mais facilmente me pode agradar" (Entrevistado #7).

e Mais confianca nas recomendacoes e nos produtos, devido a relacao ja
estabelecida e ao apreco que tém pelas influenciadoras. Um entrevistado
referencia que “A partir do momento que eu a sigo, aquilo que vier dela vai
ter mais confianca da minha parte, precisamente porque a sigo e porque

gosto dela (#1).

Embora o envolvimento da influenciadora digital justifique o seguimento
inicial da pagina da marca prépria, é importante compreender como as
influenciadoras digitais mantém os seus seguidores interessados e envolvidos com
as marcas ao longo do tempo. Assim sendo, a seguinte tabela retine todas as
informacoes recolhidas sobre os pontos destacados nas marcas proprias estudadas,

que justificam o envolvimento continuo dos seguidores.
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Tabela 13 — Motivos pelos quais os seguidores seguem e acompanham as marcas proprias.

Motivos

Excertos

Envolvimento da Proépria

“Acho que ela gosta sempre de participar em tudo o que envolve a marca dela e ela tem sempre uma opinido a

influenciadora dar” (Entrevistada #6)
“O que pesa mais € o facto de ter também essa interagdo com ela. A marca nfo era a marca se nio tivesse a cara dela,
acho que isso tem muito peso.” (Entrevistado #1)
“Realmente nota-se uma ligagao entre ela e a marca dela propria. Mas nota-se sempre que é tem um toque dela, é
que transmite a personalidade dela assim tipo muito e acho que sao coisas sempre muito simples, mesmo as
campanhas e tudo.” (Entrevistada #4)

Produtos Versatilidade | “Parecem bikinis muito simples, até digamos com cores basicas e assim, mas com design diferente daquilo que uma

pessoa encontra numa loja convencional.” (Entrevistada #8)
« " . Coe . . . .

A marca ser versatil e ser assim mais direcionada para o mercado de jovem adulta, ou seja, encontras ali um tipo de
roupa que acho que cabe em diferentes personalidades diferentes estilos, mas acaba por ter na mesma os bésicos
essenciais de um roupeiro” (Entrevistada #10)

" . . L1 A ~ . ~ .

Acredito que o que ela cria estd alinhado com as tendéncias, mas ndo apenas isso. Sdo roupas que ficam bem em

qualquer época do ano... Apesar de mostrar um pouco do estilo dela, acho que é um estilo que permite que a maioria

das pessoas se identifique." (Entrevistado #6)

de tamanhos/

modelos

Qualidade “Em relacdo ao que eu destaco na marca dela, sem davida, a qualidade. (...) Gosto dessa versatilidade e sao muito
confortaveis e muito giros e tem muita boa qualidade.” (Entrevistada #3)
Diversidade “Pelo facto de haver uma diversidade grande das modelos, tanto nos tamanhos existindo medium size, Plus size,

altas, baixas, todas as cores de pele até gravidas.” (Entrevistada #7)

“E o fato dela usar corpos diferentes, pessoas diferentes, e até porque utiliza pessoas de tom mais escuro nas suas
publicidades. Acaba por ser uma marca que transmite mesmo que é uma marca para todos, de que é igual para
todos.” (Entrevistada #16)

Inclusdao dos

"Acredito que seja uma mistura dos dois. Sei que ela cria o que gosta, mas também considera o consumidor, e isso
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gostos dos | faz todo o sentido." (Entrevistado #1)

seguidores "Acho que ela tenta equilibrar ambos. Ela cria algo que agrada a ela, mas também ao publico dela." (Entrevistado
#2)

Comunicacao | Campanhas “As sessoes fotograficas sao em locais incriveis, entao acaba ali por haver uma combinacao brutal que faz com que as

pessoas olhem, seja extremamente agradavel a vista e seja muito facil uma pessoa querer comprar a os seus
produtos.” (Entrevistada #5)
“Qualquer nova colecdo que ela lance todo o video publicitario dessa nova colecdo desde o som, a imagem, o
sentimento que a préopria publicidade transmite, é sem dtivida é excecional” (Entrevistada #16)
“Nos videos eles tém mesmo cuidado em aproximar o biquini e ndo somente mostrar o biquini no corpo da modelo
por completo, mas aproximar a camara do préprio biquini para nés vermos pequenos detalhes que se calhar ao
longe nao sao percetiveis.” (Entrevistada #8)

Partilha de | “A estratégia de marketing dela e o facto de haver muita publicidade a volta da marca e quando alguém usa ela

feedbacks posta, entdo d4 a ideia que muita gente usa, e que ela esti sempre a usar e identifica. E algo que estd muito bem
desenvolvido. E um dos pontos fortes da marca.” (Entrevistada #2)

Diferenciacdo | “Sinto que a marca é muito forte nas publicidades no instagram, o contetido é bom e o facto de ela “convidar”

e seguidores para fazerem parte do “catalogo” nas redes socais € um ponto forte também.” (Entrevistada #12)

Interatividade | “O formato do tipo de contetido que ela partilha nas redes. Toda a comunicagao ativa, original que ela mete todos os

com o publico

dias. (...) Acho que o contetido nfo é de todo massador, porque acho que ela também tem isso muito em conta, ser
sempre contetido assim diferente e criativo, com boa vibe para chegar aos seguidores de uma forma que nio seja
massadora, na minha opinido.” (Entrevistada #11)

“E forma de comunicacio, é ela tentar perceber quem é que esta do outro lado, querer conhecer as pessoas que estiio
do outro lado, querer saber o feedback dos seus seguidores e clientes da marca, e tentar transparecer, passar isso

para a propria marca” (Entrevistada #11)

Fonte: Elaboracao Propria
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Apos analisar os dados, tornou-se evidente que, no inicio, o seguimento era
motivado exclusivamente pela influenciadora. No entanto, numa fase posterior aos
lancamentos, observa-se que os seguidores continuam a acompanhar por diversos
motivos como os apresentados anteriormente.

