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Atracao das Marcas pelos Influenciadores Digitais: Uma Perspetiva Intergeracional

Resumo: O Marketing de Influéncia é uma ferramenta cada vez mais utilizada na
atualidade. E gracas a interacdo dos influenciadores digitais com os seus seguidores que
muitas marcas conseguem se aproximar do seu publico-alvo ou conquista-lo. Este estudo
tem como objetivo perceber quais sdao os pontos de atracao dos influenciadores, que

pertencem a diferentes geragGes, para as marcas.

Através da metodologia qualitativa, com recurso a entrevistas semiestruturadas, foi
possivel conhecer a realidade dos influenciadores e das marcas que praticam o Marketing
de Influéncia. Depois de realizadas as entrevistas, foram divididas as respostas, consoante

os temas abordados, de forma a ser possivel realizar a conclusdo dos resultados obtidos.

O estudo para além de indicar os pontos de atracdo dos influenciadores, vai colmatar a
falta de literatura associada as palavras-chave quando pesquisadas em conjunto. Sendo
também possivel constatar ao longo desta dissertacdo quais os pontos positivos e

negativos da utilizacdo do Marketing de Influéncia.

Palavras-Chave: Marketing de Influéncia, Influenciador Digital, Marca, Geragdo, Redes

Sociais.
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The Attraction of Brands to Digital Influencers: An Intergenerational Perspective

Abstract: Influencer marketing is a tool that is being used more often these days. It is
thanks to the interaction of digital influencers with their followers that many brands are
able to get closer to their target audience or win them over. The aim of this study is to
understand the attractiveness of influencers, who belong to different generations, for

brands.

Through qualitative methodology, using semi-structured interviews, it was possible to get
to know the reality of influencers and brands that practice Influence Marketing. Once the
interviews had been carried out, the answers were divided up according to the topics

covered, so that it was possible to understand the results obtained.

As well as pointing out the attractiveness of influencers, the study will make up for the
lack of literature associated with the keywords when researched together. Throughout
this dissertation, it is also possible to see the positive and negative points of using

Influence Marketing.

Keywords : Influence Marketing, Digital Influencer, Brand, Generation, Social Media.
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1. INTRODUCAO
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1.1 Contextualizagdo e relevancia do tema

Com esta dissertacdo é pretendido estudar a atratividade dos influenciadores digitais
perante as marcas, tendo como base de estudo a geracdo com quem trabalham e
pertencem. Para atingir esta meta serdo avaliados um conjunto de critérios, como: o
padrdao de comportamento, a entrada na teia das empresas, o modo como procedem,

entre outros.

As diversas palavras-chave que compdem esta dissertacao sao importantes para ajudar a
entender o tema que estd a ser discutido e os possiveis dados que vao ser recolhidos. Para
serem compreendidas é necessario que seja realizada uma revisdo de literatura onde

serdo explicadas todas as expressdes utilizadas.

O Marketing de Influéncia é uma ferramenta utilizada por profissionais de marketing ou
marcas que através de um influenciador digital procuram divulgar uma informacao
especifica, com um certo objetivo comercial, para os seguidores deste determinado
influenciador (WOMMA, 2017; Lou & Yuan, 2019). Com recurso ao Marketing de
Influéncia, os influenciadores conseguem influenciar um grande nimero de individuos,
isto porque segundo Meyers (2017) os influenciadores comegam a ser vistos como
pessoas proximas dos seguidores e as suas recomendagdes sdo vistas como sinceras e
confidveis. Por sua vez, um influenciador digital € uma pessoa reconhecida pela audiéncia
gue a segue e guia pela lideranga numa area de pensamento especifica (Sudha & Sheena,
2017; Lou & Yuan, 2019). As recomendacdes feitas pelos influenciadores tém, na maioria
das vezes, como base uma marca especifica. As marcas, para Aaker (1991), sdo um nome
ou simbolo distintivo (como um logétipo, uma marca registada, ou uma embalagem) com
o objetivo de identificar produtos ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e
para os diferenciar da sua concorréncia. As marcas sdo importantes para distinguir

produtos e servicos no mercado facilitando o processo de escolha para o consumidor.

Ao reconhecerem o poder de persuasao dos influenciadores, as marcas, definidas como
tendo uma certa qualidade ou ideia associada a um produto ou servico que facilita a
tomada de decisGes do consumidor (Keller, 2007, tentam colaborar cada vez mais com
os influenciadores de modo a criar um aumento de potenciais consumidores (Hsu et al.,
2013; Gajanova et al., 2020; Lo & Peng, 2022). De modo a realizar esta interagdo com os

seguidores e darem a conhecer diversas marcas, os influenciadores digitais recorrem as
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redes sociais para conseguirem partilhar contetdos e aspetos das suas vidas (Appel et al.,
2020). E gracas as redes sociais que os influenciadores conseguem criar a sua base de
seguidores, conquistando-os e mantendo-os, através de partilhas diarias de contetdo
especifico (Dhanesh & Duthler, 2019). Mas para influenciar um publico-alvo especifico, é
necessario conhecer as suas caracteristicas e criar conteldo a partir desta base de
pensamento. Nesta dissertagdo vai ser analisado um publico-alvo muito especifico, as
geracdes, mais concretamente as geragdes X, Y e Z. Segundo Barbosa e Cerbasi (2009,
p.21), as geracOes distinguem-se entre si por “um conjunto de vivéncias histéricas
compartilhadas, principios e vida, visao, valores comuns, formas de relacionamento e de

lidar com o trabalho e a vida”.

Através da metodologia qualitativa com recurso a entrevistas semiestruturadas, vai ser
possivel conhecer os pontos de vista e opiniGes tanto dos influenciadores como das
marcas para ser possivel cruzar a informacdo de ambos os lados e perceber quais sdo as
caracteristicas mais atrativas dos influenciadores. As entrevistas realizadas as marcas irdo
dar resposta a outras questdes como: a escolha do influenciador, se a campanha foi bem-

sucedida, quais as métricas de avaliacdo da campanha, etc.

Este estudo vai dar a conhecer os métodos utilizados por diversos influenciadores para
chegarem até as marcas com que trabalham. Também é pretendido estudar o impacto da
publicidade na marca e perceber se os influenciadores atingiram os objetivos propostos
pelas marcas. Outro fator que vai ser explorado, serd o desenho da estratégia da

publicacdo consoante um publico-alvo especifico, neste caso as geracdes.
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1.2 Identificacdao do problema do estudo

Com o avanco exponencial da Internet, e consequentemente das redes sociais, as marcas
viram-se obrigadas a acompanhar esta evolucdo entrando nas diferentes redes sociais.
Sendo as redes sociais um local onde é possivel chegar de forma rdpida a diferentes
publicos, muitas das marcas optam por entrar nas redes sociais para manter e aumentar

a sua rede de consumidores (Ajiboye et al., 2020; Onetiu, 2020).

Gracas aos influenciadores digitais, as marcas conseguem fazer-se chegar até aos
consumidores de uma forma muito proxima e genuina. Este acontecimento da-se devido
a proximidade entre os individuos e os influenciadores, consideradas pessoas acessiveis e

proximas pelos seus seguidores (Meyers, 2017).

Ao analisar este avanco a nivel de Marketing de Influéncia por parte das marcas colocou-

se as seguintes questdes:

e Como é que os influenciadores chegam as marcas?
e Quais sdo as estratégias dos influenciadores para concretizarem as ideias
propostas pelas marcas?
e Os influenciadores tém caracteristicas especificas que possam influenciar uma
determinada gerac¢ao?
e Como é o processo de escolha das marcas?
e A publicidade foi bem conseguida pelo influenciador e chegou ao publico-alvo
certo?
e Quais sdo os beneficios da parceria entre as marcas e os influenciadores digitais?
Com estas perguntas sera possivel conhecer mais sobre as estratégias e as ideias dos
influenciadores para uma determinada campanha assim como se tornaram atrativos para

a marca. Depois as marcas serdo entrevistadas de forma a concluir quais os pontos

positivos e negativos desta parceria.

Outro aspeto tido em consideracdo para a construcdo deste estudo foi o facto de
existirem poucos dados relativos a este tema especifico. Isto é, existe bastante literatura
disponivel sobre os temas da marca, do marketing de influéncia e influenciadores digitais,
mas se focarmos a pesquisa especificamente na relagao entre estes conceitos, hd uma

clara lacuna.
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1.3 Objetivos do estudo
Apds a identificacdo do problema do estudo, é possivel identificar os objetivos que se

pretendem atingir:

e Identificar os pontos de atratividade dos influenciadores perante as marcas;
e Identificar quais sdo as melhores estratégias, dependendo da gera¢dao com a qual
estamos a trabalhar;
e Elencar quais sdo os pontos positivos e negativos da parceria entre marcas e
influenciadores digitais e de que forma podem estes Ultimos serem minimizados.
Através das entrevistas a diferentes influenciadores digitais, sera possivel entender o que

os tornou atrativos perante determinada marca e perceber se a publicidade realizada foi

de acordo com o que a marca pretendia ou nao.

Segundo Ahmed (2024), a metodologia qualitativa é ideal para perceber atitudes,
comportamentos e experiéncias de pessoas. Neste caso, este tipo de metodologia de
investigacdo vai enquadrar-se no estudo efetuado pois um dos objetivos é conhecer a
opinido dos influenciadores e das marcas depois destas se juntarem para realizarem uma

parceria.

Outro objetivo deste estudo é elaborar, com recurso a entrevistas e a literatura cientifica,
uma conclusdo sobre quais sdo os pontos positivos e negativos desta pratica e se, nos dias
de hoje, esta apresenta ser uma das melhores formas para a divulgacdao de uma marca

nas redes sociais.
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2. REVISAO DE LITERATURA
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2.1 Marketing de influéncia

O Marketing de Influéncia é o ato de um profissional de marketing ou das marcas
identificarem e de se envolverem com influenciadores selecionados para que estes
partilhem informagdes com os influenciados na prossecucdao de um objetivo comercial

(WOMMA, 2017: Lou & Yuan, 2019).

Considera-se um tipo marketing muito tentador porque, graca a internet, qualquer pessoa
gue tenha uma audiéncia que a siga se pode tornar um influenciador (Gajanova et al.,
2020). O Marketing de Influéncia tornou-se assim um dos canais mais importantes do
marketing gracas ao aumento da utilizacdo de redes sociais que potenciam uma maior
exposicdo a contelddo patrocinado, muitas das vezes realizado por influenciadores
digitais, e a transferéncia da confianga do publico na publicidade, tanto tradicional como
online, para as recomendacdes dos influenciadores digitais (Sammis et al., 2016; Gajanova

et al., 2020; Hudders et al., 2021; Masuda et al., 2022).

E cada vez mais comum a criagdo de um vinculo de proximidade entre os influenciadores
digitais e os seus seguidores. Gragas a esta proximidade, as recomenda¢des do
influenciador tém o mesmo impacto do que uma recomendagao dada por um familiar ou
amigo de um seguidor (Sammis et al., 2016; Gajanova et al., 2020; Hudders et al., 2021).
Este grau de confiabilidade no influenciador torna-se um fator importante no processo

persuasivo do marketing de influéncia (Hudders et al., 2021; Naderer et al., 2021).

Gragas a estes niveis de envolvimento entre o publico e os influenciadores digitais, as
empresas entram em contacto com os influenciadores digitais para divulgarem os seus
produtos, servicos, marcas, organizagdes ou ideias (Hudders et al., 2021; Lo & Peng, 2022;
Masuda et al., 2022). A passagem de informagdo por parte de influenciadores digitais,
tem muitas vezes como objetivo a promoc¢do de uma marca, produto e/ou servico (Lou &

Yuan, 2019).

Para Kim e Kim (2021) o Marketing de Influéncia é muito importante para fortalecer a
relagdo entre as marcas e publicos-alvo com o intermédio dos influenciadores digitais,
visto que estes referenciam as marcas através da partilha de experiéncias e vivéncias que

tiveram com as mesmas.
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Apesar de popularidade deste tipo de marketing estar a crescer exponencialmente (Lou
& Yuan, 2019), o Marketing de Influéncia requer muitos recursos e é dificil de
implementar e avaliar, tornando-se critico o processo de identificacdo e decisdo das
empresas que o pretendem utilizar (Leung et al., 2022). Segundo Leung et al. (2022) e
Hsieh et al. (2023), é importante que as empresas depositem o seu orgamento, de forma
consciente, num influenciador especifico que possa criar vantagens competitivas para a

marca e que desenvolva estratégias de marketing pensadas.

Sabendo que a aposta no digital é cada vez maior, é normal que varias marcas utilizem os
influenciadores como forma de atrair e aumentar a confianga que os consumidores tém

nos seus produtos ou servigos (Leung et al., 2022).

Apesar deste estudo se focar no digital, o Marketing de Influéncia ndo atua s6 nesse meio.
Este tipo de marketing pode ser encontrado nos meios tradicionais, como a televisao,
sendo feito maioritariamente por celebridades que sdo reconhecidas pelo publico

(Masuda et al., 2022).

Porém, segundo Barta et al., (2023), o Marketing de Influéncia é um tipo de marketing
bastante importante para as marcas que querem conquistar o seu lugar nos meios digitais.
Por essa razao este modelo de comunicag¢do tem sido bastante utilizado nas redes sociais,

pois impulsiona as marcas junto dos seus consumidores.
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2.2 Influenciador Digital

O influenciador digital € uma pessoa que é reconhecida pela grande audiéncia que a segue
e guia pela lideranca de pensamento numa area especifica, como a vida saudavel, viagens,
alimentacéo, estilo de vida, beleza ou moda (Sudha & Sheena, 2017; Lou & Yuan, 2019),
sendo visto como um profissional competitivo e com autoridade nessa mesma darea (Hu
et al., 2020). Este tem a capacidade de informar, entreter e potencialmente influenciar os
pensamentos, atitudes e comportamentos das pessoas que o seguem (Dhanesh &

Duthler, 2019).

E através do equilibrio consciente entre a imagem projetada, identidade construida
online, conteddo partilhado, divulgacdo da sua vida pessoal e quotidiana que o
influenciador realiza a sua autoapresentacdo nas redes sociais, como o Facebook,
Instagram, Snapchat, Twitter (atualmente chamado de X), Tiktok e Youtube, de modo a
atrair e a manter um grande nimero de seguidores (Senft, 2013; Khamis et al., 2016;
Dhanesh & Duthler, 2019; Taillon et al., 2020). O influenciador digital consegue contruir e
manter as relagbes com os mais diversos seguidores gragas a sua marca pessoal e a
comunicacgdo auténtica e transparente que tem com o seu publico (Taylor & Kent, 2014;

Dhanesh & Duthler, 2019).

Com recurso as redes sociais, os influenciadores partilham detalhes sobre a sua vida
pessoal, experiéncias e opinides através de fotos, videos e textos (Sudha & Sheena, 2017,
Hu et al., 2020). Com esta interacdo tdo pessoal e caracteristica de cada influenciador, os
seguidores comegam a vé-los como mais acessiveis e proximos comparados com outras
personalidades dos media tradicionais, sendo considerados como “pessoas como nés” e
até “amigos” dos seus seguidores (Meyers, 2017). Esta caracteristica juntamente com a
promoc¢do da marca pessoal, autenticidade e competéncia tornam-se muito importantes
para definir o sucesso dos influenciadores digitais (Dhanesh & Duthler, 2019; Hudders et

al., 2021).

E importante que os influenciadores estejam em constate interacio com os seus
seguidores, através de comunicagGes interativas e respostas em tempo real, para que
estes se mantenham satisfeitos e continuem a acompanhar o trabalho desenvolvido pelo

influenciador digital (Lo & Peng 2022). Se os seguidores se mantiverem satisfeitos,
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reforcaram o valor da marca do influenciador, a influéncia da marca e a reputagdo da

marca pessoal do influenciador (Lo & Peng, 2022).

Os seguidores costumam seguir influenciadores que se aproximem em idade, localizacao
geografica ou que estejam na mesma fase de vida (Campbell & Farrell, 2020). Estas trés
caracteristicas sdo importantes pois os seguidores conseguem ter acesso a um conteudo

mais relacionados com as sua preferéncias e gostos.
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2.2.1 Tipos de influenciadores

Os influenciadores sdo distribuidos, de acordo com o seu nimero de seguidores, por
categorias que comecam nos nano-influenciadores até chegar a celebridade
influenciadora, sendo que quanto maior é o nimero de seguidores, mais proximos
estardo de se tornarem uma celebridade influenciadora (Li, et al., 2024; Campbell &

Farrell, 2020).

Na figura apresentada é possivel perceber a distribuicdo dos influenciadores pelas

variadas terminologias que poderao receber.

Figura 1- Tipos de influenciadores digitais

Perceived Expertise +
Cultural Capital

1m+ followers

“The Rich & Famous”

Im+ followers
“The Everyday Celebrity”

100k — 1m followers
“The Sweet Spot”

10k — 100k followers
“The Rising Star”

Accessibility
+ Authenticity

0 — 10k followers
“The Newcomers”

Fonte: Campbell & Farrell, 2020

Segundo Campbell e Farrell (2020), uma celebridade influenciadora é uma pessoa que
gosta de reconhecimento publico, dentro e fora das redes sociais, e é requisitada pelas
marcas pelo largo nimero de seguidores que a seguem. Estas celebridades ja sdo
conhecidas pelo publico em geral. Uma das caracteristicas que difere estes
influenciadores dos restantes é o facto da proximidade com as audiéncias ser baixa

(Hudders et al., 2021).

Os mega-influenciadores tem uma caracteristica em comum com as celebridades

influenciadoras, o nimero elevado de seguidores. Mas ao contrdrio das celebridades, os
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mega-influenciadores quando entraram nas redes sociais eram pessoas normais que
ficaram reconhecidas apds criarem e publicarem o seu conteldo (Lou & Yuan, 2019;

Campbell & Farrell 2020).

Embora ndo sejam tdo reconhecidos, os macro-influenciadores sdo influenciadores
bastante bem-sucedidos no seu meio, pois conseguem gerar um grande envolvimento
com o seu publico. Por chegarem a menos pessoas que os dois tipos de influenciadores

atrds mencionados é normal que as marcas paguem menos por uma colaboragdo

(Campbell & Farrell 2020).

Os micro-influenciadores conseguem ser bem-sucedidos na sua area, mas o circulo de
seguidores é normalmente circunscrito a localizacdo geografica do mesmo. Visto que ndo
tem muitas propostas de parceria com marcas, estes influenciadores sdo vistos como mais
auténticos e acessiveis que os outros tipos de influenciadores. Sendo que, quando é
recomendada uma marca especifica, os seguidores vao acreditar que aquela
recomendacdo é genuina em relagdo a uma mesma recomenda¢do dada por

influenciadores com mais seguidores (Campbell & Farrell 2020).

Por fim, os nano-influenciadores sdao os influenciadores que estdao a entrar no ramo. As
suas bases de seguidores sdo sustentadas por amigos, familiares e pessoas que vivem
perto deles. S3o, normalmente, o tipo de seguidores que geram um maior tipo de ligacdo
com os seus seguidores, pois todo o contetdo publicado é organico. Quando colaboram
com marcas nao esperam um pagamento em dinheiro, mas sim através de produtos

gratuitos como ja foi descrito anteriormente (Campbell & Farrell 2020).

“Uma distingdo notdvel entre micro-influenciadores e mega-influenciadores é o facto de
os consumidores atribuirem motivagGes divergentes a estes dois tipos de influenciadores,
sendo os micro-influenciadores vistos como tendo motiva¢Ges mais intrinsecas, enquanto
os mega-influenciadores sdo vistos como tendo motiva¢des mais comerciais” (Li et al.,

2024 apud Audrezet et al., 2020; Campbell & Farrell, 2020; Kay et al., 2020, p.2).

11
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2.3 Marca
A palavra “marca” deriva de uma palavra nérdica “brandr” que significa “queimar”, e
refere-se a uma pratica antiga da queima de gado com simbolos Unicos e diferenciadores

na pele dos animais para os distinguir do gado de outro proprietario (Khamis et al., 2017).

Ao longo dos tempos, as definicdes de marca foram se desenvolvendo e adquirindo novas

caracteristicas a medida que as marcas e os seus consumidores iam sendo estudados.

Para Aaker (1991, p. 442) uma marca é definida como “um nome ou simbolo distintivo
(como um logdtipo, uma marca registada, ou uma embalagem) com o objetivo de
identificar produtos ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e para os

diferenciar da sua concorréncia.”.

No marketing, nos dias de hoje, uma marca significa uma “certa qualidade ou ideia
associada a uma mercadoria que simplifica ostensivamente a tomada de decisdes do
consumidor. Idealmente, uma marca deve ser vista como possuindo associacdes mentais
fortes, favoraveis, Unicas e relevantes” (Keller, 1993, p. 5). Outra funcdo da marca é dar
ao produto ou servico personalidade e caracteristicas humanas que facam com que as

pessoas se identifiguem com a mesma (Khamis et al., 2017).

Segundo Kapferer (2003), a marca pode ser dividida em seis facetas que correspondem a
uma destas dimensdes: a exteriorizagdo (o fisico, a relacdo e o reflexo) ou a interiorizacdo
(a personalidade, a cultura e a mentalizacdo) sendo que estas facetas vdo definir a

identidade da marca.

12
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Figura 2- Prisma de Identidade da Marca

Fisico

Personalidade
Exteriorizaciao Interiorizacao
Relacao Cultura

Reflexo Mentalizacao

Fonte: Kapferer, 2003

O Prisma de Identidade da Marca criado por Kapferer em 1986 é um sistema que
considera os sinais emitidos pela marca, desde o seu aspeto fisico até chegar ao
pensamento que os consumidores tém sobre a marca em si. Esta ferramenta permite,
segundo o autor, um aumento do seu brand equity, ou seja, aumentar o valor que a marca

agrega a um produto ou servigo.

Para esta premissa ser verdadeira é necessdrio que a marca respeite trés aspetos

(Kapferer, 2000):

1. A permanéncia no tempo;

2. A coeréncia nos sinais que transmite;

3. O realismo nos sinais emitidos.
Sé depois de garantidos estes trés aspetos é que serd possivel, com recurso as 6 facetas
atrds mencionadas, criar ou explicar uma marca e como podemos acrescentar valor a

mesma.

