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RESUMO

O marketing de influéncia ¢ visto como uma das tendéncias do marketing digital e nos
ultimos anos os micro-influenciadores t€m ganho cada vez mais importancia. Sendo possivel
perceber que as pessoas tendem a acreditar na opinido de outras pessoas aparentemente
comuns em detrimento das proprias marcas, os micro-influenciadores tornam-se numa 6tima
aposta para as marcas, devido a autenticidade e eficacia em chegar ao seu publico,
independentemente do numero reduzido de seguidores comparativamente a macro-
influenciadores.

Posto isto, o objetivo principal desta investigacdo ¢ compreender o funcionamento do
marketing de influéncia no Instagram, na perspetiva dos profissionais de marketing em
agéncias.

Deste modo, recorreu-se a metodologia qualitativa, realizando-se entrevistas a
profissionais de marketing que exercem fungdes relacionadas com o marketing de influéncia
em agéncias de marketing.

Esta investigacdo permitiu concluir que os micro-influenciadores possuem uma grande
importancia no marketing de influéncia, bem como no Instagram, que ¢ a plataforma de
eleicdo para a realizacdo de campanhas de marketing de influéncia. Para além disso,
concluiu-se que existem inGimeras vantagens associadas a utilizagdo dos micro-
influenciadores em comparacao aos macro-influenciadores no que diz respeito a transmissao

da mensagem pretendida e intengdo de compra por parte dos seguidores.

Palavras-chave: marketing de influéncia, Instagram, influenciadores digitais, micro-

influenciadores.
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ABSTRACT

Influencer marketing is seen as one of the trends in digital marketing and in recent years
micro-influencers have been gaining more and more importance. Being possible to realize
that people tend to believe in the opinion of seemingly ordinary people than in the brands
themselves, micro-influencers become a great choice for brands, due to their authenticity
and effectiveness in reaching their audience, regardless of the reduced number of followers
compared to macro-influencers

Therefore, the main purpose of this research is to understand how influencer marketing
works on Instagram from the perspective of marketing professionals in agencies.

Thus, the qualitative methodology was used, conducting interviews with marketing
professionals who perform functions related to influencer marketing in marketing agencies.

This research allowed to conclude that micro-influencers have a great importance in
influencer marketing, as well as Instagram, which is the platform of choice to carry out
influencer marketing campaigns. Furthermore, it was concluded that there are numerous
advantages associated with the use of micro-influencers compared to macro-influencers in

terms of conveying the intended message and purchase intention by followers.

Keywords: influence marketing, Instagram, digital influencers, micro-influencers.
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1. INTRODUCAO

O presente relatorio visa explorar e compreender o funcionamento do marketing de
influéncia no Instagram, na perspetiva dos profissionais de marketing em agéncias e dos
seguidores.

O marketing pode ser visto como a atividade mais volatil de todo o negdcio, encontra-se
em constante mudancga e ¢ sobretudo dindimico com a envolvente em que se insere. Com a
evolucao dos tempos, o proprio marketing sofreu uma restruturagdo devido as varias crises
(econdmicas, escassez de material, desemprego elevado, terrorismo, guerras, inflagdo e
recessdes economicas, rapidas mudangas tecnologicas em determinadas indstrias, entre
outros) mas também devido aos efeitos da grande evolugdo tecnoldgica e ao grande
surgimento da Era Digital.

Virios autores alegam que o marketing digital surgiu na década de 90, com apenas
websites baseados em texto que ofereciam informacdes sobre os produtos que
comercializavam (uma fase muito inicial do mesmo). Com o grande crescimento da internet
e o seu desenvolvimento, passou entdo a ser a base ndo apenas de venda de produtos, mas
muito mais para além disso, oferecendo informagdo detalhada acerca dos produtos. E vista
como um espaco publicitario, apresenta programas/softwares especificos, tem leildes e
comércio de agdes, partilha noticias de forma rapida e eficaz, fornece informagao rapida e
credivel sobre determinado assunto e acima de tudo, tornou-se um meio de comunicagao
facilitador do quotidiano de cada individuo.

Também com o surgimento das redes sociais, estas rapidamente se tornaram canais online
extremamente atrativos para publicitar marcas ou produtos/servi¢os, uma vez que as redes

sociais sdo uma das atividades online mais populares. Em 2020, mais de 3,6 mil milhdes de
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individuos usaram as redes sociais a nivel mundial, um nimero com tendéncia crescente
para cerca de 4,41 mil milhdes em 2025 (Statista, 2021). Também segundo a Marktest
(2020), 69% dos utilizadores jovens utilizam as plataformas digitais como as redes sociais
para seguirem figuras publicas.

Tais mudangas for¢aram os profissionais de marketing a elaborar estratégias especificas
de modo a alcangar o publico-alvo pretendido. Assim, surgiu o conceito de marketing de
influéncia, que consiste na colaboracdo de marcas com influenciadores digitais com recursos
as redes sociais, uma tendéncia crescente corroborada por gastos com marketing de
influéncia, que s6 nos EUA foram estimados em 3,7 mil milhdes de dolares, cerca de 3,3 mil
milhoes de euros (Statista, 2021).

Em 2021, cerca de 80% dos marketeers afirmam que o marketing de influéncia ¢
extremamente eficaz e, portanto, em 2022, 86% dos marketeers pretendem continuar a
investir no marketing de influéncia (HubSpot Blog Research, 2021).

Com a grande evolucdo da Era Digital, o acesso a informagao ¢ cada vez mais simples, o
que provocou uma mudanca no comportamento dos consumidores permitindo que estes se
questionassem sobre as formas tradicionais de publicidade. Anteriormente, a comunicagao
era unilateral, existia um emissor e um recetor que adotavam uma postura bastante estanque
e convencional (Barichello e Oliveira, 2010, p. 32), contrariamente a atualidade onde desde
logo os individuos procuram interagir com as organizagdes € esperam que estas estejam
dispostas a comunicar (Terra, 2012, p. 84). Neste sentido, houve a necessidade de a
publicidade reinventar-se deixando os meios tradicionais do discurso publicitario e adotando
uma imagem menos persuasiva aliando-se para tal, ao entretenimento. Esta nova imagem ¢

considerada como um disfarce para que o publico ndo sinta que esta a consumir publicidade
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persuasiva, mas no fundo a origem da publicidade mantém-se idéntica, apenas a forma como
se comunica-a ¢ que sofreu ligeiros progressos (Covaleski, 2012).

Posto tudo isto, e apesar da grande componente tedrica que ird ser desenvolvida ao longo
deste momento de estudo, ¢ de realgar que o objetivo geral desta investigacdo é compreender
o funcionamento do marketing de influéncia no Instagram, na perspetiva dos profissionais
de marketing em agéncias. Como objetivos especificos de investigagdo sdo:

e Descobrir as potencialidades do Instagram para o marketing de influéncia;
e Compreender o comportamento dos profissionais de marketing que trabalham em
agéncias face a realizacdo de campanhas com micro-influenciadores digitais;
e Compreender as vantagens associadas a utilizagdo de micro-influenciadores numa
campanha de marketing de influéncia.
Com base nos objetivos especificos, foram elaboradas questdes de investigacdo que serdo
respondidas tendo em conta a revisao bibliografica realizada e a analise dos dados primérios:

1. Qual o papel e potencialidades do Instagram para a realizagdo de campanhas de
marketing de influéncia?

2. Como ¢ feita a selecdo dos micro-influenciadores digitais e quais os critérios mais
valorizados durante esse processo por parte dos profissionais de marketing em
agéncia?

3. Quais as razdes para se colaborar com micro-influenciadores digitais?

4. A reacdo dos seguidores a partilha de conteudos por parte dos micro-influenciadores
digitais afeta a inten¢dao de compra?

De forma a atingir os objetivos acima propostos, decorrer-se-a a metodologia qualitativa. De
forma a compreender a perspetiva dos profissionais de marketing que trabalham em contexto

de agéncia serdo realizadas entrevistas a trés profissionais de marketing que trabalham em

10
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agéncias, nas quais um dos principais focos ¢ o marketing de influéncia, de forma a obter a

sua perspetiva sobre a adogao desta estratégia nos planos de marketing das marcas.

11
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2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. MARKETING DE INFLUENCIA

A era digital caracteriza-se por um enorme conjunto de informagdes vindas de todo o
lado. A comunicagdo deixou de ser exclusiva de uma tUnica fonte para muitos recetores e
passou assim a ser uma interagdo, uma partilha entre todos, muito utilizada no marketing de
influéncia (Coutinho, 2009). Para este autor, o marketing de influéncia assenta na
identificacdo de sujeitos com elevado engagement, alcance e com boa credibilidade na
sociedade para que consigam influenciar com as suas ideias, comportamentos e atitudes a
sua comunidade virtual e por detrds disso, as marcas consigam adquirir maior peso no
mercado.

A realidade atual que se vive destaca a evolu¢do das Tecnologias de Informagdo e
Comunicacdo e da crescente adesdo as redes sociais bem como, o poder que dai advém,
agregando voz e capacidade de partilha entre todos (Brown & Hayes, 2008).

A Word of Mouth Marketing Association (WOMMA), a associacdo comercial oficial
dedicada 8 WOMMA e ao marketing das redes sociais, define o marketing de influéncia
como "identificar as principais comunidades e lideres de opinido que sdo suscetiveis de falar
sobre produtos e tém a capacidade de influenciar as opinides dos outros" (WOMMA, 2016).

As proprias empresas de marketing criaram defini¢des do que € o marketing de influéncia,
e a Tapinfluence, uma das principais empresas de marketing de influéncia, descreve-o como
"um tipo de marketing que se centra na utilizacdo de lideres-chave para levar a mensagem
da sua marca ao mercado maior" (Tapinfluence, 2017). A Markethub, outra empresa lider

de marketing influente tem uma descricdo semelhante; "marketing influente envolve o

12
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recrutamento de lideres de pensamento e autoridades dentro do seu nicho para transmitir a
sua mensagem a uma audiéncia mais vasta" (Markethub, 2016).

O conceito de influéncia refere-se, de modo abrangente, a capacidade de persuadir
individuos, ou seja, um processo em que um individuo modifica as atitudes e
comportamentos de outro (Brown & Hayes, 2008).

O marketing de influéncia ¢ facilmente descrito como marketing nas redes sociais que se
centra em utilizando influenciadores para levar a mensagem de uma marca ao mercado maior
(Tapinfluence, 2017). O marketing de influéncia trata-se de uma estratégia que, por
intermédio de lideres de opinido, foca na persuasdo de comportamentos de determinado
publico-alvo que tem a capacidade de acrescentar valor as marcas e produtos ou servigos.
Também segundo a Association of National Advertisers (2020), o marketing de influéncia
usa individuos-chave que orientam perce¢des e acdes de um grupo restrito de potenciais
consumidores. O marketing de influéncia na era digital implica, essencialmente, a passagem
de informagao por parte de, geralmente, influenciadores digitais, em que os consumidores
sd0 mais propensos a perceber e reagir de forma positiva a mensagens acerca de uma
publicacdo patrocinada por estes, cuja finalidade se prende com a promog¢ao de uma marca
ou produto/servico (Lou & Yuan, 2019).

Tradicionalmente, o marketing de influéncia estava estritamente associado a antincios
essencialmente televisivos com celebridades a divulgar determinada marca ou
produto/servigo. Contudo, os constantes desenvolvimentos tecnoldgicos bem como o
surgimento da Era Digital originaram canais online extremamente atrativos para publicitar
marcas ou produtos/servicos, nomeadamente as redes sociais, e também outros lideres de
opinido, como os influenciadores digitais, que, dado a comunicagdo organica que

possibilitam, proporcionaram o desenvolvimento deste conceito (Glucksman, 2017). Desse

13
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modo, as marcas passaram a investir em influenciadores digitais de interesse em
determinadas tematicas especificas para gerar conteudos com o objetivo de influenciar a
compra de certa marca ou produto/servigo, sendo notorio o uso crescente desta ferramenta
de marketing (Lou & Yuan, 2019).

Portanto, o marketing de influéncia fomenta a relacdo entre marcas e publicos-alvo por
intermédio das ligagdes diretas com influenciadores digitais que exercem um papel de
referéncia dado o contetido que publicam nas redes sociais referente a experiéncia e vivéncia
dos proprios acerca de determinada marca ou produto/servigo especifico, sendo, portanto,
compreendidos como fontes genuinas e crediveis (Kim & Kim, 2021).

Efetivamente, informacao, entretenimento e credibilidade sdo os principais pilares da
publicidade nas redes sociais, sendo que influenciam positivamente as percegdes dos
consumidores. A forma como se aplica ou ndo estes fatores determina as perceg¢des dos
publicos-alvo relativamente a publicidade, que, consequentemente, influencia as intengdes
de compra destes (Lou & Yuan, 2019).