Abordando no geral, é possivel perceber que facilmente se compreende que
as campanhas sao um ponto que agarra os seguidores, visto que estes
deslumbram-se com os locais escolhidos para fotografar a campanha, bem como a
forma como é divulgada. Os produtos, seja pela sua diversidade, versatilidade e
qualidade dos mesmos é percebida e ganha relevo. No que diz respeito a inclusao
dos seguidores no processo e na marca propria, pudemos constatar que é
percebido um equilibrio evidente entre o gosto pessoal das influenciadoras digitais
e o gosto do publico. A marca reflete a identidade e personalidade da
influenciadora, ao mesmo tempo em que procura atender as necessidades do
publico. Também a publicidade é realcada, onde é importante e relevante
mencionar a comunicacdo de estratégias promocionais diferenciadas que

procurem interagir e acolher mais o puablico.

3.5 Motivacoes para comprar os produtos das marcas proprias

das influenciadoras digitais

Com o objetivo de obter um maior entendimento sobre o consumo e os
motivos subjacentes a compra das marcas proprias, foi considerado importante
verificar se os seguidores das marcas realmente tém o habito ou interesse em

adquirir as colecoes, ou se apenas acompanham a marca por acompanhar. Sendo
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assim, primeiramente temos duas analises subjacentes: os seguidores que sao
clientes e os que ainda nao sdo. Posteriormente, temos o posicionamento de todos
os seguidores (clientes e nao clientes) sobre os produtos das marcas proprias
comparativamente a produtos de marcas estabelecidas, de modo a compreender as

motivacoes interligadas ao desejo e consumo das marcas proprias.

e Seguidores que se convertem em clientes

Durante as entrevistas, foi possivel concluir que alguns seguidores sao, de
fato, clientes das marcas mencionadas, ja tendo adquirido pecas das colecoes.
Além disso, eles expressaram satisfacdo com as suas compras anteriores, o que os
motiva a continuar a comprar os produtos da mesma marca, ficando destacado
pelas afirmacdes dos entrevistados #1 e #11: "Gostei muito e correspondeu as
expectativas" e "Ja comprei algumas pecas da marca e, pelo andar das coisas, vou
continuar comprando”.

No entanto, esses clientes mencionaram o inico ponto negativo que limita
as suas compras: o preco elevado das pecas. Embora reconhecam a qualidade dos
produtos, eles tém consciéncia de que os precos das pecas sao altos, o que exige
uma consideracao antes de fazer uma compra nessas marcas, mencionando assim
que "E a parte financeira que me impede de comprar todas as pecas” (Entrevistado
#1) e "S6 nao compro mais porque acho caro, é um produto caro, tem qualidade e é

feito em Portugal.” (Entrevistado #3).

e Seguidores que ainda nao se converteram em clientes
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No caso dos seguidores que ainda nao fizeram compras nessas marcas, 0
ponto comum em todas as respostas foi mais uma vez o preco elevado. Eles
explicam que o valor é alto e, no momento, nao tém disponibilidade financeira
para efetuar uma compra. No entanto, eles revelam que continuam atentos as
marcas proprias, aguardando uma peca que os conquiste o suficiente para
justificar o investimento, como fica revelado pelo entrevistado #7 "Estou na
expectativa de que possa eventualmente surgir algo que eu goste muito” e o
entrevistado #4 "Continuo a espera do momento em que possa comprar o vestido
que eu queria ou se surgir algo que eu goste mais nas préximas colecoes."

Além disso, eles estdo atentos a possiveis descontos que possam surgir:

"Quem sabe, em época de saldos, eu possa aproveitar" (Entrevistado #8).

Posicionamento dos consumidores entre produtos estabelecidos
ou produtos de marcas proprias

Apesar de se estar a estudar exclusivamente as marcas proprias das
influenciadoras digitais portuguesas, foi considerado importante identificar o
posicionamento dos consumidores entre os produtos das marcas analisadas e os
produtos de marcas estabelecidas, uma vez que estes ja se encontravam no
mercado. O objetivo principal é ser possivel encontrar os fatores que os
influenciem a optar por marcas proprias e os fatores que os influenciam a optar
por outras ofertas do mercado.

Os seguidores das marcas proprias das influenciadoras tém uma clara
preferéncia pelos produtos das marcas que estao a ser analisadas, mas o preco €

um fator crucial na decisao de compra.
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Contudo, eles reconhecem a qualidade superior das marcas proprias em
comparacao com marcas estabelecidas, mas nao efetuam a compra pois percebem
que os precos sao elevados. Em geral, os seguidores valorizam a qualidade e
preferem investir em pecas duradouras, mesmo que isso signifique comprar em
menor quantidade. A exclusividade também é importante, com os seguidores
apreciando a oferta tinica e diferenciada das marcas proprias. A sustentabilidade é
mencionada positivamente, com a preferéncia por marcas portuguesas e produtos
sustentaveis. No entanto, alguns seguidores ainda veem vantagens na experiéncia
de compra de marcas estabelecidas, como a possibilidade de experimentar as pecas
antes de comprar.

Em seguida, através da seguinte tabela ficam registados os principais fatores
que os impede de concluir a compra (Fator Preco e Experiéncia de Compra), mas
que os aproximam de uma possivel compra no futuro (qualidade, a exclusividade, a

sustentabilidade).

Tabela 14 — Fatores que influenciam a decisdo de compra dos seguidores das influenciadoras

digitais.
Fatores influentes Excertos dos entrevistados
Preco elevado “Eu prefiro comprar de uma marca ja estabelecida pela questao do

preco. As marcas delas e dela ndo conseguem chegar a toda a chega por
causa do valor.” (Entrevistada #2)

"Por isso preferia [comprar nas marcas proprias], mas o meu tnico
motivo para ndo comprar é mesmo por causa do preco.” (Entrevistada
#4)

“A nivel de preferéncia ha determinadas marcas e roupas que
certamente eu preferia a da marca portuguesa e preferia apoiar uma
marca nacional. Mas o facto de ser uma marca portuguesa e uma
marca nacional, implica que os prec¢os sejam muito mais exorbitantes e
que nao esteja disposta a dar tanto dinheiro por uma pega”

(Entrevistada #10)
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Experiéncia de compra

das marcas estabelecidas

"Prefiro comprar a minha roupa numa loja fisica pois da para
experimentar antes de comprar e ver se gosto do material da peca."