As marcas ndo dependem soé de si na altura de criar uma reputagdo, mas sim do seu
publico que ira atribuir valores e principios baseados na opinido sobre o posicionamento
da marca. Para ser bem-sucedida, a marca precisa de alcangar uma reputagao positiva no

mercado que sé podera ser atingida com a ajuda do seu publico (Healey, 2008).
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2.3.1 Marcas e o Ambiente Digital

O ambiente empresarial esta a tornar-se cada vez mais complexo e competitivo. De forma
a criar uma vantagem competitiva, as marcas expandem-se para a Internet (Franco et al.,
2016). E no ambiente digital, mais concretamente nas redes sociais, que as marcas, gracas
a grande capacidade de propagacdo da mensagem, conseguem comunicar diretamente
com os seus consumidores e alargar o seu raio de alcance (Ajiboye et al., 2020; Onetiu,

2020).

Marques (2014), afirma que as empresas conseguem posicionar-se de forma estratégica
e diferenciada quando investem no mundo digital. Ao entrar no mundo digital, as marcas
passam por uma Transformacao Digital. A Transformacao Digital trata-se de um conjunto
de processos que envolvem desde o desenvolvimento de websites até estratégias de
comunicac¢do nas redes sociais que permitem desenvolver a comunica¢do da marca no

ambiente digital (Onetiu, 2020).

Segundo Casarez et al. (2009), a migracao on-line da marca sé pode ser bem-sucedida se
tivermos em consideracdo dois elementos fulcrais: as pessoas, sdo elas que estdo
presentes nas redes sociais e vao fazer com que a marca tenha sucesso; e os fluxos de
informacado, sendo que este fator vai depender da qualidade e do volume da informacao

que vai ser disposta as pessoas.

Tsai e Men (2013) afirmam que as redes sociais alteraram a forma como os contetdos das
marcas s3o criados, distribuidos e consumidos. E através destes que as marcas conseguem
conectar-se de uma forma mais profunda e a nivel pessoal com o seu publico alvo (Chu et

al., 2019).

Segundo Keller (2003), o relacionamento da marca com o consumidor pode ser associado
a duas caracteristicas, a intensidade e a atividade. A intensidade é associada ao vinculo
psicolégico que os consumidores tém perante a marca. J& a atividade é referente a

frequéncia de compra, utilizagdo e interagdo que o consumidor tem com a marca.
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2.3.2 Interagao das marcas com o Influenciador Digital

Através de publicacbes, que retratam a opinido e/ou a experiéncia pessoal do
influenciador, a audiéncia é influenciada a comprar ou a experimentar uma determinada
marca e/ou produto especifico. Ao notarem esta interagdo, as marcas comegam a ficar
curiosas e a quererem criar uma relagdo com os influenciadores para aumentar o numero

de potenciais consumidores (Hsu et al., 2013; Gajanova et al., 2020; Lo & Peng, 2022).

Estas interacdes, entre as marcas e os influenciadores, mostram-se benéficas para ambas
as partes, isto porque, enquanto as marcas vém divulgados os seus produtos/servicos, os
influenciadores estardo a receber um pagamento ou outro tipo de beneficios, como
produtos, servigos, viagens ou experiéncias totalmente gratuitas (Keel & Nataraajan,

2012; Campbell & Farrell, 2020; Hudders et al., 2021).

Dessa forma, quanto maior for o publico que segue o influenciador, mais pessoas estardo
a ver o seu conteldo e por consequente mais pessoas poderao ser influenciadas a realizar
determinada atividade (Lo & Peng, 2022). Segundo os mesmos autores atras citados, os
fatores mais importantes para iniciar a colaborag¢do entre uma marca e um influenciador
passam: pelo nimero de seguidores, a imagem e se os produtos da marca se enquadram

com o perfil do influenciador.

Com a partilha constante de conteldo, sendo ele pago ou ndo, torna-se bastante dificil
para os seguidores perceber se a publicagio contém publicidade paga ou se é um
contetdo real visto que a publicidade é publicada diretamente nos perfis dos
influenciadores podendo assim confundir o publico (Taillon et al., 2020; Kim & Kim, 2021).
Muitas redes sociais tomaram medidas para que o publico consiga perceber que a
publicacdo faz parte de uma parceria paga entre o influenciador e uma marca. Um
exemplo disso é o Instagram. Quando existe uma parceria, os influenciadores, quer no
inicio ou no fim do texto, colocam a palavra PUB! ou identificam que aquela publicacdo é
referente a uma publicidade paga referindo também qual é a marca com que estdo a

trabalhar.

! Abreviatura da palavra publicidade.
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Embora exista esta regra para ajudar os seguidores, muitos dos influenciadores nao
aderem a mesma (Evans et al., 2017). O objetivo principal desta divulgacdo de parceria é
tornar a intencdo de publicidade visivel para o publico para que o seguidor perceba que a
publicacdo esta a ser referente a uma publicidade paga (Boerman et al., 2018). Quando
confrontados com uma publicidade paga nao identificada, os seguidores tendem a
desconfiar dos influenciadores, pois sentem que estes ndo lhes transmitem a verdade

completa (Naderer et al., 2021).

A confianca é um pilar chave na interacdo dos seguidores com os influenciadores, por essa
razdo é que muitas marcas decidem publicitar-se através dos influenciadores digitais, de
maneira a melhorar a sua imagem, criar maior envolvimento com os seus consumidores
e a gerar maior notoriedade para gerar um possivel aumento nos seus consumidores

(Khodabandeh & Lindh, 2020; Statista, 2022).
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2.4 Redes Sociais

A revolucdo digital facilitou o avango da tecnologia de tal forma que agora o mundo esta
cada vez mais conectado (Lo & Peng, 2022). A Internet, que tem ganho um lugar mais
constante na vida quotidiana da maioria das pessoas de todo o mundo, é utilizada para a
comunicacdo, entretenimento, realizagdo de compras e partilha e procura de informag&es
(Lizbetinova et al., 2019; Gajanova et al., 2020). E é dentro da Internet que as redes sociais

ganham o seu destaque.

Com um peso cultural cada vez mais importante, as redes sociais tornaram-se o principal
canal de informacgdo sobre tudo o que nos rodeia e o lugar onde é possivel realizar a
partilha de conteldos e aspetos das nossas vidas para bilhdes de pessoas de todo o

mundo (Appel et al., 2020).

As redes sociais sdo o local onde os influenciadores digitais atuam e podem comunicar
com os seus seguidores. Estas sdo definidas como o espag¢o onde as pessoas podem criar
um perfil pessoal, estabelecendo relagées com outras pessoas, bem como partilhar os

seus gostos (Boyd & Ellison, 2007; Appel et al., 2020).

Algumas das potencialidades das redes sociais para os influenciadores s3ao: angariar
seguidores e possiveis novos clientes para as marcas com que trabalham; desenvolver a
conversacdo entre os influenciadores e os seguidores; a criagdo de uma pagina prépria
que permite aos seguidores deixarem as suas experiéncias e opiniGes sobre um

determinado assunto (Cantinho et al., 2016).

O Facebook, o Instagram, o Youtube e o X sdo algumas das redes sociais mais efetivas e
populares onde as pessoas se podem tornar criadoras de contetdo ou influenciadoras

através da partilha de experiéncias, ideias e/ou opinides (Gajanova et al, 2020).

As redes sociais tornaram-se um canal bastante utilizado e vital na vertente do marketing
e da comunicacdo para diversas empresas, organizacdes e intuicdes, sendo um canal
bastante persuasivo e culturalmente relevante (Appel et al., 2020). A presenca de
empresas e clientes nas redes sociais fez com que as marcas comegassem a interagir mais
com os seus clientes, deixando de parte o papel passivo na relagdo entre ambos (Aichner

et al., 2021). E de esperar que as redes sociais ajudem as empresas a alcangar diversos
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objetivos de marketing, como a sensibilizacdo e consciencializacao dos clientes sobre a

marca que consomem (Lopes et al., 2023).
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2.5 Geragoes
“"Geracdo" é um termo social utilizado por investigadores em psicologia, sociologia,
literatura e ciéncia politica para se referir a padrGes sociais especificos e padrdes de

consciéncia de diferentes grupos etarios.” (Laor & Galily, 2022, p.1).

Barbosa e Cerbasi (2009, p. 21) distinguem as geragOes através de “um conjunto de
vivéncias histdricas compartilhadas, principios e vida, visdo, valores comuns, formas de
relacionamento e de lidar com o trabalho e a vida”. Ja para Indalécio e Ribeiro (2015, p.
138), “cada geracdo no decorrer da histdria carrega consigo uma cultura propria,
particularidades, modelos e a crenca de que é Unica, original, mais avancada e mais

competente que todas as anteriores”.

Com base na faixa etaria dos individuos, vivéncias compartilhadas, interesses,
comportamentos e experiéncias em comum, Strauss e Howe (1991) criam a generational
cohort theory, uma teoria construida para identificar diferentes gerac¢oes (Lissita & Kol,
2016). As divisdes geracionais sdo consensuais para todos os autores, apesar de nao

existirem limites concretos para dividir cada geracao.

Segundo os autores Williams e Page (2011), existem 5 geracdes, sem contabilizar a
geracdo alfa que ainda esta a ser estruturada. Neste estudo vai ser dado destaque apenas

a 3 destas geragOes, sendo elas: a Geragao X, a Geracdo Y e a Geracgdo Z.

Tabela 1 - Divisdo Geracional segundo a "Generational Cohort Theory"

Geragao Ano de Nascimento
Depressao 1930 — 1945 (79 — 94 anos)
Baby Boomers 1946 — 1964 (60 -78 anos)
Geragao X 1965 — 1976 (48 — 59 anos)
Geracao Y ou Millennials 1977 — 1994 (30 — 47 anos)
Geragao Z 1995 —2010 (14 — 29 anos)

Fonte: Williams & Page, 2011

As geracOes tém em média 25 anos de diferencga entre si, mas nos dias de hoje, este
intervalo aparenta estar a diminuir podendo afirmar-se que uma gera¢do pode ser

formada a cada 10 anos (Bortolazzo, 2012).
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As pessoas da mesma geragao costumam, na maioria das vezes, partilhar as mesmas
opinides e comportamentos porque vivenciaram os mesmos eventos marcantes (Laor &

Galily, 2022).

As mudancgas sociais dadas durante os anos formativos de cada geracao ajudam a moldar
os valores de consumo, as preferéncias e os comportamentos dos individuos de cada

geracdo (Vasconcelos et al., 2010; Gardiner et al., 2014).

20



Mestrado em Marketing e Comunicagado

2.5.1 Geragao X
Criados numa época de recessdes e incertezas econdmicas e de altas taxas de divorcio, a
Geracdo X é conhecida por ser pessimista, cinica, socialmente insegura, que procura

estabilidade financeira e leal (Barford et al., 2011; Martins, 2023; Kagan & Lissitsa, 2023).

As novas tecnologias chegam a esta gera¢ao quando esta se encontra na sua fase adulta.
Para acompanhar esta nova tendéncia digital os membros desta geracdo necessitaram de
despender de uma quantidade consideravel de tempo e esforco para aprenderem as mais

diversas competéncias digitais (Kagan & Lissitsa, 2023).

Ao contrario do que muitos pensam, esta geracdo esta muito presente nas redes sociais
e interage regularmente nas mesmas, especialmente para entrar em contacto com
amigos e familia (Ascensdo, 2023; Pereira, 2023). Segundo OberCom (2023), as redes

sociais mais utilizadas por esta gerac¢do sdo o Linkedin, o Pinterest e o Facebook.

Nas redes sociais, esta geracdo pode ser caracterizada através de 4 aspetos (Wavemaker,

2023):

1. O desejo de estar conectada ao mundo para colmatar os défices sociais, como a
comunicagdo com outros;

2. Prolongarem os seus papeis sociais através das redes, por exemplo, pais utilizam
as redes sociais para continuar a dar conselhos paternais a filhos que ja sairam de
casa;

3. Utilizacdo das redes sociais como um local de memoria externa, onde podem
reviver memorias antigas;

4. Transferéncia de rituais para o ambiente virtual, como por exemplo o interesse
em ver programas de televisdo a noite, agora esta geracao vé trechos de diversos
programas nas redes sociais;

Em termos laborais, esta geracao pode ser considerada como “viciada em trabalho” e é a

que oferece maior resisténcia as mudancgas no trabalho (Martins, 2023).

Com preferéncia em consumir informagGes em meios tradicionais, esta geracdo é a que
apresenta maior lealdade perante as marcas embora seja muitas vezes ignorada pelas
mesmas e pela industria da publicidade (Ascensdo, 2023; Pereira, 2023; Wavemaker,

2023).
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2.5.2 Geragao Y

A geracdo Y ou Millennials é composta por pessoas alegres, seguras de si, cheias de
energia e que sabem exatamente o que querem (Lombardia, 2008). Estes individuos
foram marcados por uma excessividade de protecdo que faz com que sejam incapazes de
realizar a tarefa mais mundana sem orientacdo ou ajuda de outrem (Lombardia, 2008;

Hershatter & Epstein 2010).

Embora para muitos seja uma geracdao muito bem preparada para enfrentar os desafios
mais exigentes, pois é a primeira geracdo a atingir elevados niveis de ensino, é também a
mais despreparada, pois fora muito protegida pela geracdao anterior, crescendo numa

ilusdo de que a vida é facil (Brum, 2011).

Segundo Hershatter e Epstein (2010), as primeiras pessoas desta geracdo nascem
aquando da instalacdo do primeiro TPC/IP, que permite o estabelecimento a Internet, no
ano 1982. Desta forma, é possivel afirmar que os Millenials sdo a primeira geragdo que
entra em contacto com a Internet, embora os sites s6 tenham sido introduzidos no World

Wide Web sete anos depois do aparecimento da Internet (Hershatter & Epstein 2010).

Por acompanharem o desenvolvimento da Internet e dos telemdveis, esta geracdo
acredita que pode obter qualquer tipo de informacdo através de um clique, embora nado
saiba que a maioria da informacdo que pode estar a recolher possa ser falsa ou ndo tenha

quaisquer padrdes de exatiddo/validade (Hershatter & Epstein 2010).

Outro aspeto que distingue esta geracdo das anteriores é a diversidade. Enquanto as
outras geracGes eram caracterizadas por um estilo de moda, um estilo de musica e
mensagens uniformes, a geracao Y é caracterizada pela sua diversidade de personalidades

e gostos (Lombardia, 2008).

A medida que estes individuos cresceram, a vontade de partilhar as suas opinides,
preferéncias e pensamentos foi crescendo também dando origem a criacdo de varios
blogues onde era possivel este tipo de partilhas (Hershatter & Epstein 2010). Muitas das
suas interagdes sociais, passatempos e atividades civicas passaram a ser realizadas com o

recurso das novas tecnologias (Kagan & Lissitsa, 2023).
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Para esta geracdo o trabalho é uma fonte de satisfacdo e de aprendizagem, ao contrario
da geracdo anterior que encara o trabalho com algum ceticismo, os Millennials adotam
uma visdao mais esperancosa (Lombardia, 2008; Vasconcelos et al., 2010; Paiva & Sousa,
2017). E uma geracdo que gosta de trabalhar por objetivos, com o seu salario definido e
vinculado de forma a conseguir conciliar a sua vida profissional com a pessoal (Lombardia,

2008; Veloso et al., 2016).

Visto que nasceram numa época de mudanca econdmica, os Millenials, quando
comparados aos membros da geracdo anterior, sdo mais informais e divertidos, pois nao
conviveram de perto com os problemas econdémicos que os seus antecessores

experienciaram (Kagan & Lissitsa, 2023).

Segundo Kagan e Lissitsa (2023), a Geracdo Y prefere uma vasta gama de meios de
comunicacgdo, onde se inclui a televisdo, os jornais e radio. Quando é observado a duracgdo
dos conteudos que os Millenials consomem, podemos concluir que estes apreciam uma
mistura entre conteldos curtos e longos, preferindo podcasts e servigcos de streaming
para que possam consumir os seus programas de acordo com o seu horario (Laor & Galily,

2022).

Segundo um estudo conduzido pela OberCom (2023), as redes sociais mais consumidas

por esta gerac¢do sao o Tiktok, o Menseger, o Instagram e o Youtube.
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2.5.3 Geragao Z

A Geracgdo Z, a primeira a nascer no mundo completamente digital, é caracterizada por
ser exigente, individualista, consumista, menos fiel as marcas, indefinida, comunicadora,
realista e absolutamente digital (Ceretta & Froemming, 2011; Francis & Hoefel, 2018;
Gollo et al., 2019). Segundo a Digital Europe (2018), esta é gera¢do que passa mais tempo

a ler, a reagir e a partilhar conteudo online.

Esta geracdo é mobilizada pelas causas que apoiam e pelos seus valores sociais, sendo
capazes de deixar de consumir uma determinada marca se esta for contra aquilo que
acreditam (Francis & Hoefel, 2018; Silva & Carvalho, 2021). Por isso, para a Geragado Z a
autenticidade e a confianga sdao fatores muito importantes na altura de decidirem quem

e quais marcas vao seguir nas redes sociais.

Num estudo conduzido por Wolf (2020), os micro-influenciadores sdo os mais escolhidos
desta geracdo devido ao estilo de vida e interesses muito similares aos do seu publico alvo
e por demonstrarem as caracteristicas de transparéncia que estes individuos tanto

procuram.

Sendo uma geracdo nascida na era digital, maioria das informagGes que obtém sdo
provenientes da internet, nomeadamente das redes sociais. Estas chegam de forma
rapida e frequente até aos seus smartphones, ferramenta maioritariamente utilizada por
esta geracdo para fazer diversas atividades desde a comunicagdo até ao entretenimento

(Laor & Galily, 2022; Mason et al., 2022).

Além das informacdes obtidas através do acesso on-line, a gera¢do Z passou a realizar
mais compras on-line do que compras nos locais tradicionais. Esta mudanca deve-se as
preocupagdes que esta geracdo tem perante a eficiéncia, onde procura que tudo seja

rapido e conveniente de forma a poupar tempo e dinheiro (Ayuni, 2019).

Ao contrario da geracdo anterior, a geracdo Z é mais conscienciosa quando se trata da
compra de um servigo ou produto. Quando existe intengdo de compra, o consumidor faz
uma pesquisa prévia para fazer um levantamento dos pontos positivos e negativos da
compra, para perceber se existe algum tipo de desconto associado e para saber se o custo

é justo perante a qualidade do produto/servigo que vai adquirir (Liu et al., 2022).
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Para Wood (2013) existem quatro tendéncias que caracterizam os consumidores desta

geragao:
1. O interesse nas novas tecnologias;
2. Afacilidade de utilizagdao do produto que tém em maos;
3. Um desejo de se sentirem seguros;
4. O desejo de escaparem temporariamente as realidades que estdo a enfrentar.

As marcas, ao perceberem que existe menos confianga por parte dos consumidores desta
faixa etaria, comecaram a criar estratégias mais criativas para captarem a atencdo dos
mesmos (Priporas et al., 2017; Liu et al., 2022). Por esta razdo, as marcas apostam na
oferta de uma experiéncia que engloba estas quatro tendéncias para que o consumidor

Ihes preste mais atencdo e tenha inten¢do de compra (Wood, 2013; Mason et al., 2022).

Sendo uma geragdao menos leal as marcas, ganhar a sua atenc¢do e por consequente a sua
lealdade torna-se um trabalho bastante complicado e longo para uma marca, mas quando
chegarem ao patamar da conquista destes individuos ird ser bastante benéfico para a

marca (Ayuni, 2019).
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2.5.4 As diferentes Geragoes

Para melhor entendimento, neste capitulo ird ser apresentado um quadro resumo onde

vdo ser comparadas as principais caracteristicas de cada geracdo, nomeadamente a sua

relacdo com o mundo digital.

Tabela 2- Caracteristicas das Geragdes

socialmente inseguras,
leais e que procuram
estabilidade

financeira.

si, cheias de energia,
informais e que
sabem exatamente o
gue querem;
Marcados

pelo

excesso de protegdo;

Primeira geragdo a
atingir elevados
niveis de ensino;

Crescidos numa

ilusdo de uma vida

Caracteristicas Geragdo X GeragaoY Geragao Z
Pessoais Sao consideradas | Sao consideradas | S3o  consideradas
pessoas: pessoas: pessoas:
Pessimistas,  cinicas, | Alegres, seguras de | Exigentes,

individualistas,
consumistas,
menos  fiéis  as
marcas, indefinida,
comunicadora,

realista e

absolutamente

digital;
Mobilizada  pelas
causa e valores
sociais;

Mais consciente a

uma fonte de

facil; nivel de compra de
um produto ou
Diversidade de | servico.
personalidades e
gostos.
Profissionais | Viciados em trabalho; | Trabalho visto como | Sem dados.
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Oferecem maior

resisténcia a mudanca.

satisfacdo e de
aprendizagem;
Visao mais
esperangosa sobre o

trabalho.

Digitais

Precisaram de mais
tempo e esforgo para
se adaptarem as novas
tecnologias devido a
altura tardia em que
estas chegaram as suas

vidas;

Muito presente nas
redes sociais;
Utilizacdo das redes
sociais para entrar em
contacto com amigos e
familia;
Utilizacdo das redes
locais de

como

memdaria externa.

Transferéncia de rituais
para o ambiente

digital;

Primeira geragao a
entrar em contacto
direto com a
Internet;

Crenca em obter
qualquer tipo de
informagcdao a partir

de um clique;

Utilizacdo dos canais

digitais para partilhar

as opinides,
preferéncias e
pensamentos;

Realizacdo de

atividades civicas e
passatempos no

mundo digital;

Preferéncia mista de
consumo de
contetdos longos e

curtos;

Primeira geragao a
nascer num mundo
completamente

digital;

Geragdo que passa
mais tempo a ler, a
reagir e a partilhar

conteuldo online;

Os micro-
influenciadores sdo
0s mais procurados

por esta geragao;

Obtencdo de todas
as informagbes a
partir do meio
digital,

nomeadamente as

redes sociais;

Troca das idas aos
locais tradicionais

para realizar
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Redes sociais mais | compras pelos
consumidas: Tiktok, | meios on-line.
Messenger,

Instagram e Youtube.

Fonte: Elaboragdo prépria, 2024
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3. METODOLOGIA
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3.1 Metodologia

Com este estudo pretende-se conhecer e analisar a atratividade dos influenciadores para
as marcas, tendo por base de estudo a geracdo com a qual trabalham e se esse facto
podera ser um ponto diferenciador entre os influenciadores. Outro objetivo que este
estudo se propde a atingir é o preenchimento da lacuna de informacdo que existe sobre

este tema em especifico.