Para o marketing de influéncia ser compreendido positivamente por parte dos publicos-
alvo deve conter contetdos informativos, ou seja, a capacidade da publicidade de fornecer
informacdes sobre a marca ou produtos/servicos de modo que os consumidores entendam o
que transmitem. Ja o entretenimento combinado com a publicidade entretém os individuos e
suaviza a publicidade subjacente do conteudo. Também a credibilidade ¢ um fator fulcral
para a persuasdo e afeta positivamente ou negativamente a confianga dos publicos-alvo e,
deste modo, afetar a forma como a publicidade ¢ compreendida (Lou & Yuan, 2019).

Portanto, se tradicionalmente o marketing de influéncia focava, essencialmente, no uso
de celebridades, dado que implicava mais abrangéncia, o que, consequentemente,

pressupunha ser mais atraente para as marcas, atualmente as estratégias que incorporam os

14
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influenciadores digitais com publicos mais pequenos, mas mais comprometidos, o que
resulta numa marca com consumidores mais leais (Lee & Kim, 2020).

Como as redes sociais permitem aos seus utilizadores criar e partilhar conteudos gerados
pelos utilizadores, os consumidores estdo a aceder a plataformas de redes sociais para se
educarem mutuamente sobre produtos, servigos e marcas (Murugesan, 2007). Especialmente
o Instagram, uma plataforma orientada para o visual, tornou-se a plataforma social mais
favorecida pelos diferentes tipos de media. O Instagram gera publicidade boca-a-boca,
permitindo aos seus utilizadores partilhar e recomendar constantemente antncios

promocionais através de tags e likes (Constine, 2018; Sheldon & Bryant, 2016).

2.1.1.A resenha historica

Previamente ao desenvolvimento tecnolégico, os consumidores estavam restritos a um
campo de entretenimento limitado com programas de televisdo fixos, estacdes de radio
aprovadas pelo governo, e estrelas de cinema intocéveis. Havia uma verdade aceite que
certas pessoas no poder podiam decidir quando e com o que nos podiamos relacionar. S6 os
que se encontravam no governo, corporagdes internacionais, ou os publicados em meios de
comunicagdo e revistas amplamente respeitados ¢ que podiam adquirir cobertura global
(Brown & Hayes, 2008).

Com o desenvolvimento tecnolodgico, o jogo de influéncia mudou. Computadores,
telefones, web e ligacdo sem fios desenvolveram uma arena totalmente nova, aberta a todos.
Juntamente com a ascensdo das tecnologias dos meios de comunicacdo social, surgiu o
WOM. As pessoas comecaram a partilhar opinides, insights, experiéncias e perspetivas em

varias formas diferentes como texto, imagens, audio e videos através de blogs, podcasts,

15
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foruns, viogs, entre outros. O WOM formaliza o processo de explorar as conversas do dia-
a-dia, e mapeia como utilizar essas conversas como tatica de marketing (Brown & Hayes,
2008). Pode facilmente ser confundido com marketing de influéncia, mas quando um
consumidor estd a propagar uma mensagem através do WOM, marketing de influéncia € o
processo, ¢ o WOM ¢ frequentemente o meio (Markethub, 2016). Contudo, com as
mudangas na tecnologia € no mercado, os consumidores comuns sdo agora capazes de

influenciar multidées maiores (McQuarrie et al..,2012).

2.2. O CONCEITO DO WORD-OF-MOUNTH (WOM)

De facto, individuos ddo destaque as opinides de outros que, efetivamente, vivenciaram
experiéncias sobre determinadas marcas ou produtos/servigos. A partilha de experiéncias
entre consumidores pretende ou advertir outros para experiéncias negativas e que, portanto,
ndo sdo recomendadas, o que resulta numa avaliacdo mais atenta por parte dos consumidores
relativamente a qualidade da marca ou produto/servigo e, consequentemente, a inten¢ao de
compra, ou partilhar experiéncias positivas, que acresce relativamente a inten¢ao de compra
das marcas ou produtos/servigos por parte dos consumidores (Chen, Luo, Ching, & Liu,
2011).

O passa a palavra ou word-of-mouth (WOM) trata-se, essencialmente, da difusdo de
informacdo de modo verbal e informal entre um emissor € um recetor sobre determinadas
marcas ou produtos/servicos, sendo um dos fatores mais influentes no processo de decisdao

do consumidor, em qualquer das fases do ciclo de compra (Daugherty & Hoffman, 2014).
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Numa defini¢do inicial, segundo Higie et al. (1987) o fendémeno do WOM define-se como
a comunicacao oral, informal de pessoa-para-pessoa entre um comunicador ndo comercial e
um recetor relativamente a uma marca, um produto, uma organizacao ou um servigo.

Outros autores referem que a defini¢do oscila entre a opinido do consumidor sobre alguma
marca ou produto/servico, a avaliagdo positiva e negativa ou o buzz (Daugherty & Hoffman,
2014). Também segundo o Word of Mouth Marketing Association, 0o WOM define-se como
“voz do consumidor”, um processo genuino em que alguns consumidores opinam sobre
marcas ou produtos/servicos com base na propria experiéncia e outos consumidores
procuram informacdes, ou seja, um didlogo interpessoal, ndo comercial.

Assim, por ser transmitida entre consumidores, informagdes, consideragcdes ou opinides
sdo entendidas como mais confidveis, crediveis e, consequentemente, menos tendenciosas
do que se transmitidas diretamente por publicidades (Chu & Kim, 2011; Daugherty &

Hoffman, 2014).

2.2.1.0 conceito do electronic word-of-mounth (e-WOM)

Contudo, as caracteristicas da Era Digital originaram a transformagdo de um consumidor
observador passivo a um consumidor participante ativo, em que as redes sociais surgem
como plataformas ideais para didlogos entre consumidores (Chu & Kim, 2011; Daugherty
& Hoffman, 2014).

A emergéncia da Era Digital e as carateristicas especificas da comunicacdo dirigida a
multiplos individuos em simultdneo originaram a transforma¢do de um consumidor
observador passivo a um consumidor participante ativo, em que as redes sociais surgem

como plataformas ideais para didlogos entre consumidores e permitiram que o0 WOM se
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expandisse também para o online com o “passa-a-palavra” eletronico ou electronic word-of-
mouth (e-WOM), ou seja, 0 WOM mais dindmico e atual (Chu & Kim, 2011; Daugherty &
Hoffman, 2014).

Essencialmente, e-WOM define-se como qualquer opinido, positiva (Positive e-WOM)
ou negativa (Negative e-WOM), realizada por consumidores antigos, atuais ou potenciais na
Internet e disponivel para uma infinidade de individuos (Chu & Kim, 2011).

Contrariamente ao tradicional WOM, e-WOM tem uma capacidade de difusdo sem
precedentes, sendo acessivel, persistente e com a possibilidade de ser divulgada em diversas
plataformas online, como redes sociais (Chu & Kim, 2011).

Para as marcas, esta ¢ uma forma de beneficiarem do fendmeno de e-WOM, alavancando
a interacdo com os consumidores, que potencia uma certa exposi¢ao e que fomenta um e-
WOM interativo, ao invés de os proprios consumidores procurarem interagdo com as marcas
e outros consumidores (Chu & Kim, 2011).

Portanto, e-WOM oscila em trés dngulos distintos, sendo estes “opinion giving”, “opinion
seekers” ou “opinion passing”, ou seja, os individuos conseguirdo procurar informacdes, ser
provedores de opinides ou transmitir consideragdes, respetivamente, ainda que haja
possibilidade de cada individuo se afirmar em cada um dos papéis. Enquanto lideres de
opinido ou opinion giving, os individuos sdo como influenciadores digitais, que influenciam
outros com os comportamentos e as atitudes que demonstram na informagao que partilham
nas redes sociais. J4 os opinion seekers procuram informacdes e opinides de outros.
Contrariamente, os transmissores de informacdo ou opinion passing, partilham e
reencaminham conteudo (Chu & Kim, 2011).

Assim, a Era Digital associada ao “passa-a-palavra” eletrénico ou electronic word-of-

mouth (e-WOM) possibilita a divulgacao e disseminagdo de informagdes, consideragdes ou
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opinides para qualquer parte do mundo, facilitando o fluxo de informagdo. As plataformas
de redes sociais podem até ser consideradas como plataformas para o e-WOM, onde os
influenciadores expdem e partilham as suas opinides, seja através de fotografias, videos ou
texto (Erkan & Evans, 2016). Segundo os autores, o WOM tradicional atinge essencialmente
o grupo de amigos e familia enquanto o e-WOM tem o potencial de alcangar um publico
maior através das redes sociais. A plataforma Instagram ¢ uma das redes sociais que melhor
permite que as marcas atinjam um maior numero de pessoas, conseguindo através de uma
simples publicagao alcancar milhares de perfis existentes na plataforma de uma forma mais
rapida em comparacdo com o WOM.

O marketing de influéncia estd assente no conceito de selecionar individuos-chave de
forma a aproveitar a sua influéncia, transmitindo mensagens através do boca-a-boca

eletronico (¢eWOM) (Lin, Jan & Chuang, 2019).

2.3. MIGRACAO PARA O DIGITAL

Um dos mais importantes focos das marcas assenta em compreender as diferengas entre
geracdes e a sua adaptacdo ao digital, assim, a forma como as marcas atuam e oferecem os
seus produtos ou servicos deve ir de acordo com as posi¢des que estas geragdes adotam. A
geracdo Baby Boomer foi uma geracdo bastante impulsionadora na sua época, contudo, com
o surgimento da Geragdo Y, que emergiu como uma grande poténcia para aquisi¢do,
apresenta-se como uma grande rivalidade a dominancia que os Baby Boomers tiveram até a
data (Xu, 2007). E, ainda mais recentemente a Geracao Z, que mais interesse e predisposi¢cao

apresenta para aquisi¢do, esta geracdo evidencia-se por os individuos serem mais
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conectados, terem uma maior facilidade em interagir com qualquer dispositivo eletronico e
passarem mais tempo no digital.

Neste sentido, o uso das novas tecnologias acarretou diversas mudancas nos
comportamentos dos consumidores, especialmente no que diz respeito ao processo de
compra. Como referido anteriormente, estas mudancas envolvem diversos fatores como ¢ o
caso de uma maior disponibilidade de informagao sobre os produtos, servicos e fornecedores
dos mesmos, maior oferta, acesso facilitado, ou seja, acessibilidade aos dados necessarios
sobre a qualidade, preco, disponibilidade do produto, feedbacks anteriores e também,
variadissimas informagdes adicionais relativamente ao local, produto e marca em questao.

O crescente aumento da oferta que se verifica nos mercados ao longo dos ultimos anos
afeta inevitavelmente, o modo de consumo da sociedade, muito fortificado pelo acesso as
novas tecnologias que provocam grandes alteragdes no comportamento do consumidor
(Kopanicova & Klepochova, 2016).

Um outro aspeto a ter em conta assenta no facto que, a medida que o tempo passa, surgirdo
novas geragoes de consumidores que irdo acompanhar a evolugdo tecnoldgica e acarretardo
diferentes comportamentos e atitudes em comparagdo as geracdes passadas dai que, torna-
se necessario sensibilizar as marcas neste sentido, tendo estas que acompanhar essa
evolugao.

A agéncia norte-americana, Sparks & Honey, discute e analisa sinais das empresas, no
sentido de identificar padrdes de mudanca em termos de cultura, a partir dos quais cria
conhecimentos e oportunidades tnicas para os seus clientes e parceiros. Esta destaca que a
Geragdo Z ¢ cerca de 25,9% da populagdo, sendo a maior geragdo viva atualmente, embora,

alguns destes individuos ainda sejam novos, alguns bastante pequenos, contudo, apresentam
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um poder de compra individual acima dos 44 mil milhdes de dolares, sendo que isto verifica-
se mesmo antes de estes sairem da casa dos pais.

Aleado o ponto anteriormente abordado, o relatorio Deep Focus desenvolvido também
em 2015 por Cassandra Report, uma entidade reconhecida por desenvolver estudos de
tendéncias emergentes, percecdes geracionais € comportamento das geragdes jovens, ficou
percetivel que a Geragdo Z influencia 94% das compras domésticas. Este facto fez com que
as organizagdes mudassem a perspetiva relativa a esta geragdo, passando a encarar o seu
poder de consumo com maior seriedade.