(Entrevistada #12)

Valorizacao da qualidade

"Estou numa fase da minha vida que prefiro dar um pouco mais de
dinheiro e comprar uma peca que vou usar e nao vai ter problemas
porque tem qualidade." (Entrevistado #1)

“Alias, até jA adquiri muitos produtos da marca e claramente sao
produtos de muita qualidade e aos quais eu vou continuar a comprar.”

(Entrevistada #11)

Exclusividade

"Preferia secalhar comprar este tipo de marcas e até porque sao pecas
muito mais exclusivas." (Entrevistada #4)

“Posso comprar uma ou outra coisa de marcas mais locais ou de
influenciadoras porque sao pecas completamente diferentes daquilo
que tu vés no mercado e que secalhar nao vais encontrar mais ninguém

com essa peca” (Entrevistada #8)

Sustentabilidade

"Prefiro sempre fazer escolhas mais conscientes, por isso sim, prefiro
sempre ir para marcas portuguesas, feitas a mao." (Entrevistada #14)
“Eu gostava muito de comprar por serem pecas que acabam por ser

mais sustentaveis” (Entrevistada #4)

Fonte: Elaboracao Propria

Em suma, estes resultados indicam que os seguidores valorizam a

qualidade, a exclusividade, a sustentabilidade e a experiéncia de compra ao fazer

as suas decisoes de compra. No entanto, o preco continua sendo um fator limitador

para muitos, o que destaca a importincia de encontrar um equilibrio entre

qualidade e acessibilidade para atender as expectativas do publico-alvo. Assim

sendo, estes sdao os cinco principais fatores que influenciam a decisao de compra

dos seguidores, seja pela positiva como pela negativa.
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4. DISCUSSAO DE RESULTADOS

Torna-se crucial explorar os dados apresentados anteriormente e analisar o
seu significado no contexto da literatura existente, procurando uma compreensao
mais aprofundada das questoes de pesquisa e, consequentemente, do tema desta
investigacao.

A presente investigacdo procura estudar e compreender as percecoes dos
seguidores das influenciadoras digitais portuguesas, no que diz respeito a um novo
fenomeno - a criacdo de marcas de produtos de Moda no Instagram, com base nas
suas marcas pessoais. Embora o foco deste estudo seja nas marcas préprias das
influenciadoras digitais, é importante ressaltar que estas sao baseadas e foram
desenvolvidas a partir das suas marcas pessoais. Assim, existe uma conexao direta
entre as duas marcas das influenciadoras digitais, pois uma surge com base na

outra.

As marcas proéprias sao uma extensiao das marcas pessoais das
influenciadoras digitais

Como mencionado anteriormente, tudo se inicia através das influenciadoras
digitais e do sucesso das suas marcas pessoais (ou personal brands). Estas marcas
pessoais sao os perfis publicos das influenciadoras, que passam a possuir valor,
traduzindo-se em vendas através das redes sociais (Marwick, 2013; Hearn, 2008).
As marcas pessoais das influenciadoras dizem respeito a sua imagem e reputacao

construida com base nas plataformas online como redes sociais, blogs ou Youtube.
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Inicialmente, as influenciadoras apostavam em publicitar e vender produtos
de marcas parceiras. Contudo, apds algum tempo, comecaram a surgir as
primeiras marcas proprias das influenciadoras digitais, como meio de destaque e
diferenciacao entre as demais. Por sua vez, as marcas proprias podem ser vistas
como uma extensao das marcas pessoais das influenciadoras digitais, uma vez que
estas desenvolvem e promovem produtos sob a sua prépria marca. Para Montoya e
Vandehey (2009) uma marca pessoal funciona como uma promessa, o que é
comprovado pelo seguimento instantaneo das marcas proprias através das marcas
pessoais, onde os seguidores confiam na imagem e na marca pessoal das
influenciadoras. Isto acontece porque os seguidores tendem a associar os produtos
da marca propria as caracteristicas e valores da influenciadora, o que transmite
uma maior confianca e desejo para adquiri-los.

Abordando ainda as marcas pessoais, que estao na base do novo fenémeno,
identificamos algumas caracteristicas essenciais para o sucesso e o surgimento de
novas oportunidades. Através das entrevistas foi possivel compreender que os
seguidores mantinham-se presentes e envolvidos nas duas marcas devido a alguns
fatores em comum como: autenticidade, partilha do dia-a-dia, envolvimento
pessoal da influenciadora, diferenciacao na forma como comunica, entre outros.
Montoya e Vandehey (2002) corroboram estes fatores, pelo que revelam existirem
3 pilares relacionados a eficacia da marca pessoal: diferenciacao, especializacao e
autenticidade. Além disso, estes fatores encontrados estao relacionados com a
manutencao de uma proximidade e conexao emocional. Assim como na teoria das
marcas humanas, € possivel tornar um seguidor mais leal ao desenvolver

relacionamentos mais préoximos com ele (Duffy, 2005; Thomson, 2006). Thomson
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(2006) ainda ressalta que a existéncia de ligacao e sentimentos de afeto facilita a
aprovacao de produtos e marcas associadas a marca pessoal. Neste caso especifico,
esta lealdade traduz-se no seguimento e acompanhamento de tudo o que esta
relacionado diretamente com as influenciadoras digitais e as suas marcas pessoais,
bem como na aprovacdo de produtos associados a marca pessoal. Isto fica
comprovado através do desejo e da compra dos produtos das marcas proprias,
mesmo com um preco elevado e sem possibilidade de experimenta-los.