Para isso, sera utilizada uma metodologia qualitativa com recurso a entrevistas a
diferentes influenciadores e as respetivas marcas com as quais trabalharam numa

campanha especifica.

“A investigacdo qualitativa pode ser definida como uma investigacdo que se baseia em
dados de linguagem natural para compreender a particularidade e a variacdo da
experiéncia individual e do seu significado” (Sevilla-Liu, 2023, p. 1). Esta é normalmente
utilizada para explorar, examinar e descrever atitudes, comportamentos e experiéncias

de pessoas (Narayanan & Murthy, 2023; Ahmed, 2024).

As entrevistas foram realizadas a influenciadores digitais e as respetivas marcas com
guem trabalharam, sendo este o universo de estudo. Com este critério é possivel
determinar os moldes da parceria, o contributo que esta parceria trouxe a ambas as
partes, o modo como as marcas e os influenciadores entram em contacto, etc. Outro
critério tido em consideracdo foi a idade dos influenciadores de maneira a
corresponderem a uma das gerag¢des anteriormente abordadas, desta forma foi possivel
estudar o facto das geragGes terem algum tipo de implicancia na estrutura e divulgacao

dos conteudos patrocinados pelas marcas aos influenciadores digitais.

Os entrevistados foram contactados através de redes sociais ou via e-mail, sendo que foi
utilizada uma técnica de amostra de conveniéncia. Depois de contactados, na maioria dos
casos, existiu uma reunido, via Zoom, que permitiu a aplicacdo dos guides previamente
elaborados e, com o decorrer da entrevista, a criagdo de mais algumas perguntas. Todos
os influenciadores foram entrevistados através de videochamada, enquanto algumas

marcas responderam ao guido via e-mail, presencialmente ou por videochamada.
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3.2 Recolha de dados
Através da metodologia qualitativa com recurso a entrevistas é possivel cruzar os dados
de diferentes influenciadores que alcangcaram uma marca especifica através do seu

trabalho no digital e das diferentes marcas que também serdo entrevistadas.

Moreira (2002, p. 54) define entrevista como “uma conversa entre duas ou mais pessoas
com um propdsito especifico em mente”. Através das entrevistas realizadas a
influenciadores e as marcas foi possivel conhecer as experiéncias de cada um e descrever

0s pontos positivos e negativos deste trabalho conjunto.

As entrevistas, de acordo com Yin (2003), possibilitam ao entrevistador a capacidade de
questionar o entrevistado consoante o rumo da conversa. Ou seja, as perguntas podem
mudar de estrutura consoante o avancar da conversa entre o entrevistador e o
entrevistado. Sendo que é necessario ter em conta a linha de raciocinio previamente

delineada para a realizacdo da entrevista.

Segundo Caixeiro (2014) o método de entrevista tem algumas vantagens, sendo elas: a
grande variedade de informacgdo que nos pode dar, a eficacia no acesso a informacGes

dificeis e a clarificacdo e acompanhamento das respostas.

Para este estudo vai ser utilizado um estilo de entrevista semiestruturada, onde existira
um guido com perguntas pré-definidas e, caso seja necessdrio, serdo acrescentadas novas
perguntas no decorrer da entrevista. Este tipo de entrevista assegura a liberdade do
entrevistador que consegue explorar o tema e fazer com que o entrevistado possa utilizar
um discurso livre (Baptista & Sousa, 2011). O guido foi construido segundo a revisao
literaria de modo a integrar todas as questdes chave, que visam responder ao problema

de estudo ja referido.

As entrevistas foram realizadas mediante a disponibilidade dos influenciadores e das
marcas em questdo sendo que a maioria das mesmas foram realizadas exclusivamente
através de reunides virtuais para garantir a comodidade tanto para o entrevistador como

para o entrevistado.

Os quadros seguintes apresentam o guido de perguntas que foi utilizado para entrevistar

tanto aos influenciadores digitais como as marcas. E importante salientar que, com este
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modelo de entrevista, foi possivel realizar novas perguntas com o decorrer da conversa

entre o entrevistador e o entrevistado.

Tabela 3- Guido de entrevista ao Influenciador

Tema Questao Referéncia
Breve apresentacdo: nome, idade, area de | Sudha e Sheena,
atuacdo no mundo digital (moda, | (2017); Lou e Yuan,

Apresentacdo sustentabilidade, parentalidade, outra) (2019).

Ha quanto tempo trabalha como

influenciador digital nas redes sociais?

Redes sociais

Com que plataformas de redes sociais

trabalha para realizar campanhas de

influéncia?

Cantinho et al.

(2016).

Se trabalha com mais do que uma rede, qual

delas é a melhor para aplicar as campanhas?

Cantinho et al.

(2016).

assiste os

Qual o publico-alvo que

contetdos?

Campbell e Farrell

(2020).

Marcas e
influenciadores
digitais

Quando iniciou a jornada no digital pensou

gue conseguiria trabalhar com uma marca?

Como é que as marcas entram em contacto

consigo?

A partir de qual momento é que comegaram
a aparecer propostas de parceria com as

marcas? Qual foi o ponto de viragem?

Hsu et al. (2013);
Gajanova et al.
(2020); Lo e Peng,
(2022).

Quais as caracteristicas que o levam a ser
atrativo perante as marcas, o que o

diferencia dos demais?

Mevyers (2017);
Dhanesh e Duthler
(2019); Hudders et

al. (2021).
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Quais as vantagens de trabalhar com uma

marca?

Keel e Nataraajan,

(2012); Campbell e
Farrell (2020);
Hudders et al.

(2021).

Marca especifica
comaqualo
influenciador

trabalhou

O que o levou a trabalhar com esta marca

em especifico?

Lo e Peng (2022).

Quais foram os objetivos da marca para esta

campanha?

Leung et al. (2022) ;
Hsieh et al. (2023).

Nesta campanha, qual foi a estratégia

utilizada para atingir os objetivos da marca?

Leung et al. (2022) ;
Hsieh et al. (2023).

Quando prepara a campanha tem alguma
diretriz da marca ou tem total liberdade

criativa?

Leung et al., (2022);
Hsieh et al. (2023).

As caracteristicas do publico sdo tidas em
consideracdo na altura da execugdo do

plano da campanha?

Campbell & Farrell,
(2020).

Qual foi o maior desafio desta campanha?

Como é que mede os resultados obtidos

desta campanha?

Leung et al. (2022).

Qual foi o retorno desta parceria?

Keel e Nataraajan,
2012; Campbell e
Farrell, 2020;
Hudders et al.

(2021)

Fonte: Elaboragdo Propria
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Tabela 4- Guido de entrevista a Marca

Tema Questao Referéncia
Breve apresentagdo: nome da marca, nome
Apresentagao do responsavel, cargo.
O que levou a marca a optar por utilizar o | Hudders et al.
Marketing de Influéncia? (2021); Lo
Marketing de
Influéncia e Peng, (2022);
Masuda et al.
(2022) ; Barta et al.
(2023).
O que procuram obter ao utilizarem o | Lou e Yuan (2019);
Marketing de Influéncia? Kim e Kim (2021).
Considera que os influenciadores sdo uma | Sudha e Sheena,
fonte credivel de informacdo para um | (2017); Lou e Yuan,
possivel consumidor? (2019); Hu et al,,
(2020).
Como entram em contacto com o
Marcas e
influenciadores | influenciador? Através de agéncia ou
digitais

diretamente com o influenciador?

Caso entrem em contacto com o
influenciador através de uma agéncia, o
processo de escolha do influenciador é feito
internamente ou definem as caracteristicas
do influenciador que tem em mente para a

campanha?

Lo e Peng (2022).

Qual foi a razdo para escolher este
influenciador especifico? Alguma das razées

se deveu ao publico por ele alcangado?

Campbell e Farrell
(2020).

Tiveram em conta o numero de seguidores

do influenciador?

Lo e Peng (2022).
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Influenciador
especifico com o
qgual a marca

Existe alguma caracteristica especifica que o

influenciador tenha que atraiu a marca?

Meyers (2017);
Dhanesh e Duthler

(2019); Hudders et

trabalhou al. (2021).
Existiu alguma diretriz para a realiza¢do da | Leung et al., (2022);
campanha ou o influenciador teve total | Hsieh et al. (2023).
liberdade criativa?
De que forma a |utilizacio deste | Leung et al.(2022).
influenciador digital impactou o vosso
publico-alvo?
Qual foi o retorno desta parceria? Leung et al., (2022);
Hsieh et al. (2023).
Como mede os resultados da campanha? Leung et al. (2022).
Considera que a utilizacdo de | Leung et al., (2022);
Marketing de influenciadores digitais na divulgacdo da | Hsieh et al. (2023).
Influéncia marca e dos produtos continua a ser uma

boa ferramenta no mundo do marketing?

Fonte: Elaboragdo Propria

Findas as entrevistas, foi realizada a interpretacdo das mesmas cruzando as informacgdes

obtidas com a revisdo da literatura tirando ilacdes sobre as mesmas. Apds o cruzamento

dos dados, foi possivel responder ao problema deste estudo.
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3.3 Andlise de dados

3.3.1 Procedimento

Para responder aos problemas de estudo colocados foram inqueridos 4 influenciadores e
respetivas marcas com as quais trabalharam por meio de parceria ou campanha. Desta
forma foi possivel entender ambos os pontos de vista e conhecer os pontos positivos e

negativos da pratica de Marketing de Influéncia.

As entrevistas decorreram no periodo de 12 de junho a 4 de setembro, sendo que os
influenciadores foram inqueridos em primeiro lugar e sé depois é que a entrevista foi feita

as marcas com as quais trabalharam.

Enquanto a resposta as entrevistas, por parte das influenciadoras digitais, ter sido feita
estritamente via reunido zoom, as marcas responderam a entrevista por: reunido zoom,

e-mail e presencialmente.
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3.4.1 Sénia Morais Santos, Lazartigue e SVR

A Sénia Morais Santos, de 50 anos, é uma jornalista renomada que escreveu em revistas
como a Time Out Lisboa e jornais como o Didrio de Noticias. O seu blogue, “Cocé na
Fralda”, nasce apds a influenciadora perceber que as reportagens que fazia sabiam a
pouco e existia sempre a necessidade de escrever mais, mas foi sé apds o incentivo da sua
colega de redagdo, “A Pipoca Mais Doce”, que Sdnia decide embarcar nesta nova
aventura. Em 2008 nasce o blogue e é nesse ano que, segundo a Sénia, as marcas
comegam a apostar nestes meios para divulgarem os seus produtos e servigos. Embora as
marcas tenham tentado abordar, varias vezes, a Sénia foi s6 em 2010 que comegou a
fechar parcerias com diferentes marcas. Esta demora em fechar parcerias deveu-se ao
facto da influenciadora ainda ter a sua carteira profissional de jornalista, o que ndo a
permitia, por questdes de incompatibilidade ética, aceitar qualquer tipo de troca com as
marcas. Apesar da demora, sdo muitas as marcas que tentam fechar parceria com ela,
mas sé algumas é que conseguem fechar com a influenciadora ou porque ndo fazem
sentido naquele momento serem trabalhadas, porque a Sénia ja esta a trabalhar com uma
marca concorrente, ou porque as marcas oferecem um tipo de parceria que ndo é

adequada a fase de vida que a influenciadora estd a vivenciar.

Nas redes sociais da Sénia, sendo a mais relevante o Instagram, onde conta com 109 mil
seguidores, podemos ver conteudos relacionados com lifestyle, moda, a vida familiar e as
peripécias da sua vida. E importante destacar que existiu uma evolucdo de redes sociais
durante a vida enquanto criadora de conteldos, ou seja, existiu uma passagem do blogue
para o Facebook e do Facebook para o Instagram. Mas agora, para a influenciadora, a
passagem destas redes sociais para outras mais recentes, como é o caso do Tiktok, ndo
faz sentido muito devido a sua idade e ao facto de ja ter bastantes projetos a serem
desenvolvidos ao mesmo tempo. O publico que a assiste é na sua maioria mulheres com
idades compreendidas entre os 35 e 55 anos, ou seja, idades muito préximas a da prépria

influenciadora.

A Lazartigue é uma marca de cuidados capilares botanicos e vegan para toda a familia. Ja
a SVR é uma marca francesa dermatoldgica com cuidados para toda a familia. Estas duas

marcas tém como objetivo melhorar a saide e o bem-estar de cada individuo, para além

37



Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

disso unem-se com alguma frequéncia para realizar campanhas junto de influenciadores

como é o caso que esta a ser estudado.

Apds o primeiro contacto entre as marcas e a influenciadora, existe uma pesquisa da parte
da Soénia para conhecer melhor as marcas com quem pode vir a trabalhar futuramente.
No caso da Lazartigue e da SVR ndo foi preciso realizar uma pesquisa aprofundada porque
a influenciadora ja conhecia as marcas em questdo e ja tinha visto resultados
extraordinarios associados as mesmas. Através das suas publicacdes escritas de uma
forma divertida e acompanhadas pelo seu cunho pessoal, a Sénia tem como objetivo
aumentar as vendas, o alcance e o conhecimento das pessoas para com as marcas. Apesar
destes objetivos estarem bem tracados, existe alguma dificuldade em avaliar os mesmos
porque ndo existem indicadores especificos que digam que o aumento de seguidores e o
aumento das vendas derivem de uma publicacdo especifica. Apenas a especulagdo
associada ao dia da publicacdo e as variagdes de seguidores das redes sociais nos dias

seguintes é que podem dar um vislumbre sobre se os objetivos foram alcang¢ados ou nao.

Figura 3- Campanha SVR e Lazartigue realizada pela Sonia Morais Santos

O sonia_morais_santos @ + Sequir

@ sonia_morais_santos & Ter presentes para as participantes do

- retiro é sempre uma coisa que me deixa mesmo contente. Claro
que tento associar-me as marcas em que confio e com as quais
ja trabalho hé muito tempo. @svr_portugal fazia todo o sentido,
Nao s6 porque tem produtos excelentes, como porque entre
esses produtos de excepgdo se encontram os solares. A gama
solar da SVR é mesmo muito boa e tem para todos os gostos:
textura mais mousse, lextura mais fluida, em spray, em creme..
1a @lazartigue_portugal fazo complemento perfeito, porque
cuida dos cabelos de toda a familia.
O cuidado com que SVR alinhou nesta oferta, com estes sacos
lindos (houve quem dissesse: "6 pelos sacos ja valia a pena!”)
com 4 produtos em cada saco, e ainda com um cartdo com o
nome de cada uma... foi mesmo a confirmagao de que ha marcas
com as quais da gosto trabalhar. As minhas convidadas
adoraram e eu também. Obrigada, @svr_portugal | Obrigads,
@lazartigue_portugal | @ #pub

Fritada - 13 sem
1 ‘@ svr_portugal Que bom @ Prontissimas parasol + & o
3 1gosta Responder
~ 1158 gostos
S
@ Ad a um comentari

Fonte: Instagram Sénia Morais Santos, 2024
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3.4.2 Rita Cortez e EcoX

A Rita Cortez de 32 anos conta com mais de 10 mil seguidores no Instagram, rede social
com a qual trabalha mais em termos de campanhas e publicidade. Esta influenciadora foi
escolhida para participar neste estudo devido as diversas campanhas que dinamiza com

a EcoX e pelo facto de pertencer a Geragao V.

Através das suas redes sociais, a Rita partilha contetdo relacionado com lifestyle e beleza,
onde acaba por relatar aspetos como a sua cirurgia bariatrica e os progressos da vida do
seu bebé, conteludos que acredita serem duas grandes areas de atracdo para 0s seus
seguidores. Apesar de trabalhar desde 2016/2017 com marcas, o seu periodo no digital
comegou muito antes com a criagdo do seu blogue em 2009. Com o passar do tempo as
marcas comegaram a notar um potencial e a oferecer propostas de parceria,
nomeadamente na drea da beleza e estética. Nos dias de hoje, a Rita trabalha com
grandes marcas como a Flormar e a Nivea, ndo deixando de trabalhar com pequenas
marcas, porque, segundo a mesma, ela sé trabalha com marcas que |lhe fazem sentido e

que se introduzam, de uma forma positiva, na vida pessoal dela e da familia.

A marca EcoX é uma marca 100% portuguesa que é pioneira a nivel mundial especializada
em solugdes inovadoras e sustentdveis de limpeza a partir do dleo alimentar usado. Os
produtos desta marca podem ser encontrados um pouco por todo o pais, continental e

ilhas, e em alguns pontos de venda na Espanha (EcoX, 2024).

O inicio da parceria entre a Rita e a EcoX comeca através do envio de um Press Kit, que
continha alguns produtos da marca. Este envio correspondeu com um periodo de
mudanca de casa da Rita, onde o contelddo que ela partilhava com o seu publico era
voltado para este assunto. Depois do envio, a Rita comegou a usar os produtos e a
entender a qualidade dos mesmos. Com o passar do tempo a Rita continuou a partilhar
os produtos, especialmente o branqueador, e a perceber que os seus seguidores
comecaram a ficar interessados na marca e nos conteudos por ela produzidos. A partir daf
gerou-se uma conexdo entre a marca e a influenciadora que dura até aos dias de hoje e
foi criado um cddigo de desconto associado a um kit de produtos que a influenciadora
escolheu. Atualmente ja existem dois kit's com o desconto da influenciadora pois, em
concordancia com a marca, notou-se uma necessidade de criar um kit com produtos

maiores e que a sua duragao também fosse maior.
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Segundo a Rita, o grau de conversdo obtido com a parceria com a marca EcoX encontra-
se nos 71%, o que significa que a cada 100 pessoas que clicam no link da parceria, 71
pessoas compram. Este fator tornou-se importante para a criagdo de um novo kit com o

cadigo de desconto da influenciadora.

Figura 4- Campanha EcoX realizada pela Rita Cortez

% cortezcomz.pt & ecox.pt

cortezcomz.pt “Vejo-me aflita para tirar as nédoas de @ e sopa
da roupa do meu bebé, como fazes?"

Respondo varias vezes a esta questdo nas mensagens privadas.
Para facilitar a minha vida (e a vossa também ), fica o postl!

14 sabem que com o cédigo CORTEZ conseguem SEMPRE
desconto e tém portes gratis ® que faz com que n3o compense
andarem atrés destes produtos TOP em varios supermercados
4 LINK DIRETO NA BIO!

Se acho que estes 3 produtos fazem milagres? Sim ou claro que
sim?

# = #ecox
#portugal #home #di
#dicasdomeésticas #doméstica #hometip #hometip

31sem

Parati v

@ andreiaa.almeida20 Vou ter que comprar & ®
e 7 B 31sem 2gostos Responder
c S\
=
DOR
BRANQUEA § X
ROUPA g 1 W——-' = ! o je.gipsy Quando acabar o meu stock vou experimentar estes! ¢,

—  Verrespostas (1)

31sem 2gostos Responder

——  Ver respostas (1)

' 9 inspiratesempre Encomendei !1!! S6 fui porque tu sabes o que ¢
A\ & bom !l Bom nio, excelente ¢ ¥

- oQv R

172 gostos

6 de dezembro de 2023

® Adiciona um comentario...

Fonte: Instagram Rita Cortez, 2024
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3.4.3 Mariana Lapa e Merclipio

A Mariana é influenciadora digital desde 2022. Com 20 anos, esta influenciadora ja conta
com mais de 16 mil seguidores no Instagram e com mais de 59 mil seguidores no Tiktok,
rede social que prefere para realizar campanhas de publicidade devido ao elevado
numero de seguidores. A Mariana pertence a Geracado X e foi uma das escolhidas para
este estudo pois apresenta diversas publicidades dirigidas a este publico. E de notar que
0s seus seguidores sdo, na sua maioria, pertencentes a mesma geragdo que a

influenciadora (cerca de 40%).

A maioria das partilhas realizadas tem como tema principal o lifestyle da influenciadora,
onde é relatado o seu dia-a-dia e sdo partilhados aspetos como: arrumacgao, maquilhagem
e alguns aspetos diarios. Devido ao grande alcance na rede social Tiktok, as marcas
quando decidem realizar uma parceria com a Mariana optam, na maioria, por pedir
conteldos desenhados e planeados para esta rede social. Mas existem sempre marcas
que pedem para que os conteldos de parceria sejam publicados no Instagram, isto
porque ainda ndo estdo familiarizadas com a outra rede social. Antes de trabalhar com as
marcas, a Mariana utilizava as suas redes sociais para partilhar a sua nova realidade. No
inicio da sua jornada no digital a influenciadora tinha mudado de pais e achava que seria
interessante partilhar esta nova etapa da sua vida. Com o passar do tempo comecgaram a
chegar mais seguidores e a Mariana comecou a ganhar destaque e a ser notada tanto por

marcas como por agéncias, acabado mesmo por ser agenciada até aos dias de hoje.

A Mercupio, localizada na zona centro mais precisamente na vila da Tocha, é uma loja
dedicada a venda de roupa e acessoérios. Apesar de ser uma marca recente ja conta com

um nivel de notoriedade alto na zona.

A parceria entre a Mariana Lapa e a Mercupio acontece apds uma conversa entre ambas
as partes onde a influenciadora apresenta uma necessidade de compra de um outfit para
levar até ao concerto da artista Taylor Swift. Nesta parceria ndo existiu troca monetaria,

ou seja, a marca apenas ofereceu os produtos a influenciadora. Apéds a oferta do conjunto
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e outros produtos a Mariana, num ato de boa fé, pois ndo tinha sido acordada nenhuma

realizagcdo de conteudo, divulgou os mesmos num conjunto de videos e stories.

Figura 5 - Campanha Mercupio realizada pela Mariana Lapa

eu tinha que tar mesmo cheirosa.

%na lapa #15-30 »
#Parte 165 | VEJAM ATE AO FIM €% mais

Lista de reproducéo - GRWMYP

Adicionar comentario...

Fonte: Tiktok Mariana Lapa, 2024
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Figura 6 - Campanha Mercupio realizada pela Mariana Lapa

20,6 mil

\ e N “\ 2\ Q
‘aqdi tava so a espera que a / 30
- -

¥ Taylor viesse finalmente

nariana lapa - 5-29 '.

