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Resumo

O poder de um influenciador digital nas mdltiplas plataformas digitais tem uma
importancia muito relevante para todas as entidades envolvidas no marketing digital. E
cada vez mais evidente que os consumidores confiam mais nas opinifes e conselhos de
pessoas aparentemente comuns do que nas proprias marcas. Por isso, 0S micro-
influenciadores sdo uma aposta forte por parte das agéncias de comunicacao e das marcas,
destacando-se pela sua genuinidade e transparéncia perante os seus seguidores.

O principal objetivo da presente investigacao € assim fornecer uma visdo geral do poder
de uma micro-influenciadora de lifestyle na mudanca do comportamento dos seguidores
no Instagram e Youtube. Para conseguir atingir este desiderato, optou-se pelo uso de um
método de investigacdo misto, que combina a aplicacdo de técnicas qualitativas e
quantitativas. No ambito do método qualitativo foram realizadas entrevistas, uma delas
sob a forma de focus group, para recolher os pontos de vista dos trés elementos essenciais
envolvidos no ecossistema do marketing de influéncia, nomeadamente a micro-
influenciadora digital, os seus seguidores e uma agéncia de comunicacdo. No método
quantitativo, foram recolhidas as estatisticas do Instagram e Youtube da micro-

influenciadora em estudo.

Os resultados obtidos permitiram concluir que uma micro-influenciadora de lifestyle
consegue induzir e alterar os habitos e comportamentos na vida dos seus seguidores de
forma positiva e genuina, demonstrando que consegue ser mais confiavel do que muitos

macro-influencers.

Palavras chave: Marketing Digital, Marketing de Influéncia, Micro-influenciadora

digital, Lifestyle



Abstract

The power of a digital influencer on multiple digital platforms is very important for all
digital marketing entities. It is increasingly evident that consumers trust the opinions and
advice of common people more than the brands themselves. Therefore, micro-influencers
are a strong bet of communication agencies and brands, standing out for their genuineness

and transparency towards their followers.

The main objective of the present investigation is to provide an overview of the power
of a lifestyle micro-influencer in changing the behavior of followers on Instagram and
Youtube. In order to achieve this goal, we chose to use a mixed research method, which
combines the application of qualitative and quantitative techniques. As part of the
qualitative method, interviews were conducted, one of them in the form of a focus group,
to collect the views of the three essential elements involved in the influence marketing
ecosystem, the digital micro-influencer, its followers and an agency of Communication.
In the quantitative method, Instagram and Youtube statistics of the micro-influencer

under study were collected.

The results obtained allowed to conclude that a lifestyle micro-influencer can induce and
change the habits and behaviors in the lives of her followers in a positive and genuine

way, demonstrating that she can be more trustworthy than many macro-influencers.

Keywords: Digital Marketing, Influence Marketing, Digital Micro-influencer,
Lifestyle
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CAPITULO-INTRODUCAO




O marketing digital consiste na utilizacdo de estratégias de marketing e comunica¢do com
vista a divulgacgéo de produtos ou servicos, através de canais digitais (blogs, social media,
websites, aplicacdes, etc.) e de aparelhos eletrénicos (Faustino, 2018). O objetivo é as
empresas conquistarem novos clientes e reforcar a sua presenca online, através de

estratégias bem definidas e adaptadas aos meios digitais (Silva, 2018).

O surgimento da Internet e das redes sociais alterou o comportamento dos consumidores
em ambiente digital, pois passaram a produzir as suas proprias opinides relativamente
aos produtos e marcas, o que lhes permitiu alcancar e influenciar um niimero crescente

de pessoas sobre um determinado assunto.

Apesar de tudo, os influenciadores sempre existiram, pois desde que nascemos que as
pessoas ao nosso redor nos influenciam com determinados comportamentos e atitudes.
Mais tarde, também nds passamos a revelar a nossa capacidade de influenciar os outros.
Por exemplo, o poder que uma crianga tem de influenciar as decisdes de compra dos pais

num supermercado (Raposo, 2020).

Segundo Sérgio Meireis (2018), fundador da primeira agéncia dedicada em exclusivo ao
marketing de influéncia no Instagram, o que as pessoas decidem comprar esta cada vez
mais associado ao que veem e Ihes é recomendado por quem decidem seguir. Assim, 0
futuro do marketing passa fundamentalmente pelas pessoas, sendo que as marcas tém de
entender que ja ndo se trata de comunicar para pessoas, mas através das pessoas. Por isso,
o marketing de influéncia é a atividade de comunicacao dos influenciadores para com os

clientes através da criacdo de contetidos digitais interessantes (Lampeitl & Aberg, 2017).

Raposo (2020), explica o porqué do marketing de influéncia ser crucial para as marcas.
Ele acredita que a maior parte da publicidade tradicional se tornou irrelevante, ndo s6
porque as pessoas desconfiam desse tipo de discurso e estdo cansadas de mensagens
publicitarias, mas também porque, num contexto com demasiada informacao e excesso
de estimulos, é cada vez mais dificil para as marcas terem visibilidade, distinguirem-se e

passarem uma mensagem credivel.

Segundo 0 mesmo autor, cada vez mais, as marcas dispensam uma fatia importante do
seu or¢amento para esta area, pois o marketing de influéncia “gera um ROI (...) 11 vezes
superior ao marketing tradicional”, “51% dos profissionais que utilizam o marketing de

influéncia afirmam que podera trazer-lhes consumidores mais qualificados para se



tornarem compradores da marca” e o “marketing de influéncia ¢ o método de captacio

de clientes mais rapido e em maior crescimento” (Raposo, 2020, p. 26).

O objetivo principal da presente investigacdo passa entdo por fornecer uma viséo geral
de uma micro-influenciadora em especifico: “Ana Cristina Lifestyle”, bem como perceber
como € que o seu poder de influéncia no Instagram e Youtube interfere com o
comportamento dos seus seguidores. Para atingir estes objetivos identificaram-se as
seguintes questdes de investigacdo: i) quais as praticas de marketing digital (contetdos
publicados) que uma micro-influenciadora usa para influenciar o comportamento dos
seus seguidores; ii) que tipo de relacdes se estabelecem entre a micro-influenciadora e as
agéncias de comunicacgdo; iii) que tipo de relacdo se estabelece entre a micro-
influenciadora e as marcas; iv) como é que 0s seguidores sdo influenciados pela micro-

influenciadora.

A dissertacdo organiza-se de acordo com os seguintes capitulos. O capitulo 1, aborda a
tematica dos influenciadores digitais e a sua categorizacao, encerrando com o0s temas do
electonic word-of-mouth (eWOM) e das vantagens e desvantagens dos micro-

influenciadores.

No Capitulo 11, hd um foco na tematica dos Influenciadores Digitais nas Redes Sociais,
mais concretamente, através da revisdo de literatura das praticas de Marketing Digital
dos Influenciadores Digitais e a sua relacdo com as Marcas, Agéncias e com 0s
Seguidores. Para além disso, séo abordadas as metricas digitais, tanto no Instagram como

no Youtube.

O Capitulo 111 diz respeito & definicdo do problema e & metodologia da investigacdo. E
neste capitulo que sdo apresentadas as metodologias usadas no estudo, bem como as

questdes de investigacdo que serdo respondidas através das técnicas de analise dos dados.

O Capitulo 1V apresenta a analise e discussdo dos resultados, onde sdo sistematizadas as
respostas as entrevistas realizadas as trés entidades relevantes do ecossistema do
marketing de influéncia — micro-influenciadora digital, agéncia de comunicacdo e 0s
seguidores da micro-influenciadora em estudo, a que acrescem as estatisticas da micro-

influenciadora no Instagram e Youtube.

O trabalho termina com as conclusdes gerais da investigagao, assim como as limitagdes



da mesma e as recomendagdes para investigagdes futuras.



CAPITULOI- A INFLUENCIA DIGITAL




1. Influenciadores digitais

A evolucéo da Internet trouxe novas oportunidades e uma nova forma de interagao social,
que evoluiu de fisica para virtual. Neste contexto, assume uma importancia primordial o
influenciador digital que consegue influenciar milhGes de seguidores. O termo
influenciador digital, considerado atualmente como profissdo, comegou a ganhar
importancia a partir de 2015, pelo que outrora so se ouvia falar em Bloggers ou Youtubers
(Karhawi, 2017).

Para Lampeitl & Aberg (2017), no universo digital, um influenciador é um individuo que
atrai um publico, para além dos seus amigos e familiares, através da criagdo de contetdo
online e que tem o poder de influenciar o comportamento, a opinido e os valores de outras
pessoas através do seu poder de comunicacao. Nessa medida, é alguém que se destaca da
média das pessoas pelo impacto da sua influéncia. A forma como os influenciadores
digitais exercem este papel de influéncia surge do contacto com o publico e traduz-se na
mudanca das atitudes dos seus seguidores atraves de blogs, tweets e outros meios de
comunicacgdo social (Freberg et al., 2011). Essa influéncia € exercida sobre um grupo
(seguidores) que pode ser pequeno, grande ou até mesmo um nicho, pois se for um bom

influenciador, quanto maior for o nicho, mais seguidores tera (Raposo, 2020).

Os influenciadores digitais cresceram exponencialmente na ultima década e, para os
individuos da atual geracdo, os Bloggers, Youtubers ou Instagrammers tém tanta ou mais

influéncia do que as personalidades da televisdo ou do cinema (Marques, 2017).

Numa tentativa de distinguir influenciadores de utilizadores comuns, Raposo (2020)
sugere que os trés fatores chave de um bom influenciador sdo, nomeadamente: o seu
alcance, a sua credibilidade e a sua autenticidade. O alcance € quando o influenciador
tem a capacidade de chegar a um nimero relevante de pessoas — nas redes sociais mede-
se em termos de seguidores. O autor refere que embora este fator seja importante, ndo é
tudo. No que diz respeito a credibilidade para se poder influenciar é necessario transmitir
confianca e saber daquilo que se esta a falar. Um influenciador tem de ter algum grau de
especializagao num tema ou nicho” (Raposo, 2020, p. 67). Por fim, a autenticidade revela
a impossiblidade de influenciar os outros se o proprio influenciador ndao acredita no que
estd a defender. Por isso, € importante haver transparéncia e veracidade no que transmite

aos seus seguidores.



1.2. Categorizacao dos influenciadores digitais

No que diz respeito & sua categorizacdo, os influenciadores digitais podem ser
classificados de diversas formas. Como é possivel observar no gréfico 1, a Mediakix

(agéncia dedicada ao marketing de influenciadores), divide-os em 5 escalas diferentes.

Grafico 1 — Tipos de influenciadores digitais e as suas diferengas

Instagram Influencer Tiers

MEGA

MACRO

MID-TIER
MICRO

NANO

Followers

Fonte: Medikix (2019)

Do grafico apresentado em cima importa salientar que “a credibilidade dos
influenciadores varia inversamente ao seu alcance, diminuindo a medida que o n° de
seguidores aumenta” (Perdigdo, 2019, p. 19). Logo, aqueles que estdo na base da
piramide (os nano-influenciadores), ttm um menor alcance, mas a credibilidade é
superior aos que estdo no topo da mesma (os mega-influenciadores) que, por sua vez,
apresentam um maior alcance. Isto, porque, segundo Raposo (2020, p. 48) “os
utilizadores das redes sociais parecem mais inclinados a interagir com alguém de quem
se sentem proximos do que com uma celebridade 14 do alto do seu monte Olimpo. Logo

é mais facil criar engagement”.

Na base do grafico encontram-se os nano-influenciadores que tém entre mil e 10 mil
seguidores (Fernandes, 2020). O contetdo e a audiéncia focam-se num tema especifico.
Apesar deste tipo de influenciadores ndo atingir um grande nimero de pessoas, 0O
engagement é elevado sendo o discurso com 0s seus seguidores muito natural, sendo o
valor das publicacbes mais barato para as empresas. Segundo a autora, 0S nano-

influenciadores séo indicados para organizacGes que trabalham em mercados de nicho,



orientados para um pablico muito segmentado.

Entre os 10 mil e 50 mil seguidores estdo os micro-influenciadores (tipo de seguidor que
estd no foco desta investigagdo) que, sao considerados por Raposo (2020, p. 73) “os
influenciadores do futuro. S&o pessoas comuns (...) em quem confiamos porque sdo como
nos”. Sao considerados mais auténticos e genuinos e, por isso, a sua opinido tem muito
valor. O interesse da sua audiéncia séo os seus conteidos e, normalmente, a sua relagdo
com o seu publico alvo é boa. Os micro-influenciadores sdo parecidos com 0s nano-
influenciadores, mas os primeiros séo indicados para organizagdes que procuram um
engagement superior e esperam a conversao de potenciais consumidores. Neste caso, as

publicacdes ja sdo mais caras do que 0 as dos nano-influenciadores.

Os mid-tier s&o conhecidos como os influenciadores de nivel intermédio com
seguidores que variam entre os 50 mil e 500 mil. Enquanto os influenciadores
considerados mais pequenos (com menos seguidores) gerem as suas plataformas digitais
como um hobbie, estes ja conseguem garantir patrocinios mais consideraveis e muitos
ganham a sua vida com este trabalho a tempo inteiro (Mediakix, 2019a). A agéncia
Mediakix refere também que a vantagem dos profissionais de marketing ao trabalhar com
os mid-tier é o facto de eles oferecerem maior alcance do que 0s nano e micro-
influenciadores. Estes influenciadores cobram mais por post do que os dois tipos de
influenciadores mencionados anteriormente, mas, em contrapartida, sdo mais baratos e

facilmente contactaveis comparativamente aos macro e mega-influenciadores.

Os macro-influenciadores sdo criadores de contetdos com seguidores entre os 500 mil
e 1 milhdo. Sao influenciadores que, geralmente, ganham fama na internet ao longo do
tempo e com base nos conteldos produzidos. Estes costumam abordar alguns temas
especificos, tais como beleza, lifestyle, viagens, gastronomia, humor, entre outros,
embora sejam de interesse para uma grande quantidade de pessoas. Segundo a Mediakix
(2019a), os macro-influenciadores representam o “ponto ideal” entre custo e alcance e
podem gerar o ROI (return on investment) mais impactante em compara¢do com outros
tipos de influenciadores. Este tipo de influenciador ¢ indicado para empresas que tém
como objetivo fazer uma divulgacdo massiva, que atinja pessoas de uma sO vez, pois 0
seu contetdo tem um forte potencial de ampliar a exposi¢do de uma marca, gerar buzz,

entre outros impactos.



Por fim, no topo da pirdmide estdo os mega-influenciadores, que séo considerados como
as celebridades e que tém seguidores que ultrapassam o milhdo de seguidores. S&o
influenciadores que ja eram conhecidos pelas suas carreiras e que utilizam as redes sociais
para expandir a sua influéncia. “Para o marketing de influéncia, o problema das
celebridades (...) é que podem ter milhGes de seguidores (ou fas) mas é dificil determinar
até que ponto sdo realmente influentes” (Raposo, 2020, p. 72). De acordo com o autor, e
como ja foi referido anteriormente, em geral, quanto mais seguidores, mais dificil é ter
um bom engagement. As marcas devem apostar nos macro-influenciadores quando ha
“produtos ou servigos novos, que estdo em fase de introducdo no mercado e precisam
ficar conhecidos por um grande nimero de pessoas” (Fernandes, 2020). A autora refere
ainda que também séo interessantes para divulgar promoc¢oes, grandes eventos e produtos

faceis de encontrar a venda.

O fundamental € ter em consideracao que a escolha do influenciador tem de ir ao encontro
dos objetivos definidos na construgdo da campanha, por isso pode pertencer a qualquer

um destes grupos (Raposo, 2020).

1.3.  Micro-influenciadores digitais

Por volta de 2015, quando o tema de marketing de influéncia comegou a ser mais falado,
os profissionais de marketing confiavam apenas em perfis de celebridades com um
elevado numero de seguidores nas redes sociais (SocialPubli, 2019). Contudo, as pessoas
confiam mais em pessoas comuns do que nas marcas, logo elas acreditam mais em
pessoas parecidas com elas. Como refere Perdigao (2019, p. 20) “as marcas estdo a deixar
de confiar no endorsement feito por famosos e a confiar mais em pessoas ditas “normais”,

semelhantes a si proprias e com quem interagem mais genuinamente nas redes sociais”

(como citado em Rios, 2017 e Afonso, 2017).

O fendmeno dos micro-influenciadores é cada vez mais popular, pois “sao pessoas
aparentemente comuns, mas com influéncia em determinadas categorias (beleza, satde
ou moda) que, embora ndo possuam uma base grande de fds em compara¢do com grandes
celebridades, destacam-se pela sua autenticidade e eficiéncia em atingir o seu publico,

que ¢ mais segmentado” (Rios, 2017).



Assim, embora uma celebridade possa chegar a um niimero muito superior de seguidores,
a verdade é que a recomendacdo de alguém conhecido ou que seja considerado proximo,

tem muita forca (Raposo, 2020). Isto ¢, “ndo se trata apenas de uma questdo de alcance,

mas também de uma questao de profundidade e intensidade da relagdo” (Perdigdo, 2019,

p. 21).