Como ja mencionado, as marcas proprias das influenciadoras sao
percebidas como uma extensao das marcas pessoais, onde estas influenciadoras
optam por vender produtos que transmitam a sua personalidade e o seu estilo de
moda — algo que atrai constantemente os seguidores. Além do mais, as
influenciadoras também consideram as necessidades e os gostos do seu publico,
onde produzem uma oferta compativel a maior parte do publico. Gioia et al. (2014)
relatam que uma marca pessoal deve procurar sempre atender as necessidades do
seu publico. Como tal, as influenciadoras digitais enquanto marcas pessoais nao
deixam de incluir o publico e entregar uma proposta de valor adaptada nas suas

marcas proprias, mantendo um alinhamento entre as suas marcas.

O apoio constante da comunidade é o principal pilar do sucesso
das marcas proprias das influenciadoras digitais

A comunidade das influenciadoras digitais depende muito das proprias
influenciadoras e da sua capacidade de persuasdo, que estia sujeita a diversos
fatores. De acordo com Sokolova e Kefi (2020), a "autoridade", "credibilidade" e

"atratividade" de um influenciador definem a sua capacidade de persuasido. No
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entanto, outros estudos também revelam que a atratividade do influenciador em si
(Choi & Rifon, 2012; Stanley et al., 2011), a simpatia (Kapitan & Silvera, 2016), a
similaridade entre o publico e o influenciador (Bergkvist & Zhou, 2016) e o apego
entre eles (Choi & Rifon, 2012) sdo caracteristicas importantes percebidas pelo
publico.

No contexto do presente estudo, os resultados obtidos permitiram tirar
conclusoes atuais sobre o que mantinha os seguidores envolvidos e o que os fazia
continuar a apoiar as proprias influenciadoras. Foram destacados aspetos como a
autenticidade nas partilhas, onde as influenciadoras mostram a sua realidade; a
partilha do dia-a-dia, onde o publico pode entender que nem tudo é perfeito; a
inspiracdo através de historias ou experiéncias partilhadas; as origens, como blogs
ou o Youtube; e, por tltimo, a conexao entre o seguidor e a influenciadora.

Em relacao a esta conexao, o estudo procurou compreender mais a fundo os
motivos pelos quais os seguidores se sentem mais proximos e conectados. Foi
revelado que a identificacao e similaridade entre os seguidores e as influenciadoras
ganham destaque, assim como o acompanhamento do dia-a-dia, onde os
seguidores se sentem como parte de uma "familia" ou "amigos", e a autenticidade
na comunicacdo. Esses elementos sdao fundamentais para fortalecer o vinculo
emocional entre as influenciadoras e seus seguidores, contribuindo para o apoio
continuo e o envolvimento com as suas marcas pessoais.

Em relacao aos seguidores e a comunidade em que estes se encontram
inseridos, esta desenvolve-se e mantém-se leal quando ha honestidade e
genuinidade por parte das influenciadoras digitais (Vasconcelos & Rua, 2021). Os

resultados obtidos comprovam que as influenciadoras digitais em estudo sao
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associadas a estes mesmos adjetivos, sendo duas das caracteristicas apontadas
para justificar o acompanhamento continuo. A honestidade e genuinidade surgem
em paralelo com a necessidade de assuntos de cunho pessoal por parte dos
seguidores, que sentem-se mais préoximos e, consequentemente mais leais e
envolvidos (Senft, 2008).

As influenciadoras em destaque destacam-se pela partilha de contetdos
mais pessoais e reais, o que motiva os seguidores a acompanharem a marca
pessoal e envolverem-se com a marca propria. Além do mais, através da partilha
deste tipo de contetido mais pessoal, a proximidade aumenta e os seguidores
passam a sentir que as influenciadoras sao suas “amigas”. A presente pesquisa
compreende que esta “amizade” e a conexdao existente impacta as vendas e a
aceitacdo do que surgir por parte da influenciadora, onde o publico sente a
necessidade de apoiar a influenciadora e a sua marca de produtos. De acordo com
Moura (2016), essa relacdo organica leva os seguidores a se identificarem com as
influenciadoras, sem se aperceberem da influéncia e persuacao existentes. Erkan
(2016) observa que essa identificacdo contribui para a conexdo existente e
influéncia a adocdo de comportamentos e estilos semelhantes. Como tal, a
identificacdo e conexao resultam numa perspetiva positiva da marca, incentivando
os seguidores a adquirirem os produtos das influenciadoras digitais.

Na pesquisa foi detetada a necessidade de acompanhar tudo o que possuia o
cunho das influenciadoras, pois os seguidores confiam e acreditam que as
influenciadoras digitais nao lancariam uma marca de produtos sem qualidade,
manchando e contradizendo a sua marca pessoal. Magnini et al. (2011) comprova

esse fato, afirmando que a percecio da personalidade da marca impacta
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positivamente o consumidor. Assim, a aceitacao e a percecao positiva das novas
marcas proprias lancadas pelas influenciadoras digitais sdao justificadas, onde a
personalidade, a reputacao da influenciadora e a sua credibilidade estao associadas

a mesma.

As estratégias das influenciadoras sobre as suas marcas proprias
sao baseadas nas marcas pessoais e o impacto € positivo

As estratégias comunicacionais das influenciadoras digitais para publicitar
as suas marcas proprias sao diversas, e procuram sempre destacar-se das demais.
No entanto, facilmente se percebe que estas estratégias se sustentam nas marcas
pessoais ou na inclusao da proprias influenciadora digitais.