Nos ultimos anos, para além destes estudos, muitos outros foram elaborados no sentido
de entender melhor as caracteristicas das Geragdes Y e Z. Partindo do principio de que, a
Geragao Z representa o futuro, as pesquisas e o comércio digital sustentam um fenémeno de
trading-up da sociedade. Esta geracdo assenta em consumidores que ndo gostam de fidelizar-
se totalmente a uma marca, preferem diversidade e possibilidade de escolha dentro da mesma
temética. E uma geracio mais focada no produto e nas suas caracteristicas/funcionalidades
do que propriamente na marca em si, dentro da qual, irdo adquirir certo produto. Preferem
combinar marcas de massa com marcas mais premium, adequando a necessidade, mas,
sempre que o consideram meritorio, optam pelo produto premium. Os individuos desta
geracdo tém sido caracterizados como sendo independentes, trabalhadores, focados,
orientados, integros e com uma grande conexao social e um forte espirito empreendedor

(Hulyk, 2015).
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2.3.1. Social Media Marketing

Cada vez mais, as marcas tendem a direcionar-se para as redes sociais como meio para
alcangar os seus objetivos de comunicacdo. Para além do facto que a populacao se modificou
e evoluiu, com o passar dos anos, sente-se uma dependéncia cada vez maior das mesmas
acerca das redes sociais o que forgou as marcas a alterarem a sua estratégia.

A publicidade nos canais televisivos apesar de ainda ter um bom peso no mercado
apresenta uma tendéncia decrescente pois os individuos de geragdo mais jovem, cada vez
menos consomem os canais televisivos, dando mais foco as redes sociais, onde se dedicam
a maior parte do seu tempo livre. Neste sentido, houve a necessidade das marcas que se
direcionam, principalmente, para o publico mais jovem, se adaptar e inovar nesse sentido,
reformulando deste modo, toda a sua estratégia. As geragdes mais velhas sdo as que se
mantém a consumir mais os canais televisivos e a comunicagao tradicional sdo essas o alvo
que ainda se mantém da publicidade tradicional.

Em simultaneo com toda esta evolugdo, o marketing nas redes sociais acarreta algumas
vantagens comparativamente ao marketing tradicional (quer o offline, quer o online),
particularmente ao nivel dos custos, dado que os custos financeiros de publicidade ao nivel
das redes sociais se mantém reduzidos. Este permite as marcas, através do contetido
publicado, uma maior facilidade na angariagdo de publicos especificos, direcionados para os
interesses onde a marca se insere e desta forma, oferece uma maior facilidade na angariagdo
de novos clientes. Para além disto, amplia a interatividade entre a propria marca e os
consumidores e potenciais consumidores bem como o proprio efeito “passa-a-palavra”, dado
que os consumidores das redes podem interagir quer com a marca, quer com outros

consumidores/usuarios ((Schivinski & Dabrowski, 2016).
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Outra das grandes vantagens das redes sociais ¢ a possibilidade de as marcas reunirem
um maior feedback dos clientes, uma maior notoriedade e presenga no mercado sem se
completamente persuasivas e em simultaneo, tém a possibilidade de entender como sao
vistas por as outras partes (Bolotaeva & Cata, 2011).

E evidente que, ndo existem apenas vantagens positivas. Ha necessidade de entender que,
as redes sociais sdo plataformas online onde os consumidores das mesmas tém a
possibilidade de publicar o seu proprio contetido, sendo este de acordo com os seus gostos,
experiéncias e interesses pessoais o que pode colocar qualquer marca numa posi¢do
desagradéavel/desinteressante uma vez que, qualquer pessoa pode comunicar de forma menos
positiva acerca de uma marca, proporcionando uma conotagdo menos satisfatoria da mesma
no mercado. Para além de que, a rede de contactos da pessoa em questao vao ser os recetores
desta experiéncia menos positiva e possivelmente irdo sair desta situacao individuos afetados
que conotardo a mesma marca de forma menos positiva sem a experienciar, apenas pelo
feedback que viram de terceiros. Neste sentido, torna-se evidente que ¢ necessario
desenvolver mecanismos de controle sobre o que ¢ partilhado e capacidade para resolver
possiveis problemas neste ambito (Hulyk, 2015).

As redes sociais ndo sdao um local propriamente destinado ao comércio de
produtos/servicos, a fun¢do original das mesmas assenta na partilha e comunicacdo entre
individuos por isso, se uma marca adotar uma comunica¢do muito persuasiva nas redes
sociais pode levar a que os clientes ou até os potenciais clientes nao se identifiquem e
prefiram sair dessa comunidade. Torna-se necessario as marcas manterem a sua presenga
nas redes, manterem um contacto regular, mas sem insistir em demasia e sem invadir a

privacidade dos usuarios. Assim, estes meios de comunicagdo s3o um espago Unico e distinto
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do habitual, logo necessita de skills especificas para se desenvolver dentro destes (Bolotaeva
& Cata, 2011).

Outro aspeto a realcar ¢ como a presenca digital pode ser um meio de aceitagdo entre os
individuos enquanto comunidade. Cada vez mais os individuos consomem os meios digitais
e vivem grande parte do seu tempo conectados através deles, portanto, a possibilidade de um
individuo ndo ter redes sociais pode ser um fator de exclusdo atualmente, uma vez que, para
além dos acontecimentos presenciais, existe todo um mundo digital dindmico e volatil onde
os individuos comunicam e interagem entre si. Para além disto, dado a azafama do real
quotidiano da populagdo atual, o comércio eletronico € muito visto como um facilitador na
satisfacdo das necessidades permitindo aos individuos poupar tempo em certas
circunstancias.

Esta nova realidade de comunicagao leva a que o profissional de marketing compreenda
o perfil e o comportamento do novo consumidor nestes meios, saber o que este procura, o
que gosta ou esta interessado. A grande vantagem da internet ¢ que permite agrupar pessoas,
com interesses comuns com uma maior facilidade, independentemente da sua localizagao.

Os mercados estdo cada vez mais proximos e as fronteiras geograficas desaparecem,
pode-se dizer que a internet ¢ um instrumento de marketing importantissimo pois aproxima

os consumidores dos produtos e servigos disponiveis.

2.4.0 INSTAGRAM COMO PLATAFORMA PARA O MARKETING DE INFLUENCIA

O Instagram foi desenvolvido pelos engenheiros informaticos Kevin Systrom e Mike

Krieger que tinham como principal proposito retratar a nostalgia que as cadmaras fotograficas
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Polaroid trazem com a sua caracteristica de revelacdo das fotografias no ato do disparo
(Oliveira, 2016).

Ap0s a criagdo desta plataforma, o Instagram rapidamente se colocou como uma das redes
sociais mais populares, onde em 2021 contava com cerca de 1074 milhdes de utilizadores
em todo o mundo e as previsdes sdo de esses nimeros continuaram a aumentar, 1130 milhdes
de utilizadores em 2022 e 1180 milhdes em 2023 (Statista, 2022). Com esta plataforma a
colocar-se em segundo lugar atras do Facebook no que toca a nimero de utilizadores, em
abril de 2012 o Facebook avancou na compra do Instagram pelo valor de 700 milhdes de
euros.

O Instagram ¢ uma rede social com caracteristicas muito distintas, onde o seu cerne esta
no conteudo baseado na estética visual das imagens e videos, onde é possivel que os
utilizadores tirem fotografias, editem as mesmas, seja com a aplicagdo de filtros, adicionar
texto, emojis, hashtags, adicionar o local onde a fotografia foi tirada ou até identificar outros
utilizadores e, de seguida, partilhar estes contetidos instantaneamente no seu perfil. O
Instagram ainda disponibiliza outras funcionalidades como o Instagram direct e Instagram
stories, o que melhora a experiéncia do utilizador e contribuiu para o sucesso do Instagram
(Aragado, et al., 2016).

Todas estas caracteristicas e funcionalidades tornam o Instagram num ecossistema
bastante aliciante para a promog¢ao de inimeros tipos de produtos, como produtos de beleza
e defender estilos de vida luxuosos e marcas de luxo (Djafarova e Rushworth, 2017). Ao
mesmo tempo, o Instagram ¢ uma plataforma de comunicacdo social que permite aos
utilizadores reunir seguidores, seguirem e acompanharem as diferentes marcas e entidades,

e facilitar as interagdes sociais entre consumidores (Blight et al., 2017).
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Com o avanco e aumento da popularidade desta rede social e apesar de o marketing de
influéncia ter surgido com os Blogs, o Instagram passou a ser visto como uma das melhores
plataformas de comunicagdo para esta finalidade, sendo considerada uma das redes sociais
que mais impulsionou o aparecimento dos influenciadores digitais (De Almeida et al., 2017).

No que respeita aos dias atuais, cada vez mais os consumidores recorrem as redes sociais
para obter informagdes acerca de um produto ou servigo, especialmente através da
recomendacdo por parte dos influenciadores digitais que sdo vistos pelo consumidor como
uma fonte de confianga (De Veirman et al., 2017).

Com os consumidores a procurar estas fontes para os ajudarem nas suas decisdes de
compra, os influenciadores digitais passaram a revolucionar a comunicacao das marcas no
Instagram. As marcas notaram no potencial da plataforma e no potencial de crescimento ao
adotar esta nova estratégia e se aliarem com influenciadores para promoverem os seus
produtos, uma vez que estes sdo como referéncias de confianca e credibilidade (De Veirman
etal., 2017).

O facto de o Instagram ser uma plataforma de cariz visual, possibilita que os
influenciadores digitais criem histdorias e mostrem os produtos e servicos das marcas, nao
sendo necessario um blog ou outra rede social para o suportar (Sammis et al., 2016). Além
disso, com o avango e aumento da utilizacdo da Internet por parte dos consumidores, a
tendéncia foi para a reducao do texto e o aumento dos contetdos visuais, como imagens,
passou a dominar até se tornar na tendéncia por parte dos influenciadores. No Instagram, os
influenciadores digitais sdo expostos especificamente a esse desafio, sendo necessario que

consigam transmitir a mensagem pretendida através de uma simples imagem.
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Desta forma, o Instagram posiciona-se como a rede social perfeita para o marketing de
influéncia, tendo em conta o seu foco na partilha de contetidos fotograficos e demais

funcionalidades (Aragdo et al., 2016).

2.5. OS INFLUENCIADORES DIGITAIS

2.5.1. Conceito de influenciadores digitais

Os influenciadores revolucionaram a comunicag¢do das marcas no meio digital, onde as
marcas descobriram o impacto viral e o potencial de crescimento ao criar aliangas com
influenciadores para promoverem os seus produtos. Por influenciadores, entendem-se
individuos que construiram uma rede social consideravel de seguidores e que sdo tidos, por
esses mesmos seguidores, como referéncias de confianca e credibilidade (De Veirman et al.,
2017).

Segundo Silva e Tessarolo (2016), os influenciadores digitais sdo pessoas que se
destacam nas redes sociais e possuem a capacidade de mobilizar um grande numero de
seguidores, tracando opinides e comportamentos e produzem contetidos exclusivos e unico.
A exposi¢do dos seus estilos de vida, experiéncias, opinides e gostos acabam por ter um
grande impacto em determinados assuntos.

Como referido anteriormente, com o online e com o acesso a informagao a distancia de

um simples clique, os tradicionais canais de comunicag@o de massa foram substituidos por
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redes sociais, possibilitando assim uma comunica¢do instantdnea e multidirecional e um
modo diferenciado de as marcas se conectarem com os publicos-alvo (Lou & Yuan, 2019).

Estes influenciadores colaboram com empresas, € estdo a ser pagos pelos seus esforgos,
quer em dinheiro, quer através de produtos ou servigos gratuitos para divulgar a palavra
(Tapinfluence, 2017). Basicamente, estdo a partilhar os produtos ou servigos da marca
através da(s) sua(s) plataforma(s), quer sendo simples e publicitando-a como um anuncio,
quer de uma forma mais subtil como, por exemplo, ter um produto casualmente sobre uma
mesa. Os influenciadores estdo envolvidos em todo o tipo de plataformas de comunicagao
social, mas os blogs, Facebook, Youtube, Instagram e Twitter sdo os mais eficazes, com os
blogs como sendo os de maior impacto (Markethub, 2016).

Os influenciadores digitais sdo personalidades que representam um grupo que forma
atitudes do nimero significativo de individuos que os acompanham nas redes sociais, como
Instagram, YouTube, TikTok, em que partilham constantemente as experiéncias e vivéncias
que tém, nomeadamente, com as marcas (Kim & Kim, 2021). Com a criagdo de contetidos,
geralmente, focados em determinadas tematicas, os influenciadores digitais disseminam
contetido essencialmente persuasivo, mas informativo, com entretenimento e credivel, com
a finalidade de proporcionar conexdes espontineas, criar engagement ¢ influenciar a

decisdes de compra dos publicos-alvo (Lou & Yuan, 2019).
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2.5.2. Tipos de influenciadores digitais

Existem diferentes niveis de influéncia de acordo com diferentes intervalos de numeros
de seguidores nas redes sociais. Assim, a categorizagdo dos influenciadores digitais
formaliza-se, essencialmente, em nano, micro, macro € mega (Rocha et al., 2020).

Os nano-influenciadores sdo individuos com influéncia na comunidade local,
normalmente com menos de 10 000 seguidores numa das redes sociais, com pouca ou
nenhuma experiéncia a trabalhar com marcas. Apesar do menor alcance em consequéncia da
dimensao reduzida da audiéncia, para as marcas os nano-influenciadores tém consideravel
engagement e credibilidade e sdo, por isso, particularmente interessantes para start-ups ou
marcas com baixo or¢amento para marketing de influéncia (Rocha et al., 2020).