Parte 44 | ainda vai sair full grwm para o
concerto & W melhor concerto da minha
vida. fica aquidito e escrito <3 préximo:
OLIVIA RODRIGO | *® (dia 22) ig:
mariana__lapa #tayorswiftconcertoutfit
#concertotaylorswiftlisboa
#taylorswifterastour #erastourlisbonn2
@SILVER COSMETICS @Mercupio
@youthlab.pt @Perfumes & Companhia
@make_up_factory

menos

Lista de reprodugéo - DIMLD

Adicionar comentario...

Fonte: Tiktok Mariana Lapa, 2024
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Figura 7 - Campanha Mercupio realizada pela Mariana Lapa

14:40

@73 mariana__lapa 13h
N¢ ¢ Adicionado a makes® T >

Envia uma mensagem

Fonte: Instagram Mariana Lapa, 2024
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Figura 8 - Campanha Mercupio realizada pela Mariana Lapa

entretanto amdnliatenho o

meu primeio exame e
Saculdade®® cpoca de
cxames ofigitr/mente aberta. /

concerto da minha vida

Envia uma mensagem

Fonte: Instagram Mariana Lapa, 2024
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Figura 9 - Campanha Mercupio realizada pela Mariana Lapa

S @BROWNIESPAIN

Envia uma mensagem

Fonte: Instagram Mariana Lapa, 2024
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3.4.4 Telma Cardoso e Uriage

A Telma Cardoso é uma influenciadora de 23 anos que comecou a investir no digital na
altura da pandemia, depois de ter finalizado a sua licenciatura no ramo do Marketing.
Devido a dificuldade sentida pela Telma em encontrar respostas para o seu tipo de pele
através de médicos, ela comecgou a investigar sozinha de forma a tentar compreender-se
melhor e a colmatar os seus problemas. Apds esta investigacdo, a influenciadora comecou
a criar conteddo muito ligado aos cuidados de rosto, do corpo e da maquilhagem
principalmente para a rede social Instagram, onde ja conta com mais de 18 mil seguidores.
Apesar de trabalhar com o Tiktok, nessa rede social os videos que ela publica sdo focados
em outro tipo de conteldos que sdo mais virais na plataforma, como é o caso de lifestyle
e viagens. Embora seja umarede social recente, a Telma diz ter alguns receios de trabalhar
com a mesma, isto porque os seus alcances sdo muito imprevisiveis, ninguém sabe quais
sdo os videos que vdo ter mais ou menos alcance, e porque a comunidade da
influenciadora nesta rede é ainda muito pequena, cerca de 9000 seguidores. O publico
gue assiste aos conteldos tem idades compreendidas entre os 18 e os 60 anos, sendo que

a maioria do publico esta localizado numa idade préxima a da influenciadora.

A Uriage é uma marca que nasce em Franga e que estd situada no ramo da cosmética,
mais especificamente no ramo dos cuidados dermatolégicos. Com a evolucdo da
comunicacgdo e do marketing, a Uriage comegou a apostar no Marketing de Influéncia
apds perceber o impacto que os influenciadores podem causar no seu publico. Em
Portugal, a marca tem maior destaque na area neonatal, nos cuidados de bebés e das
proprias maes. Neste sentido, a Uriage comegou a apostar nas Skinfluencers,
influenciadoras que tém como foco os produtos/servicos associados a pele, desde o
presente ano para aumentar a notoriedade da marca junto de outros publicos que sao

importantes.

Uma caracteristica que distingue muito esta influenciadora das restantes é a
transparéncia que tem perante os seus seguidores. Se ndo gostar de um produto
especifico, a Telma ndo tem problemas em dizer que ndo gostou ou que ndo se adaptou
ao seu tipo de pele, mesmo sabendo que poderd perder parcerias com determinada
marca. Essa caracteristica é muito apreciada pela marca Uriage, isto porque sabem que a

opinido da Telma é sincera e que se o produto ndo se adequar a sua pele ela ird conseguir
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explicar aos seus seguidores a que tipo de pele aquele produto podera se adequar melhor.
Outra caracteristica que fez com que a marca comegasse a prestar atengao a Telma, foi o
facto de ela apresentar uma opinido sustentada em factos cientificos que conseguia

transmitir aos seus seguidores de uma forma simples, mas com informagao precisa.

A Uriage apresenta-se com uma marca que valoriza as opinides de expertises, desta forma
fez todo o sentido a marca aliar-se a esta influenciadora. Apesar de ter um publico
pequeno comparada com outras influenciadoras, a Telma mostrou ter um grande
contacto e impacto junto do seu publico, sendo este um dos fatores que ajudou na decisdo
de parceria com a marca. E importante realcar que o publico desta influenciadora vai de

encontro ao publico que a marca procura alcangar desde este ano.

Figura 10- Campanha Uriage realizada pela Telma Cardoso

« i) skincarebytelma

Audio original

ﬁ;) skincarebytelma #PARCERIA
‘B Hoje venho esclarecer-vos sobre estes meus queridinhos da
@uriageportugal @

#uriage #cicadaily #uriagetolederm #rosacea #pelesensivel
#pelefragilizada #skincare

@ anaritarodriguessantos Eu uso e adoro! Alids j& ndo passo o
sem! @

6d 1gosto Responder
——  Ver respostas (1)

ﬂ cat_mendesm Gosto muito do balsamo Cica-daily, sobretudo o
para a rotina da noite! Ando curiosa com o Tolederm mas por

enquanto estou a gostar muuuuito do gel creme cica daily, da
mesma gama! Mais leve e acalma bastante bem na mesma ©

6d 2gostos Responder
——  Ver respostas (1)

Qv W

124 gostos

ha 6 dias

@ Adiciona um comentario...

Fonte: Instagram Telma Cardoso, 2024
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Figura 11- Campanha Uriage realizada pela Telma Cardoso

@ skincarebytelma -
Audio original

@ skincarebytelma #PARCERIA Bruma SOS da @uriageportugal @
Este produto ja me salvou muitas muitas vezes!!

#uriage #comichao #sos #brumasos #peleperfeita #prurido
#alivio #skincare

13 sem

Para ti v

skincaregirlspt Este foi a minha salvacéo apds a cirurgia ¢4 o)

13sem 1gosto Responder

——  Verrespostas (2)

‘ renataj.cardoso Estou a ver que é bom para eu terem casaem ¢
casos de SOS ou testar novos produtos & &

13sem 1gosto Responder

——  Verrespostas (1)

< <
Najstiafcomposicag
encoﬁtrémos 8 pateng;s oQvY W

140 gostos
26/6

@ Adiciona um comentario...

Fonte: Instagram Telma Cardoso, 2024

Figura 12- Campanha Uriage realizada pela Telma Cardoso

skincarebytelma
Audio original

% skincarebytelma #PARCERIA
A Review do protetor solar da @uriageportugal @

#review #bariéderm #barierdermcica #uriage #sunscreen
#protetorsolar #protetores

14 sem
@ skincaregirlspt Esta gama é tdo maravilhosa & o
4 14sem Responder
@ liliana.r.olive Tenho uma amostra vou experimentar &3 V)
14sem 1gosto Responder
——  Ver respostas (1)
G joana_curro Vou comprar!!! Obrigada o

14sem Responder

skincare.decoded Quero muito experimentar = o

12 cem  Recnandear

oQv W

88 gostos
17/6

@ Adiciona um comentario...

Fonte: Instagram Telma Cardoso, 2024
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4. RESULTADOS
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4.1 Discussao dos resultados

Apds a analise de todos os dados obtidos através das entrevistas semiestruturadas,
realizadas a influenciadores digitais e as respetivas marcas com que elaboraram
campanhas publicitdrias, é possivel refletir e discutir os resultados com base na revisao
de literatura efetuada nos capitulos anteriores para dar resposta as questdes previamente

colocadas neste documento.

4.1.1 Relagdo entre a Marca e o Influenciador

As relagbes entre as marcas e os influenciadores comegam a existir apds a identificagao
do sucesso dos influenciadores nas redes sociais (Hsu et al., 2013; Gajanova et al., 2020;
Lo & Peng, 2022). Através do Marketing de Influéncia, é possivel aumentar o nivel de
confianga do consumidor na marca gragas ao vinculo forte de proximidade entre o
influenciador e os seus seguidores (Sammis et al., 2016; Gajanova et al., 2020; Hudders et

al., 2021).

Desta forma, as marcas entrevistadas vém de uma forma positiva as parcerias com os
influenciadores. Algumas marcas escolhem um tipo de abordagem direta para contactar
os influenciadores. Apds a consulta dos conteldos do influenciador em questdo, as
marcas contactam-no diretamente através das suas redes sociais ou dos contactos que
sdo facultados pelo mesmo. Outras marcas optam por entrar em contacto com agéncias
qguerendo um influenciador especifico ou informam a agéncia do tipo de influenciador que

procuram de modo a encontrarem uma pessoa que se enquadre nos moldes pedidos.

Nos casos estudados, foi a marca que entrou em contacto com as influenciadoras, quer
através de mensagem, ligacdo telefonica ou pela entrega de um Press Kit que depois foi
divulgado pela influenciadora em questdo. Depois de realizado o primeiro contacto, as
influenciadoras fazem uma breve pesquisa da marca para analisarem o pedido de

campanha e sé depois é que avangam com a mesma.

As influenciadoras digitais entrevistadas entram na teia destas marcas através de dois
meios. Um deles é através dos colaboradores da marca, normalmente seguem a
influenciadora e apresentam-na, pois, acreditam ser uma boa escolha para a marca. O

outro fator, é pelo facto da influenciadora se enquadrar nos valores e principios da marca,
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tornando-se assim a pessoa ideal para transmitir a mensagem pedida. A escolha dos
influenciadores digitais torna-se um fator bastante importante porque sao eles que vao
fazer a passagem de informacdo das marcas para os seguidores (Hudders et al., 2021; Lo

& Peng, 2022; Masuda et al., 2022).

Segundo as marcas entrevistadas, ndo sao todos os influenciadores que mostram ser uma
fonte credivel de informacdo para os seguidores. O nimero de publicidades realizadas
pelo influenciador é um critério que torna os influenciadores digitais pouco confidveis
tanto para marcas como para os seguidores. A razdo para esta desconfianga provém do
facto dos influenciadores fazerem publicidade a falar bem de todo e qualquer produto
caso o influenciador seja bem recompensado, quer seja monetariamente ou através de

outro beneficio (Keel & Nataraajan, 2012; Campbell & Farrell, 2020; Hudders et al., 2021).

Quando esse tipo de publicidade aparece disfarcado, ou seja, sem mencado de que se trata
de uma publicidade, o publico tende a desconfiar mais do influenciador em questdo pois
acredita que este ndo lhe transmite a verdade completa (Naderer et al., 2021). Nas
entrevistas realizadas as influenciadoras, com exce¢do de uma, todas afirmaram que era
importante esta menc¢do pois uma parceria ndo se trata de um tabu. Como é algo pago,
as influenciadoras acreditam que deve estar descriminado o facto de existir uma
publicidade. A Mariana, a Unica influenciadora com uma opinido diferente, diz que se for
possivel ndo colocar esta identificagao ela ird fazé-lo porque acredita que a mengao da

publicidade repele as pessoas de assistirem ao conteido em questao.
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4.1.2 Pontos de Atratividade dos Influenciadores

Os influenciadores apresentam pontos de atratividade, como caracteristicos pessoais,
que podem atrair seguidores e marcas. Segundo os autores Taylor e Kent (2014) e
Dhanesh e Duthler (2019), a transparéncia e autenticidade dos influenciadores sdo duas
das caracteristicas mais importantes que fazem com que estes possam ter sucesso no seu

percurso.

Esta declaracdo ficou comprovada nas entrevistas realizadas, pois todas as
influenciadoras e marcas frisaram que as caracteristicas mais importantes nos
influenciadores sdo respetivamente: a transparéncia, a genuinidade e a autenticidade.
Estas caracteristicas permitem que os influenciadores criem uma interacdo natural com

0s seus seguidores criando um vinculo de proximidade com os mesmos (Meyers, 2017).

Apesar de existirem caracteristicas comuns entre os influenciadores, as marcas procuram
pontos distintivos que se alinhem com os valores e personalidade das mesmas. Diferentes
geracOes trazem diferentes caracteristicas para “cima da mesa” e é importante saber
quais sdo as mais benéficas para atrair determinado publico-alvo. Os autores Laor e Galily
(2022), afirmam que pessoas da mesma geracdo costumam partilhar as mesmas opiniGes
e comportamentos porque vivenciaram os mesmos eventos marcantes, logo as

caracteristicas dos influenciadores podem ser mais ou menos apreciadas conforme a

geracao na qual o influenciador se insere.

A Geracdo X, apresenta a lealdade como uma caracteristica bastante importante (Barford
et al.,, 2011; Martins, 2023; Kagan & Lissitsa, 2023). Uma das caracteristicas que a
influenciadora Soénia destaca é exatamente esta, a lealdade. Embora trabalhe com
diversas marcas, ela tenta ao maximo ndo trabalhar com marcas rivais. Quando acontece
a Sénia tenta sempre realizar um “periodo de nojo” para comegar a abordar uma nova
marca. E importante para a Sénia trabalhar com uma marca e fidelizar-se a ela, isto caso
seja benéfico para ambas as partes. Como é o caso da Lazartigue e da SVR, marcas com

as quais ja trabalha hd muitos anos.

As pessoas da Geragdo Y sdo reconhecidas por saberem exatamente o que querem e por

serem seguras de si (Lombardia, 2008). Neste caso, é possivel verificar estas duas
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caracteristicas pois sdo dois aspetos que a Rita Cortez apontou no decorrer da sua
entrevista. Para a influenciadora é importante trabalhar com marcas que fagcam sentido
para o seu dia-a-dia e faz questdao de falar apenas de marcas que realmente gosta,
mostrando assim saber exatamente com o que quer trabalhar. Caso as marcas nao se
encaixem na sua vida, a influenciadora é capaz de recusar o pedido de parceria pois tem
nogao que aquele tipo de contelddo ndo sera real e que os seguidores irdo perceber. Neste
aspeto a Rita mostra que é segura de si pois toma decisGes em prol daquilo em que

acredita e ndo receia dizer que ndo as marcas.

A Geragdo Z é caracterizada por ser exigente, comunicadora e movida por causas e valores
sociais (Ceretta & Froemming, 2011; Francis & Hoefel, 2018; Gollo et al., 2019; Silva &
Carvalho, 2021). Para a influenciadora digital Mariana, nem todos os conteddos devem
ser colocados nas redes sociais, pois as suas redes sdo o portefdlio de apresentagdo as
marcas. Por isso, a influenciadora expde um modelo de apresentacdao de conteudos
constante, mas com qualidade, ou seja, a Mariana publica videos todos os dias, mas tem
sempre em atencgao o tipo de conteudo publicado pois sabe que as marcas vao ver os seus
videos antes de fecharem qualquer parceria. J4 a Telma garante que uma das suas
melhores caracteristicas é a comunicagdo pois diz ser muito expressiva e que nos dias de
hoje essa caracteristica € pouco comum. Outro aspeto falado pela influenciadora foi o
facto de nao aceitar qualquer tipo de parceria, independentemente do dinheiro em causa,
pois se n3o for de encontro as suas causas e/ou valores ndo faz qualquer tipo de sentido

divulgar o produto em questao.

Para Lo e Peng (2022), existem trés fatores que sdo considerados pelas marcas para
iniciarem uma parceria com um influenciador: o nimero de seguidores, a imagem e se os
produtos se enquadram com o perfil do influenciador. Para as marcas entrevistadas, o
numero de seguidores, nos dias de hoje, ja ndo tem tanta influéncia ho momento da
escolha. Segundo a consultora de comunica¢do da Adagietto, responsavel por gerir a
comunicacdo da marca Uriage, influenciadores com menos seguidores conseguem
alcangar maiores niveis de envolvimento com a sua comunidade. Apesar de ndo ser um
dos fatores com mais importancia, ainda é um fator a ser considerado pois existe sempre
um limite minimo de seguidores para a parceria avangar. A imagem do influenciador ja é

uma carateristica com algum peso para fechar a parceria. Para a CEO da marca Mercupio,
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os influenciadores tém de ter uma imagem que se alinha com a imagem e os valores da
marca, pois sé assim conseguem transmitir de uma forma clara e auténtica a marca em
guestdo. Por fim, o enquadramento dos produtos com o perfil do influenciador. Muitos
dos influenciadores ja fazem esta selecdo prévia, como o caso das influenciadoras que
foram entrevistadas. Para elas, ndo faz sentido trabalhar com marcas que ndo se encaixam

no seu dia a dia ou na fase de vida que atravessam.
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4.1.3 Estratégias de divulgacao

Através dos influenciadores digitais, as marcas podem ver os seus produtos/servicos
divulgados em troca de um pagamento ou outro tipo de beneficio (Hsu et al., 2013;
Gajanova et al., 2020; Lo & Peng, 2022). Associado a esta divulgacdo surge uma estratégia
que varia consoante os objetivos tracados pela marca e pela criatividade do préprio

influenciador.

Para a primeira influenciadora, a Sénia Morais, ndo foi imposta nenhuma estratégia
especifica se ndo a divulgacdo dos produtos nas suas redes sociais. Através de uma
publicacdo nas suas redes sociais, partilhou uma imagem das visitantes do monte a
receber os produtos de ambas as marcas e falou dos seus beneficios. Esta abordagem foi
proposta a marca por parte da influenciadora de modo a criar um contelddo mais
interativo, visto que eram as visitantes do seu monte que recebiam os produtos e ndo a
Sénia. E através de estratégias espontineas e orgdnicas que a Sénia move as suas
parcerias, tendo sempre em conta o publico-alvo que a assiste e as necessidades do
mesmo. Ou seja, a influenciadora procura sempre fechar parcerias com marcas que se
adeguem a sua etapa de vida, que acredita ser a mesma pela qual os seus seguidores

estao a passar.

A estratégia escolhida pela Rita para divulgar a marca EcoX, foi uma estratégia de
identificacdo. Ao perceber que muitos dos seus seguidores ndo sabiam como utilizar os
produtos da marca, a Rita criou uma publicacdo onde explica a utilizacdo dos mesmos e
deu algumas dicas para os seguidores. Com esta estratégia, a influenciadora procurou
responder a questes que ela prépria teria se estivesse do outro lado e publicitou os

produtos de uma forma diferenciada e atrativa para quem a assiste.

A Mariana ndo tinha um objetivo especifico pedido pela marca porque ndo existiu um
pagamento, mas sim uma troca de produtos entre a marca e a influenciadora. Apesar de
nao existir obrigatoriedade para realiza¢do de qualquer conteldo, a Mariana decidiu fazer
uma série de story’s e videos para o Instagram e Tiktok onde divulgava os produtos da
marca. A influenciadora optou por uma estratégia de divulgacdo rapida que permitiu que

0Os seus seguidores conhecessem a marca.
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Com a Uriage e a Telma, a estratégia a ser aplicada foi logo delineada no inicio da parceria.
O Unico pedido da marca foi a produg¢do minima de contetdo, que a influenciadora acaba
sempre por atingir. Através dos seus conteudos a Telma tenta transmitir as seguintes
informacgdes sobre o produto: textura, ingredientes e a quem se direciona. Apesar de
utilizar a mesma estrutura visual, a influenciadora tenta trazer sempre produtos novos
para que os seguidores conhecam toda a gama de produtos da marca. Deste modo, a
influenciadora utiliza uma estratégia informativa que permite aos seguidores conhecerem

detalhadamente os produtos da marca.

Um dos principais objetivos das marcas é alcancarem novos publicos através da utilizacao
dos influenciadores (Hsu et al., 2013; Gajanova et al., 2020; Lo & Peng, 2022). Dessa
forma, é importante que os influenciadores tenham em linha de conta os pedidos das
pessoas que os seguem, sendo que a gerac¢do e a faixa etaria dos mesmos vao influenciar
os pedidos. Um dos pontos em comum entre as influenciadoras entrevistadas é
exatamente esse, a preocupacao em fazer contelddos de qualidade que se direcionem ao

publico que as assiste.

Para calcular o retorno das parcerias as marcas utilizam diversas métricas e ferramentas.
A EcoX e Uriage associam as influenciadoras a um programa que avalia mensalmente
métricas como o alcance, o numero de impressdes e a venda dos produtos segundo um
link previamente disponibilizado. Com estas métricas as marcas percebem se os
resultados sdo positivos e se chegam ao publico desejado, como é o caso. As marcas SVR,
Lazrtigue e Mercupio avaliam o crescimento do nimero de seguidores nas paginas e o
contacto direto através de mensagens nas redes sociais. Apesar de ndo terem muita
diversidade de dados, estas marcas afirmam que existiu sim um crescimento nas redes
sociais que levou a procura dos produtos das mesmas. Segundo Leung et al., (2022), esta
dificuldade em obter resultados é normal pois ndo existem muitos recursos que possam

avaliar totalmente o desempenho das parcerias realizadas.
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4.1.4 Pontos Positivos e Negativos da Utilizagdo de Marketing de Influéncia

Apesar de ser uma ferramenta cada vez mais utilizada nos dias de hoje, o Marketing de
Influéncia apresenta os seus prds e contras, apresentados tanto por influenciadores como
por marcas. Por esse motivo, é pertinente considerar que as opiniées do influenciador
podem diferenciar das opiniGes das marcas. Nesse sentido, sdo elencados, de forma
separada, os pontos positivos e negativos segundo o ponto de vista do influenciador e da

marca.

Para as influenciadoras, um dos fatores mais evidenciados como positivo, para além da
questdao monetaria que advém da maioria das parcerias realizadas, foi o facto da marcae
a influenciadora criarem um lago profundo. Ao iniciarem a parceria, as influenciadoras, na
maioria dos casos, comegam as experimentar o produto e a implementd-lo no seu dia a
dia fazendo com que o mesmo faga parte de rotinas e fique enturmado na sua vida. Com
este nivel de envolvimento, as influenciadoras comeg¢am a criar um vinculo com a marca,

gue com o passar do tempo fica mais fortalecido.

Outra carateristica apontada como uma vantagem, foi o facto da parceria com as marcas
geral credibilidade no trabalho da influenciadora. Quanto maior o destaque da marca na
comunidade com a qual a influenciadora estd a trabalhar maior sera o reconhecimento

por parte de terceiros.

Apesar da pesquisa intensiva, ndo foram encontrados dados bibliograficos que

sustentassem as premissas atras apresentadas.