No que diz respeito as estratégias, existem algumas que possuem efeitos
positivos e que sao enaltecidas, como é o caso da narrativa visual a volta da
partilha, seja uma opinido ou um feedback de outros clientes (Instagram
Empresas, 20202). O marketing passa a palavra ganha importancia no online, pelo
que os consumidores partilham experiéncias e satisfacdes de produtos/servicos
(Kotler et al., 2018). Esta é facilmente percebida no caso das marcas proprias,
sendo utilizada posteriormente pelas proprias influenciadoras, através de uma
partilha de um conteido préprio, ou através de uma republicacio de um
seguidor/cliente. Através deste estudo, percebeu-se que a partilha do feedback é
vista pelos seguidores como positiva, pois da a conhecer outros angulos, outros
corpos e até opinides sobre qualidades e tecidos, por exemplo. Deste modo, as

influenciadoras ganham relevancia e ainda publicidade gratuita.
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As acoes nas redes sociais que envolvem o consumidor, Erdogmus e Tatar
(2015) destacam as campanhas, a personalizacdo da comunicacdo, o contetido
desenvolvido pelos seguidores/clientes e a interatividade entre o consumidor e a
marca. Estes fatores estao alinhados com os resultados recolhidos sobre os aspetos
fortes das marcas proéprias, que os fazem manter-se enquanto seguidores. As
campanhas e o contetido desenvolvido por clientes sao dois formatos de conteudos
digitais organicos, onde a imagem e o video se for atrativo e/ou com qualidade,
impacta positivamente o seguidor (Pereira & Schneider, 2018; Djafarova e Bowesb,
2021). A personalizagdo e a interatividade impactam o consumidor, uma vez que
estdo associados ao sentimento de proximidade entre o consumidor e a
influenciadora.

Além destes fatores, o presente estudo identificou que o envolvimento da
propria influenciadora impacta o consumidor no que diz respeito as suas marcas
proprias de produtos. Assim sendo, os seguidores da marca prépria sao afetados
por conteddos e publicidades que possuam a imagem da propria influenciadora ou
que possuam o seu envolvimento. Este impacto é conseguido e enaltecido através
da criagdo de contetdos que relatam todo o processo nas proprias contas das
influenciadoras. Através desta acao € possivel incluir e publicitar a marca propria
de forma organica através da partilha de um tnico contetdo que apresente as duas
marcas.

O envolvimento da proépria influenciadora desde a base até a atualidade
possui efeitos bastante positivos no que diz respeito a aceitacdo, envolvimento e
apoio das marcas proprias. Na explicacao temos quatro aspetos: a existéncia da

ligacao emocional ja criada entre as influenciadoras enquanto marcas pessoais e os
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seus seguidores; a participacao ativa que remete para uma maior autenticidade e
qualidade da marca e dos produtos; uma maior credibilidade, pois possuem a
associacdo mental da propria influenciadora quando pensa na marca e nos
produtos; e uma maior confianca nas recomendacoes pois o poder da influéncia é
elevado. Assim, através da associacao mental criada pelos seguidores, é possivel

adjetivar a marca propria como “credivel”, “auténtica, “real” e confiavel”.

A comunicacao para publicitar a marca propria € um ponto forte

Ao longo desta pesquisa procurou-se compreender de forma aprofundada as
percecoes dos seguidores quanto a determinadas estratégias comunicacionais
realizadas pelas influenciadoras digitais sobre as suas marcas proprias. Em geral,
foi possivel perceber que a presenca das influenciadoras nas fotografias e videos
das campanhas e dos conteidos em geral, possuiam um impacto positivo nos
seguidores. Os seguidores optaram por acompanhar as marcas proprias mesmo
antes de se saber que produtos seriam lancados. Abidin e Ots (2015) abordam que
os seguidores apegam-se mais as marcas pessoais de influenciadores digitais do
que as marcas restantes que se encontram no Instagram. Este apego por parte dos
seguidores traduz-se no acompanhamento do que possua a cara e o nome das
influenciadoras digitais, como ja dito anteriormente.

Em geral, os contetidos republicados que possuem as duas marcas das
influenciadoras em simultaneo sao vistos como positivos uma vez que o publico
entende que a marca propria é da propria influenciadora, e como tal faz sentido
que esta seja a propria influenciadora/embaixadora da sua marca. Assim sendo, a

necessidade de criar publicidade através da interligacdo das duas contas é
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entendida. No entanto, o presente estudo também conclui que as influenciadoras
necessitam de continuar a trabalhar na sua marca pessoal sem interligar a sua
marca propria. Isto quer dizer que ha uma necessidade por parte do publico em ver
recomendacoes e feedbacks com conteddos nao publicitarios de marcas
concorrentes as marcas proprias das influenciadoras, por exemplo.

Pereira e Schneider (2018) revelam que os andncios que afetem a atividade
das redes sociais sao mal vistos. Neste caso em especifico, as marcas de produtos
que se baseiam nas marcas pessoais das influenciadoras nao possuem este ponto
negativo. Isto acontece porque sao marcas baseadas nas redes sociais, onde o seu
campo de atividade e de publicidade principal é o Instagram. Assim sendo, o
publico das marcas de produtos aceita e acompanha os contetdos publicitarios por
interesse e vontade propria. Através da literatura foi possivel verificar que os
utilizadores das redes sociais interessavam-se por formatos de publicidade com
qualidade e/ou visualmente atrativos. Pelo que segundo o nosso estudo, as
campanhas e contetidos publicitarios eram entendidos como “atrativos” e
“agradaveis”, sendo destacados varios aspetos como os cenarios, os produtos, o
som, entre outros.

Os materiais de pré-lancamento, como os "sneak-peeks", tém sido recebidos
de forma muito positiva, pois despertam o interesse pelo que esta por vir. Esses
conteidos estdao alinhados com o que as proprias influenciadoras estao
acostumadas a oferecer aos seus seguidores, procurando transmitir a sensacao de

partilharem um segredo exclusivo com eles e, assim, criar uma conexao préxima.
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As percecoes sobre marcas proprias sao positivas. No entanto,
isso nao significa que toda a comunidade seja cliente.