Os micro-influenciadores tém perfis com 10 000 a 100 000 seguidores numa das redes
sociais, normalmente especializados numa temadtica especifica (moda, beleza, decoragao,
fitness, etc.), o que permite que consigam certa popularidade e credibilidade. Tém alguma
experiéncia com marcas € um bom retorno de investimento quando o produto/servico por
eles publicitado ¢ adaptado a audiéncia destes (Rocha et al., 2020).

Os macro-influenciadores tém perfis com uma audiéncia de 100 000 a 1 milhdo de
seguidores numa das redes sociais que, de modo geral, se tornam famosos através da
atividade online, como blogging ou criagdo de conteudos. Apesar da maior audiéncia, os
macro-influenciadores normalmente t€m um bom engagement e, portanto, sio uma boa
aposta para as marcas que querem trabalhar um nicho, mas ao mesmo tempo alcangar uma
dimensdo elevada da audiéncia. S3o experientes com marcas € muitos trabalham com

agentes, pelo que os custos associados a colaboracdo com estes influenciadores tendem a ser
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mais elevados e requerem uma maior consideracdo e capacidade de previsdao de retorno de
investimento por parte da marca (Rocha et al., 2020).

Finalmente, os mega-influencers sdo as celebridades (atores, cantores e outras
personalidades), normalmente, com mais de 1 milhdo de seguidores numa das redes sociais.
Faz sentido as marcas colaborarem com estes perfis quando o objetivo principal ¢ o
reconhecimento a uma larga escala, mas ndo quando se pretende estabelecer um
relacionamento com a audiéncia, uma vez que estes perfis ndo tém uma conexao real com a
audiéncia. Em termos de custos, os mega-influenciadores sdo os perfis com custo mais
elevado, normalmente, apenas acessiveis as grandes marcas (Rocha et al., 2020).

Os influenciadores geram atualizagdes regulares dos meios de comunicacdo social nas
suas areas especializadas, onde divulgam mensagens essencialmente persuasivas aos seus
seguidores, contendo tanto valor informativo como de entretenimento. As mensagens
geradas pelos influenciadores oferecem aos seus seguidores informacao sobre alternativas
de produtos ou outros conteudos informativos. Além disso, os influenciadores personalizam
as suas publicagdes com toques estéticos pessoais, que normalmente criam uma experiéncia
agradavel, acrescentando valor de entretenimento, para os seguidores (Lou & Yuan, 2018).

Contudo, a divulgagdo da inteng¢do publicitdria de determinadas publicacdes de
influenciadores digitais - com o uso de hashtags como #ad ou #pub ou expressdes como
“advertising” ou “advertisement” - poderd ser processada somente com propdsito de
persuasdo, mas, apesar do impacto negativo da divulgagdo da inteng¢do publicitaria, os
influenciadores digitais podem atrair o publico-alvo pretendido se os conteudos que
habitualmente geram e publicam forem compativeis com a marca ou produto que pretendem
promover. Portanto, se existir congruéncia entre a marca ou produto/servico e a identidade

do influenciador digital, os seguidores serdo recetivos a publicidade, que, deste modo,
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converte-se numa extensdo plausivel dos conteudos preexistentes ao invés de contetido
somente publicitario (Kim & Kim, 2021).

Em suma, as redes sociais tém ganho destaque na sociedade atual, o que se verifica com
o crescente uso destas plataformas bem como a facilidade de os influenciadores digitais
criarem conteudos que trazem beneficios as marcas relativamente a publicidade, dado que
permite, além de todas as vantagens, reduzir custos, contrariamente aos canais tradicionais.
Assim, os influenciadores digitais sdo cada vez mais uma opg¢ao estratégica das marcas dado
o poder que estes tém no processo no processo de decisdo do consumidor, em qualquer das

fases do ciclo de compra.

2.6.0S MICRO-INFLUENCIADORES DIGITAIS

2.6.1.Vantagens dos micro-influenciadores digitais para a comunicagao

das marcas

A relevancia dos influenciadores ¢ proporcional ao nimero de seguidores. Atualmente,
quanto maior o nimero de seguidores que um individuo tem, maior a sua influéncia social
(Jin & Phua, 2014) e, consequentemente, maior o alcance das mensagens transmitidas (De
Veirman et al.,, 2017). Para o autor, ¢ essencial que as marcas tenham em conta a
identificacdo do influenciador com a marca, seja através do seu conteudo em alguma

tematica especifica ou estilo de vida.
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Efetivamente, as marcas constataram o potencial das colaborag¢des com influenciadores
digitais para disseminar informacdes acerca de certa marca ou determinado produto/servigo
entre o publico-alvo pretendido com contetido partilhado por estes lideres de opinido (Lou
& Yuan, 2019). De facto, as tendéncias atuais demonstram que os consumidores interagem
facilmente com influenciadores digitais, dado que estes lideres de opinido sdo
frequentemente vistos como confidveis, capazes de persuadir com publicidade que iriam
evitar se disseminada por canais tradicionais. Desse modo, as marcas conseguem uma
comunicagdo organica (Kim & Kim, 2021).

Como dito anteriormente, os micro-influenciadores tém perfis com 10 000 a 100 000
seguidores numa das redes sociais e normalmente sdo especializados numa temética
especifica, como a area da moda, beleza, decoracao, fitness, entre outas. Esta especializagdo
numa tematica especifica permite que consigam certa popularidade e credibilidade perante
o seu publico, sendo o contetido considerado como mais auténtico e genuino (Gupta &
Mahajan, 2019). Este tipo de influenciadores tém alguma experiéncia com marcas e um bom
retorno de investimento quando o produto/servico por eles publicitado ¢ adaptado a
audiéncia destes (Rocha, et al., 2020).

Posto isto, ao contrario dos outros tipos de influenciadores, que possuem uma elevada
notoriedade, os micro-influenciadores sdo pessoas comuns que se destacam nas redes sociais
pela sua paixao ou estilo de vida e, desse modo, conseguem influenciar consumidores, atrair
e colocar as marcas na mente do consumidor de forma a estimular a venda de produtos

(Meireis, 2018).
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2.6.2. Desvantagens dos micro-influenciadores digitais para a

comunicacao das marcas

Ainda que existam inumeras vantagens quando se recorre a utilizacdo de micro-
influenciadores como estratégias, ¢ necessario compreender que os mesmos podem ndo ser
a abordagem ideal para todas as campanhas.

Uma vez que os micro-influenciadores sdo menos experientes, ao colaborar com as
marcas ou a promover os produtos, inicialmente pode ser complicado para o influenciador
adequar a mensagem para o tipo de comunicacao habitual do conteudo produzido (Leonardi
et al., 2020).

Posto isto, colaborar com micro-influenciadores pode implicar que as marcas tenham de
dispensar mais tempo e trabalho para acompanhar e guiar o influenciador. Este
acompanhamento ¢ feito de modo a diminuir erros que possam ser feitos, pois existem varios
detalhes que requerem mais atencao (Rakoczy et al., 2018). De acordo com os autores, outra
desvantagem prende-se ao engagement. Por possuir um publico mais pequeno, a exposicao,
por consequéncia, serd menor, o que pode obrigar a marca a recorrer a mais micro-
influenciadores para atingir o mesmo nimero de pessoas que um macro-influenciador atinge

com uma publicagao.
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2.7.MARKETING DE INFLUENCIA COMO ESTRATEGIA PARA A CRIACAO DE
BRAND AWARENESS

2.7.1. A utilizagdo do marketing de influéncia por parte das marcas no
digital

A marca faz parte dos ativos intangiveis de uma organizagao e integra uma consideravel
importancia e contribui¢do econdmica. Independentemente do modo como ¢ utilizada
atualmente, esta significava, o objeto com o qual se forma uma impressao e todo o processo
de formacao da impressao.

A capacidade de as marcas fidelizarem os consumidores ¢ um fator determinante e
justifica a preponderancia que com o passar do tempo a ideia de marca vai assumindo em
cada um. Este facto levou ao enriquecimento das marcas com valores emocionais
intangiveis, o que as habilitou da criagdo de empatias com os seus publicos, tornando-as
ativos mais valiosos do que os proprios produtos ou servigos que representam (Lou & Yuan,
2019).

No mercado atual cada vez mais globalizado e concorrencial, em que a escolha racional
se tornou praticamente impossivel, as marcas sdo a manifestacao de percecao, credibilidade,
confianga, consisténcia e pertenca. Todos estes fatores permitem aos individuos definirem-
se a eles proprios. Desta forma, as marcas representam a propria identidade.

O avanco da globalizac¢do levou em grande parte ao rapido crescimento das tecnologias,
quer ao nivel da produ¢do como ao do processamento, disseminacdo e consumo de
informacdes. Hoje em dia, o fluxo de informagdo ¢ especialmente intenso e encontra-se em

constante evolugdo. Desta forma, as empresas, de forma a acompanhar estas mudangas,
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veem-se for¢adas a alterar as suas estratégias e a¢des tradicionais de marketing, as estruturas
organizacionais e, até, os modelos de negécio (Glucksman, 2017).

Esta nova era da inovacao digital forca as organizagdes a se redescobrirem a um ritmo
alarmante ao contrario do que se vinha a verificar até entdo. O principal motivo por detras
dessa necessidade ¢ o novo e diferente comportamento verificado dos consumidores e as
decisdes subjacentes aos seus hdbitos de compra. As matrizes do marketing tradicional como
a quota de mercado, a fidelidade com a marca e a distribui¢do continuam a ser relevantes e
essenciais, no entanto, necessitam de ser enquadradas com novas abordagens (Glucksman,
2017).

O avango e crescimento do meio digital veio despoletar varias consequéncias no mercado,
levando ao surgimento de novos perfis de consumidores e novos padroes de consumo. Essas
modifica¢des impuseram um acompanhamento e desenvolvimento por parte do mercado,
concretamente das empresas. Esta nova realidade aporta o conceito da economia digital,
representada também como economia de informagao. As organizagdes viram-se obrigadas a
adaptar a forma como trabalham e se relacionam entre si € com os seus publicos (Lou &
Yuan, 2019).

O Marketing 4.0 ¢ o resultado de mudancas complexas ao nivel dos mercados, da
globaliza¢ao da concorréncia, de consumidores cada vez mais exigentes e informados, do
aparecimento de novas tecnologias e, consequentemente, de inovagdes ao nivel do
marketing. Esta nova era do marketing centra-se nas novas necessidades e desejos dos
consumidores e procura responder as preocupagdes e refletir os valores dos mesmos. Por
outro lado, proporciona a participagdo através de plataformas de internet e a interagdo

diretamente com o produto (Lukowski, 2017).
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Tendo em conta toda esta nova era, as novas necessidades e desejos dos consumidores,
as mudancgas no seu comportamento e a necessidade de reinvencao por parte das empresas e
das suas estratégias de marketing, ¢ importante destacar o marketing de influéncia como uma
das estratégias que vem a ser cada vez mais utilizada pelas empresas atualmente. Desta
forma, serd abordada a relagdo entre o marketing de influéncia e os influenciadores digitais
e as marcas e os seus consumidores.

O marketing de influéncia ¢ uma estratégia que, se utilizada corretamente e de acordo
com o0s objetivos organizacionais, ¢ capaz de auxiliar as marcas no aumento da sua
notoriedade e do numero de vendas. O marketing de influéncia comegou por manifestar-se
em publicidade que incluia personalidades famosas em outdoors e anuncios de televisao
(Glucksman, 2017).

Como referido anteriormente, atualmente, com a migrag¢do do consumidor para o digital,
as marcas recorrem cada vez mais aos canais digitais para se promoverem e atingirem os
seus objetivos. Com o crescimento das redes sociais, surgiram novos canais que permitem
as marcas relacionarem-se com os seus clientes de uma forma mais ampla e organica. Este
crescimento levou também a uma extensdo do conceito de marketing de influéncia
(Glucksman, 2017).

De facto, a internet trouxe um conjunto de oportunidades infindaveis para as marcas.
Perante o mercado atual cada vez mais competitivo ¢ imperativo que as marcas se adaptem
e se aproximem dos seus consumidores através dos canais por estes utilizados. Assim como
nos meios tradicionais onde as pessoas sdo influenciadas a experimentar determinado
produto ou servico pelas recomendagdes que lhes chegam de pessoas proximas ou influentes,
nos meios digitais como as redes sociais, existem personalidades com notoriedade e

capacidade de influéncia que conseguem persuadir um determinado nicho de consumidores
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a usufruir de um certo produto. Assim, faz sentido a anterior referéncia ao marketing “passa-
a-palavra”

De acordo com Kotler, Setiawan e Kartajaya (2017), na sociedade atual, o marketing
“passa-a-palavra” nas redes sociais acontece quando um consumidor partilha a sua
experiéncia e satisfagdo com uma marca ou com o seu produto ou servigo. As recomendagdes
podem ter impactos significativos promovendo a criacdo de estratégias de marketing de
forma a capitalizar a oportunidade.