Um ponto negativo abordado foi a questao da quantidade de publicidade apresentada no
perfil do influenciador. Fechar muitas parcerias, muitas delas sem critério de escolha, faz
com que o perfil das redes sociais do influenciador seja apenas e sé uma montra
publicitdria. Ou seja, o perfil deixa de ter contelddo organico sobre temas importantes
para o influenciador e para a comunidade para apresentar apenas conteudo publicitario.
Os influenciadores sdo vistos como fonte de credibilidade junto dos seus seguidores
(Hudders et al., 2021; Naderer et al., 2021), isto porque os seguidores se identificam com
o contetdo apresentado. Caso o conteudo seja apenas publicitario, os seguidores
comecam a sentir-se repelidos e a deixar de seguir o influenciador em questdo (Naderer

et al,, 2021).
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Para as marcas foi evidenciado como ponto positivo a chegada a novos publicos ou o
aprofundamento da relagcdo com o publico ja existente (Chu et al., 2019). Com recurso as
influenciadoras, as diferentes marcas conseguiram impactar diferentes publicos-alvo de
forma a que estes se interessem pelas mesmas. Quanto maior for o publico que segue o
influenciador, mais pessoas serdo impactadas e influenciadas a realizar determinada
atividade sugerida pelo préprio influenciador através da partilha de conteldos realizada
(Lo & Peng, 2022). Assim, para além das marcas verem os seus produtos divulgados numa
das plataformas mais utilizadas, as redes sociais, conseguem também chegar ao seu
publico-alvo ou alcangar um novo (Keel & Nataraajan, 2012; Campbell & Farrell, 2020;

Hudders et al., 2021).

Um ponto negativo encontrado por algumas marcas, foi o facto de ser complicado a
medi¢do dos resultados. Embora existam marcas que assumam que é mais facil medir os
resultados das campanhas nas redes sociais do que nos mass media, ainda existem poucas
ferramentas que permitam as marcas fazer uma medicdo de todas as componentes de
impacto. Algumas das marcas entrevistadas, apresentam ferramentas de avaliacdo
continua de diferentes métricas que permitem avaliar o sucesso ou insucesso das
campanhas realizadas pelos influenciadores, mas ndo sao todas as marcas que utilizam
estas ferramentas. Outras, guiam-se pelo crescimento de seguidores dos seus perfis nas
redes sociais ou por relatérios enviados pelo préprio influenciador, dados que se mostram
bastante insuficientes para avaliar na totalidade o resultado da campanha (Leung et al.,

2022).
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5. CONSIDERAGOES FINAIS
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5.1 Conclusao

Através do Marketing de Influéncia, as marcas conseguem divulgar os seus produtos e/ou
servicos por intermédio dos influenciadores digitais (Hudders et al., 2021; Lo & Peng,
2022; Masuda et al., 2022). Sdo cada vez mais as marcas que optam por este tipo de
abordagem para conquistar o seu lugar nos meios digitais, para chegar ao seu publico ou
para conquistar um novo (Lou & Yuan, 2019; Barta et al., 2023). Os influenciadores
digitais, tornam-se uma peca fundamental na divulga¢cdo da mensagem pretendida pelas
marcas. Contudo, é importante que o influenciador seja previamente escolhido
conscientemente de forma a serem desenvolvidas estratégias de marketing bem-
sucedidas junto do publico-alvo (Leung et al., 2022; Hsieh et al., 2023). Sabendo que cada
geracdo tem caracteristicas muito especificas (Barbosa & Cerbasi, 2009), é importante
gue um dos aspetos a ter em conta seja exatamente a geracdo onde o influenciador se

encontra, pois, € um dos fatores que atrai os seguidores (Campbell & Farrell, 2020).

Desta forma, o presente estudo teve como objetivo entender quais sdo os pontos de
atracdo dos influenciadores perante o olhar das marcas, tendo como foco as diferentes

geracdes as quais pertencem.

Os objetivos propostos para a realizacdo deste estudo, foram alcancados na sua
totalidade. Em primeiro lugar, foram identificados os pontos de atratividade dos
influenciadores perante as marcas. Dependendo das geragdes inseridas, as caracteristicas
dos influenciadores variam fazendo-se mais atrativas para as marcas, dependendo
sempre dos objetivos que se desenham para a campanha (Campbell & Farrell, 2020; Laor

& Galily, 2022).

Outro objetivo proposto foi a identificagdo das melhores estratégias segundo a geracao
trabalhada. As diferentes influenciadoras entrevistadas, apresentaram todas modelos de
estratégia diferentes que tinham sempre como foco o publico-alvo. Apesar de
apresentarem estratégias diferentes, as influenciadoras conseguiam impactar
positivamente o publico com os seus conteldos patrocinados, isto porque desenvolviam
as estratégias com base nas suas caracteristicas pessoais e com o foco no publico que as
segue (Taylor & Kent, 2014; Dhanesh & Duthler, 2019). Através dos conteudos
partilhados, as marcas conseguiram avaliar positivamente, com recurso a diversas

métricas estabelecidas, o desempenho do influenciador digital.
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Por fim, foi possivel avaliar os pontos positivos e negativos das parcerias. Os pontos
positivos mostraram que a pratica do Marketing de Influéncia é uma ferramenta poderosa
qguando bem utilizada. Apesar de terem sido elencados pontos negativos, é importante
reconhecé-los pois sé assim podera existir uma evolucdo desta ferramenta. E por isso
importante criar mais mecanismos de avaliagdo que permitam as marcas analisar todos
os dados obtidos com a utilizagdo do Marketing de Influéncia (Leung et al., 2022). Outro
aspeto a ter em consideracdo, é a quantidade de publicidade inserida no perfil do préprio
influenciador que se pode tornar um fator de distanciamento por parte dos seguidores,
isto porque o perfil do influenciador deixa de ter a vertente organica para passar a ter

conteldo pago (Kim & Kim, 2021).

Em ultima andlise, este estudo contribuiu ndo sé para colmatar a falta da literatura
associada a pesquisa conjunta das palavras-chave, como também para ajudar na evolugdo
significativa da drea de Marketing de Influéncia. Com esta dissertagdo, as marcas e os
influenciadores digitais conseguem perceber quais sdo os melhores atributos e

estratégias para realizar uma campanha de sucesso junto de uma geragao especifica.
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5.2 Limitagdes do Estudo e Recomendagdes Futuras
Ao longo do desenvolvimento deste estudo foram encontradas algumas limitacdes que

necessitam ser referidas.

Em primeiro lugar, é de salientar o facto da amostra ser reduzida, tanto a nivel de
influenciadoras como de marcas. As influenciadoras entrevistadas eram todas do sexo
feminino e de nacionalidade portuguesa. Ou seja, sé conhecemos a realidade de pessoas

do sexo feminino com nacionalidade portuguesa.

Outra lacuna a ser apontada ¢é a falta de informagdo concreta dada pelas marcas e pelas
influenciadoras. Quando entrevistadas, algumas respostas eram muito vagas sobre o
tema em questdo. Desta forma, em algumas questdes ndo foi possivel compreender na

totalidade os pontos de vista das pessoas abordadas.

Para estudos futuros, sugiro que exista um estudo aprofundado a influenciadores de
outras nacionalidades para comparar a realidade portuguesa com a realidade de outra
nacionalidade. Embora possam existir diferencas, acredito que serdo encontradas

bastantes similaridades com os pontos descritos nesta dissertacao.

Sugiro também o estudo mais intensivo do Marketing de Influéncia. Devido ao seu
crescimento exponencial sera interessante um estudo aprofundado desta ferramenta

pois ird contribuir para um uso mais eficiente da mesma.
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Tabela 5- Entrevista Rita Cortez

Questoes

Respostas

Breve apresentacdo: nome, idade, area de

atuacdo no mundo digital (moda,

sustentabilidade, parentalidade, outra).

Eu sou a Rita Cortez. Toda a gente me
conhece por Cortez, tenho 32 anos e
cheguei ao digital em 2009. Na altura com
um blogue que era a tendéncia, porque na
altura ndo havia Instagram nem nada e o
Facebook ainda estava assim longe de ter

posts patrocinados e tudo mais.

2Achas que a tua area de intervencdo é

mais moda, life style ou parentalidade?

Até eu engravidar, a minha area era mais
life style e beleza. Depois de eu ter o Oli,
as pessoas

chegam ao Instagram

exatamente pelo Oli e pela cirurgia

bariatrica, sdo as duas grandes areas.

Ha quanto tempo trabalhas como

influenciador digital nas redes sociais?

A ganhar dinheiro, efetivamente com
marcas, para ai desde de 2016/2017. De
2009 a 2012 eu tinha o blogue onde

escrevia sobre tudo e muita coisa.

3Neste momento estés s6 a trabalhar com
o Instagram, nao trabalhas com outras

redes sociais?

N3do, imagina eu tenho Tiktok, mas o
Tiktok ndo é como o Instagram. No

Instagram eu sei prever o que vai

acontecer com um post, sei mais ou
menos quantas visualiza¢cdes vai ter, sei
gue se promover o post com 5€ vai chegar

a X pessoas.

N3o had aqui uma coeréncia. E muito

inconstante (Tiktok).

2 pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista;
3 Pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista.
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Qual é o publico-alvo que assiste os teus

conteudos?

E uma geragdo que agora vai para ai desde
0s 25 aos 40, que acho que é a faixa etaria
maior. Maioritariamente mulheres.

Por acaso é muito curioso porque
continuo a ter seguidores da gera¢cdo mais
nova, que é uma coisa que na fase da vida
gue eu estou eu penso que na idade que
elas estdo eu jamais queria ter um filho

naguela altura.

Quando comegaste com o teu blogue
nunca imaginaste que ias chegar a este
patamar de teres uma marca a fazer
Nunca foi o teu

parceria contigo?

objetivo?

Na altura eu tinha sé uma pretensao: fazer

do blogue o meu diario.

7

*Tu falaste hd pouco do Brinfer’, é sé a
partir dai que as marcas entram em

contacto contigo?

N3o, alids ndo é de todo a partir da Brinfer.

Mas nunca foi através do Brinfer que eu

ganhei dinheiro.

Porque 1& estd, no Brinfer ndo sdo as
marcas que nos procuram somos nés que

nos temos de candidatar as campanhas.

Eu confesso que sé quando eu vejo que a
marca me interessa muito é que eu me

candidato no Brinfer.

4 Pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista;
5> Plataforma de criacdo e gestdo de campanhas para influenciadores e marcas.
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5Ent3o como é que as marcas chegam até

ti?

Por norma as marcas encontram-me pelo
Instagram. Alids, devem obviamente ver
pelo Brinfer o influenciador, o tipo de
influenciadores que existem, onde
chegam e tudo mais. E depois acabam por
chegar a mim através do Instagram ou

através do e-mail.

Maioritariamente mandam mensagem

através do meu Instagram.

Esse ponto de viragem das parcerias

aconteceu no teu blogue?

N3o, ja no meu Instagram.

As marcas nao apostavam muito dinheiro
em pessoas muito pequenas, ainda hoje.
Até chegar aos 10 mil seguidores é
ridiculo, eu sentia que as marcas nem
sequer aceitavam. Ha marcas que ndo
aceitam se tiveres menos que 10 mil

seguidores.

As marcas continuam a apostar em
influenciadores que tem 10, 15, 20 mil
seguidores comprados, mas nado investem

em quem tem 8 mil seguidores organicos.

Quais sao as caracteristicas que achas que

te tornam atrativa para além da

conversao?

Para as marcas, quando elas me contratam
a grande expectativa delas é o facto de
eles acharem que eu sou muito genuina.
Eu trabalho com a Flormar desde 2016 e a
Unica coisa que eu exigi que estivesse no

nosso contrato era a ressalva de que eu

6 Pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista;
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ndo iria ser obrigada a falar de uma coisa

que eu n3o gostasse.

Entdo eu acho que o que acaba por ser
atrativo para a marca é saber que n3o vou
ser s6 mais uma daquelas que vai gostar

de tudo e vai fazer o unboxing.

A prépria marca fica atenta aos meus
passos, que eu acho isso muito engragado
e faz disso uma estratégia. (...) E bom
perceberes que a marca também estd
atenta a isso e esta proximidade também

se torna atrativa para as marcas.

Quais sdo as vantagens de trabalhar com

uma marca?

E assim, eu falo isto por mim, eu sé
trabalho com coisas que eu acredito e se a

marca me fizer sentido para mim.

Para mim, uma vantagem é ser uma coisa
que seja win-win. Ou seja, eu vou ganhar
dinheiro porque a maior parte das minhas
publicidades sdo paga, sdo #Pub e ndo
#Oferta, mas eu vou usar aquilo e vai fazer
vida.

parte da minha

A grande vantagem enquanto
influenciadora é a credibilidade, porque as
pessoas que nos seguem, ndo podemos
ser hipdcritas, seguem, gostam de nds e
tudo mais e depois do nada tu apareces e

fazes uma campanha com uma Nivea as
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pessoas comecam a pensar “Ui, ela
trabalha com uma Nivea” e o mesmo com

a Flormar.

O que te levou a trabalhar com esta marca

em especifico?

Olha, 14 estd, eles mandaram-me o Press
Kit, coincidiu na altura em que eu comprei
casa, ou seja, o meu contelido naquela
altura era a compra da casa, o arranjar a
casa, pronto aquela fase da mudanga, (...)

e eu achei aquilo girissimo.

Comecei a usar os produtos. Ai comecei a

ficar realmente surpreendida (...).

Depois fiquei mega fa do branqueador
deles e ia falando muitas vezes dele.

As pessoas comegaram a mostrar
interesse e depois a marca decidiu dar-me
um cadigo de desconto. Trabalhamos uma
percentagem da comissdao do cédigo de
desconto. Para mim, imagina, o meu
codigo da desconto 10% ao seguidor e eu
ganho 10% daquele valor.

No inicio deste ano, disseram que
realmente a parceria estava a correr muito
bem, que iam aumentar a comissdo. (...) A
marca também sabe que ao aumentar a
comissdao vai me fazer sentir mais
motivada. E eu aqui este ano estou a ser

péssima o que eu quase que nem divulgo,
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mas continuo a receber no meu e-mail que
alguém comprou com o meu desconto na

EcoX.

Quais foram os objetivos da marca para

esta campanha?

O meu objetivo parte sempre por
aumentar a minhas vendas, quanto mais
vender melhor. Quanto mais o meu cédigo
vender mais, mais eu vou ganhar. Entdo,
no ultimo slide desse post tem o
conjuntinho com o meu kit que tem o

detergente da roupa, o amaciador e o

branqueador.

Outro objetivo era explicar as pessoas qual
é que era a utilizacdo de cada um daqueles

3 produtos.

Mas obviamente que o objetivo é sempre

converter, converter a venda.

’Foi uma estratégia mais informativa para
as pessoas perceberem como é que se

utilizaria os produtos?

Uma estratégia de identificacdo. Ou seja, a

pessoa também  precisa  daquele

detergente,  também precisa do
branqueador. Acaba por ser sempre essa
a minha estratégia de tudo o que eu faco
que é transportar a pessoa para o meu

lado e ndo ser s6 uma publicidade chata.

8Em Portugal agora passou a ser

obrigatdrio, embora muitos

influenciadores ndo utilizem. Achas que ha

E assim, eu acho que faz todo o sentido

essa referéncia existir.

7 Pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista
8 Pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista
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algum tipo de puni¢do, vamos dizer assim,

se se ndo existir essa referéncia?

Mas sim, eu acho que sim, porque imagina
enquanto no meu caso toda a gente que
me segue, tu sabes que eu trabalho com
uma Flormar que é uma publicidade,
sabes que a EcoX é uma publicidade. Ou
seja, ndo ha aqui nada a esconder, a maior
parte dos influenciadores que nds
seguimos, eu sinto que parece que tenta
falsear esta questdo das parcerias, das
publicidades. E ndo tem que ser. Nao é
porque é pago que tem de ser mais ou

menos real.

Quando preparas a campanha tens
alguma diretriz da marca ou tens total

liberdade criativa?

Total liberdade.

OK, vou pensar uma estratégia e tudo sai
da minha cabeca. Por norma com todas as

marcas que eu trabalho é assim (...).

Confesso que me deixa um bocado
desconfortavel ter uma marca a querer
mandar naquilo que eu vou fazer. Afinal,
isto € o meu trabalho ndo é trabalho da
marca, porque para isso a marca produzia

no perfil deles.

Quando é a primeira vez que trabalham
com alguém que, se calhar, ndo tém tanta
experiéncia, podem ficar um bocado mais
reticentes e dar algumas diretrizes. Por
norma, comigo, eu tenho a total liberdade

para criar a campanha. E claro que depois
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eu gosto sempre de validar ainda que a
maior parte das marcas ja nem queira

validar.

°Nisto gostava de saber se tens em conta
as caracteristicas do publico. Nds falamos
que tens um publico assim variado em
termos de idades, tu tens em conta as
deles? Se fazes

caracteristicas uma

pesquisa sobre esse publico ou se
realmente, como falaste ha pouco, fazes
aquilo que gostarias de ver que outros

influenciadores fizessem?

Olha, ndo é nem uma coisa nem outra. Eu
parto mesmo do principio daquilo que eu
quero passar as pessoas, porque eu acho

que também é esse o meu diferencial.

Mas ndo é facil e sinceramente, |a est3, eu
ndo vou ver ou saber o que é que as
pessoas gostam mais. Eu conhego o meu
publico, apesar de ser cada vez mais dificil,
eu consigo responder a mensagens e

consigo trocar ideias com as pessoas.

Mas ndo fago nunca. Imagina, eu ndo vou
delinear uma campanha tendo em conta o
que eu acho que a pessoa vai querer.
Delineio efetivamente sobre aquilo que eu
quero transmitir sobre o que é que o
produto ou aquele servigo significa para

mim.

Achas que existiu algum desafio a elaborar

esta ou outras campanhas para EcoX?

Existe sempre um desafio. Ao mesmo
tempo que eu quero efetivamente tornar
isto uma campanha publicitaria, promover
um produto e converter, querendo que as
pessoas saibam disso, eu também ndo

quero fazé-lo de forma (...) evidente {(...).

9 Pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista
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%0u seja, medes os teus resultados
através dessas referéncias que chegam ao
teu e-mail e através do grau de conversao
para a EcoX. A EcoX também te faz chegar
a esse feedback ou é sé através dos e-
mails?

Ndés temos uma plataforma, ou seja, nds
temos um e-mail que diz, imagina uma
pessoa que comprou com a tua referéncia,
clicas 1d e ele vai te mostrar todas as
pessoas, estatisticas. Basicamente mostra-
nos, que para mim é uma das maiores
vantagens, um e-mail a dizer que tenho

uma nova referéncia.

E depois se eu clicar no portal dos filiados
e entrar eu tenho um resumo que me diz
quantas referéncias é que eu tive, quantos
pedidos resultaram dessas referéncias e a
minha percentagem de conversdo. Isto
para mim ¢é uma das coisas mais
importantes de saber que é efetivamente
qual é a tua percentagem de conversido

para esta marca.

Qual é o retorno que tu tens desta

parceria?

Entdo ndo falando, obviamente do facto
monetdria. Claro, € uma parte importante.
E é bom as marcas comecem a perceber
isso. O maior retorno que eu tenho é
realmente esta marca fazer parte da

minha da minha vida.

Por isso sim, eu acho que para mim faz

sentido porque ¢é win-win. A marca

trabalha comigo e realmente tem

resultados disso. Eu trabalho com a marca

10 pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista
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e ganho dinheiro com a marca. E a marca

fica comigo.

Fonte: Elaboragdo propria, 2024

Tabela 6- Entrevista EcoX

Questoes

Respostas

Breve apresentagdo: nome da marca,

nome do responsavel, cargo.

A EcoX é uma marca pioneira a nivel

mundial especializada em solugdes
inovadoras e sustentaveis de limpeza a

partir do 6leo alimentar usado.

César Henriques — CEO

O que levou a marca a optar por utilizar o

Marketing de Influéncia?

E uma estratégia da marca criar um

relacionamento a longo prazo com
pessoas que tém influéncia junto do nosso
Através de

publico-alvo. parcerias

duradouras com influenciadores
estratégicos conseguimos aumentar a
confianca e alcance da marca, tendo por

base o0 nosso proposito e storytelling.

O Marketing de Influéncia permite ainda
obter leads qualificados, reter e fidelizar
clientes, aumentar a presenca da EcoX em
diferentes canais de comunicagdo e

melhorar a percecdo da Marca.

O que procuram obter ao utilizarem o

Marketing de Influéncia?

O nosso principal objetivo é dar a
conhecer e aumentar a confianca das
pessoas na

marca, inspirando-as a

experimentar os diferentes produtos e a
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sentirem que tém um impacto positivo no
Planeta.
Para além disto, é uma forma de

transmitirmos a nossa diferenciacao
enquanto marca ao estabelecermos uma
conexao com influenciadores que fazem

match com os nossos valores e propdsito.

Considera que os influenciadores sdo uma
fonte credivel de informacdo para um

possivel consumidor?

Atualmente as

feedbacks

pessoas procuram

antes de efetuarem uma

compra e os influenciadores sdo um
exemplo dessa prova social. S3o pessoas
gue experimentam, usam e dao feedback
sobre um produto/servico, transmitindo a
sua opinido a sua comunidade.

Porém, acreditamos que se um
influenciador ndo mostrar autenticidade e
ndo transmitir a existéncia de uma relacdo
com a marca (por exemplo, fazendo
apenas a¢oes pontuais), poderd ndo ter os

resultados pretendidos.

Como entram em contacto com o
influenciador? Através de agéncia ou

diretamente com o influenciador?

Entramos em contacto diretamente.

O processo de escolha do influenciador é

feito internamente ou definem as
caracteristicas do influenciador que tem

em mente para a campanha?

A escolha do influencer tem em conta a
sua autenticidade, valores transmitidos,
estilo de vida e interesse em trabalhar a

longo prazo com a marca.

Qual foi a razao para escolher este

influenciador especifico? Alguma das

A Rita foi uma escolha da Marca pela sua

autenticidade nas partilhas e pela
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razbes se deveu ao publico por ele

alcancado?

interacdo constante e natural que tem

com o seu publico-alvo.

Acreditamos ter um publico-alvo diferente
do nosso, ou seja, um publico que
acreditamos estar pouco consciente ou
relacionado com a sustentabilidade no seu
dia-a-dia. Para além disto, com o
nascimento do primeiro filho surgem as
preocupacdes em deixar um futuro e um

planeta limpo para as préximas geragées.

O objetivo foi impactar esta faixa etaria
com solugdes na limpeza que fagcam

diferenca no seu presente e futuro.