As marcas proprias sao aquelas que se estabelecem no meio digital, o que
pode ser considerado um aspeto com diversas vantagens e desvantagens. Por um
lado, o novo consumidor é influenciado a fazer compras no conforto de sua propria
casa, sem a necessidade de se deslocar a estabelecimentos fisicos. Contudo, apesar
da conveniéncia que isso proporciona, para uma marca de moda online, surgem
desafios e pode ser percebido como um ponto negativo caso nao haja uma
alternativa para experimentacao dos produtos.

De acordo com Rodrigues et al. (2020), é essencial que as empresas
mantenham um contato e interacao constantes com os seus clientes, de modo a
esclarecer duvidas existentes e conhecer melhor seus gostos e interesses. No
contexto das marcas proprias das influenciadoras, esta preocupacao é percetivel,
seja através de campanhas reais, onde ha uma aproximagao do produto, assim
como no desenvolvimento de pecas que transmitam a personalidade da
influenciadora, mas que incluam os gostos do publico.

Uma das estratégias ressaltadas é a inclusdao de corpos reais em mais
modelos, que tem sido adotada por algumas marcas proprias. Esta é considerada
relevante, pois demonstra preocupacao em representar diversidade e aproximar-se
do publico, desenvolvendo uma conexao mais auténtica com os seguidores. Além
disso, permite ao publico perceber melhor como as pecas assentam a diferentes
corpos, de modo a aproximar os seguidores da sua compra.

No que diz respeito as percecoes dos seguidores sobre as marcas proprias,

conclui-se que os seguidores valorizam a qualidade percebida, a exclusividade
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destas marcas e a sustentabilidade. Contudo, o preco e a necessidade de
experiéncia de compra sao pontos que impactam os seguidores de forma negativa,
fazendo-os repensar constantemente na compra.

No que diz respeito as percecoes sobre qualidade/credibilidade, Reinikainen
et al. (2020) mencionam que credibilidade percebida pelos seguidores sobre as
marcas € impactada pela conexdao estabelecida entre os seguidores e os
influenciadores digitais. Vale ainda ressaltar que a credibilidade de uma marca se
traduz na confianca e qualidade da marca e dos seus produtos. Deste modo,
entende-se que os seguidores percebam a marca com uma qualidade elevada, uma
vez que possuem um vinculo emocional com o influenciador. Este é um dos
exemplos onde o personal branding ganha peso suficiente para impactar o
consumo de moda dos seguidores, sendo capaz de tornar a decisao de compra
irracional (Montoya & Vandehey, 2009).

No entanto, o fator preco é determinante e impacta os seguidores destas
marcas, acabando por impactar esta irracionalidade. Magrizos et al. (2021)
revelaram que o valor percebido dos produtos das influenciadoras digitais
aumenta conforme o comprometimento por parte dos seguidores das mesmas.
Esse comprometimento contribui para uma menor sensibilidade ao preco,
portanto as influenciadoras digitais devem estabelecer precos razoaveis as suas
marcas (Magrizos et al., 2021). No entanto, os resultados deste estudo
compreendem o posicionamento dos seguidores sobre este aspeto: o preco esta

muito elevado.
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5. CONCLUSOES

A presente tese aborda um fenémeno pouco explorado no ambiente digital:
a criacao das marcas proprias de influenciadoras digitais no Instagram, baseadas
nas suas marcas pessoais. Durante a fase de analise e discussao dos resultados, a
pesquisa procurou responder a questao de partida: quais sdo as percecoes dos
seguidores das influenciadoras digitais portuguesas em relacao a criacao de marcas
de produtos de Moda no Instagram?

Primeiramente, constatou-se que existem cinco motivos principais que
levam os seguidores a permanecerem envolvidos e acompanharem as proprias
influenciadoras: (1) a autenticidade das partilhas, (2) a partilha constante do dia-a-
dia, (3) a fonte de inspiracao, (4) as origens das proprias influenciadoras (como o
Youtube) e (5) a conexdo/apego emocional existente. Estes aspetos estdo
envolvidos entre si, associando-se a conexao emocional entre o influenciador e o
seguidor, que nao apenas desperta o desejo de compra, como também influéncia a
intencao e decisao de compra.

A conexao entre o influenciador e o seguidor revelou-se de grande
importancia e foi analisada em profundidade, sendo justificada por diferentes
aspetos, como a similaridade/identificacao entre o seguidor e o influenciador, o
acompanhamento do dia-a-dia e a autenticidade existente. Esses aspetos
desempenham um papel fundamental na aceitacao, apoio e compra das marcas
proprias, mesmo que as estratégias estejam focadas nas marcas pessoais, uma vez
que essas estratégias tém efeitos sobre a outra marca subjacente. Assim, a partir do

momento em que as marcas proprias sao uma extensao das marcas pessoais das
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influenciadoras, a identificacdo e a conexao entre o seguidor e o influenciador
voltam a estar em jogo, assim como a persuasao e a influéncia de compra. Desse
modo, o seguidor é incentivado a adquirir ou desejar os produtos das marcas
proprias.

Os resultados desta investigacao revelaram que a iniciacao deste fenémeno
pelas influenciadoras digitais foi bem aceite desde o inicio, com os seguidores a
demonstrar um seguimento imediato das contas das marcas proprias. Esse apoio
inicial pode ser atribuido ao elevado poder de influéncia que as influenciadoras
exercem sobre as suas comunidades. As marcas proprias foram iniciadas com base
no Personal Branding através do Instagram, o que resultou numa transposicao
natural dos tracos de personalidade das marcas pessoais para essas novas marcas
de produtos. Assim sendo, pode-se entender que numa primeira instancia o
principal motivo para o seguimento destas marcas proprias é a influéncia e o
envolvimento da prépria influenciadora. A conexdo existente entre a
influenciadora digital e o seguidor revela-se um fator imprescindivel no que diz
respeito ao envolvimento e apoio destas marcas proprias por parte dos seguidores.