O marketing “passa-a-palavra” organico ¢ algo conhecido e promovido pelos
departamentos responsaveis das empresas e pode ser utilizado em campanhas nas redes
sociais de forma a alavancar a marca e atingir os objetivos organizacionais. Estudos provam
que o argumento de compra mais convincente para o consumidor sdo as recomendagdes de

uma fonte em que eles confiam e acreditam (De Veirman et al., 2017).

2.7.2.A credibilidade do influenciador

A credibilidade da fonte no processo de persuasdo tem recebido muita ateng¢do por parte
dos profissionais e académicos da publicidade e marketing (Goldberg & Hartwick, 1990). A
credibilidade da fonte tem sido sugerida como um predecessor predominante da atitude em
relacdo a uma publicidade e, eventualmente, da eficacia da publicidade (Lee & Kim, 2020).

A credibilidade da fonte inclui dimensdes de conhecimento especializado, fiabilidade e
atratividade. A competéncia ou qualificagdo de uma fonte, incluindo os seus conhecimentos
ou aptiddes, para fazer determinadas reivindica¢des relacionadas com um determinado

assunto ou topico (McCroskey 1966). A fiabilidade da fonte diz respeito a percecdo dos
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recetores de uma fonte como honesta, sincera ou verdadeira (Giffin 1967). McGuire (1985)
propos uma terceira componente de credibilidade da fonte: a atratividade, referindo-se a
atratividade fisica ou simpatia de uma fonte. Da mesma forma, Ohanian (1990) definiu a
credibilidade da fonte como sendo uma construcao tridimensional, baseando-se nos fios das
literaturas anteriores que incluiam a fiabilidade, a pericia e a atratividade.

Segundo Wang et al. (2017), este conhecimento por parte do micro-influenciador sobre o
tema em questdo vai estar ligado a percecdo do consumidor sobre a competéncia da fonte
onde esta a ser transmitida a informacao. Isto porque os consumidores por norma preferem
produtos e servicos que sdo recomendados por influenciadores com conhecimento
especializado, devido a perce¢ao do know-how de uma fonte sugere que esta compreende as
vantagens e desvantagens do produto recomendado, fazendo com que a informagdo a

transmitir seja mais credivel do ponto de vista do consumidor.

2.7.3. A criagdo de brand awareness através do marketing de influéncia

As marcas cada vez mais concentram os seus esfor¢os nos influenciadores, ao invés de
atacar diretamente o seu publico-alvo através de variados tipos de publicidade, neste caso
tém como objetivo incentivar a admiragdo por estes individuos que sdo considerados como
lideres de opinido confidveis e ndo intencionais que nio sé falaram como recomendaram os
seus produtos (De Veirman et al., 2017). Ainda assim, estudos acerca da publicidade nos
media social afirmam que a atitude dos consumidores ¢ um determinante essencial da
eficicia da publicidade através de influenciadores. E importante que os consumidores

possuam um interesse significativo e um elevado nivel de atracdo e respeito pelos
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influenciadores, quando isto acontece, a opinido do influenciador ¢, na grande maioria das

vezes, uma influéncia importante sobre o comportamento do consumidor (Ohanian, 1990).
A relevancia dos influenciadores ¢ proporcional ao nimero de seguidores. Atualmente,

quanto maior o nimero de seguidores que um individuo tem, maior a sua influéncia social

e, consequentemente, maior o alcance das mensagens transmitidas (De Veirman et al., 2017).

2.8. O PAPEL DO MARKETING DE INFLUENCIA NA INTENCAO DE COMPRA

2.8.1. Conceito de intencdo de compra

A intencdo de compra é um constructo imprescindivel no ambiente de negocios, sendo
fundamental para os profissionais de marketing desenvolverem estratégias eficazes
destinadas a atingir diversos consumidores (Chen et al., 2016). A inten¢do de compra ¢
evidenciada na literatura como estando relacionada com o comportamento, as percegdes €
as atitudes dos consumidores (Mirabi et al., 2015).

A intengdo de compra pode ser identificada através da intencao transacional da tendéncia
de comprar um produto, da intengdo de preferéncia que descreve os comportamentos de um
individuo que tem uma preferéncia principal face a um determinado produto e da inten¢ao
exploratdria que descreve o comportamento de um individuo que procura e encontra sempre
informagdo acerca do produto que estd interessado como forma de apoiar as suas

caracteristicas positivas (Astuti, 2018).
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Diversos autores apresentam defini¢des distintas de inten¢do de compra. Por um lado, ¢
argumentado que a intencdo de compra ¢ um constructo que evidéncia a dimensao cognitiva
(Harrigan et al., 2018), devido ao facto dos consumidores, cada vez mais, estarem voltados
para os media sociais de modo a conduzir as suas pesquisas de informagao e as suas decisdes
de compra (Kim & Ko, 2012).

De acordo com diversos autores, a intencdo de compra ¢ uma consequéncia do
comprometimento do consumidor (Barger, Peltier, & Schultz, 2016). Assim sendo, as
pesquisas sugerem que o comprometimento do consumidor desempenha um papel
importante e um impacto positivo face a inteng¢do de compra (Barger et al., 2016). Ainda
assim, hid muito poucos estudos que enfoquem a intengdo de compra iniciada pelo
comprometimento do consumidor através das redes sociais (Tiruwa, Yadav, & Suri, 2016),
ainda que seja conhecido que a expansdo das redes sociais, uma das quais o Instagram, ¢
muito Util para o desenvolvimento de estratégias de marketing que por meio do mecanismo

de influéncia levam a inten¢@o de compra do consumidor (Astuti, 2018)

2.8.2.0 papel dos influenciadores digitais no processo de tomada de
decisdo

As pessoas, nos dias de hoje, dao mais atencdo e tem mais confianca nas informacgdes que
surgem através dos seus contatos pessoais do que em informagdes recebidas diretamente das
empresas (Zanette, 2015). Por essa razao, Sridevi (2012) afirma que uma marca deve utilizar
os influenciadores digitais pela simples razdo de que a marca ¢ reconhecida

instantaneamente visto que ¢ associada ao influenciador escolhido. Os valores desse
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influenciador definem, atualizam e adicionam novas dimensdes & imagem da marca e
transmitem uma credibilidade instantdnea & marca a que esta est4 associado. Estes lideres de
opinido estdo também relacionados com uma melhor educagao, status e prestigio social mais
elevado o que lhes fornece uma maior capacidade de influenciar outros e de melhorar as
imagens das marcas (Li & Du, 2011).

As empresas ao recorrem aos influenciadores digitais como ferramenta de comunicagao
que se encontra dentro do marketing “passa-a-palavra”, onde as percecdes dos
influenciadores acerca de determinados produtos da marca sdo aplicadas como forma de
publicidade para outras pessoas por meio de canais digitais pessoais (Dantas, Lira Arruda,
Oliveira & Oliveira Santiago, 2014). Sernovitz (2012) ainda destaca que o marketing “passa-
a-palavra” ¢ um procedimento utilizado para que as pessoas tenham um motivo para
comentar os produtos e servigos de uma marca. A grande vantagem deste tipo de marketing
¢ que ndo carece de campanhas publicitarias, ja que, ele por si s6, atua através da troca de
opinides entre os consumidores.

Um grande desafio para as marcas que pretendem aplicar esse tipo de marketing ¢é
identificar e selecionar influenciadores digitais que possam ter um forte impacto no seu
publico-alvo e convencé-los a incorporar os produtos da marca nas suas publicacdes das
redes sociais, difundindo-os dessa maneira (De Veirman et al., 2017).

Os influenciadores digitais criam parcerias com uma marca € associam-se a um produto
ou servigo, onde o seu status social e sua marca pessoal fica associado a esse produto ou
servigo (Lou & Yuan, 2018) e, por isso, os influenciadores digitais, através da sua influéncia
para com os consumidores, promovem também o apego pessoal dos consumidores a um
produto com o objetivo de aumentar a experiéncia emocional do consumidor (Jin.,

Mugaddam & Ryu, 2019).
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Assim, os influenciadores digitais apegam os consumidores aos produtos a um nivel
emocional e pessoal e, essa relacdo, permite que o interesse e envolvimento do influenciador
com o produto seja contagioso e influencie o consumidor na tomada de decisdo de compra
(Jin., Mugaddam & Ryu, 2019).

Para além do apego aos produtos, os influenciadores digitais também proporcionam
diversas informacgdes funcionais importantes sobre os produtos/servigos com o objetivo de
dar a conhecer a sua utilidade. Estas informacdes, quando fornecidas por outras pessoas sao
um fator importante pré-compra utilizado pelos consumidores. Deste modo, as opinides dos
influenciadores sdo consideradas mais confiaveis do que as informag¢des fornecidas pela
empresa ¢ também influenciam no processo de tomada de decisdo de compra dos
consumidores (Smith, Menon, & Sivakumar, 2005).

Estas parcerias com influenciadores digitais respeitados podem ajudar as empresas a
ganhar a confianga dos consumidores e ajudar no processo de venda dos produtos e servicos

(Hsu, Lin & Chiang, 2013).
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3. METODOLOGIA

A abordagem metodoldgica selecionada para a presente dissertacdo serd abordada neste
capitulo, onde se pretende demonstrar como serdo recolhidos os dados necessarios para se
responder ao problema de investigacdo definido e para se atingir os objetivos do estudo.
Ainda no presente capitulo serdo indicadas as técnicas de andlise de dados a usar para o
tratamento dos dados recolhidos. A metodologia da investigacdo deve ser adaptada aos

objetivos de pesquisa (Severino, 2017).

3.1. OBJETIVOS DA INVESTIGACAO

O objetivo geral desta investigacdo ¢ compreender o funcionamento do marketing de
influéncia no Instagram, na perspetiva dos profissionais de marketing em agéncias. Como
objetivos especificos de investigagdo sao:

e Descobrir as potencialidades do Instagram para o marketing de influéncia;
e Compreender o comportamento dos profissionais de marketing que trabalham em
agéncias face a realizacdo de campanhas com micro-influenciadores digitais;
e Compreender as vantagens associadas a utilizagdo de micro-influenciadores numa
campanha de marketing de influéncia.
Com base nos objetivos especificos, foram elaboradas questdes de investigacdo que serdo
respondidas tendo em conta a revisao da literatura realizada e a analise dos dados primarios:
1. Qual o papel e potencialidades do Instagram para a realizagdo de campanhas de

marketing de influéncia?
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2. Como ¢ feita a selecdo dos micro-influenciadores digitais e quais os critérios mais
valorizados durante esse processo por parte dos profissionais de marketing em
agéncia?

3. Quais as razdes para se colaborar com micro-influenciadores digitais?

4. A reacdo dos seguidores a partilha de conteudos por parte dos micro-influenciadores

digitais afeta a inten¢do de compra?

3.2.QUADRO DE REFERENCIA TEORICO

O quadro de referéncia tedrico contempla um esquema tedrico representativo do tema em
estudo, servindo e auxiliando toda a anélise da problematica. Este modelo tem como objetivo
representar a realidade em estudo, apresentando as suas dimensdes, conceitos e as devidas

referéncias.

Tabela 1 — Quadro referencial tedrico com base na revisio da literatura

Dimensoes Variaveis Referéncias

Aragdo, et al. (2016); Djafarova e
Rushworth (2017); Blight et al.
(2017); de Almeida et al. (2017);
De Veirman et al. (2017); Sammis
et al. (2016).

De Veirman et al. (2017); Silva &
Marketing de Influéncia Tessarolo (2016); Lou & Yuan

(2019); Kim & Kim (2021);
Rocha et al. (2020).

Jin & Phua (2014); De Veirman et
al. (2017); Lou & Yuan (2019);
Kim & Kim (2021); Gupta &
Mahajan (2019); Rocha, et al.
(2020); Meireis (2018); Leonardi
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et al. (2020); Rakoczy et al.
(2018).

Chen et al. (2016); Mirabi et al.
(2015); Astuti (2018); Harrigan et
al. (2018); Barger et al. (2016);
Tiruwa, Yadav, & Suri (2016);
Zanette (2015); Sridevi (2012);
De Veirman et al. (2017); Lou &
Yuan (2019); Jin., Mugaddam &
Ryu (2019).

Fonte: Elaboragio prépria

3.3. METODO QUALITATIVO

Tendo em consideragdo estes aspetos, a metodologia adotada para o desenvolvimento da
presente investigacao foi a metodologia qualitativa. Esta metodologia caracteriza-se pelo seu
carater exploratdrio, utilizado para obter visdes sobre determinado assunto, interpretando
posteriormente os dados recolhidos (Creswell, 2014).