Tiveram em conta o numero de seguidores

do influenciador?

Ndo, acreditamos que o numero de
seguidores ndo é um dos fatores decisivos

uma vez que podemos ter um

influenciador com mais de 100 mil
seguidores que tem pouca conversdo e
interacdo e, pelo contrario, um
influenciador com 10 mil que tem uma

taxa elevada de engagement e conversao.

Existe alguma caracteristica especifica que

o influenciador tenha que atraiu a marca?

Autenticidade nas partilhas e abertura

para realizar conteldos e ac¢bes digitais.

Existiu alguma diretriz para a realizagao da
campanha ou o influenciador teve total

liberdade criativa?

Damos liberdade total ao influenciador
para que adapte o contetudo do seu dia-a-
dia ao seu publico-alvo, com o objetivo de
o0 mais natural e nado

ser possivel

“forcado”.
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De que forma a utilizacdo deste

influenciador digital impactou o vosso

publico-alvo?

A Rita tem aumentado a comunidade de
pessoas que utilizam a EcoX e que
melhoram a sua limpeza em casa. O
feedback tem sido positivo e procuramos
reter e fidelizar todas as pessoas que nos

chegam através da Rita.

Qual foi o retorno desta parceria?

Tivemos um aumento consideravel de
seguidores nas redes sociais e novos
clientes, varios dos quais ja fizeram mais

do que uma compra.

Como mede os resultados da campanha?

Conseguimos medir o retorno através do
cddigo de desconto da Rita, que permite
analisar as vendas e os clientes novos e

recorrentes.

Considera que a utilizacgo de
influenciadores digitais na divulgacao da
marca e dos produtos continua a ser uma

boa ferramenta no mundo do marketing?

Sim, dados indicam-nos que o
investimento no marketing de influéncia
deverd aumentar 13% este ano, com uma
aposta forte das marcas.

Quando um influencer constréi uma
comunidade com base na confianga e
transparéncia, consegue atingir resultados
positivos para as marcas com quem
trabalha, ndo s6 ao nivel das vendas como
também da fidelizacdo e percecdo de

marca.

Fonte: Elaboragdo propria, 2024
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Questoes

Respostas

Breve apresentacdo: nome, idade, area de

atuagao no mundo digital.

Entdo sou Mariana, tenho 20 anos. Eu diria
que eu ndo tenho assim uma drea
especifica, porque eu faco um bocadinho
de tudo, mas os videos que eu mais gosto
sdo dias da

de fazer minha vida,

arrumacao ou maquilhagem.

10u seja, a nivel de lifestyle?

Exato. Porque é maioria coisas que eu vou
gravando enquanto faco meu dia a dia

normal.

Ha quanto tempo é que trabalhas como

influenciadora digital nas redes sociais?

Ha para ai meio ano que comecou a ficar

mais sério.

Quais sao as redes que utilizas mais para

realizar campanhas de influéncia?

O Tiktok é aquele que uso mais e depois
vem o Instagram. Eu ndo tenho nem

Youtube nem as outras.

é a melhor

Qual para aplicar uma

campanha?

Imagina, costumo fazer mais no Tiktok
porque também tenho mais seguidores 13
e as marcas pagam mais para por no Tiktok
do que no Instagram, porque ndo tenho
tantos seguidores. Mas ha marcas que
ainda nem sequer estdo no Tiktok e sé
apostam no Instagram, portanto faco no

Instagram para essas marcas.

Qual o publico-alvo que assiste aos teus

conteudos?

Sim, eu estive a ver nas estatisticas
também, (..) acho que era 40% das
pessoas entre 18 anos e 25 anos. Depois
tenho algumas pessoas mais velhas ja
entre os 30 e 40 anos também. Mas a

maior parte sdo jovens. Se calhar até mais

11 pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista

89



Escola Superior de Educagdo | Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Politécnico de Coimbra

novas, mas para o Tiktok, o mais novo

possivel, sdo 18 anos.

Quando iniciaste a jornada no digital
pensaste que conseguirias trabalhar com

uma marca?

A ideia nunca foi fazer disto um trabalho

assim por dizer.

Foi um bocado por ai, depois tive a sorte
das coisas comegarem a correr bem e foi
tudo muito rapido. Agora até estou numa

agéncia, eu nunca pensei mesmo.

As marcas entram em contato contigo
diretamente ou passam pela agéncia e a

partir dai a agéncia fala contigo?

Portanto, as marcas normalmente
costumam entrar em contato por e-mail e
guem tem acesso ao e-mail é agéncia. Eles
recebem os e-mails e depois perguntam-
me “recebemos isto e isto, tens interesse?

N3o tens interesse, gostas? Nao gostas?”.

A parte boa de estar numa agéncia, assim
por dizer, é que também ha marcas que
entram em contato diretamente com as
agéncias e depois as agéncias tém que
escolher 3 ou 4 perfis dos agenciados, que

eles tém, e mandam para as marcas.

2Neste momento, todas as parcerias que

chegam até ti sdo através da agéncia?

Ndo, também ha muitas marcas que
mandam através do Instagram ou através
do Tiktok, por mensagem direita. E nesse
caso, eu tenho sempre que pedir para
mandarem a proposta por e-mail para a

agéncia.

Tu falaste que s6 ha meio ano é que

comecaste a ganhar alguma coisa do

Sim. Ha pessoas que tém 5000 seguidores

e ja recebem coisas. Ndo sei como, mas no

12 pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista
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mundo digital? Foi a partir dai que

comegaram entdo a chegar as marcas?

meu caso foi s6 para ai com 30 mil

seguidores no Tiktok.

Depois conheci 2 plataformas que existem
para receber produtos, uma é a Brinfer,
que é boa porque consegues algumas
coisas pagas, e a outra é a Skeepers, que
ndo te pagam nada, s6 te mandam os
produtos, que ndo gosto tanto, mas

também ja fiz algumas coisas.

13J3 tens o teu Tiktok a mais ou menos

guanto tempo?

Tenho para ai ha 1 ano e meio.

Quais as caracteristicas que te levam a ser

atrativa para as marcas?

Mas basicamente o que eu gosto de fazer
é: sempre que eu faco algum tipo de
publicidade eu digo sempre a marca que
idealmente para mim o que faria mais
sentido e também o que faria mais sentido
para a marca, na minha opinido, é sempre
tentar parecer com que ndo seja aquela

publicidade for¢ada.

Nem identificar o @ no video s6 na
descri¢do. Para (...) parecer que realmente
eu uso os produtos deles e faz parte da

minha rotina.

(...) em regra postar um video por dia. Mas
o video tem de ter qualidade percebes. (...)

porque as marcas v3o ver esses videos.

13 pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista
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4Aachas que para os teus seguidores
aparecer la a #publicidade ou #Pub os
repele? Ndo se sentem tdo atraidos para
ver o video? Achas que isso é bom ou

mau?

Eu acho que é mau, |a estd por aquele
motivo que eu te disse, eu acho que nao
fica natural (...).

Imagina, também se puseres sO na
descri¢ao no fim, ndo sei até que ponto é
que isso vai impactar tanto porque acho
que as pessoas também ndo veem a

descri¢do até ao fim.

Mas pessoalmente, se fosse eu a escolher

nao punha.

Quais sao as vantagens de trabalhar com

uma marca?

Primeiro recebes os produtos e as marcas
com as quais trabalho sdo marcas que eu

gosto.

5Tu neste momento escolhes trabalhar
com algo que tu gostas e que faca sentido

entrar no teu perfil?

Exato. Eu neste momento ja sou muito
mais seletiva do que era no inicio porque
agora ja tenho mais propostas. Sim, mas
no inicio acho que é importante meio que
aceitar tudo. Ndo é tudo, mas mesmo que
se calhar ao inicio ndo faga muito sentido

aceitar vais treinando e tal.

O que é que te levo a trabalhar com esta

marca em especifico?

Eu estava a procura de um outfit para
Taylor e até idealmente ia comprar alguma
coisa em segunda mao, porque ndo queria
estar a gastar muito dinheiro numa roupa

que soé ia usar uma vez.

14 pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista
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A Mariana foi supersimpatica, foi aos
fornecedores dela de propdsito mandar-
me fotos das coisas que eles tinham

disponiveis e depois para eu escolher.

Imagina, eu gosto, sempre que eu consigo,

de ajudar marcas mais

Que

portuguesas

pequenas. até tem bastante
potencial, mas 1a estd, ndo tem tanta

visibilidade se calhar.

Quais foram os objetivos da marca para

esta campanha?

Imagina, nés ndo estabelecemos nada.

Entdo ndo tinhamos estabelecido nada,
mas como gostei tanto e 13 esta ela foi tdo
simpatica que fiz a publicidade e nem se

percebeu bem que era publicidade.

N3o houve um objetivo especifico da

marca, existiu sé a oferta?

Acho que era s6 dar mais visibilidade a
marca. E para além da minha conta ja ter
visibilidade todo o evento de ser a Taylor
Swift estava super na moda no Tiktok

entdo gerou mais alcance.

Quando preparas a campanha tens
alguma diretriz da marca ou tens total

liberdade criativa?

Imagina, sempre que é pago tu tens coisas

mesmo especificas para fazer.
Normalmente recebes um pdf, chamado
Briefing ou Script, que é feito pela marca e
sdo mesmo especificos. Se tu ndo tiveres
pachorra para pensar naquilo que queres
fazer é sé ires ao Script e seguires passo a
passo o que esta |4 e tens ali um video. Eu

ndo gosto muito disso, porque |3 esta sdo

16 pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista
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videos muito iguais, toda a gente faz esse

tipo de videos.

Quando ndo sdo coisas pagas, destas
marcas mais pequenas nunca recebi
alguma diretriz do tipo “tens de fazer x
stories” nem nada disso. Eu vou fazer

porque eu sei que me estdo a dar coisas.

Quando estas a preparar uma campanha
as caracteristicas do teu publico sdo tidas

em conta?

Sim, imagina agora com a agéncia é a
agéncia que trata dessas coisas todas. As
marcas quando te propdem ou te pedem
um orgamento normalmente mandam te
um e-mail e dizem “Gostamos do teu
perfil, temos aqui uma campanha para a
agua micelar da Nivea. Podes mandar as
tuas estatisticas?”. Normalmente pedem

as idades, o género e as nacionalidades.

Tu mandas isso e se eles proprios virem
que ndo tens as estatisticas que eles
estavam a espera ou as esperadas
também te vao dizer que ndo somos o
perfil certo, mas que poderd existir outra

oportunidade.

Visto que tu falaste hd pouco de como
recebeste os produtos da marca foi bom
senso fazer stories e os videos. Achas que

se colocou em algum desafio?

Na altura, eu ja tinha dito a Mariana que ia

fazer videos a preparar-me para o
concerto e que ia fazer vlog do concerto.
Ela achou boa ideia. Por isso pronto foi um

bocado a base disso.

E sim, correu tudo bem.
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Conseguiste medir os resultados desta

campanha?

Imagina, eu ndo porque também eu ndo
sei se efetivamente se efetuou as vendas
por minha causa em especifico. Mas tenho
a certeza que a pagina em geral teve mais
visibilidade e tive muita gente mesmo a

elogiar o meu outfit.

Qual foi o retorno da parceria?

Foi a oferta do outfit, das botas e depois
ela ofereceu-me 2 perfumes. Pronto, foi

isso.

Fonte: Elaboragdo propria, 2024

Tabela 8- Entrevista Mercupio

Questoes

Respostas

Breve apresentacdo: nome da marca,

nome do responsavel e cargo.

Entdo eu tenho uma loja de roupa e

acessorios chamada Mercupio. Neste
momento ja somos empresa, portanto,
Mercupio Unipessoal. Sou a Mariana e sou

CEO.

O que levou a marca a optar por utilizar o

Marketing de Influéncia?

Entdo eu optei pelo marketing de
influéncia pela questdo de ver que muitas
lojas o faziam e queria perceber se era
tudo isso que se ouvia falar. Portanto, se
ajudava, inclusive ha lojas sé online, que
supostamente faturam milhGes, e eu
queria tentar perceber até que ponto é

que isso iria ajudar o meu espaco fisico.

O que procuravas obter com este tipo de

Marketing?

Procurava obter um tipo de

reconhecimento. Para ja acho sempre que
trazer

podera prestigio,

independentemente de haver uma venda
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ou ndo ou varias vendas que venham de
desse tipo de Marketing de Influéncia. Eu
acho que trds sempre prestigio para

qualquer comércio.

Consideras que os influenciadores sdo
uma fonte credivel de informagdo para um

possivel consumidor?

Ndo. (...) Uma vez que quase todos eles
sdo pagos para patrocinar marcas e lojas,
nao considero.

Se deres aquele x que eles consideram que
merecem tudo bem, a tua marca merece
entdo a obter patrocinio da parte deles. Se
nao fizeres isso, entdo ja és totalmente

descartada.

Mas acreditas que, por exemplo, alguns
influenciadores estabelecem um teto
limite de orcamento. Achas que alguns
fazem filtragem nos produtos com os

quais querem trabalhar?

Ndo. Muito, muito, muito, muito, muito
poucos. Em Portugal ndo considero que

isso acontega.

Como entras em contacto com o

influenciador? Através de agéncia ou

diretamente com o influenciador?

Eu nunca tentei através da agéncia,
porque |4 estd eu ndo acredito que
tenhamos, ndo acho que faga sentido eles

serem robds.

As vezes a agéncia nem lhes perguntam sé
vdo e aceitam porque acham que estamos

a pagar o que eles ja assumiram.

Qual foi a razdo para escolher a Mariana?
E alguma das razdes se deveu ao publico

que ela tem?

Eu ndo sei em concreto o publico da
Mariana, alids, eu falei com ela porque tive
um feeling que ela seria uma pessoa
semelhante a mim. Que de facto verificou-

se.

17 pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista
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Portanto, ela é uma pessoa
descomplexada, é uma pessoa muito
genuina, acho que ela faz aquilo que ela
acha que deve fazer e da forma que ela
acha correto. Identifico-me bastante com
ela. A razdo foi gostar do conteldo dela
achar que ela efetivamente ia ter uma
personalidade com a qual eu me iria
identificar, comprovou-se que sim, e
percebi que ela tinha muito alcance,

especialmente no Tiktok.

Ou seja, se calhar no fundo no meu
subconsciente, eu procuro pessoas tipo a
Mariana. E se calhar, quando procuro
outro tipo de influenciadoras as coisas

acabam por nao fluir.

80u seja, estds a procura de

influenciadores que sigam mais ou menos

a linha de valores da marca?

Sim e que veja que sdo pessoas genuinas.

Acho que as pessoas deviam de fazer essa
distincdo entre um influenciador genuino
e uma pessoa que estd ali por dinheiro e
que acha que ja estd num nivel muito
superior a quase toda a gente porque tem
determinados seguidores. Isso ndo me
interessa para a minha marca e agora

percebo isso.

Tiveste em consideracdo  quantos

seguidores ela tinha?

Por acaso nem nao sei quantos seguidores

é que ela tem.

18 pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista
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Porque é que eu nao ligo a isso? Porque eu
tenho nogdo que o conteddo dela,
independentemente de ela ter um
seguidor ou 50 mil, tem impacto porque
qualquer pessoa que vé o video dela tem
que sentir alguma coisa. Ela é tdo
engracada, tdo genuina que é impossivel
nao sentir nada. E depois na realidade é
gue me lembro de ver que ela tinha muitas

visualizagdes.

Existiu alguma diretriz para a realizagao da
campanha ou o influenciador teve total

liberdade criativa?

®Eu n3o falei com ela, mas obviamente sei
gue se ela publicou algo da minha loja foi
livremente, porque ela quis, nem sequer

Ihe pedi nada em especifico.

Achas que é mais benéfico a partilha de
conteudo pelos teus clientes habituais ou

por uma influenciadora?

Olha, sinceramente é ela por ela.
Basicamente a mesma coisa e vou explicar
porqué. As pessoas esquecem-se que
todos nds temos uma grande capacidade

de influenciado no nosso dia a dia.

Porque o passa a palavra acho que é o
marketing mais importante que existe,
, . e G .
que é este cliente vai la e diz “Oh, p3, gosto
mesmo daquela loja vai 1d que tu vais
gostar também.”. A pessoa vem,
efetivamente gosta, é uma pessoa aqui da
Zona que por acaso vai contar a outra que

vai contar a outra.

19 Resposta dada a pergunta na questdo anterior

20 pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista
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Portanto, sinceramente, eu acho que uma
pessoa qualquer, em qualquer idade,
independentemente de ser ou nao
influenciador, tém a mesma capacidade de
trazer algo de benéfico para o meu
negdcio, como a Mariana ou outra
influenciadora. Simplesmente a Mariana
traz uma coisa que estas pessoas ndo
conseguem trazer que é um bocadinho de
estatuto por assim dizer. Ou seja, é algo
engracado, é algo diferente, é dinamizar o
negocio. Ou seja, o basico é um cliente
trazer outro cliente. Um influenciador ja
nao é basico, ja é fora da caixa, acho que
isso é importante para as pessoas e 0s

nossos clientes também se manterem

interessados naquilo que nds temos.

Achas que houve algum impacto no

publico?

Por acaso tive 2 pessoas apenas que
comentaram que foi engracado. Ja eram

clientes (...).

Mas sim, s6 tive s6 2 pessoas, portanto

nado sei se mudou.

Tu consegues medir melhor os resultados
nesses diretos do que através destas

parcerias com influenciadores?

Sem duvida. No dia a seguir a faturagdo

tipo duplica, triplica.

2INormalmente essa faturacdo, vem de

pessoas que vém ca ou online?

As pessoas vém online, portanto, a

7

atencdo é captada online. No entanto,

21 pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista
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uma vez que ndo temos site, € muito mais
facil essa interacdo traduzir-se em vendas
fisicas. As pessoas tém sempre tendéncia

a vir fisicamente (...).

Consideras que a utilizacgdo de
influenciadores digitais na divulgacdo da
marca e dos produtos continua a ser uma

boa ferramenta no mundo do marketing?

Eu acho que tentar ndo custa e é sempre
bom tentarmos. Para mim também é
assim, eu tive talvez s6 ainda tive 2
experiéncias e acho que ndo trouxe, no
fundo, nada de muito significativo. Mas
acredito que tendo website possa mudar
um bocado a questdo. Agora, acho sempre
importante voltando a mencionar, por

uma questdo de prestigio. Traz prestigio a

marca.

Fonte: Elaboragdo propria, 2024

Tabela 9- Entrevista Sénia Morais

Questoes

Respostas

Breve apresentacdo: nome, idade, area de

atuacdo no mundo digital (moda,

sustentabilidade, parentalidade, outra)

Entdo eu sou a Sénia Morais Santos, tenho
50 anos. A minha vida, ndo comegou por

passar pelos conteldos digitais, ndo é?

Portanto, sou jornalista de formacao,
ainda fago jornalismo. Os meus conteldos
passam um bocadinho pela vida. No
fundo, tenho tudo isso que disse. Lifestyle,
moda, o facto de

ser mae, as

complicacbes, peripécias e  coisas

divertidas da vida, portanto, eu acho que
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abrange um bocadinho de tudo e facto de

também ter uma vida doméstica.

Ha quanto tempo trabalha como

influenciador digital nas redes sociais?

Eu comecei em 2008. Criei um blogue
chamado Cocd na fralda que rapidamente
teve um enorme sucesso que eu nhdo
contava, ndo esperava. Nessa altura,
ninguém tinha ligaces com as marcas,
nao havia marcas a trabalhar com blogues

porque eles tinham acabado de surgir.

Eu sempre fui repérter e sempre fiz
grandes reportagens no Didrio de Noticias
e, portanto, como escrevia pouco sentia a

necessidade de criar um blogue.

Portanto, assim nasceu o Coco na Fralda
em 2008 e a partir dai foi crescendo até ao
ponto em que as marcas de facto
comecaram a interessar-se este por este
novo mercado e os valores que me
propunham para fazer parcerias eram
quase obscenos, tendo em conta o que
ganhava enquanto jornalista e, portanto,
obviamente que para mim comegou a
fazer sentido largar uma coisa em prol da
outra.

Sendo que nunca larguei, na

verdade, o jornalismo.

22Quando é que se da essa transicdo do

blog para as redes sociais?

Eu ndo me lembro exatamente, quer dizer,
de repente apareceu o Facebook e eu

entrei no Facebook. De repente, entrou
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Instagram e eu fui, mas demorei algum
tempo a entrar porque pensei “Caramba,
ja tenho blog e ja tenho Facebook.”.
Porque eu também ja ndo tenho idade

para estar sempre a criar.

Eu ndo me lembro quando é que passei
por uma coisa para outra. Houve uma
altura em que fazia em simultaneo,
quando os blogues comeg¢aram a morrer
devagarinho, entdo transitei
definitivamente sé para o Instagram e para

o Facebook.

B0u seja, trabalha neste momento
maioritariamente com o Facebook e com
o Instagram dando mais foco ao Instagram

€ isso?

Sim.

Qual é o publico-alvo que assiste aos seus

conteudos?

Maioritariamente mulheres entre os 35 e
os 50 anos, 54/55 anos. A margem é
bastante grande, tenho middas muito
novinhas e tenho mulheres que me
acompanham desde 2008, desde o inicio
do blogue e até antes quando eu fazia

jornalismo.

Falou hd pouco que comecou no blog para
preparar a partilhar as peripécias da sua
vida e da vida com os seus filhos. Nunca
esperou alcangar marcas como alcanca

agora? Nunca foi esse o seu objetivo?

N3o havia, isso nem sequer existia.
Quando comecei com o blogue, a ideia de
marcas patrocinarem o que quer que fosse

nao existia. As marcas estavam focadas
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nos meios tradicionais nos jornais, nas

radios e nas televisdes.

Foi justamente quando eu estava a
comecar, que eles perceberam o alcance
que os blogues tinham e que podia ser
interessante para as marcas também

apostarem neste novo segmento.

Como ¢é que as marcas entram em

contacto consigo?

E diretamente. Eu n3o tenho agente, n3o
tenho agéncia nem nunca quis ter. Gosto
de trabalhar sozinha, para o bom e para o
mal. Eu sei que hd gente que as vezes
trabalha com agéncias porque muitas
vezes negoceiam em pacote e alavancam
os clientes,

sejam eles marcas ou

influenciadores. Mas a ideia de eles
ficarem com uma percentagem por uma
coisa que eu posso perfeitamente fazer

ndao me agrada.