Assim como ja foi abordado, a primeira percecao dos seguidores sobre as
influenciadoras digitais agarrarem esta nova oportunidade foi positiva. Através
deste estudo, torna-se possivel compreender que a maioria das percecoes sao
positivas, onde os seguidores conferem que as oportunidades surgiram devido ao
trabalho no digital e as habilidades das influenciadoras digitais no ramo da
comunicacao. Os seguidores tendem a seguir e acreditar mais nas marcas proprias

que apresentem uma marca pessoal alinhada a nivel da area de atuacdo. Por
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exemplo, se a influenciadora associa conteiidos de Moda a sua marca pessoal,
entao faz sentido e é credivel possuir uma marca prépria de Moda.

Investigamos a percecao dos seguidores em relacao as marcas proprias de
influenciadoras digitais no Instagram, no que diz respeito aos motivos pelos quais
os seguidores mantém o seguimento destas marcas proprias. Vale ressaltar que o
envolvimento da propria influenciadora mantém a sua forca e influéncia. Contudo,
foi possivel compreender e aferir outros aspetos relevantes. Primeiramente, estas
marcas sdo percebidas como sendo de alta qualidade. Isto deve-se ao fato de
surgirem das marcas pessoais das influenciadoras, que exercem uma influéncia
significativa sobre os seus seguidores por meio de comunicacoes auténticas,
feedbacks e recomendagoes sinceras. Além disso, os produtos também sao
caracterizados como sendo muito versateis, ao ponto de qualquer pessoa se
identificar com os mesmos. Também a comunicacdo efetiva é um ponto forte,
especialmente quando conduzida diretamente pela influenciadora/dona da marca,
pelo que estabelece a diferenciacdo da marca, ou até das campanhas. Através da
comunicacdo, as influenciadoras possuem o poder de se diferenciarem da
concorréncia, de captar a atencao do seu publico e de interagir com o mesmo,
podendo assim conquista-lo.

Relativamente a estratégias especificas e observadas, temos as estratégias de
pré-lancamento e pos-lancamento. Por um lado, o contetido de pré-lancamento
(“Sneak-Peeks”) oferecem um conteudo auténtico, revelador e que suscita o
interesse, tendo sido bem recebidas pelos seguidores. Por outro lado, estratégias
de pobs-lancamento como os "outfits of the day", tornaram-se comuns e

comecaram a perder o mesmo impacto auténtico. A partilha de feedbacks de
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outros seguidores por meio das duas contas das influenciadoras também é
valorizada e percebida como auténtica, exercendo um alto poder de influéncia
sobre os seguidores.

Outra estratégia estudada que se mostrou crucial para o sucesso das marcas
proprias foi a republicacdo e a similaridade de contetidos entre as duas contas das
influenciadoras. A presenca ativa das influenciadoras em todas as fases é um fator-
chave para o sucesso das marcas proprias, onde os seguidores apreciam o
envolvimento direto das influenciadoras através do seu aparecimento nas
campanhas, assim como pela partilha de conteido entre ambas as marcas. No
entanto, a inclusao de outras modelos além da influenciadora também é percebida
como positiva, tornando a proposta de valor mais abrangente e realista.

Além disso, esta investigacdo revelou as principais motivacoes dos
seguidores para efetuarem a compra de marcas proprias das influenciadoras. Trés
motivos destacaram-se: (1) a qualidade dos produtos, (2) a exclusividade oferecida
pelas marcas proprias e (3) a sustentabilidade das mesmas. Por outro lado,
também identificamos as principais motivacdes que levam os seguidores a nao
efetuarem uma compra. Dois motivos principais foram encontrados: o preco, que
pode ser um fator limitante para a primeira compra ou para repeticoes frequentes,
e a inexisténcia de oportunidades de experimentacao dos produtos.

Concluimos que, para manter o habito de compra, os clientes procuram
equilibrar o valor percebido do produto com o preco, demonstrando consciéncia
nas suas escolhas. Por outro lado, os seguidores que ainda nao efetuaram a
primeira compra estao atentos a oportunidades ou lancamentos futuros, mas

continuam envolvidos e seguem as influenciadoras para se manterem informados
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sobre as novidades e inspirarem-se em pecas semelhantes, enquanto nao adquirem
uma peca da marca.

Estas conclusdes fornecem uma visao abrangente sobre a percecao dos
seguidores em relacdo as marcas proprias de influenciadoras digitais no
Instagram, contribuindo para o entendimento das estratégias de sucesso nesse

contexto digital em constante evolucao.
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6. LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Durante o processo de investigacao, encontramos diversas limitacoes que
influenciaram o avanco do estudo e o tornaram mais demorado. O primeiro
desafio surgiu logo no inicio do estudo, uma vez que este se trata de uma pesquisa
sobre um novo fenémeno no contexto digital, sendo, portanto, carente de
literatura consolidada. Além disso, informacdes especificas sobre o
comportamento dos consumidores portugueses em relacao ao Personal Branding
sao escassas, e o tema das marcas pessoais apresenta uma base de conhecimento
bastante genérica.

No que diz respeito as técnicas de recolha de dados, inicialmente,
pretendiamos realizar entrevistas com um amplo ntimero de seguidores que
tivessem em comum o acompanhamento das duas marcas (pessoal e propria) de
cada influenciadora. No entanto, a identificacdo dos seguidores comuns a ambas as
marcas revelou-se um desafio, pois exigia que esses seguidores possuissem perfis
abertos ou que ja tivesse algum tipo de contato. Isso dificultou o processo de
obtencao de respostas, uma vez que muitas mensagens ficaram numa seccio a
parte, nao obtendo acesso direto do utilizador. Os resultados, portanto, devem ser
considerados apenas como um ponto de partida para investigacoes futuras,
funcionando como um experimento inicial (Malhotra, 2009).

Outra limitacao significativa foi a amostra das entrevistas, que acabou por
ser exclusivamente constituida por membros do sexo feminino. Apesar da tentativa
de contato, nao foi possivel obter respostas de membros do sexo masculino, o que

afetou a inclusao desse grupo na pesquisa.
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Por 1ultimo, o foco exclusivo nas marcas proprias de influenciadoras digitais
portuguesas no setor da Moda pode ser visto como uma limitacdo, uma vez que
restringe a relevancia dos resultados para outras areas de negdcio online.