Desta forma, a investigacdo qualitativa foca-se na forma como as pessoas em questdo
interpretam e associam valor as suas proprias experiéncias (Resende, 2016). Posteriormente,
estes dados obtidos pelo investigador sdo analisados com o objetivo de identificar
significados, valores ou explicagdes. Ou seja, neste ponto o investigador procura
compreender o ponto de vista das pessoas em questao.

Numa investigacdo qualitativa, o ponto de partida passa pela identificagdo da questio
central da investigagdo e, consequentemente, a forma como se pretende responder a mesma
(Resende, 2016). Neste tipo de metodologia qualitativo, a preparagdo prévia do investigador

¢ crucial, pois o seu conhecimento sobre o tema ira refletir-se na qualidade dos dados, uma
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vez que ¢ este quem d& rumo a investigagdo desde a selecdo dos topicos a abordar até a forma

como os dados sdo interpretados (Smith & Sparkes, 2016).

3.4. METODO DE RECOLHA DE DADOS

Como técnica para a obtencdo dos dados recorreu-se a realizagdo de trés entrevistas a
profissionais de marketing que trabalham em agéncias, com func¢des que envolvem o
contacto com o marketing de influéncia. Para Resende (2016), ao utilizar as entrevistas como
método de recolha de dados, ¢ necessario elaborar um guido prévio para assegurar o rumo
certo onde o entrevistador ndo se desvie dos objetivos de investigacdo, sendo que a sua

estrutura pode ser mais ou menos rigida.

3.5.ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS

Na presente investigagdo, as entrevistas sdo da tipologia semiestruturada. Este tipo de
entrevistas caracteriza-se pela sua flexibilidade. Apesar de contar com um guido prévio que
ajuda o entrevistador a guiar a entrevista pelas temadticas essenciais, proporciona alguma
flexibilidade para explorar e mudar um pouco o rumo consoante as respostas do entrevistado
(Resende, 2016).

Como dito previamente, o objetivo da investigacdo ¢ compreender o funcionamento do
marketing de influéncia no Instagram, na perspetiva dos profissionais de marketing em

agéncias, percebendo de que forma estes profissionais perspetivam sobre esta estratégia e
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das suas vantagens. Assim, a decisdo passou por entrevistar profissionais de marketing que

trabalham em contexto de agéncia cujas fungdes incidem sobre o marketing de influéncia.

Tabela 2 - Entrevistados

Entrevistado Empresa

Diana Pereira SA365 Community Manager

Filipa Alves Perto Creative Agency Social Media Manager

Helena Freitas Bastarda Agency Account Manager

Fonte: Elaboragio prépria

A SA365 ¢ uma agéncia do grupo E.Life, especializada em solugdes criativas e
inovadoras para os negocios de algumas das marcas mais reconhecidas do mundo. Fundada
em 2011, e com mais de 80 colaboradores espalhados pelos escritorios de Sao Paulo, Porto
e Madrid. A SA365 especializou-se na fusdo de inovagdo e estratégias criativas em
comunicagdo digital, consultoria, gestdo de comunidades e influenciadores,
desenvolvimento de plataformas, publicidade e produgdo audiovisual.

Por sua vez, a Perto Creative Agency ¢ uma agéncia de design e marketing, que colabora
com inumeros clientes reconhecidos nacionalmente. Sediada no Porto, a Perto foi criada em
2017 com o objetivo de levar as empresas para o mundo digital e ajudé-las a comunicar da
melhor forma possivel com os seus publicos. Esta agéncia tem como principais focos a area

do design web, gestao de comunidade e influenciadores, publicidade e produgdo audiovisual.
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Por fim, a Bastarda Agency ¢ uma agéncia especializada em design e marketing,
trabalhando com inumeras empresas de renome. Fundada em 2017 e com base em Vila Nova
de Gaia, a Bastarda especializa-se pelo seu trabalho na area do design, gestdo de
comunidades e influenciadores, publicidade e produgdo audiovisual.

Na realiza¢do do guido de entrevista, o foco foi que este fosse o mais completo e profundo
possivel, de modo a extrair o maximo de informacdo relevante dos entrevistados, dar
resposta as questdes de investigacdo. As perguntas para o guido podem ser consultadas no

Anexo A.
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4.ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Este capitulo tem como finalidade a analise e interpretacdo da informacgdo obtida através
das entrevistas. Apds a recolha e tratamento dos dados, esta fase torna-se essencial, uma vez
que faz a relacdo entre os resultados recolhidos através das entrevistas com a revisao de
literatura, a fim de se confirmar se os dados vdo ao encontro da teoria existente, ou se
acrescentam algo novo.

Depois de recolher e rever os dados, ¢ realizada uma andlise e interpretagdo. Este passo ¢
um dos pilares da pesquisa, uma vez que ¢ através desta interpretagdo que vao surgir as
conclusdes para o estudo em questdo. Nesta analise, o objetivo ¢ identificar as relacdes
existentes entre a temadtica em estudo e outros fatores. J4 a interpretagdo tem por base uma
atividade intelectual, que tem como foco extrair possibilidades de resposta nos dados
analisados e discutidos e dar um significado as mesmas, de forma a explicar o que estas
significam (Marconi & Lakatos, 2007).

Na presente investigacao procedeu-se a analise de contetido dos dados primarios, ou seja,
as entrevistas, de forma a obter a descricdo do conteudo implicito das respostas,
possibilitando a deducdo do conhecimento subjacente. Segundo Bardin (2009), a analise de
contetido pode ser aplicada em qualquer tipo de discursos, ndo obstante o tipo de suporte, e

tem como finalidade a percecdo sobre as caracteristicas e sentidos daquela comunicagao.
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4.1.ANALISE DO CONTEUDO DAS ENTREVISTAS

O principal objetivo de uma agéncia de marketing ¢ agilizar e auxiliar o processo de
ativagdo de uma campanha para as marcas, ficando encarregue do processo de pesquisa e
selecdo dos influenciadores digitais indicados para ir de encontro aos valores da marca ou

da campanha em especifico. Como Filipa Alves afirma, o papel de uma agéncia ¢ identificar

e fazer a ligacio entre o influenciador certo € 0 negocio.

Todos as profissionais de marketing perspetivam o Instagram como a principal

ferramenta de trabalho dos influenciadores digitais. Diana Pereira reconhece algumas

similaridades entre o Instagram e o Facebook, porém afirma que todo o ecossistema do

marketing de influéncia estd orientado para o Instagram. De acordo com a profissional, o

Instagram é uma plataforma visualmente atrativa, sendo uma das razdes pela quais as

pessoas_estarem presentes nesta rede social. E, uma vez que os publicos estdo nesta

plataforma, as marcas também devem marcar presenga e estar onde o seu publico esta.

Segundo Diana Pereira, as marcas tém de se direcionar para onde o seu publico esté, e, neste

momento, o Instagram ¢ a plataforma na qual grande parte das audiéncias se encontra. Ainda
assim, a profissional de marketing alerta que ¢ necessario ter em ateng¢do que, apesar de
atualmente ser o Instagram a plataforma onde os publicos se encontram, esta situagdo pode
mudar e no futuro podera ser outra rede social.

No que diz respeito as potencialidades do Instagram, Diana Pereira refere que a

possibilidade de esta plataforma possibilitar a inclusdo de /inks nos stories, faz com que seja

uma mais-valia para as marcas apostarem nesta estratégia e gerar trafego para os seus

websites. Na visao de Filipa Alves, a principal vantagem do Instagram ¢ a popularidade que

esta plataforma tem, afirmando que esta rede social conta com milhdes de utilizadores ativos,

o que faz com que seja uma plataforma bastante atrativa para as marcas se posicionarem e
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darem a conhecer os seus produtos e servigos. Para Filipa, o Instagram apresenta imensas

potencialidades para as marcas e destaca as geotags e as hashtags, que permitem que cada

utilizador segmente um local ou um tema especifico, o que cria grandes possibilidades para

que qualquer marca, independentemente do seu objetivo ou segmento, aumente a
notoriedade da sua marca e impulsione as respetivas vendas. Por sua vez, Helena Freitas

também afirma que o Instagram surge como uma das plataformas mais populares para os

utilizadores, tanto para criar o seu proprio contetido, como por acompanhar os criadores de

contetido presentes na mesma.

Uma das vantagens que todas as profissionais mencionaram foi o carater visual do
Instagram, afirmando que esta plataforma ¢ guiada pelo seu poder visual. Segundo Filipa

Alves, até os proprios utilizadores ddo importidncia aos feeds para mostrar conteudo

visualmente agraddvel. Este fator, por si so, influenciou a forma como as pessoas tiram

fotografias e originou oportunidades para as marcas criarem conteido mais interessante e

recorrente. Helena Freitas afirma que a parte estética do Instagram ¢ um fator que exige

cuidado, tanto por parte das marcas como dos influenciadores digitais, de modo que o

conteudo produzido seja o mais atrativo possivel.

Relativamente as vantagens dos micro-influenciadores em relacdo aos macro-

influenciadores, Diana Pereira realca o fator ndo comercial dos micro-influenciadores e, por

consequéncia, a maior atratividade destes para as marcas, uma vez que este tipo de

influenciadores ndo faz tantas parcerias € ndo produz conteiido para diversas marcas em

simultaneo. Filipa Alves possui uma visdo similar, afirmando que os macro-influenciadores

alcancaram um estatuto de figura publica, e, claramente, esse fator acarreta custos elevados

no que respeita a parcerias com este tipo de influenciadores digitais. A questdo do valor ¢

algo que Helena Freitas também menciona como uma vantagem para a estratégia de micro-
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influenciadores, pois uma das grandes diferencas entre os dois tipos de influenciadores € o

valor associado aos mesmos.

Diana Pereira também destaca que o facto de os micro-influenciadores terem um custo

mais reduzido associado, possibilita as marcas a colaboracdo com vAarios micro-

influenciadores em simultineo, ao invés de investirem tudo em apenas um macro. Filipa vé

a utilizagdo dos micro-influenciadores como uma boa estratégia, realcando que estes

influenciadores digitais produzem conteudo mais genuino e especifico, com o qual os

seguidores se relacionam e que faz com que o seu publico fique muito mais envolvido,

demonstrando que realmente gostam do contetido, através de gostos e comentérios nas
publicagdes, o que faz com que a marca seja mais facilmente colocada na frente dos

seguidores. Helena Freitas também afirma que os micro-influenciadores possuem uma

comunidade mais fiel, o que se releva bastante vantajoso para uma colaboracdo. Para Filipa

Alves, o proprio publico dos micro- influenciadores ¢ uma vantagem, pois este ¢ mais

localizado do que o publico de um macro-influenciador, que ¢ mais global. Esta questdo faz

com que seja possivel segmentar mais facilmente o publico que se atinge, porque os
influenciadores utilizados podem ser influenciadores que moram perto do local fisico das
empresas.

Apesar de as profissionais de marketing reconhecerem imensas vantagens e
potencialidades a utilizagdo dos micro-influenciadores, também reconhecem algumas

desvantagens. Segundo Diana Pereira, ao pagarem menos, as marcas ndo podem esperar um

conteudo com a mesma qualidade de um produzido por um macro-influenciador. Outra

desvantagem que Diana Pereira destaca ¢ a dificuldade que os micro-influenciadores

apresentam na interpretacdo dos pedidos das marcas, 0 que, por consequéncia, afeta o

resultado final, que podera ndo ir de encontro ao perspetivado.
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Quando questionadas sobre a forma como as agéncias estabelecem o primeiro contacto

com os micro-influencadores, Diana Pereira refere que na SA365 contam com uma equipa

especializada que tem o objetivo de pesquisar e selecionar os influenciadores certos para

uma campanha especifica. Também Filipa Alves e Helena Freitas afirmam que as respetivas

agéncias abordam os micro-influenciadores apds a sua selecdo. Porém, em todas as agéncias

existem situagdes em que sdo os proprios influenciadores digitais a estabelecer o primeiro

contacto, mostrando disponibilidade para futuras parcerias.

No que diz respeito ao processo de sele¢do, Diana Pereira destaca que os critérios que a

SA365 mais valoriza aquando da selecdo dos micro-influencionadores sdo a qualidade do

contetido e o engagemnet que as publicagdes possuem. Segundo Filipa Alves, a Perto

Creative Agency procura selecionar influenciadores com conteudo auténtico € com uma

comunidade fiel. Outro critério mencionado por Filipa interliga-se com o carater visual, que

se refere a procura de influenciadores que criam conteudo apelativo. Por sua vez, Helena

Freitas e a Bastarda realgcam que o objetivo de uma campanha de marketing de influéncia ¢

atingir o maior nimero de pessoas e, por isso, o critério mais valorizado na selecdo dos

influenciadores € o0 seu engagement. Ainda assim, € fulcral pesquisar e selecionar 0s micro-

influenciadores certos para a campanha, tendo em conta os valores que estes defendem e

ideias que transmitem.