1.3.1. Vantagens

Georgina Rutherford, Diretora de Comunicacdo de uma agéncia de marketing para
influenciadores digitais, refere que “colaborar com micro influenciadores ¢ uma
excelente medida para orientar a estratégia de comunicagao” (como citado em APAN,
2017). Com o apoio dos micro-influenciadores e possivel atingir nichos de consumidores,
com maior precisdo, criando conexdes e aumentando o engagement. Nos micro-
influenciadores ndo estdo apenas incluidos bloggers ou lideres de opinido que ja tém
alguma experiéncia em comunicar, mas varios influenciadores de nicho que podem ser
explorados para que se atinjam novos segmentos da populacéo. A autora refere ainda que
“os influenciadores de nicho podem ajudar as empresas a pensar no seu produto ou
servico de uma maneira totalmente nova — talvez até além da funcionalidade pretendida”
(como citado em APAN, 2017).

Outra vantagem esta relacionada com a criacdo de contetudo dos micro-influenciadores,
que é considerado mais auténtico e genuino. Para além disso, como estes tém uma menor
audiéncia, conseguem prestar mais atencdo aos gostos e necessidades dos seus
seguidores, o que lhes permite criar contetdo especialmente direcionado para eles
(APAN, 2017). De acordo com a HelloSociety (2020), os micro-influenciadores digitais
tém um engagement superior aos macro-influenciadores. Raposo (2020), defende que os
perfis com menos de 30 mil seguidores trazem mais beneficios para as marcas. Um estudo
recente da socialpubli.com vai mais longe, revelando que os nano-influencers (menos de
mil seguidores) tém “um engagement médio de 10% no Instagram, e a partir dai a medida
que o alcance aumenta o engagement desce” (Raposo, 2020, p. 48). Este estudo revela
também que os micro-influenciadores, com um engagement medio de 7,6%, geram sete

vezes mais engagement do que os perfis maiores.

Este tipo de influenciadores digitais é mais interessante e eficiente para as marcas, pois é
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mais acessivel monetariamente, principalmente para as marcas de pequena e média
dimensdo. Isto é, contrariamente aos macro-influenciadores que podem pedir mais
dinheiro por uma publicagéo, os micro-influenciadores por norma exigem menos, pois

ainda estdo em fase de crescimento e provavelmente, ainda ndo conhecem o seu potencial.

Para além de mais acessiveis a nivel monetario, os micro-influenciadores sdo também
mais acessiveis para as marcas em termos de contacto. Os micro-influenciadores estéo
recetivos a ideias e a trabalhos com marcas a longo prazo. Influenciadores com muitos
seguidores podem nao ter interesse em trabalhar com uma marca a longo prazo, contudo,
parcerias por um longo periodo de tempo trazem mais impacto porque permitem que o
influenciador e a marca crescam juntos. Os micro-influenciadores estdo também,
normalmente, mais recetivos a ideias ou, até mesmo, ao desenvolvimento de um produto

se sentirem que fazem parte do ambiente da marca (APAN, 2017).

Os micro-influenciadores sao, assim, “celebridades” de menor escala, muito presentes e
ativos nas plataformas digitais, frequentemente especializados num determinado tema e
com um nivel elevado de engagement com 0s seus seguidores. Estes passam a ser mais
apeteciveis por parte das marcas porque sao percepcionados como sendo mais confiaveis
do que os macro-influenciadores, devido as suas opinides transmitirem um elevado grau

de credibiliade e confianca para 0s seus amigos e seguidores (Afonso, 2017).

1.3.2. Desvantagens

E importante as marcas analisarem se os micro-influenciadores s3o ou néo a escolha certa
para determinada campanha que pretendam comunicar. Os micro-influenciadores sao
menos experientes, logo a colabora¢do com uma marca ou promocao de um produto pode,

incialmente, tornar a comunicacdo dificil para ambas as partes.

Outro aspeto a assinalar ¢ que eles sdo mais dificeis de encontrar. De acordo com De
Repentigny, (2017), sdo precisas pesquisas para encontrar o candidato ideal para

colaborar: um que tenha uma base de seguidores com a qual a marca deseja comunicar.

Embora os micro-influenciadores digitais possam, por vezes, promover um engagement
superior ao dos macro-influenciadores, estes alcangam menos pessoas — tém menores

publicos, h4 menor exposicdo e pode ser necessdrio um grande numero de micro-
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influenciadores para alcangar o mesmo nimero que um post de um macro-influenciador.
Isto resulta em KPIs(key performance indicators) mais baixos, como impressoes e

alcance social.

Por fim, outra desvantagem deste tipo de influenciador é o facto de comprar seguidores
falsos, precisamente para aumentar o seu alcance e para inflacionar falsamente as suas

metricas e o seu valor (Mediakix, 2019b).

1.4. Eletronic Word-Of-Mouth (e-WOM)

O fenémeno do Word-Of-Mouth (WOM), também conhecido em portugués como
publicidade boca a boca ou marketing boca a boca, tem sido reconhecido ao longo dos
anos como uma grande influéncia no que as pessoas sabem, sentem e fazem (Buttle,
1998). Segundo o autor, o trabalho sobre a influéncia interpessoal tem origens antigas —
em 1967, Arndt foi um dos primeiros investigadores a referir a influéncia do WOM no
comportamento do consumidor, caracterizando este fendmeno como a comunicacao oral
com teor ndo comercial, de pessoa para pessoa, sobre uma determinada marca, produto

Ou Servico.

O WOM ¢é um dos modos de comunicacdo interpessoal mais eficaz, superior as
abordagens convencionais de marketing, indo além da mera troca de informacdes
comerciais, sendo classificada como a informacdo mais importante quando um

consumidor esta prestes a tomar uma decisdo (Schuster et al., 2016).

Wypych (2010) afirma que este método “procura identificar os principais lideres de
opinido e cria parcerias para que estes falem para a sua audiéncia sobre determinada
marca, tornando-se assim, uma ferramenta capaz, que viabiliza e liga as marcas aos
consumidores de uma maneira impactante ¢ sem ser agressiva” (como citado em

Fernandes, 2016, p. 26).

A forma mais simples e antiga para promover algo é o chamado Word-Of-Mouth. Por
isso, “ouvimos a experiéncia e as recomendacfes daqueles que nos sdo préximos. Isso
influencia a nossa decisdo de compra porque (...) ndo ha nada mais poderoso do que a
opinido de alguém «como n6s»” (Raposo, 2020, p. 135). Neste contexto, “as redes sociais

emergem como uma oportunidade para as empresas se aproximarem dos seus publicos,
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através da informacdo que disponibilizam nas suas paginas, e da presenca junto da
comunidade, potencializando o Word-Of-Mouth entre as ligagdes que estabelecem”
(Pereira, 2014, p. 7).

Este método de publicidade tem vindo a evoluir para uma versdo que, “embora seja mais
impessoal tem uma superior capacidade de difuséo, ao qual chamam electronic word-of-
mouth (Santos, 2017, p. 31).

Para Hennig-Thurau et al. (2004), Eletronic Word-Of-Mouth (eWOM) é qualquer
comentério (positivo ou negativo) feito através de atuais, antigos e/ou potenciais
consumidores, sobre um determinado produto/marca/empresa que esta visivel e é

avaliada por um nimero muito elevado de pessoas e organiza¢cbes num ambiente online.

O eWOM compreende normalmente comunicagdo organica ndo paga mediante
consumidores que atuam voluntariamente como defensores e apoiantes das proprias
marcas devido a experiéncias passadas positivas com as mesmas (Scott, 2015). Porém, o
eWOM também pode conter comunicacdo paga, neste caso, refere-se ao conceito de
marketing de influéncia. De acordo com o autor, marketing de influéncia é quando as
marcas comunicam com influenciadores e empregam eWOM pago para ampliar a sua
mensagem, sendo, por isso, um mecanismo para aumentar o eWOM, investindo em

personalidades ja conhecidas pelos consumidores.

Claramente existem diferencas entre 0 WOM e o eWOM. Bickart e Schindler (2001),
defendem que a diferenca fundamental entre a comunicagdo WOM e eWOM assenta no
facto de que a comunicagdo WOM permite a partilha de informacbes, opinides e
experiéncias através de amigos ou familiares em relacdo a uma marca ou produto num
contexto ‘“cara a cara”. J4 a comunicacdo eWOM envolve a partilha de informagdes,

opinides e experiéncias transmitidas em contetdos por escrito online.

De acordo com 0s mesmos autores, embora o0 WOM tradicional possa ter a capacidade
de exercer um impacto mais poderoso, a comunicacdo eWOM apresenta resultados mais
vantajosos a longo prazo, principalmente por ser uma comunica¢do mais permanente e
por permitir a cada consumidor absorver a informacdo ao seu proprio ritmo. Enquanto
estes autores defendem que a comunicacgdo WOM tem um maior impacto nos
consumidores, O’Reilly e Sherry (2011) contrariam, referindo que a comunicagao

eWOM pode, de facto, ter mais influéncia, atingindo um publico maior porque a Internet
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permite 0 acesso a informagdo no momento exato em que a pessoa precisa.
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CAPITULO I1 - INFLUENCIADORES DIGITAIS NAS REDES
SOCIAIS
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2. Redes sociais

As redes sociais sdo um servico que facilita a relacéo, colaboragéo e troca de informacao
entre individuos (Chaffey et al., 2011). O surgimento das redes sociais veio permitir a
interacdo social online e a rapida partilha de opiniGes acerca dos mais diversos produtos,
0 que confere um grande poder ao consumidor. Para usufruirem disso, as empresas devem
interagir com os seus clientes de forma a desenvolverem uma relagcdo de proximidade
(Tiago & Verissimo, 2014). Neste ambito, o principal desafio é o de conseguir criar uma
comunicagdo que conquiste o consumidor num todo, ou seja, que o faca sentir-se
persuadido/influenciado a aderir e que Ihe garanta uma experiéncia interessante ao ponto
de ele sentir necessidade de a partilhar.

O objetivo principal das redes sociais € reunir pessoas para uma conversa ou até mesmo
para iniciar um relacionamento. Assim, através das redes sociais, 0S consumidores
expdem-se e satisfazem as suas necessidades sociais e comerciais (Silveira & Soares,
2011). Antes das redes sociais serem criadas, as empresas nao tinham ao seu alcance uma
forma de segmentacao do publico-alvo téo facilitada e criteriosa. Agora, 0s consumidores
podem expressar as suas preferéncias pessoais e partilhar as suas recomendacdes e
opinides, levando a que, muitas vezes, clientes influentes afetem diretamente a decisao

de compra do consumidor (Kim & Srivastava, 2007).

A utilizacdo das plataformas sociais permitiu uma interacdo social que alterou
completamente o marketing, como também alterou comportamentos do consumidor que
identifica as redes sociais como uma forma de recolha de informacéo e obtencdo de

conhecimento (Hanna et al., 2011).

Em suma, as redes sociais representam uma oportunidade de desenvolvimento para as
empresas, que deverdo utilizar a sua criatividade para atrair utilizadores sedentos de

conteddos e conhecimento, que poderdo tornar-se clientes (Fernandes & Belo, 2016).

2.1. Praticas dos Influenciadores Digitais

O marketing de influéncia ¢ um setor ainda muito recente e “ndo sdo raras as vezes em
que, tanto os influenciadores, como as préprias marcas, se véem desprotegidas, do ponto

de vista legislativo, e sem saber como agir para resolver situacdes” (Influenza, 2020).
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2.1.1. Regras para trabalhar com Influenciadores Digitais

Basicamente, “o marketing de influéncia é considerado publicidade quando ha um
pagamento ou oferta de produtos” (Influenza, 2020). Além de recorrerem a agéncias de
comunicagdo e publicidade, muitas lojas online incluem os influenciadores digitais na
sua estratégia de marketing para influenciar nas decis6es de compra dos seguidores (Tudo
sobre eCommerce, 2021).

Sendo assim, de acordo com a Influenza (2020), agéncia de Marketing de Influéncia, as
publicacbes sdo consideradas comerciais quando : i) existe algum tipo de relacéo
comercial que implique o pagamento de um valor monetério; ii) inclui a oferta de
produtos (presentes, brindes, amostras, servigos, convites para viagens, eventos,
refeicOes, estadias, experiéncias, descontos e sorteios) ou outros beneficios, mesmo que
ndo exista uma compensacéo financeira; e iii) o contedo promove produtos ou servigos

especificos e contéem links ou codigos de desconto.

De acordo com a Direcdo-Geral do Consumidor (2019), a legislacdo refere que,
independentemente do meio utilizado para a difusdo de qualquer forma de publicidade, a
mesma tem de ser identificada como tal de forma clara e inequivoca (principio da
identificabilidade — art.° 8.° do Cddigo da Publicidade). Isto significa que sempre que
exista uma relacdo monetaria entre influenciadores e marcas, esta deve ser identificada
de forma clara e inequivoca, para que o consumidor entenda imediatamente que esta

perante um conteddo comercial (Influenza, 2020).

As publicacbes de conteudos com mencdo a alegacGes de salde para promover
suplementos alimentares devem respeitar o regulamento [CE] 1924/2006, para além de
gue deve ser mencionada a importancia de um regime e estilo de vida variado, equilibrado

e saudavel (Direcdo-Geral do Consumidor, 2019).

Segundo a Direcdo-Geral do Consumidor (2019), as publicacdes com mencdo a bebidas
alcoodlicas ndo podem encorajar consumos excessivos, sugerir o excesso, éxito social ou
especiais aptiddes por efeito do consumo, menosprezar 0s ndo consumidores, associar o
consumo dessas bebidas ou exercicio fisico a conducéo de veiculos, sugerir a existéncia
nas bebidas alcodlicas de propriedades terapéuticas ou de feitos estimulantes ou sedativos

e ndo podem sublinhar o teor de alcool das bebidas como qualidade positiva.
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As publicagdes que séo dirigidas a menores ndo podem incitar os menores, explorando a
sua inexperiéncia ou ingenuidade, a adquirir um determinado bem ou servigo, bem como,
incitar os menores a persuadir 0S seus pais ou terceiros a comprar 0s produtos ou servigos
em questdo e ndo podem conter elementos de colocar em causa a sua integridade fisica
ou moral, como a sua saude ou seguranca, nomeadamente através de cenas de pornografia
ou do incentivo a violéncia (Dire¢do-Geral do Consumidor, 2019). Neste seguimento,
nas publicacdes onde utilizam menores, estes s6 podem ser intervenientes principais nas
mensagens publicitarias em que se verifique existir uma relacdo direta entre 0s menores

e 0 produto/servico veiculado.

2.1.2. Boas Praticas

Existem algumas boas praticas que os influenciadores devem seguir nas suas redes
sociais, de modo a cumprir a legislagdo em vigor, garantir a credibilidade dos seus
contetdos e das suas paginas, bem como manter as suas imagens intactas (Influenza,
2020).

e ldentificar no inicio da publicacdo a relacdo comercial existente entre
influenciador-marca, em forma de texto, audio, foto ou video (Tudo sobre

eCommerce, 2021);

e Usar a indicacdo #PUB ou PUB, adaptada a plataforma em questao (Tudo sobre

eCommerce, 2021);

e Quando se verificar outro tipo de beneficio, este deve ser identificado com a
hashtag ou designacdo correspondente, por exemplo, #PARCERIA ou
PARCERIA, #OFERTA ou OFERTA, #PATROCINIO ou PATROCINIO
(Influenza, 2020; Tudo sobre eCommerce, 2021);

e Nas publicacbes com mencao a alegacdes de salde, deve incluir-se expressdes

como: “Tenha uma alimentacdo completa, variada e equilibrada” (Influenza,

2020);

e Nas publicacbes onde sdo mencionadas bebidas alcodlicas, deve incluir-se a

seguinte expressao: “Seja responsavel. Beba com modera¢ao” (Influenza, 2020);
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e E da responsabilidade dos influenciadores garantir que as apresentacbes e
recomendacdes ndo sdo falsas ou enganosas e assegurar que as suas declaracdes
sdo baseadas em experiéncias reais (Tudo sobre eCommerce, 2021; Influenza,
2020).

Estas boas préaticas sdo essenciais para que a relacdo entre influenciadores-seguidores

seja construida com base na confianga.

2.1.3. Mas Praticas

e Ma colocacgdo da #PUB. Identificar a relagdo comercial existente (#PUB ou PUB)
apenas a meio ou no fim da publicacdo (Tudo sobre eCommerce, 2021). Esta ma
pratica ndo permite a identificacdo imediata da comunicacdo comercial e afeta a

imagem e a transparéncia da comunicacdo do influenciador (Influenza, 2020).

e Comprar likes e seguidores — isto faz com que o influenciador ndo seja genuino e
que ndo estabeleca um relacionamento real com a comunidade. A maioria das
marcas nao quer realizar parcerias com influenciadores que compram seguidores
falsos — ndo trara o ROI pretendido (Influenza, 2020). Resumidamente, isto
prejudicara a credibilidade do influenciador junto da sua comunidade e das

marcas.

e Publicar fotografias com ma qualidade — A imagem é o foco nas redes sociais,
logo, se as fotos forem atraentes e bonitas, o engagement serd superior
relativamente a uma fotografia com qualidade inferior (Influenza, 2020). Imagens
de baixa qualidade transmitem pouco profissionalismo e podem prejudicar as

hipdteses de parceria do influenciador com as marcas.

e Nd&o respeitar os direitos de autor. Sempre que os influenciadores digitais usarem
fotografias, videos, textos ou imagens da autoria de outras pessoas, devem sempre
identificar os direitos de autor. Quando o influenciador considera que faz sentido
usar o conteudo de outra pessoa, deve sempre identifica-lo, porém, deve primar

sempre por fazer contelido auténtico e original (Influenza, 2020).

e Por fim, a Gltima ma pratica é a inconsisténcia. O planeamento de conteudos é
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muito importante na medida em que auxilia a encontrar o ponto de equilibrio ideal
entre a frequéncia das publicacfes. Isto porque se o influenciador publicar
demasiado, o publico acabara por considerar o conteddo como spam. Por outro
lado, se o influenciador publicar com pouca regularidade, os seguidores podem
achar que a conta esta inativa ou esquecer-se do influenciador (Influenza, 2020).