Apesar das limitacoes encontradas, a pesquisa forneceu informacoes
valiosas sobre o sucesso das marcas proprias por meio da conexao entre as marcas
pessoais das influenciadoras digitais. Estas associacoes ditam as acoes e
pensamentos dos seguidores, e o Instagram mostrou-se uma plataforma crucial
para a disseminacdo e estabelecimento de marcas de moda online. Sugerimos duas
melhorias para futuras investigaces: a ampliacdo da amostra para incluir ambos
os géneros e o esforco para obter insights a partir de uma perspetiva interna, por

meio de entrevistas com as proprias influenciadoras.
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ANEXOS

Guido de Entrevista

Um desafio: se tivesses de adivinhar o nimero de influenciadoras digitais que segues
no Instagram, qual seria a tua aposta?

O que destaca essas influenciadoras digitais das restantes?

No que diz respeito a conexao/relacao existente com essa(s) influenciadora(s) digitais,
como descreve a sua experiéncia?

Ja se inspirou ou aprendeu algo com alguma influenciadora digital que tenha afetado
positivamente a sua vida? Se sim, poderia compartilhar mais sobre essa experiéncia?

O que destaca da comunicacao das influenciadoras digitais com os seus seguidores?
Qual é a sua opinido sobre as recomendacoes feitas pelas influenciadoras digitais? Ja
adquiriu alguma vez algum produto recomendado pelas mesmas? Se sim, sentiu-se
enganado ou correspondeu ao esperado?

Qual é a sua opinido sobre as influenciadoras digitais lancarem as suas proprias
marcas? Sente que possuem o conhecimento e experiéncia necessarios para entrar
nesse mercado? Porqué?

Consegui perceber que era seguidora da marca Lilianafilipaswimwear (p.e), esta que €
a marca propria da influenciadora digital Liliana Filipa. Segue também a marca
pessoal, tendo por gosto ambas as marcas ou apenas acompanha a linha de vestuario
da influenciadora? (Se nao, porqué?)

Apartir deste momento da entrevista, o foco serd apenas sobre a marca propria
Lilianafilipaswimmuwer (p.e). Recorda-se de quando descobriu o perfil da marca

propria da influenciadora digital e decidiu seguir a conta? Esse momento foi

155



°
Marketing
Leads
Business

10.
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12.

13.

14.

15.

16.

17.

influenciado pela propria influenciadora ou por meio de partilha por um conhecido? O
que o levou a tomar essa decisao?

Tendo em conta que a influenciadora digital influéncia a compra e trabalha com
diversas marcas de vestuario. Qual é a sua opinido sobre a credibilidade das
recomendacoes e opinides da influenciadora digital enquanto proprietaria de uma
marca propria de moda?

De que forma o envolvimento da influenciadora digital na criacdo da marca propria e
dos seus produtos pode afetar a percecao dos consumidores sobre a marca?

Na sua perspetiva enquanto seguidora, como perceciona as criacoes feitas pelas
influenciadoras digitais? Perceciona que as influenciadoras atendem os pedidos e as
opinides dos seus seguidores e do publico-alvo?

O que é capaz de destacar na marca propria lancada pela influenciadora digital?
(produtos, estratégia, etc)

Como descreveria o contetido produzido pela influenciadora para promover a sua
marca propria?

Qual é a sua opinido sobre a influenciadora digital optar por ser a "cara principal" das
campanhas de suas proprias marcas? Vocé acha que essa é uma estratégia positiva ou
acha que faz a marca parecer "mais do mesmo", uma vez que ja se sabe que a marca é
uma criacao dela? Como vocé se sente em relacao a isso?

As influenciadoras produzem uma quantidade significativa de contetido sobre a sua
marca nos seus proprios perfis, muitas vezes republicando o mesmo contetido. O que
tem a dizer sobre esta similaridade de contetidos nos perfis? Ja o levou a visitar o perfil
da marca? Acha que essa semelhanca de contetidos é positiva ou torna-se cansativa?
Na fase de pré-lancamento e poOs-lancamento, um dos tipos de conteido mais
compartilhados por meio de “stories”, tanto no perfil da influenciadora quanto no

perfil da marca, sdo os "sneak-peeks" dos proximos lancamentos ou o uso diario das
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18.

19.

20.

21.

22,

pecas. Qual é a sua opinido sobre esse tipo de conteido? Isso motiva-o a seguir a
marca e acompanhar os proximos langamentos ou sente-se cansado de ver esse tipo de
conteudo?

Para si, quais sao os aspetos de destaque mais fortes da comunicacdo dos novos
lancamentos das influenciadoras digitais? Ou seja, até agora, foi movido por exemplo
pela qualidade/diferenciacdo das campanhas, pela diversidade de contetidos, pelas
interacoes no digital, pela comunicagdo mais aberta com a propria influenciadora, por
se sentir parte da marca?

Quando decide interagir com contetidos do perfil da marca, como dar sua opiniao,
feedback, comentar, compartilhar ou dar "like" numa publica¢ao, quais sao os critérios
que considera para escolher quais contetidos interagir?

Ja comprou algum produto das marcas proprias de influenciadoras digitais? Se sim, o
que o motivou a fazer essa compra? Os produtos correspondiam as suas expectativas?
(Se nao, qual é o motivo por optar ndo por comprar, mas continuar a acompanhar a
marca?)

Quando se trata de investir o seu dinheiro em produtos, prefere produtos de marca
propria de uma influenciadora ou produtos de marcas estabelecidas? E qual é o motivo
por tras da sua preferéncia?

Qual ¢ a sua opiniao sobre o impacto das marcas proprias lancadas por influenciadoras
digitais no mercado de moda e beleza em Portugal? Como acha que essas marcas

afetam os consumidores em geral?
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