Relativamente as perspetivas do marketing de influéncia no futuro, existiu uma
concordancia que esta estratégia e fendmeno se ira manter. Diana Pereira afirma que o

“passa a palavra” sempre esteve presente e sempre foi algo que as marcas quiseram. Por este

motivo, Diana afirma que o marketing de influéncia vai sempre existir, visto que as pessoas

procuram opinides de pessoas sobre algo em especifico. A profissional de marketing afirma

que as redes sociais apenas vieram amplificar este fendmeno, destacando que os
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influenciadores sempre estiveram presentes, desde os influenciadores digitais aos escritores
de blogs ou livros.
Filipa Alves também acredita que o marketing de influéncia se vai manter como uma boa

estratégia para as marcas. A profissional de marketing aponta que o que podera acontecer no

futuro é o aparecimento de novas plataformas para se criar conteudo, mas o marketing de

influéncia em si ird manter-se. Para Filipa, cada vez mais este tipo de campanha de micro-

influenciadores € uma estratégia obrigatoria no plano de marketing de qualquer marca.

Helena Freitas acredita que o marketing de influéncia sé tende a crescer no futuro.

Destaca que as pessoas sempre vao procurar opinioes sobre um produto ou servico antes de

0 _comprarem e aponta que a utilizacdo de influenciadores por parte das marcas é uma

maneira ideal de colocar os produtos a vista dos publicos.

Por fim, quando questionadas sobre se os seguidores tendem a interagir e confiar mais na
mensagem quando esta ¢ transmitida por um micro-influenciador, as profissionais de
marketing concordam que um micro-influenciador tende a transmitir uma mensagem mais
credivel devido a forma como o mesmo ¢ visto pelos seus seguidores.

Para Diana Pereira, uma das dificuldades que um macro-influenciador tem ¢ personalizar

e interagir com os seguidores, devido ao tamanho da comunidade. Tal ndo acontece com os

micro-influenciadores e, por isso, Diana afirma que estes conseguem estabelecer uma

relacdo de confianca com os seguidores e, por consequéncia, as suas opinides sdo

interpretadas como confidveis. Segundo a profissional da SA365, os seguidores vao confiar

mais numa mensagem sobre um produto ou servico quando recomendado por um micro-
influenciador.
A visdo de Filipa Alves ¢ que os seguidores vao interagir mais com micro-

influenciadores, porque o conteido ¢ entendido como mais genuino, pelo facto de o
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influenciador ndo ter tantos seguidores e estes presumirem que os micro ndo alteram as suas

opinides por causa das marcas. Isto faz com que sejam vistos como fontes de opinido mais

crediveis quando expdem a sua opinido sobre uma marca ou produto/servico e os aconselham
aos seus seguidores.

J& Helena Freitas reconhece que esta questdo pode depender dos influenciadores em

causa, mas acredita que os micro tendem a ser vistos como mais confidveis. Para Helena,

muitos macro-influenciadores trabalham com muitas marcas, o que faz com que as pessoas

comecem a duvidar se realmente acredita e gosta do produto ou se esta a partilhar s6 porque

foi pago. Além disso, quando as pessoas procuram uma opinido, ndo confiam tanto na
opinido de um macro que partilha varias marcas, mas confiam num micro que partilha poucas
marcas. Este fator coloca o micro-influenciador como alguém que aconselha um produto de

forma genuina.

4.2.DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Uma vez finalizada a analise dos dados e resultados obtidos através das entrevistas, €
essencial relacionar os mesmos com a revisao da literatura, de forma a responder as questdes

de investigacdo previamente formuladas.

4.2.1.Questdes de investigacao

As questdes de investigacdo apresentadas neste capitulo serdo avaliadas confrontando as

ideias e proposicdes obtidas na revisdo da literatura e a evidéncia empirica que resultou das
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entrevistas realizadas aos profissionais de marketing Diana Pereira, Filipa Alves e Helena

Freitas.

1. Qual o papel e potencialidades do Instagram para a realizagdo de campanhas de

marketing de influéncia?

Segundo Djafarova e Rushworth (2017) e De Almeida et al. (2017), o Instagram surge
como a rede social mais aliciante para o marketing de influéncia, considerando a plataforma
como uma das que mais impulsionou o aparecimento dos influenciadores digitais. Ao
confrontar a revisdo de literatura com os resultados das entrevistas, conclui-se que também
as agéncias reconhecem o Instagram como a principal ferramenta de trabalho para
campanhas de influenciadores.

De acordo com Sammis et al (2016), o facto de o Instagram ser uma plataforma de cariz
visual, possibilita que os influenciadores digitais criem historias e mostrem os produtos e
servicos das marcas, ndo sendo necessario um Blog ou outra rede social para o suportar. Esta
caracteristica visual foi também mencionada pelos profissionais de marketing entrevistados,

tendo Diana Pereira, Filipa Alves e Helena Freitas referido que o Instagram ¢ uma plataforma

onde a estética visual predomina.

Diana Pereira refere ainda que esta caracteristica do Instagram ¢ uma das razdes pela qual

as pessoas estdo presentes nesta rede social. Na visdo de Filipa Alves, a principal vantagem

do Instagram ¢é a popularidade que esta plataforma tem. Por sua vez, Helena Freitas também

afirma que o Instagram surge como uma das plataformas mais populares para os utilizadores,
tanto para criarem o seu proprio contetido, como acompanharem os criadores de conteudo

presentes na plataforma. Deste modo, as profissionais de marketing perspetivam o Instagram
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como uma otima estratégia a ser aproveitada pelas marcas, uma vez que estas se devem

posicionar onde o seu publico estd presente.

No que diz respeito as funcionalidades e potencialidades associadas ao Instagram para a
realizacdo de campanhas de marketing de influéncia, ¢ possivel destacar os Instagram
Stories. De acordo com Aragdo, et al., (2016), ao disponibilizar funcionalidades como o
Instagram direct e Instagram stories, o Instagram melhora a experiéncia do utilizador e
contribuiu para o sucesso da rede social. Contrastando esta perspetiva com a revisdo da
literatura, € possivel observar que também existe esta concecdo, uma vez que Diana Pereira
refere que a possibilidade de esta plataforma possibilitar a inclusdo de links nos stories, faz
com que a mesma seja uma mais-valia para as marcas, levando-as a apostar nesta estratégia,
de modo a gerar trafego para os seus websites.

Por fim, Filipa Alves reconhece que as funcionalidades das geotags e as hashtags como

outra grande potencialidade do Instagram. Estas funcionalidades permitem que cada

utilizador segmente um local especifico ou um tema especifico e isto cria grandes

possibilidades para qualquer marca, independentemente do seu objetivo ou segmento,

aumente a notoriedade da sua marca e impulsionar as vendas.

2. Como ¢ feita a selecdo dos micro-influenciadores digitais e quais os critérios mais
valorizados durante esse processo por parte dos profissionais de marketing em

agéncia?

Para De Veirman et al. (2017), é essencial que, aquando da selecdo de micro-
influenciadores para as suas campanhas, as marcas tenham em consideragao a identificagao

do influenciador com a marca, seja através do seu conteudo em alguma temadtica especifica
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ou através do estilo de vida. Quando questionada sobre os critérios de sele¢do, Helena Freitas

realca que ¢ fulcral pesquisar e selecionar os micro-influenciadores certos para determinada

campanha, tendo em conta os valores que os influenciadores defendem e ideias que

transmitem.

Segundo Rowe (2018) o processo de sele¢do inclui o levantamento dos influenciadores
que explorem, nos seus contetdos, topicos relevantes para a marca, a identificacdo das
plataformas que esses influenciadores exploram e qual o seu alcance nas mesmas e, por
ultimo, uma andlise ao seu trabalho e presenga nas plataformas utilizadas de forma a
determinar se existe coeréncia com a marca, com a sua mensagem € proposito € com o0s
objetivos da parceria.

De acordo com Lou & Yuan (2019), as marcas constataram o potencial das colaboragdes
com influenciadores digitais para disseminar informagdes acerca de uma certa marca ou
determinado produto/servigo entre o publico-alvo pretendido com conteudo partilhado por
estes lideres de opinido. Por essa razdo, torna-se importante identificar e selecionar
influenciadores que disseminem a informag¢do de forma mais eficaz. Este critério foi
mencionado pelas trés profissionais de marketing, que destacam a valorizagdo do
engagement na hora da sele¢do dos micro-influenciadores para uma campanha.

Ainda que esta colaboragdo entre marcas e influenciadores digitais se foque num objetivo
comercial, Lou & Yuan (2019) e Kim & Kim (2021) afirmam que o proposito das marcas
nesta estratégia ¢ colocar os seus produtos ou servicos na mente do consumidor, da forma

mais natural possivel, através de fontes genuinas e de confianga. Esta perspetiva ¢ também

mencionada por Filipa Alves, que afirma que um dos critérios de selecdo de influenciadores

se deve ao seu conteudo auténtico e interacido com a sua comunidade fiel.
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3. Quais as razdes para se colaborar com micro-influenciadores digitais?

De acordo com De Veirman et al. (2017), cada vez mais as marcas concentram 0s seus
esfor¢os nos influenciadores, ao invés de “atacar” diretamente o seu publico-alvo através de
variados tipos de publicidade. Neste caso, tém como objetivo incentivar a admira¢do por
estes individuos que sdo considerados como lideres de opinido confidveis e ndo intencionais
que ndo s6 falam como recomendam os seus produtos.

Conforme ja foi referido, e de acordo com Lou e Yuan (2019), as marcas compreendem
a importancia das parcerias com influenciadores digitais, enquanto lideres de opinido, como
estratégia para divulgar determinados produtos ou servigos perante o publico-alvo.

Para Gupta & Mahajan (2019), os micro-influenciadores sdo especializados numa
tematica especifica, como a area da moda, beleza, decoracdo, fitness, entre outas. Para os
autores, esta especializacdo numa tematica especifica permite que consigam uma certa
popularidade e credibilidade perante o seu publico, sendo o contetdo considerado como mais
auténtico e genuino. Esta especializagdo referida pelos autores ¢ também mencionada pelas

trés profissionais de marketing. Filipa Alves considera os micro-influenciadores uma

estratégia-chave, uma vez que estes produzem um tipo de conteado com o qual o publico se

identifica e relaciona. Deste forma, observa-se um maior envolvimento por parte do publico,

através de funcionalidades como comentarios e gostos, o permite expor a marca aos

seguidores com maior eficacia. Helena Freitas acrescenta ainda que os micro-influeniadores

dispoe de uma comunidade de seguidores mais fiel e, por esse motivo, estes constituem uma

mais-valia em termos de parcerias e colaboracdes.

De acordo com Rocha, et al. (2020), este tipo de influenciadores tem alguma experiéncia

com marcas e um bom retorno de investimento quando o produto/servico por eles publicitado
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¢ adaptado a sua audiéncia. Filipa Alves também afirma que o préprio publico dos micro-
influenciadores € uma vantagem, pois este ¢ mais localizado do que o ptblico de um macro-
influenciador, que ¢ mais global. Isto faz com que seja possivel segmentar mais facilmente

o publico que se atinge, porque os influenciadores utilizados podem ser influenciadores que

morem perto do local fisico das marcas.

Diana Pereira refere que uma das vantagens dos micro-influenciadores esta relacionada

com o seu carater ndo comercial. Uma vez que estes influenciadores ndo estabelecem tantas

parcerias como os macro-influenciadores, tornam-se mais atrativos para as marcas. Filipa
Alves ¢ da mesma opinido, salientando ainda que os custos associados as parcerias com
macro-influenciadores sdo bastante elevados. Esta questdao dos custos ¢ também mencionada
por Helena Freitas, que refere que uma das grandes diferencas entre os dois tipos de
influenciadores ¢ o valor que os mesmos cobram por uma determinada campanha ou

parceria. O facto de os micro-influenciadores cobrarem um valor mais reduzido, permite as

marcas colaborar com varios micro-influenciadores em simultdneo, em vez de centrarem a

campanha ou parceria num s6 macro-influenciador, tal como menciona Diana Pereira.

Posto isto, e segundo Meires (2018), ao contrario dos outros tipos de influenciadores, que
possuem uma elevada notoriedade, os micro-influenciadores sdo pessoas comuns que se
destacam nas redes sociais pela sua paixdo ou estilo de vida e, desse modo, conseguem
influenciar consumidores, atrair ¢ colocar as marcas na mente do consumidor de forma a

estimular a venda de produtos.
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4. A reacdo dos seguidores a partilha de conteudos por parte dos micro-influenciadores

digitais afeta a inten¢ao de compra?