2.1.2. Préticas de Marketing Digital

De acordo com Mucheroni (2019)existem algumas estratégicas préaticas de Marketing

Digital para promover mais vendas.

e Landing Pages — tém a intencdo de conversdo. Ou seja, é elaborada com
menos links e outros componentes que a pagina de um site convencional néo

tem;

e E-mail Marketing — comunicacdo direta eficaz entre empresas e clientes
indispensavel para realizar novas vendas e manter clientes. Quando essa
estratégia € planeada, cria-se uma relagdo duradoura e progressiva com quem
recebe a mensagem e esse € 0 caminho para aumentar as hipoteses de venda.
Outra vantagem € os resultados que sdo obtidos pelo e-mail marketing que
podem ser mensurados, permitindo adaptacdes e otimizacOes rapidas das

taticas adotadas;

e Remarketing — quando o internauta acede a algum site, cria uma definicao
através das cookies e fica gravado no seu computador ou telemével. Isto serve
para aumentar a intensidade dos anuncios feitos pelo Google, na vertente das

vendas. Esta pratica € responsavel por aumentar a taxa de converséo;

e SEO - as estratégias de SEO colocam produtos, servi¢os, empresas € marcas
no topo dos maiores buscadores do mundo e, considerando o poder da
internet, estar bem posicionado é essencial , pois ser visto é o0 primeiro passo

para ser consumido;

e E-book — se esta pratica for implementada corretamente, é potente para

transformar um lead em cliente através do seu conteddo. Geralmente 0s
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ebooks sdo trabalhados para deixar o leitor com o pensamento de “quero

mais” e direcionar o comsumidor a compra no final;

Google Ads — através de cookies, esta pratica impulsiona os andncios
relevantes ao publico que provavelmente estaria interessado e as chances do

clique e as vendas acontecerem sdo mais elevadas.

Inbound Marketing — pelo conteudo relevante, a venda de um produto parece
apenas um detalhe. Isto é, o cliente vem até a empresa por conta de uma

comunicacdo indireta e ndo ao contrario.

Outbound Marketing — representa a forma tradicional de se fazer marketing,
captando potenciais compradores mediante a abordagem direta e incisiva, que
€ marca registada da prospecao de clientes. O outbound nao “seleciona” o seu
compradir, comunica de maneira generalizada e usa a linguagem imperativa

com frequéncia.

CRM — A gestéo de relacionamento com o cliente é fundamental para realizar
uma venda, mas ndo se limita apenas a isso. Esta pratica armazena
informac0es de clientes atuais e potenciais: nome, endereco, n° de telefone, as
suas atividades e pontos de contacto, incluindo visitas a sites, ligacfes
telefonicas, e-mails, entre outras interacdes. Esta pratica permite gerenciar

leads, procurar clientes e gerar oportunidades de vendas.

Podcasts — tém como base o0 conceito de dudio marketing, representando uma
boa oportunidade de comunicacdo, com a proposta de transmitir informacéo,
educar o publico, aléem de produzir material que seja criativo e entretenha o
publico, em formato de &udio. Estes sdo consumidos para inGmeras
finalidades, incluindo estratégias de Marketing Digital, podendo ser til na

procura de clientes.

Newsletter — série de e-mails recorrentes enviados a audiéncia e ao contrario
do e-mail marketing. N@o possui a intencdo de realizar venda. Esta pratica
permite informar e chamar a atengdo do publico, levando ao interesse do que
estd no contetido do e-mail. Pode também ajudar a encontrar novos clientes,

mas indiretamente. Ou seja, através deste contacto direto € possivel aumentar
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a visibilidade e proximidade.

2.2. Os Influenciadores Digitais e as Marcas

Uma vez explorado o termo de influenciador digital, torna-se pertinente entender como
é que este se enquadra no contexto do marketing. As empresas que consideram a Internet
uma ferramenta de comunicacdo estratégica também ja reconheceram o poder dos
influenciadores nas multiplas plataformas digitais existentes e a forma como estes
partilham regularmente as suas experiéncias com determinadas marcas. Os
influenciadores digitais afetam segmentos especificos no ambiente digital com interesses
semelhantes aos seus e as mensagens podem disseminar-se rapida e facilmente com um
efeito potencialmente viral. Consequentemente, é essencial que as marcas se envolvam
com os digital influencers, com o objetivo de atingir autenticidade e fidelidade entre os
consumidores online (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). Assim, as marcas devem interessar-
se por identificar os possiveis influenciadores digitais, uma vez que as recomendacdes
geradas pelos consumidores online influenciam significativamente as decisdes de compra
de outros consumidores, para além de fazerem com que a mensagem se propague e

promova mais rapidamente (Cheung & Thadani, 2012).

No entender de Raposo (2020, p. 28), “cada empresa € Unica € o importante para desenhar
uma campanha de marketing de influéncia com éxito é perceber quem sdo o0s potenciais

consumidores € em que rede social passam a maior parte do seu tempo”.

Em resumo, para poderem encontrar e trabalhar com os melhores micro-influenciadores,
as marcas devem procurar entre 0s seus seguidores, aqueles que tém mais potencial
(desde que tenham mais de mil seguidores), pois “os fas da marca sdo os primeiros a
vestir a camisola” (Raposo, 2020, p.55). Depois, é importante contar uma historia que
tenha algo de verdadeiro, pois os consumidores irdo sentir-se mais envolvidos com a
marca, devendo evitar a publicagdo simples de uma “fotografia tipo catalogo ou product
placement sem qualquer emog¢do”. Finalmente, “procurar estabelecer relagdes de longo

prazo pois funcionam melhor do que as pontuais (one-shot)” (Raposo, 2020, p.55).
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2.2.2. Objetivos das Marcas no contacto com as Agéncias

De acordo com Sousa (2018), quando as marcas entram em contacto com as agéncias,
pretendem obter, acima de tudo, a representacdo dos seus interesses, retorno e seguranca.
Basicamente, “querem alcangar o maior nimero de consumidores, de uma forma
segmentada, aproveitando a forca que os influenciadores tém junto do mercado e o
expertise das agéncias, para que haja uma traducdo da mensagem comercial da marca,
para a linguagem do publico” (Sousa, 2018, p. 21). Estas querem també&m que o contacto

entre ambas as partes (marcas e influenciadores) resulte numa parceria de sucesso.

2.3.  Os Influenciadores digitais e as Agéncias

Entre as marcas e os influenciadores, ha todo um mercado que atua como intermediario.
De acordo com dados da YouPix (2016), ha desde agéncias de comunicagdo que criam
estratégias de comunicacdo para atuar com influenciadores, plataformas que redinem
influenciadores e até agentes e brokers que trabalham ndo com as marcas, mas com 0s

proprios influenciadores digitais (Figura 1).

Figura 1 - Mapeamento do mercado de influenciadores digitais

AGENCIAS

Eu crio a meihor estratégla
para unir Marcas
e Crladores através
de campanhas

\

" PLATAFORMA

-

MARCA
Eu viablilzo o Eu financio
trabalho sou a e trago
Infraestrutura credivllicade
CONSU-
MIDOR
BROKER MCN
Conheqo eles bem Eu trago
\ e consigo ajudar INFLUENCIADOR oportunidades |
\ agencias de conjuntas no
midia digtal youtube

\ com o meihor
match. /'

AGENTE

Eu ajudo a profissionalizar
a relacao do Criador
com Agénclas e Marcas

Fonte: youPix (2016)
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Segundo Sousa (2018), a relagdo entre agéncias e influenciadores passa por um
acompanhamento continuo da agéncia com o influenciador, pois a presenca digital e
diéria e necessita de ser monitorizada constantemente. O trabalho do influenciador deve
ser acompanhado regularmente, para que haja por parte da agéncia, uma interpretacédo de
contelidos e a sugestdo de novas estratégias para o futuro. Neste sentido, “também o
crescimento (pessoal) dos influenciadores pode resultar numa necessidade de mudanca
de perfil ou de nicho para o qual comunicam, sobretudo quando os produtores de
contetdo deixam de se identificar com o conteido produzido até entdo” (Sousa, 2018, p.
29). Isto significa que as agéncias colocam-se na retaguarda, partilhando a sua
experiéncia, know-how e suporte necessario, no entanto, nunca se impdem as escolhas

dos influenciadores.

Sendo assim, as agéncias operam, desta forma, como intermediarios entre os chamados
influenciadores digitais e as marcas, ao fazerem uma gestdo dupla entre os interesses dos
seus clientes comerciais, bem como os interesses dos influenciadores digitais. Sao estas
que ddo a conhecer novas dimensbes de comunicacdo (como a que € feita atraves de
influenciadores), procurando apresentar as melhores solucdes a marca, de acordo com o
perfil da campanha, e sdo responsaveis por atribuir os precos de mercado para 0S
criadores de contetdo (Sousa, 2018). Resumidamente, sdo as agéncias que tratam de toda
anegociacao entre as marcas e 0s influenciadores, de forma a garantir que todo o processo

é realizado de forma satisfatdria e com um retorno positivo para ambos.

Carvalho (2018) entrevistou 10 agéncias para recolher informacdes sobre as mesmas no
meio digital. A maioria das agéncias afirma que o principal servigo prestado dentro do
digital é a gestdo de redes sociais. “Néo existe um setor responsavel pelo digital, no geral
um ou dois funcionarios sdo responsaveis e no momento que € necessario o
desenvolvimento de acBes e campanhas no meio digital, eles reinem-se com os setores

de planeamento e criagdo para desenvolver a estratégia” (Carvalho, 2018, p. 38).

No estudo de Carvalho (2018) a agéncias de comunicacao, também é possivel retirar que
a maior dificuldade destas esta em encontrar profissionais qualificados. Segundo a autora,
“a visdo das agéncias sobre o que define um influenciador digital mostra que elas
consideram influenciadores digitais pessoas populares ou com muitos seguidores nas
redes sociais, com capacidade de converter a sua opinido em vendas para a marca

investidora” (Carvalho, 2018, p. 38). Isto significa que a qualidade de um influenciador
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digital esté ligada ao discurso do mesmo, pois ele precisa de ter veracidade e ligagdo com

a marca que representa e ser capaz de converter a sua opinido em vendas.

Para que as agéncias confiem no trabalho dos influenciadores digitais € necessario que
eles sejam profissionais, apresentando “dados de audiéncia, resultados, entregar o
material contratado no prazo combinado, ter comprometimento com a mensagem que a
marca deseja transmitir ¢ um conteiido com credibilidade” (Carvalho, 2018, p. 38). A
autora refere que o nimero de seguidores ndo € o fator mais relevante para a escolha do

digital influencer, mas sim a sua relacdo com o publico.

Posto isto, as agéncias apoiam e sensiblizam os influenciadores digitais para a adogao de

um conjunto de praticas que os fagam evoluir.

2.3.2. Contacto estabelecido entre Agéncias e Influenciadores Digitais

Segundo Silva (2017), atualmente fazer parte de uma agéncia deixou de ser um luxo
reservado as tradicionais figuras publicas, pois é cada vez mais comum ver influencers a
trabalhar com pessoas que os auxiliam na gestdo da sua presenca digital. Assim sendo,
“fazer parte de uma agéncia torna mais facil a gestdo de todos 0s processos burocraticos,

que resultam de uma qualquer relacdo comercial” (Sousa, 2018, p. 21).

De acordo com um estudo realizado por Sousa (2018), o contacto entre agéncias e
influenciadores pode, geralmente, ser resumido em duas perspetivas. A primeira, quando
o influenciador sente a necessidade de ajuda na gestdo de propostas comerciais,
estabelecendo, desta forma, um contacto proativo com agéncias que possam ir ao
encontro dos seus interesses e com as quais se identifique. A segunda perspetiva passa
pelas agéncias que, depois de um trabalho de pesquisa e selecdo, contactam aqueles que
sdo os criadores de conteudos que as marcas preferem ou que tém um posicionamento
interessante no mercado, apresentando posteriormente uma proposta de colaboracéo.
Geralmente, esta Ultima perspetiva é aquela que resulta mais vezes em casos de sucesso.
(Sousa, 2018).
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2.3.2.1. Objetivos dos Influenciadores no contacto com as Agéncias

De acordo com o estudo realizado por Sousa (2018), os objetivos dos influenciadores
quando entram em contacto com as agéncias, passam sobretudo por tornar-se mais
profissionais, pois terdo o apoio de uma equipa que possa conduzir 0s seus projetos
digitais a um nivel mais elevado e, também, rentabilizar ao maximo as plataformas que
gerem. Resumidamente, querem fazer parte de algo e ter alguém em que possam confiar,

defendendo os seus principais interesses, de forma eficaz e assertiva.

2.3.3. Processo contratual entre Influenciadores e Agéncias

Percebidos os interesses e objetivos dos influenciadores no contacto com as agéncias é

importante perceber como se processa contratualmente a relacéo entre ambas as partes.

Nos acordos formalizados entre agéncias e influenciadores, estdo representados
objetivos, deveres, contrapartidas, remuneragdes e outras questdes igualmente relevantes,

cabendo a cada entidade cumprir a sua parte (Sousa, 2018).

Existem, geralmente, trés modalidade de contrato: a) contrato de exclusividade, b)
contrato de ndo exclusividade e c) acordos de campanha (Sousa, 2018). De acordo com
a autora, num contrato de exclusividade, a agéncia fica responsavel (durante um periodo
anteriormente acordado), por gerir exclusivamente os servicos e direitos de imagem do
influenciador, como embaixador de marcas e empresas, para todos 0s meios publicitarios.
Como consequéncia, todos os leads que o influenciador receber por parte de marcas, com
interesse no seu trabalho, terdo obrigatoriamente que passar pela agéncia. Desta forma, a
partilha de lucros, varia consoante o tipo de contacto que foi feito, ou seja, se a marca
contacta diretamente com o influenciador e a agéncia apenas medeia a relacdo, a
percentagem da agéncia assenta num valor menor do que se o0 contacto partir diretamente
da agéncia, pois aqui, o esfor¢o de venda é maior. Por sua vez, quando o contrato é de
ndo exclusividade, o influenciador pode negociar diretamente com as marcas ou prestar
servicos para outras agéncias. Isto é, o influencer pode negociar o seu valor de mercado
juntamente com a agéncia, mas este mesmo valor deve ser cumprido por ambas as partes,
para ndo confundir o mercado. Por ultimo, os acordos de campanha “traduzem-se na

proposta de (...) que ndo fagam parte da rede de influenciadores da agéncia, para
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determinadas agdes. Nestes casos o valor que € atribuido ao influenciador é apenas
utilizado para a campanha em questdo” (Sousa, 2018, p. 23).

De acordo com o discurso de uma das agéncias entrevistadas por Sousa (2018), a
modalidade contratual que mais beneficia ambas as partes € o contrato de exclusividade.
Contudo, é importante perceber qual a trajetdria que os criadores de conteldo pretendem
seguir, isto ¢, “a fase em que estdo, o segmento onde se inserem, € 0s objetivos que
pretendem alcancar, pois séo estes que ditardo a verdadeira necessidade de uma relagédo

exclusiva, ou ndo, com uma agéncia” (Sousa, 2018, p. 23).

2.3.4. AcOes com Influenciadores Digitais

De acordo com um estudo realizado por Peres e Karhawi (2017) a uma agéncia “E.Life”,
0s autores referem que o relacionamento que esta agéncia propde as marcas consiste num
conjunto de acbes como 0 envio de amostras, convites para eventos, patrocinios e

experiéncias que colocam o influenciador proximo da marca.

S80 necessarios dois fatores importantes no momento de pensar em acdes com
influenciadores digitais: “i) 0 numero de seguidores ndo é suficiente, € preciso impactar;
ii) o influenciador, hoje, pode ndo ser influenciador amanh@, para isso ele precisa ser
monitorizado” (Peres & Karhawi, 2017, p. 1689).

Na tabela 3 é possivel observar acdes com influenciadores digitais por parte de trés

agéncias distintas entrevistadas por Peres e Karhawi (2017).