Quando é que as marcas entdo comegam

a entrar em contato consigo?

Eu acho que um ano depois (da criagdo do
blogue), mais ou menos, quando eu
comecei a ter alguns contactos no sentido
de fazer posts comerciais, aos quais eu
tinha que recusar porque era jornalista e

ha uma incompatibilidade ética.

Até ao dia em que estava gravida da minha

terceira filha, tinha uma série de

publicacdes em varios jornais e ndo era
propriamente feliz a ser editora. As marcas

comecavam a assediar-me com mais
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frequéncia e, portanto, eu creio que talvez
tenha sido em 2010 que eu entreguei a
carteira profissional de jornalista e passei
a aceitar fazer conteldos publicitarios no

blogue.

Quais as caracteristicas que o levam a ser
atrativo perante as marcas, o que o

diferencia dos demais?

Eu acho mesmo que tem a haver com uma
consisténcia e com a credibilidade. Eu
acho que durante este tempo todo as
pessoas perceberam que aquilo que eu
publico é aquilo em que eu acredito. Pode
parecer meio que utdpico porque sei que
as marcas nos contactam e oferecem-nos
valores muito interessantes e mesmo nao
gostando delas vamos dizer que sim, mas
eu ndo vou. Porque eu sou demasiado
transparente e ia-se perceber que eu ndo
uso, que eu nao gosto, que eu nao
acredito.

Eu sempre tentei ndo publicar duas
marcas concorrentes na minha pagina sem
um periodo de nojo entre elas, ou seja,
procuro fidelizar-me mais a determinada
marca e depois de o nosso contrato
terminar ainda assim deixar um periodo
de tempo até falar de outra. Porque acho
gue as coisas tém de ter esse sentido e
essa coeréncia. Eu acho que a minha mais
valia é essa, as pessoas acreditarem no
que eu digo é naquilo que eu acredito e é

verdade.
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24pcha que nos dias de hoje, os seguidores

procuram essa caracteristica de
genuinidade. De trazer aquilo que os
influenciadores realmente acreditam. Ou

seguem as pessoas s por seguir?

Eu ndo sei bem. Eu acho que as pessoas

procuram conteldos diversificados e
pessoas que as divirtam. Mas que também
facam a coisa bem feita, que ndo seja sé
um panfleto comercial. Nés estamos
sempre a folhear e hd mais um anuncio,
mais um anuncio e mais um anuncio.
Muitos deles disfarcados de ndo serem um

anuncio, mas sao.

E eu acho que as pessoas procuram, de
facto, uma pessoa que seja mais genuina,
gue va partilhando as coisas que que vive
e que de vez em quando |4 tenha uma
parte comercial. Eu acho que quem
frequenta as redes, ja hda muito tempo,

também ¢é capaz de estar um bocadinho

cansado.

ZTocou agora num aspecto importante,
no conteudo as vezes disfarcado de
publicidade. Em Portugal, é obrigatdrio a
hastag ou a identificagdo de conteldo
patrocinado. Muitos influenciadores nao
fazem. Qual é a sua opinido neste aspeto?
E importante divulgar que é um produto

publicitados ou ndo para os seguidores?

Eu acho que sim, acho que é importante
para as pessoas perceberem que o que
esta ali em causa, obviamente, é uma
transacdao comercial, entre uma foi uma
marca, ndao é? E depois dai aferir se
acreditam ou ndo no conteldo, se acham
que aquela pessoa acredita efetivamente

naquilo ou ndo e passam a frente e nem
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qguerem ouvir, ha pessoas que ndo gostam

de publicidade.

Quais as vantagens de trabalhar com uma

marca?

Bom, quer dizer, para além do fator
financeiro, as marcas costumam pagar
bem, sobretudo porque dantes pagavam
para televisbes e ainda pagam,
obviamente, para televisdes, para radios,
para jornais valores muito, muito
superiores. Agora podem pagar bastante
menos, terem um bom alcance e saberem

exatamente quem é que impactaram.

Acredita que existe uma maior taxa de
conversdao a fazer publicidade com os
influenciadores do que propriamente com

os Mass Média?

Eu acho que sim, se bem que eu acho
também que agora comeca a haver algum
cansac¢o. Como digo, no inicio, nds éramos
poucos, muito poucos, as coisas estavam
muito no inicio e eram feitas de uma

forma muito amadora.

Acho que mais vale fazer uma coisa mais
amadora, mais genuina do que tdo
profissional em que a pessoa passa e tem
uma ventoinha que faz o cabelo voar. Eu
acho que isso faz lembrar os anuncios da

televisdo dos quais as pessoas ja estdo

muito cansadas.

O que o levou a trabalhar com estas
marcas em especifico?

Nestas coisas a coisa funciona como:
contactam-me, perguntam-me qual é que
é o valor, eu conheg¢o a marca ou ndo, e se
ndo conheco vou conhecer, no caso ja

conhecia isto ja € uma relagdo de ha muito
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tempo. E aqui a primeira coisa que me faz
trabalhar como uma marca ou ndo é se
aceitam os valores ou

meus nao,

obviamente isto é um trabalho.

Se isto é um trabalho é para ser pago,
porque eu ndo compro comida para os
meus filhos com produto, portanto as
coisas tém que ficar claras e sobretudo
para as marcas porque as vezes abusavam
bocadinho da ingenuidade também destas
pessoas e conseguiam grandes alcances,
oferecendo meia duzia de produtos.

Mas, portanto, chegamos aqui a um
patamar de entendimento em termos de
valores, sdao duas marcas em que eu
acredito totalmente, ja vi resultados
extraordindrios e, portanto, é muito facil

trabalhar quando se gosta tanto de uma

marca assim.

Quais foram os objetivos para esta

campanha que realizou?

Os objetivos para a marca sao divulgar os
produtos que tém e tentar chegar ao
maior nimero de vendas, a um maior
alcance, a um maior conhecimento por

parte das pessoas.

Qual foi a estratégia utilizada para atingir
os objetivos da marca que faldmos ha

pouco?

Eu ndo tenho isso de grandes estratégias.
Ou seja, o que eu lhes propus foi, olhem,
eu acho que era giro vocés oferecerem a
todas as participantes deste retiro, elas

vao estar no Monte Alentejano, vai estar
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um fim de semana cheio de sol, acho que
elas vao poder estar ao sol, vao-se querer
deitar na piscina. Se oferecerem um
miminho num saquinho com alguns
produtos a cada uma delas é para elas

uma grande alegria, ndo é?

Mas nao hda propriamente uma estratégia
montada com graficos, eu ndao funciono
assim. Eu acho que é muito mais orgénico,
que é uma palavra que se usa imenso
neste meio e que ja me enerva, mas é a
mais correta, é ser natural e dizer que vou

ter isto agora.

Quando prepara a campanha tem alguma
diretriz da marca ou tem total liberdade

criativa?

Ha de tudo. Hd quem peca exatamente
uma coisa fechada e as vezes até bom. Ou
seja, eu gosto de ser criativa, mas confesso
que as vezes nao estou com grande
criatividade, depende. E, as vezes uma

coisa mais puxada para mim ajuda-me.

As vezes, essas orientagdes mais fechadas
sdo importantes para ter uma ideia gira,
mas que cumpre aqueles requisitos. Outra
vez é “propdem qualquer coisa para isto”.
Ai é mais dificil. Se estou num momento
de profunda inspirag¢do, acabo por ter uma
ideia boa ou ndo, mas se nao estou num
bom periodo e as vezes ando ali a batotar
0 é que eu fago, o que é que eu hei de

fazer? Com esta concorréncia feroz, com
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as pessoas que tém videografias, luz, make
up e mais ndo sei qué e uma pessoa fica

“Eu ndo tenho nada disto”.

As caracteristicas do publico sdo tidas em
consideracdo na altura da execugao do

plano da campanha?

Claro, claro que sim. Nao faz muito

sentido, por exemplo, agora fazer

publicacdes em fraldas, ndo é?

Agora faz sentido outro tipo de coisas
ligadas a menopausa, ndo estou ainda mas
esta quase. Nesta evolucdo, em que ha
tantos anos que estou nesta vida, digamos
assim, os produtos também vao variando,
ndo é? E agora contactam-me produtos
mais para adolescentes, porque que ja
sabem que é a idade o target dos meus
filhos ou para mulheres mais maduras e,
portanto, vamos aqui evoluindo um
bocadinho consoante a vida também vai
passando. Portanto, claro que sim, é
importantissimo ter em linha de conta o
publico-alvo das marcas e o publico que
me segue. Tem que ser mais ou menos
coincidente se ndo temos aqui um

trabalho para nada.

Qual é que acha que foi o maior desafio

desta campanha que realizou?

Nenhum. Ja fiz tantas coisas para a SVR e

para a Llazartigue. Este ndo foi

particularmente desafiante.

Ha alguns que sdo mais desafiantes
porque dao mais trabalho. Mas, quer

dizer, hda tanto tempo nisto que
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efetivamente pronto, ja acaba por ser uma

coisa mais ou menos facil.

Como é que mede os resultados desta

campanha?

Eu ndo meco. A marca normalmente pede
as estatisticas, eu vou |4 e mando as
estatisticas todas. Eu ndo ligo nenhuma.
Olhe, eu sou daquelas pessoas que publica
e sou capaz de publicar uma coisa ha 1 da
manhad porque acabou de acontecer e

apetece-me falar sobre isso.

Quando as marcas me pedem estatisticas,
e pedem cada vez mais, entdo eu mando e

depois elas aferem se foi bom ou nao.

Qual foi o retorno desta parceria?

Com a parceria com as marcas, ndo vou
especificar a estas, ndo faz muito sentido
estarmos a cingir-nos so a estas, tem um
retorno muito positivo, porque ha sempre
pessoas novas que vém e o facto é que
todas as coisas que vieram para a minha
vida a partir das redes sociais e deste
trabalho de conteudos digitais sdo coisas
que me dao imenso gozo e que sdo fora
das redes sociais. Ou seja, eu criei a 2
clubes de leitura mensais, um em Lisboa e

no Porto, gragas a estas plataformas.

Eu acho que muito da minha vida continua
a acontecer presencialmente ou nos
meios de comunicacdo social, e este é
como se fosse uma rampa de langamento

para eu fazer estas coisas que me dao mais
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gosto, ainda que é estar com pessoas
fisicamente e conhecé-las

presencialmente.

2Entdo, acredita que estas marcas
conseguem aumentar o seu publico e
fazer com que esse publico seja tao fiel a
si que convertam, ou seja, consigam

converter para o fisico?

Sim. Depois também acredito que haja
pessoas que quando vém publicidade
também ha pessoas que dizem “Ai, ja ndo
aguento”. No meu caso, ndo hd muito
porque também ndo tenho assim tanta

publicidade.

Acho que sim. Quando as marcas sdo
parceiras e ha aqui uma ligacdo forte e um
bom trabalho, acho que podem trazer
mais gente e passar para o fisico como

dizia.

Fonte: Elaboragdo propria, 2024

Tabela 10- Entrevista SVR e Lazartigue

Questoes

Respostas

Breve apresentagdo: nome da marca,

nome do responsavel, cargo

Sou a Teresa Carneiro e sou responsavel
digital da SVR e da Lazartigue. ASVR é uma
marca dermatoldgica com cuidados para
toda a familia. A Lazartigue é uma marca
de capilares, cuidados capilares botanicos

e vegan também para toda a familia.

O que levou a marca a optar por utilizar o

Marketing de Influéncia?

Entdo, o marketing de influéncia para nés,
e creio que é assim para todas as marcas,
¢ uma ferramenta de custo menos
elevado. Ou seja, conseguimos chegar a

muito mais pessoas e ter um alcance e
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visibilidade das marcas por um custo
muito menor do que se calhar se
investirmos em outdoors e outras coisas.
Dai ser uma ferramenta benéfica para nés
muito

trabalharmos. Qualidade/preco,

mais vantajosos.

O que procuram obter ao utilizarem o

marketing de influéncia?

O que pretendemos obter com estas
dinamicas é sobretudo, conseguirmos
encaixar Influenciadoras que se revejam
nos valores das marcas, o que é muito
importante termos aqui esta
compatibilidade, e depois tentar chegar a
publicos-alvo, que se calhar ndo chegamos
sbé com as nossas paginas. Conseguirmos
um alcance muito maior. E assim
conseguirmos trazer consumidores para a
marca. E a experimentagdao, porque os
influenciadores, além de experimentarem,
também partilham a sua opinido e

partilham a sua experiéncia.

Ou seja, gerar criar aqui uma necessidade
nas pessoas para se identificarem com a
necessidade de precisarem de um
produto. Ha aqui uma coisa que é muito
importante, que é a nossa abordagem.
Nés ndo escolhemos os influenciadores,
pagamos e eles falam. Nds temos uma
procura criteriosa e depois temos sempre
um periodo de experimentacdo. Portanto,

oferecemos os produtos para que eles
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possam experimentar e para que
percebam se gostam, se identificam e se
sentem resultados para depois
percebermos se vale a pena ou nao fazer
uma parceria. Porque nds queremos as
partilhas genuinas, apesar de estar a ser
uma parceria. ndés queremos que as
pessoas falem e que sintam aquilo que
estdo a dizer. Porque acreditamos que
guem nos segue percebe a diferenca entre
uma partilha genuina e uma partilha que é

meramente paga.

BEm conversa com a Soénia calhou
falarmos dos videos das influenciadoras
serem cada vez mais parecidos com os
tipos de publicidade que se encontram
nos mass media. Isso para vocés é um
encontrar entao

problema? Tentam

influenciadoras, que tentem criar
conteldo mais genuino ao invés de ser
uma coisa mais elaborada, muito parecida

a contelidos mass media?

Nds tentamos sempre acima de tudo que
as nossas influenciadoras, com quem

trabalhamos, tenham o seu cunho
pessoal, nos videos ou nos posts que
Por Sénia nds

fazem. exemplo, a

trabalhamos desde sempre primeiro, pela
sua escrita, que é espetacular, que tem
assim um cunho de originalidade, mas
também muito séria e consegue escrever
0 que quer transmitir, mas que depois
conjuga tudo com o seu out of the box,
com os seus conteldos que para nés é
espetacular. Por isso damos sempre a
possibilidade de terem o seu cunho
pessoal, quer seja ele dentro dos trends

gue para ai andam ou uma coisa mais

genuina.
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Consideram que os influenciadores sdo
uma fonte credivel de informacgdo para o

consumidor?

Quando bem brifadas e sdo genuinos
conseguem transmitir uma comunicagao

credivel. Sim, e isso é muito importante.

Agora as pessoas conseguem perceber
que as vezes existe um momento em que
o conteudo é pago, até porque elas
identificam como um produto pago, mas
ha muitos outros que ndo sdo e isso gera a
também.

tal credibilidade Depois

procuramos influenciadores que nao
falem diariamente de todas as marcas e
mais algumas. Muitas das influenciadoras
com quem noés trabalhamos ja
trabalhamos ha muitos anos e em termos
de dermocosmética 90% das vezes é a SVR
ou a Lazartigue que usam. Portanto, ndo é
apenas por serem por serem pagos e esta
credibilidade

genuinidade que da

também.

Como entram em contacto com o
influenciador? Através de agéncia ou

diretamente com o influenciador?

Nds temos 2 modalidades agora. Ha 2
influenciadoras com quem ja trabalho
diretamente e o resto é tratado através da
nossa agéncia a YOLO, para fazer esse

apanhado de influenciadoras.

Caso entrem em contacto com o
influenciador através de uma agéncia, o
processo de escolha do influenciador é
feito internamente ou definem as
caracteristicas do influenciador que tem

em mente para a campanha?

Sim e também alinhamos com o0 momento
especifico de comunica¢do. Por exemplo,
guando apresento um produto de acne
nao vou por uma pessoa que ndo tem acne

a falar de acne, nao faz sentido. Por isso
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temos umas guide lines® em que a

agéncia trabalha sobre isso e pesquisa.

Qual foi a razao para escolher este

influenciador especifico? Alguma das
razbes se deveu ao publico por ele

alcancado?

Entdo, como eu ja disse ha bocadinho a
maneira dela escrever é espetacular. A
Sénia tem uma inteligéncia fora do normal
que esta alinhada também com a sua
diversdo na escrita. E depois tem o fator
muito

de o publico alvo dela ser

interessante para nds.

%Sendo que ela abrange um publico
menos explorado, é um publico com mais
idade. E interessante também pegar neste
tipo de influenciadoras e dar-lhes
destague com os produtos. Acham que

conseguem chegar a esse publico-alvo?

Sim, vamos conseguindo. E dificil de medir
isso. Por exemplo, no post de junho que
tivemos nos 2 dias a seguir um aumento
de 90 seguidores, pode ter sido a Sdnia.
Vamos sempre recebendo algumas
mensagens que vém dos seguidores da
Sénia. Mas é sempre dificil avaliar puro e

cru desses resultados.

Tiveram em conta o nimero de seguidores

do influenciador?

Foi um fator a ter em conta, mas ndo
exclusivo. Para nés também foi importante
0 posicionamento da Soénia na sua
comunidade e o envolvimento também.
Porque isso também faz parte, ndo é sé
por post’s e ter imensos seguidores. Acho
que também tem de haver uma
proximidade, que é um bocadinho o que

tentamos fazer nas nossas paginas.

Existe alguma caracteristica especifica que

o influenciador tenha que atraiu a marca?

Eu acho que ela é super criativa nos
contelddos. E no outro dia estdvamos a

falar aqui em equipa, que os conteudos

2 Linhas guia
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out of the box*! dela tem sempre um
cunho muito pessoal dela e acho que é um
ponto muito diferenciador nos contetdos

que cria e depois partilha.

Existiu alguma diretriz para a realizagdo da
campanha ou o influenciador teve total

liberdade criativa?

As Unicas diretrizes que houve e que é sdo
sempre as mesmas sdo os pontos chaves
dos produtos. Depois a prdpria execugao
deixamos completamente em aberto

porque isso também ¢é um ponto
diferenciador. Poderem ser genuinas, la
esta voltamos ao genuino e de poderem

criar os proprios conteudos, sim.

32yisto que esta primeira fase porque esta
campanha teve 2 fases, teve a fase de
entrega dos produtos as senhoras que
foram visitar o Monte e depois a

especificacdo feita pela Soénia dos
produtos, para o que servem. Fez sentido
para vocés esta oferta, sendo que a
primeira fase ndo foi diretamente com a
influenciadora, ou seja, fui sé realizada a

oferta as pessoas?

Sim. Porque para nds é muito importante
a experimentacdo dos cuidados. E um

ponto chave para nds.

BAcreditam por isso que as pessoas que

receberam os produtos fizeram a
experimentacao e talvez tivessem feito um

passo a palavra dos produtos?

Sim e muitas ja conheciam um ou outro
produto ficaram a conhecer mais. E se
calhar, foram comprar mais produtos. Por
isso a experimentacgdo para nds faz toda a
diferenca. Algumas escreveram nos
comentarios do post que ja usavam com

material.

31 Fora da caixa;
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De que forma a utilizacdo deste

influenciador digital impactou o vosso

NOés recebemos sempre algumas

mensagens. Como disse ha bocado, ndo

sei se vieram diretamente da Sonia. E

publico-alvo? sempre dificil de medir. Mas houve
movimento na pagina.
Sim, a pagina mexeu com novos
Qual foi o retorno desta parceria? seguidores. De vendas, ndo consigo

precisar. E acho que ndo lhe consigo dar

assim um feedback muito extenso.

Como mede os resultados da campanha?

Sim. NO&s avaliamos varios, o alcance, o
numero de impressdes, etc. Sdo tudo
métricas

importantes para além dos

cddigos promocionais, sem duvida.

Considera que a utilizacgo de
influenciadores digitais na divulgacao da
marca e dos produtos continua a ser uma

boa ferramenta no mundo do marketing?

Sim, sem duvida. S3o uma mais-valia para
a marca e dao integridade a mesma. E
também geram confianca nos nossos
cuidados aos consumidores porque ha
muitos que ja tiveram um ou outro
contacto com a marca, mas também aos
novos potenciais consumidores. E isto nao
se cinge sé ao Instagram, por exemplo, nds
agora também estamos a trabalhar com

algumas influenciadoras no Tiktok.

Fonte: Elaboragao prépria, 2024
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Tabela 11- Entrevista Telma Cardoso

Questoes

Respostas

Breve apresentacdo: nome, idade, area de

atuacdo no mundo digital (moda,

sustentabilidade, parentalidade, outra)

Sou a Telma Cardoso, eu tenho 23 anos,
sou formada em marketing também e na
altura da pandemia decidi aprofundar um
bocadinho tudo sobre os cuidados do
rosto e dedicar-me um bocadinho a esta
area porque na altura ndo conseguia dar
respostas para a minha pele através de

médicos, digamos assim.

Comecei entdo a criar conteldo, neste
momento eu sé faco mesmo cuidados do
rosto, do corpo e maquilhagem. Portanto,
tudo o que for assim um bocadinho do
mundo da cosmética, eu acabo por

abordar.

Ha quanto tempo trabalha como

influenciador digital nas redes sociais?

Comecei mesmo a sério, ha cerca de 2
anos. Mais ou menos quando acabei o
curso e me consegui dedicar a tempo

inteiro sobre isto.

Com que plataformas de redes sociais
trabalha para realizar campanhas de

influéncia?

O meu foco neste momento é no
Instagram, embora ja tenha feito uma

publicacdo no Tiktok porque me pediram.

Como é uma rede social um bocadinho
pequena, digamos assim, no TikTok eu
acabo por abordar mais temas a haver
com o lifestyle e tudo um pouco. Enquanto
no Instagram o meu foco é os cuidados de

corpo e mais nada.
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Se trabalha com mais do que uma rede,
qual delas é a melhor para aplicar as

campanhas?

Eu pessoalmente, neste momento eu
prefiro Instagram porque eu sei que ja
tenho aquele alcance minimo. No Tiktok
para mim ainda é um risco. Sinto-me um
bocadinho insegura porque |a esta, eu
ainda ndo estou tdo crescida. Nao tenho
um publico algo tdo firme como tenho
Instagram. Porque Tiktok é muito a base

/34

do scrolF?, € um bocadinho alvo de sorte

aparecer o meu video.