Segundo Zanette (2015) e Sridevi (2012), atualmente os consumidores ddo mais atencao
e tém mais confianga nas informagdes que surgem através dos seus contactos pessoais do
que em informagdes recebidas diretamente das empresas. Por essa razdo, acreditam que uma
marca deve utilizar os influenciadores digitais pela simples razdo de que a marca ¢
reconhecida instantaneamente, visto que ¢ associada ao influenciador escolhido. Para Li e
Du (2011), os valores desse influenciador definem, atualizam e adicionam novas dimensdes
a imagem da marca e transmitem uma credibilidade instantdnea a mesma.

Para as profissionais de marketing, quando questionadas sobre se os seguidores tendem a
interagir e confiar mais na mensagem quando esta ¢ transmitida por um micro-influenciador,

as profissionais de marketing concordam que um micro-influenciador tende a transmitir uma

mensagem mais credivel, devido 4 forma como 0 mesmo € visto pelos seus seguidores.

De acordo com Diana Pereira, a personalizagdo e interacdo com os seguidores constitui
uma das grandes dificuldades no que respeita a utilizagdo de macro-influenciadores numa
determinada campanha ou parceria. Por sua vez, os micro-influenciadores sdo capazes de
estabelecer relagdes proximas e de confianca com os seus seguidores, que,

consequentemente, confiam nas opinides dos mesmos. Por este motivo, o publico tem uma

maior tendéncia para confiar numa mensagem transmitida por um micro-influenciador do

que por um macro-influenciador.

De acordo com Lou e Yuan (2018), os influenciadores digitais criam parcerias com uma
marca e associam-se a um produto ou servigo, no qual o seu estatuto social e sua marca

pessoal ficam associados a esse produto ou servigo. Jin, Mugaddam e Ryu (2019) afirmam
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que, através da sua influéncia para com os consumidores, os influenciadores digitais
promovem também o apego pessoal dos consumidores a um produto, com o objetivo de
aumentar a experiéncia emocional do consumidor. Esta perspetiva vai de encontro a visdo

de Filipa Alves, que afirma que os seguidores interagem mais com micro-influenciadores,

por compreenderem o seu conteudo como mais genuino. Esta questdo deve-se, em grande

parte, ao facto de os micro-influenciadores ndo terem um ntimero tao elevado de seguidores
quanto os macro, considerando, assim, que os micro ndo adaptam a opinido em fung¢do das
marcas para as quais trabalham. Os micro-influenciadores sdo, entdo, considerados fontes
de opinido mais crediveis no que respeita ao conteudo que criam sobre um produto ou
servico. Helena Freitas completa esta ideia, referindo que o facto de os macro-
influenciadores trabalharem com véarias marcas, faz com que o seu publico fique um tanto
reticente quanto as suas publica¢des, uma vez que nem sempre consegue perceber se o
influenciador realmente gosta e aconselha o produto, ou se apenas o faz por ter sido pago
para tal. O facto de um macro trabalhar com vérias marcas faz com o que os seguidores nem
sempre confiem nas suas recomendagdes ou opinides. No entanto, no que concerne ao

publico dos micro, hd uma maior tendéncia para confiar na sua opinido, dado que estes

trabalham para um menor nimero de marcas e os seus seguidores percecionam esta atitude

como algo mais credivel e exclusivo.

Este fator coloca o micro-influenciador como alguém que aconselha um produto de forma
genuina. E, segundo Jin, Mugaddam e Ryu (2019) e Hsu, Lin e Chiang (2013), os

influenciadores digitais apegam os consumidores aos produtos a um nivel emocional e

pessoal e, essa relagdo, permite que o interesse e envolvimento do influenciador com o

produto seja contagioso e influencie o consumidor na tomada de decisdo de compra. Ou seja,

para os autores, estas parcerias com influenciadores digitais podem ajudar as empresas a
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ganhar a confianga dos consumidores e ajudar no processo de venda dos produtos e servigos.
Uma vez que os micro-influenciadores sdo vistos como mais crediveis e confidveis pelos
seguidores, estes tornam-se numa Otima estratégia para as marcas colocarem os seus
produtos a frente do seu publico, selecionando e segmentando o mesmo de acordo com o

produto ou servigo.
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5. CONCLUSAO

O foco de interesse da presente investigacdo centrou-se, principalmente, na compreensao
do papel dos micro-influenciadores numa estratégia de marketing de influéncia no
Instagram. Neste capitulo, serdo expostas as principais conclusdes obtidas na presente
investigacdo. Adicionalmente serdo indicados os principais contributos e recomendagdes
para futuros estudos.

Como ja foi referido, o cerne desta investigagio é o papel dos micro-influenciadores numa
estratégia de marketing de influéncia no Instagram, observando o ponto de vista dos
profissionais de marketing e os motivos pela opcdo por esta estratégia. Desta forma,
procedeu-se ao desenho do projeto de modo a obter uma abordagem tedrico-pratica com uma
base sustentada entre as fases fulcrais da investigagdo, ou seja, problematica, objetivo geral,
objetivos especificos, revisdo de literatura, metodologia qualitativa e, por fim, andlise e
discussdo dos dados.

Inicialmente, foi necessario realizar uma analise da literatura existente sobre a tematica
escolhida, de modo a contextualizar os estudos sobre o marketing de influéncia, Instagram,
micro-influenciadores e a sua utilizagdo para criagdo de brand awareness e intengao de
compra. No que diz respeito a definicdo da metodologia, 0o método que foi considerado como
mais adequado para a investigacdo foi o qualitativo, uma vez que um dos focos era perceber
a tematica na perspetiva dos profissionais de marketing que trabalham diariamente com
campanhas de marketing de influéncia.

Posto isto, a principal finalidade ¢ apresentar as conclusdes dos resultados obtidos através

de todo o processo realizado ao longo desta investigagao.

64



[ ]
Marketing
Leads
Business

5.1.RESPOSTA AO PROBLEMA DE INVESTIGACAO

De forma a responder ao objetivo geral ou problema de investigacdo, ¢ essencial
defender-se que o marketing de influéncia ¢ um fendmeno que sempre existiu, e que vai
continuar a existir, e que tem ganho cada vez mais popularidade, representando uma win-to-
win situation, quer para as marcas, quer para os influenciadores.

Tendo como base a analise dos dados obtidos e da revisdo de literatura, ¢ possivel concluir
que a plataforma Instagram ¢ considerada como a rede social de eleicao no que diz respeito
a campanhas de marketing de influéncia, enaltecida pelas suas caracteristicas estéticas e
visuais e, principalmente, por ser a rede social que conta com o maior nimero de utilizadores,
tanto de consumidores como de influenciadores. A principal razdo apontada para os
seguidores acompanharem micro-influenciadores no Instagram deve-se ao facto de estes
focarem as suas publicagdes em determinados temas especificos, criando assim relagdes de
confianga para com os seus seguidores. Este fator torna-se uma mais-valia para as marcas,
uma vez que lhes permite colocar os seus produtos perante o publico de forma mais natural
e ndo extremamente comercial.

Tanto na revisdo de literatura como na andlise dos dados obtidos nas entrevistas as
profissionais de marketing, sdo associadas inimeras vantagens significativas aos micro-
influenciadores comparativamente com os macro-influenciadores. Dentro destas vantagens,
destacam-se a maior credibilidade do micro, que € visto como uma figura mais credivel que
ndo altera a sua opinido sobre um certo assunto ou produto devido a uma parceria, pelo que
outra vantagem associada aos mesmos ¢ a autenticidade e o maior engagement.

Uma vez que, cada vez mais, as marcas observam o marketing de influéncia como uma
estratégia essencial num plano de marketing, tornou-se fulcral a existéncia de profissionais

especializados para a selecdo e identificagdo dos influenciadores certos para determinada
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campanha. No que toca a identificacdo e selecdo de micro-influenciadores, existem duas
possibilidades: internamente ou externamente a marca, sendo que cada vez mais as marcas
recorrem a agéncias de marketing. O processo de selecdo utilizado pelas agéncias deve ser
realizado em conformidade com os objetivos transmitidos pela marca, sendo criado um
briefing com as informacgdes essenciais relativas & campanha ou produto/servigo em questao
e, de seguida, a agéncia fica responsavel pela identificacdo e avaliagdo de varios perfis de
influenciadores, de modo a escolher aqueles que vao de encontro ao pretendido.

Por fim, conclui-se que as vantagens associadas ao micro-influenciadores sdo, sem
duvida, uma oOtima ferramenta para alterar o comportamento do consumidor perante o
produto. Isto deve-se ao facto de a fonte que transmite a mensagem ser vista como externa a
marca e de a propria mensagem sobre o produto/servico em si ser considerada como mais
confiavel. Desta forma, o consumidor fica mais recetivo e vai entender a mensagem como
genuina e como um bom conselho por parte do micro-influenciador. Além disso, por norma,
os micro-influenciadores focam-se numa tematica especifica, o que faz com que sejam vistos
como especialistas num determinado assunto. Como tal, além de serem perspetivados como
mais genuinos e confidveis, sdo também vistos como fontes de informagdo qualificada e
competente para aconselhar um produto ou servigo especifico.

Em suma, espera-se que esta investigagdo possa contribuir para um melhor conhecimento
sobre o funcionamento da estratégia do marketing de influéncia. Deste modo, fornece
contribui¢cdes importantes sobre como utilizar e selecionar a estratégia de marketing de
influéncia certa para cada marca ou campanha, observando se a aposta nos micro-
influenciadores ¢ mais positiva para o objetivo da campanha quando comparada aos macro-

influenciadores.
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5.2.LIMITACOES DO ESTUDO

Como em qualquer investigacdo, existiram algumas limitagdes ao desenvolvimento da
mesma. Sendo o marketing de influéncia uma tematica relativamente recente, o numero de
estudos sobre o mesmo ndo ¢ substancial, principalmente no que respeita aos micro-
influenciadores, que s@o um dos focos desta investigagao.

Outra limitagdo existente prendeu-se a dificuldade em obter entrevistados, uma vez que
o perfil procurado era bastante especifico e, aquando da entrada em contacto com os
profissionais, a maioria ndo respondia ou dizia-se indisponivel para a marcacdo de uma
entrevista.

Por ultimo, ¢ importante referir que o presente estudo foi realizado em Portugal, pelo que
os resultados obtidos se referem apenas a area em questdo. Estes resultados podem ser

diferentes consoante diferentes areas geograficas.

5.3.RECOMENDACOES PARA INVESTIGACAO FUTURA

Tendo as conclusdes desta investigacdo salientado a importancia do marketing de
influéncia num plano de marketing, seria interessante numa investiga¢ao futura relacionar
perspetiva dos profissionais de marketing com influenciadores e seguidores, comparando-
se, assim, se o ponto de vista obtido pelos profissionais de marketing estd em conformidade
com as opinides que os influenciadores e seguidores t€ém sobre o marketing de influéncia.

Também a alteracdo da metodologia pode ser igualmente interessante, através do

relacionamento de dados qualitativos sobre os profissionais de marketing com dados
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quantitativos sobre os seguidores e da comparacdo e analise sobre se a perspetiva dos

profissionais vai de encontro com os dados obtidos dos seguidores.
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ANEXOS

Anexo A — Guido das entrevistas

1) Nome, Profissdo, Agéncia

2) Qual o principal papel de uma Agéncia numa estratégia de marketing de influéncia?

3) Com que plataformas de social media (Instagram, Facebook, etc) a Agéncia trabalha,
no ambito da realizacdo das campanhas de influéncia?

4) Considera o Instagram como uma das plataformas que mais impulsionou o marketing
de influéncia? Se sim, quais as suas potencialidades?

5) Comparativamente com os macro-influenciadores, que vantagens existem em trabalhar
com micro-influenciadores? E possiveis desvantagens?

6) Como encontra os micro-influnciadores para trabalharem com Agéncia? E a propria
Agéncia que os procura e entra em contacto com 0s mesmos ou sdo eles que entram em
contacto com a Agéncia?

7) Como ¢ feita a sele¢do dos micro-influenciadores que vao trabalhar com as marcas?
As proprias marcas participam nessa escolha?

8) Na altura de escolher os micro-influenciadores, quais os aspetos/critérios que a
Agéncia mais valoriza?

9) Como sdo definidas a estratégia de conteudo e a mensagem a comunicar através dos
micro-influenciadores? E a propria Agéncia que é responsavel por isso?

10) Na altura dos micro-influenciadores digitais comunicarem as marcas, estes tém total
liberdade criativa ou sdo lhes dadas algumas diretrizes?

11) A credibilidade do micro-influenciador ¢ um aspeto importante na hora da selegdo de

influenciadores para uma campanha?
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12) Considera as campanhas de marketing de influéncia mais eficazes do que os restantes
meios de publicidade tradicional? Porqué?

13) Por que razdes as marcas devem contratar uma Agéncia, ao invés de tratarem elas de
todo o processo de marketing de influéncia?

14) Como vé€ o marketing de influéncia no futuro? Acha que ¢ um fenémeno que veio

para ficar e continuard a crescer, ou que possivelmente ird acabar?
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