Tabela 1 - A¢des com Influenciadores Digitais

E.LIFE DIGITAL STARS PRESS PASS

1) Envio de produtos 1) Product Placement 1) Eventos com

Influenciadores

2) Convite para eventos | 2) Langcamento de produtos 2) Lancamento de
produtos

3) Patrocinio 3) Spots (Audio publicitario) 3) Producdo de
Conteudo
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4) Esperiéncias 4) Videos patrocinados 4) Produgéo de moda
diferenciadas para
aproximacao do

influenciador a marca

5) Campanhas Offline (uso de 5) Relacionamento

imagem)

6) Presenca em eventos

7) Influenciadores como

embaixadores da marca

8) Trabalhar com o mercado literério,

cinema, televisao e licenciamento

Fonte: Elaboracédo propria, retirado de Peres & Karhawi (2017)

2.3.5. Proposta de Influenciadores

A proposta de um influenciador digital para qualquer tipo de abordagem comunicacional
depende, geralmente, da sofisticacdo e maturidade dos responsaveis das marcas e das
agéncias. De acordo com Sousa (2018) existem habitualmente trés cenarios possiveis: i)
quando a marca apresenta o briefing com um conjunto de informacbes a ter em
consideracdo sobre uma determinada campanha, ou seja, um perfil de influenciador ja
estruturado e que seja 0 mais indicado para o que pretende comunicar. Neste caso, o papel
da agéncia passa por sugerir um conjunto de influenciadores com um perfil semelhante
ao descrito anteriormente pela marca e a deciséao final é tomada pela marca; ii) quando as
marcas apresentam apenas 0s objetivos da campanha, deixando a agéncia com total
liberdade para indicar a melhor estratégia, consoante o perfil da proposta comunicacional.
Neste ambito, a agéncia destaca os influenciadores que encaixam melhor, de forma
organica e genuina, na proposta de comunicacdo; iii) por fim, o Ultimo cenéario
apresentado aborda quando as marcas ja tém ideias concretas sobre um determinado
influenciador. Aqui, as agéncias sdo também fundamentais, pois, muitas vezes, quem
representa as marcas ndo tem o know-how necessario para tomar este tipo de decisées,

logo, é importante haver cruzamento de informac6es entre ambas as partes.
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2.3.5.1. Briefing de conteddos

Quando as marcas pretendem que um digital influencer comunique um produto ou
servico, o briefing que é enviado para a agéncia pode ou ndo estar fechado (Sousa, 2018).
De acordo com a autora, se o0 briefing estiver fechado significa que a comunicacao deve
ser realizada de acordo com as exigéncias da marca, sem que a agéncia ou o influenciador
possam interferir no conteudo das mensagens transmitidas. Neste caso, apenas 0

influenciador digital pode fazer adaptac6es de acordo com o seu perfil e a sua audiéncia.

Assim sendo, de acordo com o estudo de Sousa (2018), as marcas tém sempre mais a
ganhar quando permitem que o influenciador, em conjunto com a agéncia, desenhe a
criatividade da campanha, pois deste modo, a esséncia dos influencers bem como a

autenticidade dos seus contetidos ndo sdo colocados em causa.

2.4. Os Influenciadores Digitais e Seguidores

Para Raposo (2020, p. 35) “nas redes sociais, a atencdo que conseguimos dos nossos
seguidores chama-se engagement”. Segundo Afonso e Borges (2013) engage significa
participacdo, contacto e envolvimento numa conversa. E, por isso, um termo adequado
para designar as vezes que um utilizador interage com o influenciador digital, seja através

de comentarios, partilhas, likes ou qualquer outro tipo de participacdo nas redes sociais.

Os influenciadores exercem um papel importante na definicdo da identidade social do
consumidor. De acordo com Deutsch ¢ Gerard (1995), “a identidade social de um
individuo é frequentemente determinada pelo grupo a que o individuo pertence ou a qual
deseja pertencer, conduzindo-o a adotar opiniGes, comportamentos e a¢fes recorrentes
de tal grupo para se sentir integrado e se assemelhar aos restantes membros” (como citado
em Ferreira, 2018, pp. 29-30). Geralmente, estabelecem-se padrdes nos habitos de
consumo dos individuos que compram com frequéncia produtos que simbolizam o seu
ideal e os aproximam do lifestyle das pessoas que integram o grupo a que desejam

pertencer (Kapitan & Silvera, 2016).

Um influenciador digital funciona como um idolo de consumo, que representa o que o
consumidor deseja ser, estando até dispostos a imita-los, pois reconhecem neles modelos

de sucesso (Hearn & Schoenhoff, 2015). De acordo com os autores, quando o0s
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influenciadores partilham as suas opinides e as suas experiéncias sobre as suas vidas
pessoais, 0s seus seguidores percebem que também podem interagir mais facilmente com
a vida dos influenciadores. Logo, mais uma vez se verifica que quando os seguidores se
identificam com um influenciador digital, existe uma maior probabilidade de comprar 0s

produtos que este recomenda, mesmo que ndo necessite dos mesmos.

Segundo Ferreira (2018), ha trés conceitos importantes quando se fala em influenciadores
digitais e a sua relacdo com os seus seguidores. O primeiro conceito é o conteido, que 0s
influenciadores produzem em formato personalizado para o tornar mais desejavel para a
sua base de seguidores. A maioria das publicacdes ocorrem em forma de recomendacdes,
imagens ou em qualquer outro formato capaz de impulsionar a audiéncia a consumir
determinados produtos/servicos ou a adotar comportamentos de compra (Forbes, 2016).
O contetdo criado por influenciadores é percecionado como mais fidedigno,
personalizado e favoravel do que o conteido produzido diretamente pelas marcas (Yadav
et al., 2013).

No que diz respeito ao contetdo personalizado pelo influenciador, é descrito por Kapitan
e Silvera (2016) como uma técnica de persuasdo, que leva os seguidores a acreditar que
as suas atitudes, opinides e interesses sdo semelhantes aos dos influenciadores que
seguem e que confiam para adaptar os seus comportamentos. E importante que as
mensagens transmitidas pelos influenciadores sejam criadas de uma forma mais
personalizada do que as transmitidas pelas marcas, pois assim, 0s seguidores sentem que
o conteudo lhes é direcionado pessoalmente e reconhecem nele um maior valor
(Uzunoglu & Misci Kip, 2014).

A atratividade é outro conceito que existe na relacdo entre influenciadores digitais e
seguidores. Erdogan (1999) classifica a atratividade como um esterétipo de associactes
positivas atribuidas a pessoas, que se identificam com as suas personalidade,
caracteristicas fisicas e até, capacidades atléticas. Isto significa que o nivel de atratividade
depende das percecGes e associacOes desenvolvidas pelo seguidor em relacdo ao
influenciador. Desta forma, o influenciador capta a atencdo do seguidor mais facilmente
e aumenta a probabilidade de converter um produto que recomenda numa compra (Li et
al., 2011).

Por outro lado, Jin & Phua (2014) afirmam que, um dos indicadores considerados para
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estimar o nivel de atratividade de um influenciador é o seu nimero de seguidores que tem
nas suas redes sociais, pois um nimero elevado de seguidores implica que muitas pessoas

tém interesse numa determinada conta de redes sociais.

Finalmente, o Gltimo conceito € a confianca que é um dos elementos mais importantes na
construcdo da relacdo entre influenciador-seguidor, especialmente quando o
influenciador ndo possui a reputacdo no mercado e o contacto com 0s seus seguidores
ndo é feito pessoalmente (Uzunoglu & Misci Kip, 2014). Os influenciadores que
partilham informacdes sobre o que sabem numa determinada categoria de produtos séo
considerados mais confidveis do que aqueles que apenas expressam as suas opinides
sobre produtos que ndo sdo sequer da sua area de especializacdo, o que diminui, assim, a
sua credibilidade (Forbes, 2016).

2.4.2. Influéncia no comportamento dos seguidores

Os influencers que criam o seu publico de raiz nas redes sociais s&o mesmo considerados
especialistas na area em que atuam e, por isso, tém um maior poder de influéncia sobre
as atitudes e comportamentos dos seus seguidores (Kapitan & Silvera, 2016). Por isso, 0s
consumidores tendem a confiar mais nas opinides e conselhos dos influencers que

seguem e nas reviews que leem (Neilsen, 2013, citado por Kapitan & Silvera, 2016).

As atitudes estdo diretamente ligadas a um estado de espirito, que leva as pessoas a gostar
ou ndo, a afastar-se ou a aproximar-se de determinada coisa (Kotler & Keller, 2012).
Segundos os autores, trata-se de uma avaliacdo duradoura, favoravel ou desfavoravel
relativamente a uma pessoa, aos sentimentos emocionais e as tendéncias de acao para um
objeto ou ideia, que levam a um comportamento consistente em direcdo a objetos
semelhantes. Assim, podemos considerar que a avaliacdo pessoal que € feita sob qualquer
tipo de pessoa, informacdo, marca, objeto ou imagem resulta num determinado tipo de

comportamento (Pereira, 2017).

A proposito dos comportamentos semelhantes que os seguidores de influenciadores
digitais de lifestyle adotam, Wnent (2016) considera que existe uma insatisfacdo com o
corpo, principalmente presente nas mulheres, dai a necessidade de alcancar uma forma
fisica semelhante & dos influencers. H& a percecdo de que € mais realista alcangar 0s

mesmos resultados fisicos de um instagrammer lifestyle, comparativamente a uma figura
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publica/modelo que aparecem em andncios. Logo a partida, estes seguidores sentir-se-ao

mais motivados a perseguir 0s mesmos objetivos de um influencer lifestyle/fitness.

Posto isto, de acordo com o estudo de Pereira (2017) sobre o comportamento dos
seguidores no Instagram, a pratica de uma alimentagdo saudavel é sem davida um dos
fatores que mais influéncia exerce no comportamento dos seguidores destes perfis. A
maioria dos entrevistados por esta autora afirma imitar a mesma receita e também
comprar 0s mesmos produtos e utilizar as mesmas marcas que os digital influencers. Aqui
deve ser realcada a possibilidade da existéncia de uma imitacdo de compra que podera

ser interessante para as marcas.

Uma vez que ha uma necessidade em alcancar uma boa forma fisica, principalmente por
parte do publico feminino (Wnent, 2016), quando um influencer publica fotos da sua
evolucdo bem-sucedida, naturalmente esse contetido causara impacto, influenciando um

grande nimero de seguidores (Jacob, 2014).

Logo, a autora conclui que pode haver uma orientacdo que resume alguns dos
comportamentos referidos acima, nomeadamente: i) a orientacdo para imitar o influencer,
que resume todos os comportamentos que incluem a imitacdo do lifestyle dos
influenciadores, principalmente para conseguirem ser como eles, comprando 0s mesmos
produtos, tirando fotos semelhantes, ir aos mesmos locais, entre outros exemplos; ii) a
orientacdo para imitar a atividade fisica, evidente na relacdo com a préatica de um estilo
de vida saudavel, centrado no exercicio fisico, através da imitacdo de treinos/exercicios;
iii) uma orientacdo para obtencéo de ganhos, pois os influencers tém inGmeras parcerias
com marcas, logo, existem beneficios em seguir estes perfis que oferecem de forma
regular produtos, através de sorteios/giveaways e da disponibilizacdo de cddigos de

descontos para os seguidores aplicarem em compra de produtos online.

Sendo assim, dado que os inquiridos por Santos (2017) demonstram maior interesse por
contedos relacionados com refeicGes e receitas, a autora considera que hd mais
propensdo para que os contetdos que exercem mais influéncia nos seguidores sejam
sobre alimentacdo saudavel. Em contrapartida, a autora verificou que embora seja comum
a publicacdo de imagens com frases motivacionais, que incentivam o foco para alcancar

objetivos, este tipo de contetdo tem menos poder de influéncia nos seguidores.
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2.4.3. A intencdo de compra dos Seguidores

No que diz respeito aos influenciadores digitais e & intencdo de compra dos seus
seguidores, Neiva (2018) afirma que podemos dividir o tema em duas categorias que
correspondem as formas de interagdo e as etapas do processo de compra.

Em relacdo as formas de interacdo dos seguidores com os influenciadores digitais, Neiva
(2018) retirou do seu estudo que as formas de interacdo possiveis podem ocorrer nos
posts, através de likes e comentarios e/ou nos stories, onde os seguidores respondem

diretamente, bem como participando nas sondagens que os influencers fazem.

No que diz respeito as etapas do processo de compra, estas dividem-se em cinco (Neiva,
2018). A autora refere que a primeira etapa € o reconhecimento do problema, quando os
seguidores veem algo que lhes interessa. Depois, a “segunda onde ¢ feita a procura da
informagao que poderéd ajudar na tomada de decisdo de compra” (Neiva, 2018, p. 67).
Esta pesquisa ajuda na recolha de todos os detalhes necessarios para, posteriormente,
passar a avaliacdo das alternativas que pode ser feita, mediante a preferéncia dos
sequidores, dependendo de alguns fatores, nomeadamente da existéncia de uma
determinada marca em Portugal e atraves do online. Por Gltimo, surge a experiéncia dos
seguidores que, de acordo com o estudo realizado por Neiva (2018) afirmam ter
comprado as recomendac0es feitas pelos influenciadores digitais que mais os inspiram e

que a experiéncia correu bem.

2.5. Métricas digitais

2.5.2. No Instagram

O Instagram foi criado pelos engenheiros de programacdo Mike Krieger e Kevin
Systrom, em 6 de Outubro de 2010. “E uma aplicagdo que permite aos utilizadores tirar
fotografias, aplicar filtros e efeitos, e partilhar as mesmas numa variedade de redes

sociais, como Twitter e Facebook” (Pereira, 2014, p. 47).

Esta rede social pode ser uma plataforma extremamente gratificante tanto para marcas

como para influencers. Muitas vezes, os influencers tém no Instagram a oportunidade de
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mostrar a sua criatividade e interesses, criando em simultaneo uma comunidade de
seguidores, sendo o vinculo entre influenciadores e 0s seus seguidores é mais forte do

que o das marcas com os seus consumidores (Hughes, 2017).

Para Raposo (2020, p. 176) as métricas no Instagram, “uma rede social naturalmente
lifestyle” ficam mais sofisticadas a medida que as marcas ¢ influencers apostam cada vez
mais nesta plataforma, apesar de sé estarem disponiveis se se mudar para um perfil

business.

Na tabela seguinte é possivel observar as métricas existentes para esta rede social segundo
Marques (2016).

Tabela 2 - Métricas Instagram

Rede Social Meétricas

- Seqguidores

- A seguir

- Total de publicactes

Instagram - VisualizacGes de videos

- Comentarios e gostos

Fonte: Elaboracao propria, retirado de Marques (2016)

Atualmente, ja ha mais métricas que permitem evoluir nesta rede social. Para Raposo
(2020) o Instagram organiza as suas métricas da seguinte forma:

e Impressbes: 0 nimero de vezes que os posts foram vistos;

e Alcance: o numero de perfis (individuais) que viram 0s posts;

e Visitas ao perfil: quantas vezes o perfil foi visto;

e Engagement ou interacdo: nUmero de gostos e comentarios dos posts;

e Posts guardados: o nimero de perfis individuais que guardaram as publicacdes.

Através das métricas do Instagram também é possivel perceber a descricdo demografica
dos seguidores — por faixa etaria, sexo, localizacdo — e em que dias e horas estdo mais
ativos. E possivel também ter uma visao geral dos top posts — por exemplo, posts com

maior alcance, com mais likes ou com mais engagement.

Por fim, através das ferramentas das métricas € possivel analisar post a post, perceber

34



quantos gostos e comentarios se teve em cada publicagdo, quantas vezes foi guardado e
também o seu alcance (quantas pessoas viram esse post e chegaram até ele — porque ja
seguiam, através de hashtags, um link patrocinado, entre outras fontes) (Raposo, 2020).

2.5.3. No Youtube

O Youtube é onde os utilizadores podem fazer o alojamento de videos. Foi desenvolvido
por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, em 2005. Nesta plataforma as pessoas que
postam videos sdo conhecidas como youtubers e muitos crescem neste meio e ganham

fama devido ao conteudo dos videos que publicam (Blanco, 2015).

O Youtube é considerado por Adolpho (2014) o segundo maior motor de pesquisa do
mundo, um instrumento eficaz para comunicar a marca, seja por intermédio dos proprios
consumidores, seja por acdo da empresa. Os consumidores recorrem naturalmente para
procurar videos que os ensinem a fazer algo, o que ndo seria tdo simples se fosse

explicado através de um texto.

Os utilizadores desta plataforma s@o jovens com menos de 30 anos que ndo apreciam 0s
media tradicionais e que aproveitam a possibilidade das novas redes sociais para fazer
videos e compartilha-los com os amigos. Apesar de existirem varias pessoas a fazer
videos, sO algumas conseguem varios milhdes de visualizagdes. Para isto acontecer é

necessario o youtuber manter-se diferenciado e auténtico (Blanco, 2015).

Na tabela 2 estdo presentes as métricas no Youtube segundo Marques (2016).

Tabela 3 - Métricas Youtube

Rede Social Meétricas

- Subscritores

- Total de videos
u - Visualizacdes totais

Youtube - Duracdo média visualiz.

- Comentarios, partilhas

Fonte: Elaboragéo propria, retirado de Marques (2016)
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O Youtube indica quais sdo os tdpicos mais trendy do momento, fornecendo 6timas pistas
para explorar os proprios conteidos - através da sua ferramenta Analytics, permite olhar
ao pormenor para a audiéncia e perceber como esta a reagir aos contedos partilhados
(Raposo, 2020). Através destas métricas € possivel compreender o comportamento dos

seguidores ao longo do tempo e também de cada video individualmente.

E muito importante, sobretudo numa plataforma tdo reativa quanto o Youtube,
acompanhar estes niumeros de perto. A recomendacdo de Raposo (2020) é comecar por
olhar para os gréficos de retencdo de audiéncia. Este dado permite ter uma ideia muito
clara da qualidade dos videos, do impacto que estdo a ter na nossa audiéncia. Por
exemplo, “qual é a duracdo média de visualizacdo dos nossos videos? E qual é a
percentagem média de visualizagdo? Sera que 0s nossos subscritores veem os videos até
ao fim?” (Raposo, 2020, p. 178).