As vezes ha até uns videos que viralizam

completamente no Tiktok, mas no
Instagram sdo s6 mais um video. Mas eu
nao tenho tanto controlo sobre isso, entdo
eu opto mais pelo Instagram porque
confio mais no Instagram para entregar
resultados a marca do que propriamente

do Tiktok.

$Achas que as métricas do Tiktok sdo

Sim muito mesmo. E completamente

conteudos?

dificeis de prever e faz com que seja mais | diferente.
complicado para ti aplicar uma
campanha?
Tenho um bocadinho de tudo. Tenho
Qual o publico-alvo que assiste os | pessoas adolescente. Criangas, nao tenho

tanto. Adolescentes, pessoas que tém 30

anos e outras pessoas que ja tém 50/60.

34 Acdo que permite deslocar na horizontal ou vertical a informac3o;

35 pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista.
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Portanto eu diria que tenho um publico-

alvo de jovens a adultos.

Se ndao estou em erro pelas contas do
Instagram, a maior percentagem de idades

€ entre os 18 e 0s 35

%Achas que as pessoas te seguem por se
identificarem com a fase de vida que estas

a passar?

Eu acho que ndo. No Tiktok é super
aleatdrio. Os videos que mais viralizam no
Tiktok sdo completamente opostos
aqueles que viralizam no Instagram, por

exemplo.

No Instagram muita gente me pedia para
falar sobre um tema, mas o video ndo
entrega o conteldo para além dos meus
seguidores. No Tiktok entrega a toda a

gente.

Quando iniciou a jornada no digital
pensou que conseguiria trabalhar com

uma marca?

Nao. Nao mesmo.

Esperava isso |& para os 20/30 mil
seguidores. Mas eu quando tinha 8000
seguidores comecei a receber propostas
de orgcamentos. Era uma coisa que eu
nunca esperaria receber cedo e por acaso

sempre correu tudo muito bem.

3J4 entrevistei algumas influenciadoras
gue dizem que antes dos 10 mil seguidores
é quase impossivel ter uma parceria com

uma marca. Qual é a tua opinido?

Acho e ndo acho. Sinto isso ainda hoje com

algumas marcas que as vezes abordo.

36 pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista;
37 pergunta acrescentada com o decorrer da entrevista.
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Ou seja, parece que eu N30 Me encaixo
nos valores deles, porque ndao tenho o
numero de seguidores que eles idealizam.
Isso acontece com algumas marcas. Eu
sinto que é dificil chegar até elas e muitas
vezes nds ndo temos contato direito com a
marca, mas sim com as agéncias. E em
agéncia a estratégia de cada marca é
completamente distinta. Por muito que eu
trabalhe com a aquela agéncia, ja tinha
feito publicidade para certas marcas ha
marcas que é impossivel de chegar. Ndo
sei se eles tém algum limite de seguidores

para se publicitar varios produtos.

Como é que as marcas entram em
contacto contigo? 30u és tu que entras

em contacto com elas?

Ha um misto de tudo. Eu quando comecei
a publicar a sério, eu fiz um Media Kit e
redigi um e-mail. Tentei procurar os e-
mails das marcas e ia apresentar o meu
trabalho a dizer quem é que eu era, o que
eu fazia, que estava a iniciar na area e que
eu gostava de contar com a colaboragao
das marcas nem que seja apenas
apostando em produtos para conseguir
e tudo mais.

testar, fazer reviews®

Contactei diretamente agéncias no
Instagram a perguntar como conseguiria
fazer chegar as minhas informacgdes para

saber se tinham interesse ou ndo. Muitas

38 pergunta elaborada com o decorrer da entrevista;
39 Julgamento ou discussdo da qualidade de um produto/servico.
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vezes, outras marcas acabaram por me

contactar a mim.

Ou seja, eu sinto muitas vezes que as
marcas de facto ndo sabiam que eu existia,
entdo eu mostrar a marca que eu estava ali

estava disposta a ajudou bastante.

Quais as caracteristicas que o levam a ser
atrativo perante as marcas, o que o

diferencia dos demais?

Como é comigo é dificil conseguir dizer
quais sdo essas caracteristicas, mas pelo
feedback que venho vindo a ter é: por ndo
ter vergonha de mostrar a minha pessoa,
eu dou a cara, ndo tenho qualquer tipo de
problema em mostrar a cara; as pessoas
dizem que eu sou muito expressiva e
muito transparente é um ponto muito
vantajoso nos dias de hoje porque muitas
pessoas ndo sdo transparentes; eu sou
muito honesta, eu nao tenho problema
em dizer que gosto do produto, ndo tenho
qualquer tipo de problema com isso; e

muitas pessoas dizem que eu tenho uma

boa presenca, que eu sou muito presente.

“OFalaste que n3o tens medo de dizer se
gostas ou ndo de um produto de certa
marca. Achas que essa honestidade
podera trazer represdlias por parte da

marca? Existe algum medo?

Existe. Muitas vezes dar uma opinido
negativa significa eu nao puder trabalhar
mais com aquela marca. As marcas nao
estdo preparadas para receber as vezes
um feedback negativo. Eu digo muitas
vezes que o facto de um produto ndo se
adequar a em mim ndo significa que nao

se adeque a outra pessoa.

40 pergunta acrescentada no decorrer da entrevista.
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Ndo é qualquer tipo de ofensa a marca.
Mas ha muitas marcas que levam isto a

sério.

ME preferivel deixar o produto de lado e
nao realizar a parceria ou dizer que nao

gostaste do produto?

Quando é publicidade eu peco sempre
para testar o produto e sé depois é que
podemos avangar com qualquer coisa. Eu
digo sempre pode ser um valor muito alto
ja que eu vou fazer, mas ndo ha dinheiro
que pague a minha imagem, a minha
transparéncia e a minha honestidade. Se
eu ndo gosto, eu vou dizer que ndo gosto

e rejeito a publicidade.

Quais as vantagens de trabalhar com uma

marca?

Muita  flexibilidade.  Tenho muita

flexibilidade em praticamente tudo.

O que o levou a trabalhar com esta marca

em especifico?

Eu tive um evento em Lisboa, eu fiquei
rendida ao marketing deles, no sentido
que senti que eles gostavam mesmo
daquilo que faziam. Fiquei logo “fogo esta
agéncia é incrivel”. Eles preocupam-se
mesmo connosco, eles preocupam-se em
dar o melhor deles a nos. E isso também
conta muito. Eu ligo muito ao facto de

como tratam as pessoas.

E depois a proposta que eles me fizeram
em parceria foi de ter um plafond de
produtos todos os meses a minha escolha

e eu fago aquilo que eu quero. Eu pensei

41 pergunta acrescentada no decorrer da entrevista.
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eu ja uso Uriage ha anos é uma marca que
eu adoro. Portanto eu vou juntar o util ao
agradavel. Gostei, gostei, ndo gostei
paciéncia. Estda tudo bem para eles, ndo
tém qualquer problema com isto. Deixam-

me ser eu e estou a vontade.

244 uma ideia pré-concebida que os
influenciadores aceitam todo o tipo de
parcerias. Achas que é veridico? Encaixas

neste molde?

Eu sinto que n3do encaixo nesse molde.
Mas eu sinto que é muito verdade. Eu noto
isso. Eu recebo os pedidos de orcamentos.
Eu sei aquilo que rejeito e sei que ha
pessoas que aceitam tudo. Portanto, eu
entendo isso.

As vezes falamos de orcamentos muito
elevados, e as pessoas ndao podem dizer

gue ndo se viverem a tempo inteiro disto.

Quais foram os objetivos da marca para

esta campanha?

Ndo havia nada. Eles enviaram-me o
contrato com clausulas. Eu nem te sei
dizer ao certo se hd um nimero de stories.
Porque é tudo muito espontaneo, é quase

como dizer obrigada.

Entdo é do estilo faz o que quiseres. Eu vou
vendo o que é interessante, o que pode
fazer ou ndo sentido para os meus
seguidores, esclarecer duvidas, porque é
uma marca tdo boa que as pessoas

aderem muito e gostam imenso.

Bem, honestamente os videos que eu fago
sdo 100% total liberdade, as vezes nem

passam pela marca. Hoje apetece-me falar

42 pergunta acrescentada no decorrer da entrevista.

124




Mestrado em Marketing e Comunicagado

Nesta campanha, qual foi a estratégia
utilizada para atingir os objetivos da

marca?

sobre isso, bem ou mal, eu posso publicar.
Portanto a marca ndao me colocou

qualquer tipo de imposicao.

Entdo eu penso que ha produtos aqui que
sdo essenciais e eu tenho de falar sobre
eles. As vezes as pessoas contactam-me e
perguntam-me qual é a diferenga de um
produto para o outro e eu penso que
aquilo € um bom tema para um video.
Acabo por fazer um guido e sigo sempre a
mesma ordem: texturas, ingredientes,
para quem é que se direciona. Tento
sempre colocar isto no video para parecer
0 mais objetivo possivel para quem esta

daquele lado e nao percebe patavina

conseguir perceber.

Quando prepara a campanha tem alguma
diretriz da marca ou tem total liberdade

criativa?

Total mesmo. Nao impuseram mais nada

além da quantidade de conteldo.

As caracteristicas do publico sdo tidas em
considera¢do na altura da execuc¢do do

plano da campanha?

Sim. Tenho sempre. Eu tento distinguir.
Tenho aqui este creme e ele tem uma
versdo normal e uma versao premium. Ou
seja, este é melhor para uma pele normal
a mista e a versao rica para uma pele mais

seca.

Eu ndo me considero uma pessoa muito
criativa nos videos. Ndo fagco aqueles
videos com introducgdo bonitinha, incriveis

e com muitos textos.
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Qual foi o maior desafio destas

campanhas?

O maior desafio é encontrar um produto
gue ainda ndo tenha falado. Mas nao
tenho grandes dificuldades a criar para a

Uriage.

Como é que mede os resultados obtidos

desta campanha?

Olha, eu ndo sou muito obcecada com isso
honestamente. O melhor resultado que eu
posso ter é as pessoas enviarem-me
mensagem a dizer que compraram e
adoraram. Para mim é o melhor resultado

que eu posso ter.

“Sentes que tens uma grande taxa de

conversdo apesar de teres poucos

seguidores?

Muitas vezes os seguidores ora sdo
comprados e ndo tém taxa de conversdo
ora tem poucos e tem grande taxa de
conversdo. Portanto, eu considero até que
tenho uma boa taxa de conversdo, mas
confesso que era uma coisa que eu ndo
tinha nogdo até comecar a ver que de

facto tenho.

“Em Portugal, é obrigatdrio a hastag ou a
identificacdo de conteudo patrocinado.
Muitos influenciadores ndo fazem. Qual é
a sua opinido neste aspeto? E importante
divulgar que é um produto publicitados ou

nao para os seguidores?

Sempre. Eu tenho visto imensas
publicidades de marcas que ndo estado
identificadas. Sou completamente contra
porque uma publicidade ndo tem nada de
mal. Porque estamos a esconder uma
coisa que ndo tem nada de mal? NO&s
préprios estamos a colocar um tabu no
consumidor sé porque é publicidade ndo é

verdadeiro.

43 pergunta acrescentada no decorrer da entrevista;
44 pergunta acrescentada no decorrer da entrevista;

126




Mestrado em Marketing e Comunicagado

Nos estamos a comunicar o produto, a
perder tempo a fazer um guido e a gravar.
Por isso ndao vejo problema algum em ter
0 hastag, desde que seja devidamente

identificado.

A experiéncia de testar os produtos e ver
Qual foi o retorno desta parceria? que outras pessoas também gostam. Isso

para mim é incrivel.

Fonte: Elaboragdo propria, 2024
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Tabela 12- Entrevista Uriage

Questoes

Respostas

Breve apresentacdo: nome da marca,

nome do responsavel, cargo

O meu nome é Daniela Neves Domingues,
eu sou consultora de comunica¢do na
Adagietto, agéncia de

que é uma

comunica¢do. J4 somos gestores da
comunicac¢do da Uriage desde 2020, final
de 2020. Trabalhamos a marca em varias

vertentes, portanto, desde social media,

assessoria de imprensa a marketing
influéncia. 0] meu pelouro,
especificamente, é de  marketing

influéncia ja ha muitos anos.

A Uriage, ¢ uma marca de cuidados
dermatoldgicos para toda a familia. Um
dos grandes assets* é efetivamente a
investigacdo e a recomendagdo dos
dermatologistas sobre os beneficios da
agua dos Alpes franceses, portanto, a agua
termal Uriage que é uma agua muito rica
em minerais e oligoelementos e, portanto,
acaba por estar presente nos varios

produtos da marca de uma forma muito

transversal.

O que levou a marca a optar por utilizar o

Marketing de Influéncia?

Na verdade, eu acho que a marca apostar
em Marketing de Influéncia foi quase uma

evolucdo natural da comunicagao.

45 Ativos;
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, portanto, antes, a comunicacao fazia-se
estritamente com jornalistas. Entretanto,
comecaram a aparecer os bloggers e os
bloggers comecaram a ter uma relevancia
grande nas suas comunidades, porque
tinham também uma plataforma onde
podiam transmitir a mesma quantidade de
informacgdo ou até mais e de formas mais
diferenciadoras do que os jornalistas. E,
portanto, as

marcas comegaram a

perceber que os bloggers sdo
stakeholders, sdao pessoas importantes na

nossa comunicagao.

Depois dos blogues comegaram a surgir as
redes sociais. Mas acho que o boom do
marketing de influéncia aconteceu mais
com o Instagram. O Facebook ndo é uma
plataforma que nds consideramos para
influéncia

marketing de pelas

caracteristicas da prépria rede social.

Mas de facto, o que tem levado a marca a
continuar a apostar nesta estratégia ndo é
so o facto de diversificar a comunicagédo é
também consciéncia de que para chegar
ao publico, ao consumidor final, os

influenciadores, arrisco a dizer, sdo tao

importantes quanto os jornalistas.

O que procuram obter ao utilizarem o

marketing de influéncia?

Estamos a falar de um setor, portanto, a

dermocosmética é um setor com muita,
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muita concorréncia, ha muitas marcas

concorrentes. E, portanto, ha varias
formas de uma marca se diferenciar, ndao
é? Pode ser pelo preco, pode ser pelo
posicionamento, pode ser que pelo
design, pode ser pela investigacdo e
desenvolvimento por trds dos produtos
etc. Mas, eu acho que essa distingdo
depois, na pratica na comunicacdo,
também se faz pelo contato que tem com

jornalistas e com influenciadores.

Considera que os influenciadores sdao uma
fonte credivel de informagdo para um

possivel consumidor?

Sem duvida, mas acho que nem todos, ndo
é? Temos que ter em conta aspetos como
o tipo de influéncia, por exemplo. Um dos
critérios que nds seguimos para escolher
um influenciador é, de facto, a quantidade
de marcas que comunica e a forma como

comunica essa quantidade de marcas.

Mas eu ainda acredito que o marketing de
influéncia é uma fonte credivel de
recomendac¢do para o consumidor. Até
porque é bastante democratico, digamos
assim. Ou seja, eu so6 sigo as pessoas que

para mim tem algum tipo de credibilidade.

Como entram em contacto com o
influenciador? Através de agéncia ou

diretamente com o influenciador?

E um misto. Ha influenciadoras que n3o
tém agéncia e, portanto, nds contactamo-
las diretamente. Ha outras que tém
agéncia, portanto, o contato é sempre
feito através do agente e o ponto de
ligacdo elas

com presencialmente
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acontece mais em eventos ou algo do

género.

Caso entrem em contacto com o
influenciador através de uma agéncia, o
processo de escolha do influenciador é
feito internamente ou definem as
caracteristicas do influenciador que tem

em mente para a campanha?

Na verdade, sdo 2 abordagens possiveis,
ou seja, também pode acontecer. No caso
da Uriage, especificamente, nés quando
vamos ter com as agéncias ja sabemos

guem é que queremos para parceira.

Mas ja aconteceu, posso dar um exemplo,
eu tinha um lancamento de um produto
para pele acneicas, nem todas as pessoas
tem este tipo de pele. Portanto, aconteceu
ir a agéncia e perguntar qual das vossas
agenciadas tém este tipo de pele que se
esta deste

adequa a comunicagao

lancamento.

Qual foi a razdo para escolher este

influenciador especifico? Alguma das
razbes se deveu ao publico por ele

alcangado?

E a Telma era um dos perfis que ao longo
do ano passado nds identificdmos como
sendo bastante credivel. S3o conteudos
dindmicos e a Telma tem uma forma de
comunicar de que eu sou muito fa porque
é muito genuina. Também quando ndo
gosta, quando nota algum defeito ou
quando percebe que aquilo ndo é
adequado ao tipo de pele dela, mas pode
outra pessoa, €

ser adequado a

transparente na forma como comunica.

E, portanto, foi aqui um misto de nimeros,
tipo de comunicagdo, qualidade dos

conteudos e credibilidade passada.
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A qualidade de conteudos, a originalidade,
0 registo muito préprio, tem uma boa
é dedicada a

comunicagao, marca,

transmite informacbes baseadas em
conhecimento e experimentacao. Eu acho
que a Telma é uma das nossas parceiras

influenciadoras mais completas, diria.

Tiveram em conta o nimero de seguidores

do influenciador?

Normalmente o numero de seguidores
para mim é muito acessério. Mas isso, 13
esta, isso tem muito a ver com a minha
postura enquanto consultora e a previsao
daquilo que é o marketing de influéncia.

Mas, por exemplo, se tem 5000
seguidores, tem 6000-7000 ou 10000 eu
tento ndo me cingir s6 a numeros. Por
qué? Porque mesmo que o perfil seja
pequeno, normalmente, os perfis mais
pequenos tém um nivel de envolvimento
maior. Porque é muito mais facil nos
envolvermos com uma comunidade
menor. Quanto maior é o perfil, mais dificil
é manter uma taxa de engagement*® que
nés dizemos sauddvel. Mais dificil é
comunicar e interagir com as pessoas que

estdo a falar connosco.

4Acreditam que a taxa de conversdo pode
ser maior com micro influenciadores do

que com os macro?

Nds este ano ainda ndo trabalhamos a

conversdo. Nos trabalhamos

maioritariamente awareness*® e

46 Envolvimento;

47 pergunta acrescentada no decorrer da entrevista;

48 Consciencializacdo.
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posicionamento, mas da minha

experiéncia quando estamos a trabalhar
muitas maior

conversao, vezes a

conversdo veio de perfis menores

Existe alguma caracteristica especifica que

o influenciador tenha que atraiu a marca?

E a forma como ela aprofunda a
informacao, a forma como ela testa, como
ela privilegia a experimentacdo real dos
produtos, a forma como os recomenda.
Enfim, foram uma série de fatores que nos

levaram a escolher a Telma como parceira.

Existiu alguma diretriz para a realizacao da
campanha ou o influenciador teve total

liberdade criativa?

H& guidelines® que tém de ser seguidas.
As guidelines, principalmente quando

estamos a falar de cuidados mais
medicalizados ou para bebés sdo um
bocadinho mais restritas. Mas nds
tentamos ao maximo que o registo do
NGs

influenciador ndo seja abafado.

gueremos que as mensagens sejam
transmitidas, mas de uma forma até que
envolva a comunidade. Porque imaginem
se tivermos um conteldo em que a
influenciadora ou influenciador diz ipsis
verbis®’, o que estd no briefing, cumpre as
mensagens. Mas aquilo é interessante
para a Comunidade deles? Estd a ser

transmitido de uma forma apelativa?

Ou seja, tentamos sempre adaptar-nos ao

registo do influenciador.

4 Diretrizes;
50 Nas préprias palavras.
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Ha indicacbes do género até aos 5
segundos, que tem a ver com estudos
feitos sobre a capacidade de atenc¢do dos
utilizadores, até aos 5 segundos temos de
ter o gancho A, depois temos que ter o
gancho B. E é, portanto, aqui nds tentamos
dizer o que é mesmo obrigatdrio ou o que
podem transformar de acordo com o
VOsso registo e vamos trabalhando a partir
daqui. Mas tentamos que as diretrizes ndo
retirem a autenticidade dos perfis, que é
por isso que nds escolhemos e é por isso
que nds os procuramos. E é por isso que as

comunidades deles gostam deles.

De que forma a utilizacdo deste

influenciador digital impactou o vosso

publico-alvo?

Eu acho que ao trabalhar com a Telma e

com outras que skinfluencers®® veio
reforcar a credibilidade que a Uriage ja

tinha vindo a trabalhar ao longo do tempo.

Qual foi o retorno desta parceria?

Neste documento, o retorno que temos, |a
estd como eu estava a explicar, nao
estamos a trabalhar conversdo e,
portanto, eu ndo sei dizer em termos de
vendas, guantas vendas foram
diretamente a partir dos conteudos da
Telma ou da parceira A,B ou C. O retorno
neste momento, nds estamos a avalia-lo
do ponto de vista de conteddos altamente
qualitativos, recomendac¢do nds temos a
prova de que a Telma recomenda, alids

temos depois acesso mensalmente aos

5! Influenciadoras que tém como foco os produtos/servicos associados a pele.

134




Mestrado em Marketing e Comunicagado

dados de alcance e impressdes e
interacbes dos conteldos da Telma e
também sdo muito positivos. Portanto, o
retorno é avaliado neste ponto de vista e é

muito positivo até agora.

Como a Telma é parceira e aceitou,
portanto, conectar-se a plataforma de
marketing de influéncia com a qual
trabalhamos. Nds conseguimos ter acesso
as estatisticas dos conteudos dela, sim. E,
portanto, por ai também conseguimos
perceber que os numeros sdo muito
positivos. Interagdes, recomendacdes e

impressdes sdo os KPIS*2, métricas pelas

guais nos guiamos.

Como medem os resultados da
campanha?
Considera que a utilizacgo de

influenciadores digitais na divulgacao da
marca e dos produtos continua a ser uma

boa ferramenta no mundo do marketing?

Sem duvida e cada vez mais vai ser
fundamental. Hd marcas que ainda vém
com uma ferramenta obstinada, marcas
qgue ainda estdo meio desconfiadas.
Também depende dos setores. Nem todos
os setores s3ao comunicdveis com
Marketing de Influéncia. Mas ha marcas
que ainda vém com alguma desconfianca.
Eu trabalho numa agéncia com marcas de
diferentes areas e, portanto, consigo
testemunhar isso no meu dia-a-dia. Mas,
sem dlvida que os Marketing de
Influéncia é uma plataforma que as

marcas tém de ter do lado delas.

52 Indicador chave de desempenho.
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