E possivel também perceber-se quantos subscritores se ganhou ou perdeu num
determinado periodo de tempo, ver quantas pessoas viram o video e se essas visualizacbes
eram de pessoas subscritas ou ndo e, por fim, é possivel ter acesso as visualizacdes e
subscricdes por visitante Gnico e também os likes por visitante Gnico, o que permite

perceber quais sdo o0s videos que estdo a funcionar melhor (Raposo, 2020).
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CAPITULO III - DEFINICAO DO PROBLEMA E
METODOLOGIA
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3.1. Questdes de Investigacao

As questdes a que este estudo procura responder sdo: i) quais as praticas de marketing
digital (contetdos publicados) que uma micro-influenciadora usa para influenciar o
comportamento dos seus seguidores; ii) que tipo de relagdes se estabelecem entre a micro-
influenciadora e as agéncias de comunicacao; iii) que tipo de relagdo se estabelece entre
a micro-influenciadora e as marcas; iv) como € que os seguidores sdo influenciados pela

micro-influenciadora.

Para responder as questdes acima enunciadas analisam-se as praticas de uma micro-
influenciadora de lifestyle (Ana Cristina Lifestyle) no Instagram e Youtube e a sua
influéncia no comportamento dos seguidores. Depois, para perceber como esta trabalha
habitualmente com agéncias de comunicacdo, procurou-se auscultar a opinido de uma
agéncia. O mesmo sucedeu com a relagéo estabelecida entre a micro-influenciadora e as
marcas, mas, neste caso, na perspetiva da micro-influenciadora. Finalmente, procurou-se
captar a perspetiva dos seguidores no Instagram e Youtube, para compreender em que

medida o papel dos micro-influenciadores é relevante.

Em sintese, tendo em conta as questdes de investigacdo e 0s objetivos do estudo, adotou-

se uma metodologia mista que esta descrita na sec¢éo seguinte.

3.2. Metodologia

Para Fonseca (2012) as pesquisas desenvolvem-se a partir de interrogacdes formuladas
sobre pontos/factos ainda obscuros, ou que necessitam de explicacbes e respostas

plausiveis que venham elucida-las.

Visto que o estudo aqui proposto € sobre a interferéncia de uma micro-influenciadora de
lifestyle no comportamento dos seus seguidores no Instagram e Youtube, optou-se por
realizar uma investigacdo com base numa abordagem mista. Isto é, utiliza de forma
complementar a aplicacdo de técnicas qualitativas e quantitativas. De acordo com
Fonseca (2002), a utilizacdo conjunta de ambos os métodos permite recolher mais

informacdo do que aquela que se conseguiria isoladamente.

Para Douglas (1981), citado em Oliveira (2015, p. 5), “uma vez que todos os métodos de
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investigacdo acarretam custos e beneficios e dado que diferem consideravelmente nos
seus custos e beneficios particulares, o investigador verifica que, normalmente, € mais

proveitoso utilizar uma combinagdo de métodos”.

Quando duas metodologias diferentes sdo usadas em conjunto, podem enriquecer uma
investigacdo. A juncdo das duas metodologias possibilita uma atencdo aos multiplos
objetivos que podem verificar-se numa investigacdo, potenciando-se reciprocamente ao
partilhar pontos de vista e percep¢es que nenhuma das duas consegue oferecer em
separado (Cook et al., 2000).

Este tipo de metodologia demonstra ser a mais conveniente para esta investigacdo, uma
vez que se pretende compreender o poder do marketing de influéncia de uma micro-
influenciadora de lifestyle na mudanca de comportamentos dos seus seguidores em duas
plataformas distintas: Instagram e Youtube. Sendo assim, utilizou-se uma técnica
qualitativa, sob a forma de entrevista e focus group, para recolher os pontos de vista de
trés elementos essenciais envolvidos no processo, nomeadamente a micro-influenciadora
digital, abordando-se também a sua perspetiva no que toca a relacdo com as marcas e
agéncias, os seus seguidores e também uma agéncia de comunicagédo. Utilizou-se também
uma técnica quantitativa, pois serdo recolhidas as estatisticas das duas plataformas para
analisar o engagement das redes sociais (likes, comentéarios, etc...) De seguida, sdo

apresentadas em pormenor ambas as técnicas de recolha de dados.

3.3.  Método Qualitativo

De acordo com Rodrigues e Melo (2020, p. 5), “o primeiro momento metodolégico da
investigacdo trata-se da revisdo de literatura e segue a metodologia qualitativa nao-
intervencionista, que consiste na recolha, selecdo, analise e sintese critica da literatura
relevante para o tema a abordar”. Este é o ponto de partida para comecar a criar os

suportes necessarios a investigacao.

Uma pesquisa qualitativa € exploratoria, isto significa que ainda ndo foi escrito muito
sobre um assunto ou popula¢do em estudo, sendo Util para aqueles que pretendem usar a
literatura de uma forma consistente com 0s pressupostos de ouvir e aprender com o

participante e construir conclusdes com base no que é ouvido (Creswell, 2009).
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Spencer (1993) defende que “as técnicas qualitativas podem proporcionar uma
oportunidade para as pessoas revelarem seus sentimentos (ou a complexidade e
intensidade dos mesmos); o modo como falam sobre suas vidas é importante; a linguagem
usada e as conexoes realizadas revelam o mundo como ¢ percebido por elas” (como

citado em Nogueira-Martins & Bogus, 2004, p. 48).

Como a temética micro-influenciadores digitais é recente, escolhi o método qualitativo
para compreender quer o comportamento da prépria micro-influenciadora digital (e a
relacdo dela com as marcas/agéncias) como também o comportamento dos seus
seguidores. Segundo Bryman ¢ Bell (2011), citado por Perdigdo (2019, p. 41) “quando
estamos a lidar com problemas pouco conhecidos e 0 que se procura é o entendimento do

fenomeno como um todo, na sua complexidade, a analise qualitativa ¢ a mais indicada”.

Para além disso, “este tipo de metodologia analisa e estuda o comportamento e a atividade
das pessoas e das organizagdes, tendo portanto uma abordagem indutiva e descritiva, que
permite posteriormente o desenvolvimento de conceitos, ideias e entendimentos a partir

dos padrdes encontrados nos dados recolhidos” (Perdigdo, 2019, p. 41).

3.3.1. Estudo de caso

Sera feito um estudo de caso, com duas técnicas (instrumentos) de recolha de dados,
nomeadamente sob a forma de entrevista, para auscultar a micro-influenciadora digital e
a agéncia de comunicacdo e sob a forma de grupo de foco (focus group) para ouvir as

opinides dos seguidores.

Segundo Alves-Mazzotti (2006), citado por Silveira e Gerhardt (2009, p. 39), “os
exemplos mais comuns para esse tipo de estudo sdo os que focalizam apenas uma
unidade: um individuo (...), um pequeno grupo (...), uma instituicdo (...) um programa
(...), ou um evento (...)”". Para complementar, o autor Fonseca (2002) afirma que um
estudo de caso permite conhecer em profundidade o como e o porqué de uma determinada
situacdo que parece ser Unica em muitos aspetos e, que procura descobrir o que ha nela
de mais essencial e caracteristico. O autor refere também que o investigador ndo pretende
intervir sobre o objeto a ser estudado, mas revela-lo tal como o percebe. O estudo de caso

pode decorrer consoante uma perspetiva interpretativa que procura compreender como é
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0 mundo do ponto de vista dos intervenientes, ou simplesmente uma perspetiva
pragmatica, que visa apresentar de uma forma geral (completa e coerente) o objeto de
estudo do ponto de vista do pesquisador.

Gil (2002) refere algumas objecBes relativamente a este método, dentro delas esta a
dificuldade de generalizacdo, ou seja, a analise de um Ginico ou poucos casos fornece uma
base muito fragil para a generalizacdo. No entanto, o autor explica que os propositos do
estudo de caso ndo sdo os de proporcionar o conhecimento exato das caracteristicas de
uma populagdo, mas sim o de fornecer uma viséo geral do problema ou de identificar

possiveis fatores que o influenciam ou sdo influenciados por ele.

Esta estratégia de investigacdo adapta-se perfeitamente, pois esta investigacdo foca
apenas uma unidade, neste caso, um individuo, uma micro-influenciadora digital — Ana

Cristina Lifestyle.

3.3.2. Entrevista

Uma vez escolhido o método de investigacdo qualitativo, a realizagdo de entrevistas
ofereceu-se como uma das técnicas de recolha de dados primarios mais vantajosa para
explorar os pontos de vista, crencas e motivacdes da influenciadora, bem como

funcionam as colaboracdes entre a mesma e as marcas/agéncias.

Dentro das entrevistas, “as semiestruturadas consistem em varias questdes-chave que
ajudam a definir as areas a serem exploradas, mas também permitem que o entrevistador

ou entrevistado divirja para procurar uma ideia ou resposta com mais detalhes” (Gill et

al., 2008, p. 291).

Sendo assim, fez-se uma entrevista semiestruturada a micro-influenciadora e a agéncia
de comunicacdo onde o principal objetivo passou por guestionar, conversar e ouvir para

adquirir mais conhecimento sobre o tema de estudo.

Gill et al., (2008) explicam que na preparacdo da entrevista é fundamental haver boas
perguntas que devem ser abertas, ou seja, exigir mais do que uma resposta sim/néo,
devem ser neutras, sensiveis e compreensiveis. Os autores defendem que normalmente,

é melhor comecar com perguntas que os participantes consigam responder facilmente e
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posteriormente, prosseguir para topicos mais dificeis e delicados — isto pode ajudar a
deixar os entrevistados & vontade, criando confianga e harmonia e, muitas vezes, gera
dados valiosos que, mais tarde, ajudam a desenvolver ainda mais a entrevista. Devido a
situacdo pandémica que vivemos a entrevista foi realizada por via Zoom com uma

duracgéo de, aproximadamente, 30 a 40 minutos.

3.3.3. Focus Group

Um grupo focal é uma discussao em grupo sobre um determinado topico organizado para
fins de pesquisa. Essa discussdo € orientada, monitorizada e registada por um
investigador/moderador (Gill et al., 2008). Sendo assim, o focus group “consiste num
pequeno grupo de pessoas, geralmente entre seis e nove, que sdo reunidas por um
moderador treinado (o investigador) para explorar atitudes e percepcdes, sentimentos e
ideias sobre um assunto” (Denscombe, 2010, p. 177). Logo, uma entrevista de grupo focal
fornece um ambiente para um grupo relativamente homogeéneo refletir sobre as perguntas

feitas pelo moderador.

Stewart e Shamdasani (2015) sugerem dois principios gerais na preparacdo do guido do
focus group: em primeiro lugar, as perguntas devem ir de questdes gerais para questdes
mais especificas; depois a ordem das perguntas deve ser relativa a importancia das
questdes que se pretendem investigar. Normalmente, menos de uma duzia de perguntas
predeterminadas sdo necessarias, e dependendo de como corre (se a discussao fornece as

respostas necessarias a investigacao), o moderador pode expandir ou ndo as questdes.

Gill et al., (2008), defendem que moderar um grupo de foco pode parecer facil, mas
requer um conjunto complexo de habilidade que estdo relacionadas com 0s seguintes
principios:
e Os participantes tém opiniBes valiosas e a capacidade de responder de forma ativa,
positiva e respeitosa. Esta abordagem pode encorajar discussdes frutiferas;
e Moderar sem participar — o papel do moderador é guiar uma discussdo ao invés
de participar nela. Expressar as préprias opinides tende a dar aos participantes
dicas sobre o que dizer, em vez da confianga para ser honesto e aberto sobre as

suas préprias opinides;
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e Estar preparado para opinifes que podem ser intragaveis e criticas sobre um topico
que pode ser importante para o investigador;
e Se 0 moderador estiver confortavel e agir com naturalidade, os participantes irdo

sentir-se relaxados e o discurso ird fluir mais naturalmente.

Assim, o moderador deve facilitar a discussdo do grupo, mantendo-o focado, mas sem

conduzir a conversa.

Por norma, as entrevistas focus group duram de uma hora e meia a duas horas e sdo Uteis
para avaliar até que fase existem pontos de vista compartilhados entre um grupo de
pessoas em relacdo a um topico especifico. Foram realizados focus group com o0s
seguidores da micro-influenciadora Ana Cristina Lifestyle (3 grupos de 6 pessoas cada)
por via Zoom, devido a situacdo atual — Covid-19, com uma duracdo de,

aproximadamente, uma hora e meia.

3.4. Meétodo Quantitativo

Segundo Fonseca (2012), o método quantitativo baseia-se em dados mensuraveis das
variaveis, procurando encontrar a explicacdo da sua existéncia, relacdo ou influéncia
sobre outra variavel. Quando uma pesquisa segue este tipo de método, procura analisar a

frequéncia de ocorréncia para medir a veracidade ou ndo do que esta a ser investigado.

Ou seja, este tipo de investigacdo caracteriza-se por considerar que tudo pode ser
quantificavel, tal como as opinides e informacgdes que podem ser traduzidas em nimeros,
de forma a serem analisadas e classificadas, recorrendo a técnicas estatisticas. O
tratamento de dados é feito sem qualquer manipulacdo com o objetivo de descobrir com
que frequéncia ocorre um facto — as suas caracteristicas, causas, natureza e qual a relacao

com outros factos.

Neste sentido, a coleta de dados a utilizar serd através das estatisticas das duas
plataformas: Instagram e Youtube, disponibilizadas pela micro-influenciadora onde dara
para perceber e comparar dados relativos as suas publicac@es: quais sdo as publicacdes
com mais likes, entre a publicacdo de um treino ou de uma receita qual é a que tem mais

gostos, comentarios, entre outros. Logo, serdo utilizadas fontes primarias.
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CAPITULOIV — ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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4.1. Analise Qualitativa

4.1.1 Micro-influenciadora

Ana Cristina, 24 anos, Web Designer, come¢ou no mundo digital aproximadamente ha 5
anos. Desde crianga que é apaixonada pelo digital, tudo o que envolve criacdo de videos,
redes sociais, etc. Tudo comegou quando entrou para um ginasio e partilhava a sua rotina
diariamente e os seguidores interagiam, sendo 0 que mais a apaixonou, a conexao que
criou com a pequena audiéncia que a acompanhava — diziam-lhe “bom dia”, seguiam as
receitas... E apaixonou-se pelo mundo do lifestyle (alimentacdo saudavel, exercicio
fisico, etc...). Apesar de ainda ndo ganhar dinheiro suficiente para viver apenas do digital
e, apesar de ter um curso noutra area, a influencer afirma que se sente muito mais feliz
no mundo digital e, visto que é 0 que gosta desde pequenina, vé nisto uma oportunidade

para fazer o que sempre sonhou.

Ana Cristina Lifestyle, assim conhecida nas suas plataformas digitais, encara o facto de
ser micro-influenciadora como um hobbie, mas apenas porque ndo da para ser de outra
forma no momento atual. A intengé@o da influencer nao é fazer do digital a sua vida, pois
também quer dedicar-se a outros hobbies, mas gostaria que se tornasse num trabalho,

nem que tivesse um salario minimo.

A criadora de conteddos afirma realizar campanhas de marketing de influéncia no
Instagram, no Youtube e também no seu Blog. No entanto, embora atualmente o
Instagram e o Youtube sejam as suas principais ferramentas, Ana Cristina afirma que o
Blog vem logo a seguir, pois é o que consegue transmitir mais confianca dentro das trés

plataformas.

A audiéncia da micro-influenciadora inclui principalmente pessoas que procuram um
estilo de vida saudavel e equilibrado, procurando por inspira¢do no seu conteido atraves
das receitas saudaveis para o dia-a-dia que partilha e também através de exercicio fisico.
E é isto que a criadora de contetdo afirma querer para a sua comunidade. Ainda
relativamente as suas plataformas, no Instagram as publicagfes com mais feedback e
melhor alcance sdo sobre receitas que faz e partilha. E no Youtube, o publico prefere algo

mais geral, logo, os videos que tém mais visualiza¢des sdo os Vlogs. Também procuram
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muito por “Favoritos de Supermercado”, “Avaliacdo de Produtos” basicamente tudo o
que tenha a ver com comida. Em relacéo ao exercicio fisico, a influencer diz que sente

que aos poucos, a comunidade também comeca a dar mais valor.

Em relacdo a frequéncia das publicacGes nas suas redes sociais, Ana Cristina admite que
neste momento ndao tem tanto tempo para publicar como outrora. De qualquer forma,
afirma que no Instagram tenta publicar pelo menos 3/4 vezes por semana. H& semanas
em que consegue publicar receitas quase todos os dias e ha outras em que s6 consegue
publicar 2 vezes por semana. A mesma admite que sabe que a funcionalidade Reels
funciona muito bem com alguns influenciadores digitais, mas para o caso pessoal, sente
que o alcance fica muito longe das expetativas. J& no Youtube, a influencer reconhece
que a consisténcia tem muito impacto, logo, ela publica 2 vezes por semana (as quintas-
feiras e domingos) tentando manter o horario, porque se o alterar, as visualizacbes
diminuem imenso. Para concluir, a micro-influenciadora digital reconhece que, em

termos de alcance, o Youtube tem muito melhor feedback do que o Instagram.

Quando questionada sobre as potencialidades de cada uma das suas plataformas no seu
trabalho, a micro-influenciadora diz que no Youtube o que mais gosta é de filmar, pois
adora falar, sentir o seu publico e sente que ha muita interacdo atraveés dos comentarios,
pois 0s seus seguidores deixam o seu feedback, ddo-lhe sugestdes, etc... J& no Instagram
0 que a micro-influenciadora gosta ¢ a fotografia, pois gosta de ver um perfil bonito, com
fotografias de comida cativantes, boas receitas, etc... No entanto, sente que nesta
plataforma nédo ha tanta interacdo e que ha muitas pessoas que s interagem para marcar
presenca e ndo porque querem partilhar realmente algo. Refere, ainda, que em ambas as
plataformas pede sugestdes aos seus seguidores do que gostariam de ver, e que essas
sugestdes ajudam a criar contedo de maior valor. A criadora revela que no inicio, o
Instagram ajudou-a a alcancar mais pessoas no Youtube, mas neste momento isso ja nao
acontece, pois apesar de ser um canal pequeno, o Youtube ja sugere o seu perfil as pessoas

que considera que vao gostar do seu contetdo.

Em relacdo as praticas de marketing digital que utiliza para promover as marcas com as
quais trabalha, Ana Cristina diz que criou o seu e-book e tem uma newsletter no seu Blog.
Admite j4 ter trabalhado com o Google Ads no site, mas ndo sentiu nenhuma mudanca
significativa. Neste momento, quer voltar a apostar numa campanha Google Ads para

tentar atrair mais publico, pois quer que o site cresca para tentar que o Google comece a
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reconhecé-la. Admite ter um bom trabalho feito no que toca a SEO, pois como trabalha
na area agiliza um pouco o processo € ja testou ao colocar no motor de busca “ Ana
Azevedo bolo de cacau” e apareceu a receita completa, com fotografia e tudo... Mas, para
j&, sO aparece se for mesmo especifico, porque se colocar apenas “Ana Azevedo” ou

“bolo de cacau”, certamente ndo aparecera.

A criadora de contetdo diz que em relagdo a divulgacdo das marcas ndo faz landing pages

nem nada parecido, pois afirma que se as marcas quiserem, tém de pagar.

Quando questionada sobre se tem alguma técnica para rentabilizar melhor as suas
publicacOes e para conquistar seguidores, Ana afirma que para chegar a mais pessoas,
tenta analisar os horarios, ou seja, para receitas o que resulta melhor com o publico dela
é publicar de manhg, pois as 20h/21h é quando outros influenciadores também costumam
publicar contetido e a essa hora ninguém esta com paciéncia para ver receitas. Por outro
lado, quando séo fotos da prdpria, de perfil, costuma publicar ao sabado ou ao domingo

a noite.

Para conquistar seguidores, a influencer pede aos atuais para partilhar os seus contetdos,
e a propria admite que da parte dela ja ndo pode fazer muito mais, pois quando publica
uma receita, essa receita € simples, coloca a descri¢do da receita completa para as pessoas

poderem guardar. Faz questdo que 0s seus posts sejam uteis.

Em relacdo a compra de seguidores por parte de alguns influenciadores digitais, Ana
Cristina Lifestyle demonstra estar totalmente contra, ¢ “desespero”. Na sua opinido, isso
ndo adianta nada porque sdo seguidores inativos, e a longo prazo as marcas percebem e
pode ser bastante negativo para os proprios influencers. A influencer acredita que cada
vez mais as marcas procuram criadores de conteddo que tém a confianca do seu publico

real.

Sobre a forma como é medido o sucesso das campanhas que realiza, Ana Cristina admite
gue as marcas nunca lhe disseram exatamente como é que isso é feito, mas que a agéncia
com quem trabalha pede as estatisticas proporcionadas por cada rede social. Por exemplo,
no Instagram medem as estatisticas dos InstaStories para conseguirem perceber quantas

essoas carregaram no link, designado como “swipe up”.
g

Sobre se trabalha ou ndo com agéncias, a micro-influenciadora assumiu que sim, com a
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Cheese Me. Contudo, esta confessa que ja tentou contactar outras agéncias porque sente
que esta ndo quer saber dela. Apresentou motivos, tais como, ver campanhas interessantes
para o seu perfil e nunca ser contactada e posteriormente, ver micro-influenciadores
dentro do mesmo registo a fazer as campanhas. Ana Cristina refere também que a agéncia
sO a contacta quando sdo campanhas gratuitas. Posto isto, a micro-influenciadora sente
que a importancia da relacdo entre uma agéncia e um influenciador é aquela mediar a
relacdo entre as marcas e as influenciadores, conseguindo identificar os criadores de
contetdo mais indicados para cada campanha. Apds esta conversa, a criadora de contetido
confessou ter o proprio Media Kit (Anexo VI) e que vai comecar a contactar diretamente
as marcas, apesar de reconhecer que sera dificil, pois se as marcas trabalham com as

agéncias, ndo quererdo perder tempo a falar diretamente com os influenciadores.

Sobre se trabalha ou ndo com marcas, a micro-influenciadora assumiu que sim.
Basicamente, mais a “sério”, trabalha com quatro parceiros. Tem parceria com a Prozis,
no ramo do desporto e alimentacdo, praticamente hd 3 anos. O interesse da micro-
influenciadora é a oportunidade de ser remunerada ao partilhar conteddo que aprecia.
Ana Cristina evidencia o facto de com a Prozis poder ser ela mesmo, partilhando apenas
conteddo com o qual realmente se identifica. Também tem parceria com a Urban Foods,
no ramo da alimentacéo, ha 2 anos. Com esta marca a estratégia usada passou por ser
através de um link de afiliada, mas neste momento € através de um codigo de desconto.
O importante nesta marca passa pelo facto de ser uma empresa nacional de snacks que a
propria consome e gosta. Outra marca de alimentacdo com a qual a micro-influenciadora
tem parceria é a Shine Super Foods que também é uma marca nacional. Por fim, tem
parceria hd meio ano com a Bardet, que é uma marca de desporto de bandas elasticas e

que funciona através de link de afiliados.

No que diz respeito a forma como é normalmente estabelecido o primeiro contacto com
as marcas e agéncias, Ana Cristina diz que quando a marca quer trabalhar com ela,
contacta-a diretamente ou entdo contacta a agéncia e esta aborda-a. Mas, na maioria das
vezes, 0 que acontece é a marca contactar a agéncia e esta apresentar o briefing e todas

as diretrizes que a marca apresentou.

Quando questionada se tem liberdade criativa para comunicar produtos da forma que
pretende, a criadora de contetdo afirma que, neste momento, as marcas com quem tem

parceria Ihe ddo liberdade total para fazer como pretender. No entanto, quando sdo
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campanhas solicitadas pela agéncia ja existe um briefing com tudo o que € necessario

fazer, sendo sempre tudo muito exigente e especifico.

Quando questionada sobre a relagdo entre influencer-marca/marca-influencer, Ana
Cristina afirma que, pessoalmente, com as marcas com as quais trabalha a relacdo é muito
positiva. Estas marcas, segundo Ana, estdo sempre disponiveis para a ajudar a crescer,
sendo fornecido sempre que necessario material para criagdo de conteudo. Contudo, a
micro-influenciadora também refere que quando sdo campanhas de marcas com as quais
ndo tem parceria, a relacdo ja é mais fria, principalmente se as marcas forem estrangeiras,

onde nem sequer existe contacto.

Na opinido de Ana Cristina, 0 que as marcas procuram quando utilizam as suas
plataformas para divulgacdo de um produto/servico € que a mesma faga publicacbes a
informar sobre novidades. A micro-influenciadora deu o exemplo de uma campanha para
o Continente em que teve de divulgar a “Feira bio-saudavel”, tendo publicado novos

produtos com menos agucar.

Comparando as parcerias de curto e de longo prazo, Ana Cristina afirma que depende da
marca. Se houver uma possibilidade de remuneracdo a longo prazo, a micro-
influenciadora prefere essa possibilidade, se for algo que seja s6 mesmo para vender, a

micro-influenciadora prefere que sejam campanhas esporadicas.

Quando questionada se identifica como publicidade ou parceria remunerada as suas
publicaces, a criadora de conteddo afirma que sim. Revela que quando sao publicacbes
ligadas a Prozis ndo costuma colocar a #pub, pois como coloca o0 seu cupéo de desconto,
é mais do que 6bvio que é uma parceria remunerada, mas quando sdo campanhas coloca
sempre a #pub e admite notar muita diferenca em termos de likes, interacdo, porque as

pessoas parece que tém medo e ndo confiam na #pub.

Em relacdo ao tipo de remuneracdo que prefere receber, a micro-influenciadora admite
que normalmente ndo tem escolha. Mas se pudesse escolher, seria a remuneracdo
monetaria, pois a longo prazo, é desta forma que conseguira pagar as suas contas. A troca
de produtos ndo lhe paga as contas e, por vezes, na sua opinido, se uma marca lhe oferecer
um produto e ela divulgar e colocar a #oferta, a marca vai ganhar muito mais dinheiro
com essa partilha do que a micro-influenciadora com o produto que recebeu. A influencer

adianta que, de momento, a Prozis, para além da remuneracdo monetéria que depende
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das suas vendas, oferece-lhe 100€ em cupdo para usar na loja e poder também divulgar

nas redes sociais.

Relativamente as vantagens dos micro-influenciadores, Ana Cristina destaca o facto de
serem mais proximos dos seus seguidores, terem um publico mais fiel e que véem os
micro-influenciadores como pessoas mais confidveis. A influencer sente que os micro-
influenciadores sdo pessoas mais proximas dos seus seguidores do que 0S macro-
influenciadores, revelando ainda que, 0s seus seguidores a tratam como se fosse amiga
deles. De uma maneira mais pessoal, a influencer acha que os micro-influenciadores séo
uma melhor aposta no que toca a vendas, pois a prépria revela que para 0s poucos

seguidores que possui, converte imensas vendas.

Ana Cristina define a sua relagdo com 0s seus seguidores como muito boa, mas
ultimamente tem demonstrado estar um pouco mais em baixo e a preocupacao dos seus

seguidores para com ela é notoria.

A micro-influenciadora diz que considera ter uma influéncia muito grande nos seus
sequidores e revela que ndo é apenas pela recriagdo das suas receitas e treinos, mas
também quando Ihe mandam mensagem a dizer que compraram um produto que ela
aconselhou, ou entdo que encomendaram algo da Prozis pela primeira vez porque viram
um video dela. A influencer reforca ainda que tendo em conta a quantidade da sua

audiéncia, sente que influencia grande parte da mesma.

Relativamente aos posts que 0s seus seguidores mais gostam e mais interagem nas suas
plataformas, Ana Cristina diz ser as receitas, mas ja se apercebeu que sdo receitas
especificas e revela ser muito dificil perceber e dizer especificamente quais sdo 0s posts
que tém mais sucesos. No Youtube € mais facil perceber, pois tem mais ou menos uma
estimativa, porque as estimativas no Youtube sdo muito faceis de avaliar, como por
exemplo as visualizagdes. Ja no Instagram é mais dificil, pois apesar de conseguir colocar
por odem os videos com mais alcance nos ultimos 28 dias, € mais dificil perceber qual o
padrdo dos posts que a sua audiéncia mais gosta. Resumidamente, no Youtube o que mais
gostam de ver sdo os videos de “What i eat in a day”, enquanto noutras é uma receita
com chocolate ou com banana que tem sucesso. Para a influencer ainda é tudo um pouco

incerto, mas afirma que gostaria de conseguir perceber melhor.

Outra funcionalidade que a criadora de contetdo considera ter uma intera¢cdo muito boa
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séo os InstaStories, quando coloca caixas de perguntas com “Preferes isto ou aquilo?”,
“O que gostarias de ver no meu canal?”, mas confessa que também varia muito de dia
para dia e consoante as horas, pois ha dias em que um InstaStorie chega as 4000

visualizagdes e ha outros em que sé chega as 2000 visualizagdes.

Quando questionada se o facto de ser paga para falar em determinadas marcas coloca em
risco a forma auténtica como os seus seguidores a véem, Ana Cristina considera que néo.
Segundo a mesma, apenas trabalha com marcas que se encaixam nos seus valores e na
Visao que quer transmitir ao seu publico, pelo que tudo aquilo que partilha de forma paga
poderia partilhar sem qualquer custo.

Em relacdo a reacé@o dos seus seguidores as parcerias remuneradas, Ana Cristina verifica
um menor engagement quando coloca um post a mencionar que é uma parceria
remunerada. A micro-influenciadora frisa que muitas pessoas confiam na sua palavra,
principalmente no que toca a Prozis, mas quando sdo posts especificos no feed do
Instagram, ndo tém o mesmo alcance nem a mesma interacdo. A influencer admite que é
muito importante para ela, principalmente nas parcerias remuneradas, que haja interacao
dos seguidores, como gostos e comentarios, pois € algo que as marcas prestam atencao,

para perceberem se o seu alcance é bom.

Por fim, quando questionada se alguém ja a abordou no sentido de comprar o que sugere,
a micro-influencer afirma que sim. Para além de ser dbvio que as pessoas compram o que
sugere da Prozis, a influencer refere também o que recomenda gratuitamente de
supermercados. Inclusivamente ha pessoas que Ihe mandam fotografias de muita coisa
gue compram s porgque a mesma recomenda, pois confiam que também serd a melhor
escolha para elas. Outra coisa que também lhe perguntam muito é de onde sdo as bandas

de resisténcia com que ela costuma treinar.
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4.1.2 Agéncia

De acordo com Marco Gouveia, Fundador e CEO da agéncia de marketing de influéncia
— INFLUENZA, a principal razdo que levou a criagdo da agéncia foi o facto de o préprio
CEO e a sua equipa detetarem uma lacuna no que diz respeito a relagdo entre marcas e
influenciadores. Assim, Marco Gouveia afirma que comecaram a trabalhar com
influenciadores porque, ao explorar o0 mercado, sentiram que estes ndo tinham o apoio
necessario. O que querem transmitir atraves da Influenza é a ideia de que cada marca e
cada influenciador merece ser tratado ndo como um ndmero, mas COMO Uma pessoa,

tendo direito a um atendimento personalizado e um apoio individualizado.

O principal papel da agéncia é servir de intermediario entre as marcas e os influenciadores
para que ambos consigam alcangar os seus objetivos. Para isso, € necessario acompanhar
os resultados e propor melhorias quando os mesmos ficam longe das expetativas. A
Influenza serve, também, para agilizar processos e facilitar a comunicacdo entre ambas

as partes.

Apesar de o Instagram ser a plataforma mais utilizada para as propostas de campanhas
realizadas pela agéncia, Marco Gouveia, defende que trabalhara sempre com as
plataformas que considerar mais adequadas e relevantes para cada projeto/campanha, de
acordo com as necessidades e prioridades de cada marca. No entanto, reconhece que o
Instagram € a principal ferramenta de trabalho dos influenciadores digitais.
Relativamente as funcionalidades do Instagram face as restantes redes, Marco referiu 0s
posts patrocinados, que permite varios formatos de contetdo, tais como, imagem, videos
de curta duracdo (Reels e Stories), bem como de duracdo mais longa (IGTV). Outra
vantagem que o especialista refere em relacdo a esta rede é que permite uma relacéo

bastante proxima com os seguidores, através de comentarios, mensagens, partilhas.

A agéncia esta ciente que a compra de seguidores é uma realidade por parte de alguns
influenciadores digitais. Contudo, Marco Gouveia diz ja existir uma maior consciéncia
das desvantagens tanto por parte dos influenciadores que querem crescer de forma
legitima como pela parte das marcas e agéncias. Para contornar esta situacdo, a Influenza
utiliza ferramentas que conseguem analisar e quantificar a qualidade das audiéncias, ou
seja, perceber a percentagem de seguidores comprados e evitando, assim, influenciadores

gue tenham essa ma pratica.
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Relativamente aos micro-influenciadores e as vantagens da sua utilizagdo, Marco
Gouveia destaca que todos os tipos de influenciadores sdo importantes para diferentes
momentos e objetivos de cada campanha. No entanto, os micro-influenciadores sdo cada
vez mais procurados pelas marcas devido a sua taxa de engagement, devido a relacéo real
e credivel que mantém com os seus seguidores. Marco salienta ainda que a médio-longo
prazo, estes podem potenciar um trafego qualificado para o website de uma marca, pois
a audiéncia confia no que estes transmitem e seguem o seu feedback. Isto faz com que as

conversdes aumentem e existe uma possibilidade de a marca fidelizar o cliente.

Apesar das vantagens atribuidas aos micro-influenciadores, o fundador da agéncia
Influenza salienta que uma desvantagem em relacdo aos micro-influenciadores é em
relagéo ao alcance dos mesmos, pois 0s micro-influenciadores ndo véo conseguir alcangar
tantas pessoas como 0s macro ou mega-influenciadores, que sdo muitas vezes utilizados

para gerar awareness em torno de novos produtos/marcas.

Quando questionado sobre como é estabelecido o primeiro contacto entre agéncia e 0s
micro-influenciadores, Marco referiu que muitos influenciadores entram em contacto
com a Influenza para conseguirem melhorar os seus resultados. Quando a agéncia
considera que certos influenciadores sdo indicados para realizarem uma campanha
especifica ou trabalharem com uma certa marca, entra em contacto com 0S proprios

influenciadores.

A selecdo dos micro-influenciadores tem a participacdo das marcas nessa escolha. Na
Influenza, Marco afirma que primeiramente as marcas enviam um briefing com certos
requisitos a cumprir, tal como o nimero de seguidores, o nicho de mercado, o estilo, o
tom de voz, etc..., do perfil dos influenciadores que pretendem. Posteriormente, a agéncia
faz uma pesquisa interna e externa, ou seja, de todos os influenciadores que estdo
agenciados pela Influenza e, por vezes, também aqueles que ndo estdo, de modo a
encontrarem os perfis de influenciadores ideais para cada campanha especifica pedida

pelas marcas.

Ainda relativamente ao processo de selecdo, Marco afirma que os critérios que a
Influenza mais valoriza na altura de escolher os micro-influenciadores séo,
nomeadamente: do produto/servico a promover, dos objetivos de negécio, da audiéncia,

dos canais pretendidos e do tipo de permuta. Depois de considerados todos estes fatores,
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inicia-se entdo a procura pelo perfil mais indicado seguindo os valores e estilo de
comunicagéo desejado pela marca. A Influenza valoriza influenciadores que se esforcam

por manter uma comunicacao coesa e transparente, sem nunca esquecer a autenticidade.

De acordo com o processo contratual entre influenciadores e agéncias, Marco Gouveia
diz que é celebrado um protocolo entre marca-agéncia onde se indica os influenciadores
que vao realizar a campanha, com todos os moldes da mesma — estratégias, comunicacéo,
duracdo, obrigacbes da marca e da agéncia, etc.. Também é feito um protocolo entre

agéncia-influenciador, com todos os detalhes acerca de cada campanha.

No que diz respeito a definicdo da estratégia de contetdo e da mensagem a comunicar e
qual o papel da agéncia em todo o processo, 0 especialista em marketing de influéncia
refere que a agéncia tem principalmente um papel de mediadora e uma funcao criativa.
Ou seja, eles ajudam os influenciadores a criar campanhas que agregam valor e que
cumpram os objetivos da marca. Normalmente, a Influenza envia a cada influenciador
ideias de possiveis copys, imagens e outros meios de comunicagao para que possam servir

de inspiracéo.

Para alem disso, quando questionado sobre a liberdade criativa dos influenciadores para
criarem conteudo para as marcas, Marco Gouveia revela que existem algumas diretrizes
por parte das marcas relativamente as campanhas, e, por vezes, até mesmo das proprias
publicacbes. Contudo, o especialista refere que, normalmente, os micro-influenciadores
tém liberdade criativa para transmitirem as ideias pretendidas pelas marcas da forma que

mais fizer sentido para eles e para a sua audiéncia.

Para além disso, quando questionado se incentivam os micro-influenciadores a identificar
as parcerias como remuneradas, Marco Gouveia reconhece que sim e, em termos legais,

imperativo.

Relativamente a medicdo do sucesso de uma campanha de marketing de influéncia,
Marco refere que o sucesso de uma campanha vai depender sempre do objetivo proposto.
De acordo com este, ha duas formas de avaliar o sucesso da campanha. Primeiramente,
se falarmos de awareness, 0 sucesso € medido através do alcance da campanha (niUmero
de impressdes e visualizagdes do contetdo criado; taxa de engagement com o conteudo;
trafego qualificado para o website da marca; aumento de n°® de seguidores auténticos,

etc...). Por outro lado, se falarmos de conversdo, o sucesso é medido através de UTM s
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ou cddigos criados especificamente para a campanha em questéo, o retorno em termos
financeiros face ao valor investido por cada influenciador, etc.. No entanto, nem sempre
a conversdo representa uma transacdo de valor, e aqui é necessario, por exemplo, o

preenchimento de um formulério, inscricdo numa newsletter, etc.

Comparando a eficacia do marketing de influéncia com os restantes meios de publicidade
tradicional, Marco realca que ndo nos podemos esquecer que o digital continua a crescer.
Este e a sua equipa acreditam que ambos os meios sdo eficazes dependendo sempre do
projeto que se esta a realizar e o objetivo do mesmo. Ele da exemplo para percebermos a
diferenca do impacto de cada meio. Se colocarmos um andncio numa revista de papel
com um desconto numa marca/produto, o impacto ndo serd 0 mesmo do que se for um
influenciador a divulgar essa mesma informacdo nas suas redes sociais, pois este
consegue guiar a sua audiéncia para o website da marca nessa mesma publicacdo. Pelo
contrario, se pensarmos numa campanha de awareness, um Outdoor na zona mais
movimentada de Lisboa com um futuro espetaculo a decorrer (num ano normal), podera
ter mais impacto e maior alcance do que se for um macro/mega influenciador a divulgar,
porque os milhares de pessoas que passam por aquele outdoor podem n&o ter acesso ao
Instagram, podem néo seguir o influenciador, etc. Em termos de custos, o meio digital é
mais benéfico, pois com menos investimento conseguimos chegar mais longe do que com
0s meios tradicionais de publicidade, visto que os valores acabam por ser mais ajustados.
De qualguer forma, Marco frisa que sdo canais que se podem alinhar e complementar

com vista ao sucesso.

A forma como a agéncia remunera 0s micro-influenciadores com os quais trabalha ¢
realizada através de varios modelos. O mais habitual sdo as parcerias remuneradas, em
que o valor é definido pelo proprio influenciador. Podem também ser remunerados
através de permuta, ou seja, através da troca de produtos ou servicos. E, por ultimo,
seguindo um programa de afiliados em que os influenciadores ao longo das campanhas
dispdem dos seus préprios cddigos de afiliados, que, associado a um volume de vendas,

se traduz numa comissdo a ser apurada no final da campanha.

Por fim, quando questionado sobre as razGes pelas quais as marcas devem contratar uma
agéncia ao invés de tratarem elas proprias de todo o processo do marketing de influéncia,
Marco Gouveia salienta que as marcas podem contar com a ajuda de profissionais

especializados na area, que conhecem o0 mercado e poderdo tomar decisdes mais
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assertivas para a campanha. A agéncia assume a responsabilidade de elaborar as
estratégias, mas também garante que os objetivos estabelecidos sdo cumpridos. Caso a
campanha ndo esteja a correr bem, cabe a agéncia tomar as acfes necessarias para o
corrigir. Marco Gouveia afirma também que construir uma campanha de marketing de
influéncia, embora ndo pareca muito complexo, exige muito tempo e esforgo:
telefonemas, pesquisa, brainstormings, e-mails, briefings, contacto com os media,
elaboracdo da estratégia, financas, analise de dados, marketing digital, etc. Trabalhar com

uma agéncia de marketing de influéncia permite poupar esse tempo.

4.1.3 Seguidores

As plataformas de social media mais utilizadas pelos 3 grupos entrevistados sdo o
Instagram e o Youtube. Houve sujeitos que também mencionaram o Linkedin, o
Facebook, o TikTok e o Twitter. Os sujeitos sentem que o Instagram é a rede social a qual
acedem mais vezes ao longo do dia, pois consegue reunir todas as condi¢bes que
necessitam de uma rede social. O Youtube também é considerado uma plataforma muito

boa, mas segundo 0s mesmos, para outro tipo de contextos e outro tipo de necessidades.

Quando questionados sobre o que acham que sdo e fazem os micro-influenciadores no
geral, a maioria dos entrevistados dos 3 grupos respondeu que S40 0S que mais se
aproximam das suas realidades e com quem se identificam mais. Como o sujeito 5 do
grupo | que refere “(...) No fundo sdo os mais auténticos, parecem-Se Mmais com a
realidade”. Dentro desta perspetiva o sujeito 4 do grupo 2 também refere que sao “pessoas
muito carismaticas e que querem mesmo fazer a diferenca nas pessoas que 0s seguem
(...) fazendo boas recomendacdes, partilhando habitos que sejam positivos e saudaveis
para 0s outros (...)”. Enquanto que ha um niimero pequeno de seguidores entrevistados
que defendem a ideia de que os micro-influenciadores ndo tém muita intencdo de
influenciar, pois defendem que isso vira por acréscimo, ha outros que defendem que é
tudo uma questdo de ntimeros ““(...) ndo chega a tanta gente como um macro-influenciador
(...), mas eu acho que apesar de chegar a menos pessoas, mesmo assim conseguem
influenciar alguém (...). No fundo acho que toda a gente influencia alguém”. Comparando
micro-influenciadores com macro-influenciadores, os seguidores acham que os micro-
influenciadores acabam por ser mais genuinos e verdadeiros do que 0s macro-

influenciadores, pois tém vidas mais semelhantes as pessoas “comuns”.
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Relativamente a relagcdo entre marca-influencer e influencer-marca, os seguidores
referem que hé pontos positivos e negativos. Os entrevistados tém a nocéo de que, cada
vez mais, as marcas utilizam os influenciadores para chegar a um publico maior, referindo
que os micro-influenciadores sdo bons para as marcas que querem atingir varios publicos
e diferenciadores, contrariamente aos macro-influenciadores que ja estdo associados a
muitas marcas e poderdo ndo se destacar. Dentro desta perspetiva, os seguidores
acreditam que para a relacdo entre um influenciador e uma marca ser positiva, 0s
influencers devem selecionar corretamente as marcas com as quais trabalham, pois
defendem que estes devem trabalhar apenas em marcas que usam e realmente confiam
para transmitir confianca aos seus seguidores. O sujeito 4 do grupo 2 acrescenta ainda
que esta relagdo entre estes dois intervenientes “torna as marcas mais humanas, porque
existem pessoas por tras, existe alguém a dar a cara”. Por outro lado ha quem defenda

que esta relagdo é “cinica”, pois muitos influenciadores escolhem trabalhar marcas s

porque terdo algo em troca e ndo porque gostem, usem ou se identifiquem com a marca.

Em relacdo a compra de seguidores por parte de alguns influenciadores digitais, alguns
entrevistados mostraram-se surpresos, pois desconheciam esta ma pratica por parte dos
digital influencers. Algumas das frases escutadas foram: “N&o fazia a minima ideia que
pudesse ser realmente tdo usual quanto isso.”; “Eu nem sequer sabia que isso existia ca
em Portugal.”, “Por acaso ndo tenho muito conhecimento acerca disso (...) Acho um
bocado mau tentar subir dessa forma”. Ha quem pensasse que esta pratica acontecia so
em macro-influenciadores e pensa que “em micro-influenciadores, nem sei se isso €
possivel”. Os entrevistados que estao mais dentro deste assunto disseram que esta pratica
engana as marcas, que ¢ uma falta de estratégia de marketing, “uma falsa no¢do da
realidade”, “eu acho que isso nao ¢ um verdadeiro influenciador”, “(...) esses
influenciadores com os seguidores comprados perdem contratos com marcas por causa
disso mesmo... Porque atualmente as marcas ja fazem toda essa verifica¢do para garantir
que o seu produto vai efetivamente chegar aquele nimero de pessoas e hdo a um nimero

inferior”.

Os motivos pelos quais os seguidores entrevistados preferem a micro-influenciadora em
estudo aos outros influenciadores passam pelo facto de ela ser “real e auténtica”; a
consisténcia “porque ela consegue mostrar todos 0s dias a forma como ela encara as

coisas, a visdo de vida dela”; A transparéncia e a genuinidade; A forma como ela passa a
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mensagem do seu conteldo, pois fala da sua experiéncia, daquilo que realmente faz, mas
deixando claro que isso ndo coloca de parte os seus seguidores procurarem mais
informacdo relativamente a um assunto e até mesmo ajuda profissional em qualquer érea;
“(...) partilha aquilo que realmente faz, tem muita compreensao e empatia pelos outros e
tenta criar contetido que seja realmente (til. (...) E muito humana!”. Muitos seguidores

referiram também a importancia que a influencer lhes da.

Em relagdo as redes sociais em que acompanham a criadora de contetdo, a maioria dos
intervenientes do grupo | referiu o Instagram e o Youtube. Para além disto, o sujeito 2 do
grupo I referiu também o Blog da influencer. Este grupo tem preferéncia por acompanhar
a micro-influenciadora nestas 3 plataformas devido as receitas dela, aos contetdos
relacionados com sepermercados e porque gostam de saber quais sdo 0s produtos mais
aconselhados nutricionalmente de acordo com as suas dicas. Ainda neste grupo, o sujeito
6 refere que gosta de vé-la no Youtube porque fala rapido e obtém mais facilmente a
informacao, pois ndo tem paciéncia para estar a fazer scroll no feed nem a avancar stories.
No grupo 2 as respostas sdo muito similares, acompanham a criadora de conteudo no
Instagram e Youtube. O grupo 3 acompanha a criadora de conteldo também nas
plataformas mais faladas (Instagram e Youtube), mas o sujeito 4 revela também o Blog,
que é onde vai ver mais detalhadamente as receitas que Ihe despertam interesse e o
TikTok.

Em termos de ha quanto tempo acompanham a influencer em estudo, as respostas variam
bastante. H4 quem a siga “relativamente ha pouco tempo”, “desde o final do ano

passado”, “ha alguns anos”, “hd 1 ano”, “setembro do ano passado, de 2020, e varia

muito em torno de respostas semelhantes.

As razfes porque seguem a micro-influenciadora em questdo sdo muito semelhantes aos
motivos porque preferem 0s seus conteldos aos outros micro-influenciadores. Os
adjetivos mais usados para descrever esta influencer sdo genuinidade, transparéncia,
proximidade e empenho. Ha quem a tenha comecado a seguir gracas ao seu contetdo de
lifestyle, pois seguiam nutricionistas que davam dicas que a seguidora 4 do grupo |
considerava toxicas e ao seguir a micro-influenciadora percebeu que ndo tinha de ser
assim, que podia e tinha de haver sempre um equilibrio. H4 quem a siga por ela ser “uma
mitda normal”, por ter preconceitos como todos n0s temos, basicamente por ser alguém

muito semelhante a quem a segue.
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Os posts que os entrevistados mais gostam da micro-influenciadora em estudo e que tém
maior poder de influéncia sobre os seus comportamentos sdo principalmente “as
receitas”, seguidamente os videos sobre “O que como num dia””, “os treinos”, “Meals
Prep”, “um pouco de todo o contetido que ela cria”, “Os melhores produtos de x
supermercado”, “ (...) é mais a parte de lifestyle. (...) ”. Relativamente ao seu contetido
no geral, ha quem goste de ir acompanhando os seus stories, pois gostam de ouvir as suas
partilhas pessoais, gostam quando ela mostra os seus gatos e consideram-na um “refresh”,
pois sabem que ao fim de um dia dificil, irdo rir-se com alguma partilha que ela faga. Por
fim, os héabitos da micro-influenciadora sdo muito referidos como influéncia nos
comportamentos dos seguidores, pois sdo habitos saudaveis, mas a0 mesmo tempo com

excecOes e sem dietas restritivas.

Relativamente a forma como preferem ver o contetdo da micro-influenciadora, alguns
entrevistados revelam ser-lhes indiferentes estes promoverem as marcas e 0s produtos no
feed pessoal, nos InstaStories ou no canal de Youtube: “E completamente indiferente.
Porque la esta, confio muito que ela so trabalha com marcas em que acredita”. Cerca de
6/7 seguidores preferem o contetdo no Youtube ou no Feed do Instagram, por ser algo
mais demorado e se lhes interessar podem ficar varios minutos/horas a assitir, enquanto
que cerca de 5 seguidores preferem o contetdo nos stories, pois podem avancar quando
quiserem e € algo que s6 esta disponivel durante 24 horas. Dentro dos seguidores que
preferem videos no Youtube e posts no Feed, ha seguidores a referir que gostam de
ambos, mas para situacdes diferentes. Preferem ver contetdo sobre marcas no Feed do
Instagram e no Youtube preferem receitas e contetdo geral de lifestyle. Em contrapartida,
h& quem discorde, pois preferem conteudos sobre marcas no Youtube e para contetido
mais rapido preferem o Feed do Instagram e InstaStories, tal como receitas, o quotidiano,

etc.

Quando questionados se o interesse por um influencer aumenta se houver uma presenca
ativa nas redes sociais, todos os intervenientes responderam que sim. Afirmaram que o
facto dos micro-influenciadores ndo comunicarem frequentemente com os seus publicos,
faz com que acabem por cair no esquecimento. Ha quem confesse que o facto de estar
sempre presente nas redes sociais também tem o seu lado mau, pois torna-se um pouco
cansativo estar sempre a ver a pessoa a toda a hora. Nesta temética os seguidores

comparam os macro-influenciadores com os micro-influenciadores, referindo que os
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macro-influenciadores tém maior tendéncia a cair nessa armadilha de estarem sempre a
falar nos InstaStories e o publico acabar por se cansar e avangar. Enquanto que com 0s
micro-influenciadores acabam por fazer uma ddzia de InstaStories por dia e, nesse caso,

torna-se interessante.

Em relacdo a frequéncia ideal de posts para manter o interesse num influenciador digital,
os seguidores afirmam que depende muito do tipo de conteido — Ou seja, 2 videos por
semana no Youtube é o ideal, no Feed do Instagram um post diario ou um post de 2 em
2 dias. Os seguidores que ndo sdo tdo fas de videos no Youtube ou posts no Feed do
Instagram, preferem acompanhar os InstaStories e quando mais aproximados da
realidade do influencer, melhor. Por fim, alguns seguidores referem também que nao

depende da quantidade, mas sim da qualidade.

Quando questionados como definem a sua relagdo com a micro-influenciadora em
questdo, todos os seguidores revelaram ser uma relagao positiva e saudavel. Abordaram
o facto de mandarem mensagens e ela responder sempre, de uma forma super simpatica
¢ rapida, “uma relagdo incrivel”. Alguns sujeitos consideram-na COmo uma amiga,
alguém com quem podem falar sobre diversos temas. Outros ndo a consideram como uma
amiga, mas sim que existe uma relacdo de proximidade, transparéncia e confianca,
havendo um ““a vontade” para lhe perguntarem algo e ela responder sempre, de forma
simpaética e genuina. Os seguidores compararam também outros influenciadores e até
mesmo micro-influenciadores com a influencer em questdo, porque revelam ser raro

alguém interagir (e, por vezes, nao interagem de todo) da forma que ela interage.

Os seguidores identificam que determinadas publicacdes no Instagram sdo publicidade
devido a hashtag pub (#pub), a hashtag publicidade (#publicidade) ou a hashtag oferta
(#oferta). Outra forma de identificar que um produto ¢ oferecido é através de giveaways
e unboxing’s, quando dizem que “marca x mandou-me isto”. Relativamente a micro-
influenciadora em especifico, os seguidores afirmam que a publicidade que ela faz é
relativamente a Prozis, pois 0 seu template € muito familiar enquanto tem um layout

especifico para falar do codigo de desconto (bandas de resisténcia).

Existem vérios tipos de resposta quando questionados como reagem a parcerias
remuneradas e a publicages que incluem publicidade. Ha seguidores que afirmam que

se virem a #pub avancam imediatamente para a proxima publicacéo, ha seguidores que
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reagem bem, pois reconhecem que é esse o trabalho dos influencers e afirmam néo ter
nada contra as parcerias remuneradas e a publicidade e hé seguidores que referem que
ndo ha problema algum nas parcerias remuneradas, desde que facam isso de maneira
honesta, sem enganar os seguidores. Neste caso, 0s seguidores da micro-influenciadora
Ana Cristina Lifestyle referem que quando vém este tipo de publicacdes no seu perfil,
sabem que € publicidade, mas como confiam na influencer (pelo facto de s6 aceitar
parcerias com marcas que realmente gosta) reagem muito bem as parcerias remuneradas

porque acreditam na veracidade da relacdo dela com a marca.

Quando questionados sobre se gostam de saber sempre que uma publicacdo é
remunerada, todos os sujeitos do grupo | afirmaram que sim. Este grupo acha que é uma
questao importante no que toca a imagem que passa para o publico. “Eu acho que ¢ um
bocado mais a imagem que passa para fora do que propriamente a importancia que isso
tem, que é quase nenhuma. Se pensarmos por exemplo num médico, ele ndo anda a dizer
“Eu hoje dei uma consulta remunerada”, ou uma professora “Eu hoje dei uma aula
remunerada”. O interesse que tem € nulo”. Estes seguidores acham importante saber se
uma publicacdo é remunerada porque ndo confiam em todos os influencers, assim ¢ uma
forma de decidirem se confiam em certas publicacGes, em certos produtos. Relativamente
a este aspeto, os seguidores revelam que em relacéo a micro-influenciadora Ana Cristina

iSs0 ndo acontece, pois confiam a 100% na sua opinido.

O grupo 11 ja varia de opinibes de seguidores para seguidores. H& quem considere ser
importante saber, pois se ndo confiama 100% em um influenciador, essa informacéo sera
importante para saber se esta a promover o produto/servico porque esta a receber algo em
troca ou se é genuino. E ha quem considere ndo ser necessario saber quando uma
publicagdo ¢ remunerada ‘“Pelo menos para mim, acho que é o ganha-pdo deles. Se tém
muitos seguidores e criam contetdo e fazem investimentos em camaras e até mesmo em
comida... Para conseguir fazer as receitas... Eu acho que tem de haver algum retorno e se
ela tem essa oportunidade, faz todo o sentido. Nada contra”, e “Nao, ndo € preciso saber.
Ninguém tem nada a ver com isso”. Neste grupo, o sujeito 1 e 3 concordam com ambas

as perspetivas apresentadas pelos restantes seguidores.

Semelhante ao grupo Il, o grupo 1l também apresenta alguma diversidade de respostas.
H& quem considere que nao faz diferenca nenhuma saber essa informacdo e ha quem

considere que sim, pois faz parte da transparéncia de um influenciador para com quem
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consome 0 seu contetido. Este grupo também refere o facto de confiar na Ana Cristina
Lifestyle, mas ndo confiar em muitos dos influencers que seguem. Dai a importancia da
#pub, pois se acreditarem no influencer, nem sequer procuram saber se € publicidade ou

nao.

Todos os entrevistados afirmaram ja ter comprado um produto recomendado pela micro-
influenciadora, maioritariamente de alimentagdo e/ou exercicio. “Sim, ja comprei algo
aconselhado por ela e ja mudei um héabito também por influéncia dela”, “A primeira
encomenda que fiz na Prozis foi com o cupéo dela”, “Vejo muitos videos de favoritos de
supermercado no canal de Youtube dela e compro alguns produtos que ela aconselha”,
“Emrelagdo ao exercicio fisico, ¢ quem mais me incentiva a manter o foco”, “Os produtos
favoritos de supermercados dela que as vezes me deixam curiosa e compro para ver se
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gosto”, “coisas de mandar vir da Internet aproveito...”, “Eu ja fiz treinos que ela vai
apresentando”, “Eu senti-me influenciada para o exercicio fisico”, “A nivel de
alimentagdo nao, porque eu também ndo sou muito fa de cozinhar...”, “Sim, da Prozis...”,
“Ja foi tanta coisa... Alimenta¢ao, maquilhagem, roupa, principalmente de desporto... Ja
comprei mesmo muita coisa”. Resumidamente, as compras dos seguidores por influéncia
da micro-influenciadora passam essencialmente por alimentacdo, maquilhagem e roupa,

principalmente de desporto.

De uma série de possiveis habitos adotados ou mudados, os mais mencionados foram
também em relacdo a alimentacdo e ao exercicio fisico. Dentro da alimentacdo, as
seguidoras referiram que comecaram a optar por escolher ingredientes e refeicbes mais
saudaveis, referiram também as suas dicas em relagdo as receitas, pois da varias
alternativas de ingredientes para o caso de as pessoas ndo terem um alimento em casa.
Uma seguidora referiu que “Habito tentei, mas ndo consegui... Que foi o Meal Prep”.
Dentro do exercicio fisico, os seguidores referiram que comecaram a frequentar o ginasio,
e comecaram a treinar de manha. Outros dois habitos adotados também abordados pelos

seguidores foi a questdo da sustentabilidade e a questdo do equilibrio em tudo na vida.

Por fim, quando questionados de que forma interagem com a micro-influenciadora nas
redes socias, dentro dos 3 grupos ha 4 tipos de respostas mais frequentes: i) “Sou mais
aquela pessoa que v€ e ndo faz nada”, ii) “Colocar likes e guardar os posts”. Ha quem
refira que até tem uma pasta no Instagram para receitas e que muitas delas sdo da

influencer em questéo, iii) “Interajo por mensagem”. Por Gltimo, iv) Interagdo através
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dos InstaStories, principalmente a responder as caixas de perguntas que a influencer
coloca. O sujeito 2 do grupo 1 afirma que “Tento comentar muito (...) porque sei que €
algo que vai ajudar o perfil dela a ser mais visivel”. Esta seguidora coloca gostos, partilha,
comenta, quando recria as receitas partilha nos seus InstaStories, guarda as publicacdes,

“guardo as publicagdes porque sei que isso (...) também ¢ uma mais valia”.

4.2. Analise Quantitativa

Ana Cristina Lifestyle, micro-influenciadora de lifestyle, estd presente em trés
plataformas: Instagram, Yotube e tem um Blog. As que interessam para esta investigacao
sdo as duas primeiras, pelo que sera feita uma breve sintese das suas estatisticas em ambas

as redes sociais.

No Instagram, a micro-influencer conta com 27.000 seguidores e tem cerca de 20.000
impressoes, sendo que cada post ronda os 600-1000 gostos (estatisticas dos tltimos 30
dias), sendo que estes dados foram consultados no dia 21 de outubro de 2021. Esta e mais
informac0es estdo disponiveis no Media Kit da influencer que esta disponivel no Anexo
VI.

No Youtube, a micro-influencer conta com 5.840 seguidores e tem cerca de 272.000
impressoes, sendo que 0s videos de cada més ronda as 22.000 visualizagdes. Os uploads
dos videos sdo todas as quintas feiras e domingos (estatisticas dos ultimos 28 dias), sendo
que estes dados foram consultados no dia 21 de outubro de 2021. Esta e mais informacdes

estdo disponiveis no Media Kit da influencer que esta disponivel no Anexo VI.
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4.3. Discussao de Resultados

As questbes de investigacdo abaixo apresentadas serdo avaliadas tendo em conta o
confronto entre as proposi¢cdes postuladas extraidas da revisao de literatura e a evidéncia
empirica resultante das entrevistas realizadas a micro-influenciadora Ana Cristina
Lifestyle, ao profissional de marketing Marco Gouveia (Influenza), e ainda dos focus

group realizados aos seguidores da micro-influenciadora.

Na primeira questdo de investigacdo procurava-se saber “quais as praticas de Marketing
Digital (contetudos publicados) que uma micro-influenciadora usa para influenciar o
comportamento dos seus seguidores?” A evidéncia empirica recolhida junto de Ana
Crisitna Lifestyle, micro-influenciadora de lifestyle mostra que usa praticas de marketing
digital para promover as marcas com as quais trabalha e também para promover o seu
contetdo organico. Para isso, criou 0 seu e-book e tem uma newsletter no seu Blog.
Admite ja ter trabalhado com Google Ads no site, mas ndo sentiu nenhuma mudanca
significativa. Neste momento, quer voltar a apostar numa campanha Google Ads para
tentar atrair mais publico, pois quer que o site cresca para tentar que o Google comece a
reconhecé-la. Admite ter um bom trabalho feito no que toca a SEO, pois como trabalha
na area agiliza um pouco o processo. Este resultado esta em linha com Mucheroni (2019),
que propde algumas estratégias praticas de Marketing Digital para promover mais vendas
como as landing pages, o e-mail marketing, o remarketing, o SEO, o e-book, o Google

Ads, o inbound e outbound marketing, 0 CRM, o podcasts e as newsletters.

Outra das questdes de investigacdo a que se procurou responder neste estudo foi “que
tipo de relacbes se estabelecem entre a micro-influenciadora e as agéncias de
comunicagdo?” A evidéncia empirica recolhida junto de Ana Cristina Lifestyle mostra
que o mais importante na relacdo entre influenciador-agéncia é o facto de a agéncia
facilitar o trabalho entre marcas e influenciadores, conseguindo angariar os criadores de
conteddo indicados para cada campanha. Por outro lado, o mais frequente € a marca
contactar a agéncia e esta apresentar o briefing de como a marca quer que realize a
campanha, embora a influencer mantenha a sua liberdade criativa. O CEO da Influenza,
Marco Gouveia, corrobora a importancia da relacdo entre influenciadora e agéncia, tendo
sido por isso que fundou a sua agéncia de comunicagdo. O CEO da agéncia Influenza
acrescenta que quis criar uma agéncia que olhasse para as marcas e influenciadores ndo

como nuimeros, mas como pessoas, Unicas e especiais, que merecem um atendimento
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personalizado e um apoio individualizado. O objetivo de muitos influenciadores que
estdo na agéncia é o de melhorarem os seus resultados e ascenderem ao proximo patamar.
Marco Gouveia refere ainda que existem algumas diretrizes por parte das marcas
relativamente as campanhas, e até as proprias publicacdes. Contudo, o especialista refere
que, normalmente os micro-influenciadores tém liberdade criativa para transmitirem as
ideias pretendidas pelas marcas da forma que mais fizer sentido para eles e para a sua
audiéncia. Este resultado esta em linha com Sousa (2018) que considera que as agéncias
funcionam como intermediarios entre os influenciadores digitais e as marcas, ao fazerem
uma gestdo dupla dos interesses de ambas as partes. Para o autor, 0 contacto entre
agéncias e influenciadores pode, geralmente, ser resumido em duas perspetivas. A
primeira, quando o influenciador sente a necessidade de ajuda na gestdo de propostas
comerciais, estabelecendo, desta forma, um contacto proativo com agéncias que possam
ir ao encontro dos seus interesses e com as quais se identifique. A segunda perspetiva
passa pelas agéncias que, depois de um trabalho de pesquisa e sele¢do, contactam aqueles
que sdo os criadores de conteudos que as marcas preferem ou que tém um posicionamento
interessante no mercado, apresentando posteriormente uma proposta de colaboragéo.
Geralmente, esta Ultima perspetiva é aquela que resulta mais vezes em casos de sucesso.
Ainda de acordo com Sousa (2018) existem habitualmente trés cenarios possiveis: i)
quando a marca apresenta o briefing e um perfil de influenciador ja estruturado que seja
0 mais indicado para o que pretende comunicar; ii) quando as marcas apresentam apenas
0s objetivos da campanha, deixando a agéncia com total liberdade para indicar a melhor
estratégia, consoante o perfil da proposta comunicacional; iii) quando as marcas ja tém

ideias concretas sobre um determinado influenciador a contratar.

Na terceira questao de investigacdo procurava-se saber “que tipo de relacéo se estabelece
entre a micro-influenciadora ¢ as marcas?” Para Ana Cristina Lifestyle, a relacdo com as
marcas com as quais trabalha € muito positiva. Se for uma campanha com uma marca
estrangeira, a relacdo é mais distante e fria, mas com as marcas nacionais parceiras a
relacdo é muito positiva, pois todas as pessoas que estdo envolvidas com a marca estdo
disponiveis para ajudar no que for possivel na divulgacdo e promocdo da marca. As
relacBes que estabelece com as marcas sao diversas. Com a Prozis, € remunerada
financeiramente e recebe produtos para experimentar e promover, com a Urban Foods,
recebe descontos na compra de produtos, com a Shine Super Foods e com a Bardet,

mantém um link de afiliados. A micro-influenciadora revela que prefere uma parceria
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remunerada de longo prazo, mas se for s6 para vender prefere campanhas esporadicas.
As marcas que procuram o seu perfil escolhem-na sobretudo para que fornega informagéo
sobre novidades de produtos/servigos. Na perspetiva dos seguidores da micro-
influenciadora, existem aspetos positivos e negativos a assinalar. Por um lado, os
seguidores acreditam que para a relagéo entre um influenciador e uma marca ser positiva,
os influencers devem selecionar corretamente as marcas com as quais trabalham, pois
defendem que estes devem trabalhar apenas com marcas que usam e realmente confiam
para transmitir confianga aos seus seguidores. Estes acreditam que esta relacdo torna as
marcas mais humanas, pois existem pessoas verdadeiras. Por outro lado, ha quem defenda
que esta relacdo ¢ ‘“cinica”, pois muitos influenciadores escolhem trabalhar marcas sé
porque terdo algo em troca e ndo porque gostem, usem ou se identifiquem com a marca.
Como referem Uzunoglu e Misci Kip (2014) as marcas devem envolver-se com os digital
influencers para conseguir autenticidade e fidelidade entre os consumidores online. Para
Cheung e Thadani (2012) as marcas devem identificar os possiveis influenciadores
digitais, uma vez que as recomendacdes geradas pelos consumidores online influenciam
significativamente as decisdes de compra de outros consumidores, para além de fazerem

com gue a mensagem se propague e promova mais rapidamente.

Na ultima questdo de investigacdo procurava-se saber “como ¢ que os seguidores sao
influenciados pela micro-influenciadora?”. Para Ana Cristina Lifestyle a interacdo obtida
com as InstaStories € muito boa, seja através de sondagens de “Preferes isto ou aquilo?”
ou simplesmente através de uma caixa com perguntas. A no¢ao da sua influéncia nos seus
seguidores é notdria, ndo sé porque recriam as suas receitas e treinos, mas também porque
Ihe dizem que compram certo produto ou fazem uma encomenda pela primeira vez
porque viram um video. A micro-influenciadora reforca o facto de a abordarem
constantemente para comprar um produto da Prozis, para comprar alguns produtos que
recomenda de diversos supermercados, as bandas de resisténcia com que treina, etc. A
micro-influencer diz tentar ajudar a sua comunidade a ter um estilo de vida mais saudavel
e equilibrado, visto que o seu publico-alvo sdo maioritariamente pessoas que procuram
esse estilo de vida, procurando inspiracdo, receitas saudaveis para o quotidiano e também
exercicio fisico. As publicagdes com mais feedback e melhor alcance no Instagram séo
sobre receitas que faz e partilha, e no Youtube, o publico prefere temas mais genéricos
sob a forma de Vlogs. Também procuram muito por “Favoritos de Supermercado”,

“Avaliacdo de Produtos” basicamente tudo o que tenha a ver com comida. Em relagao ao
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exercicio fisico, a influencer diz que aos poucos a comunidade também comeca a dar
mais valor. Por sua vez, os seguidores afirmam interagir com a micro-influenciadora nas
redes sociais de varias formas. Seja através de likes, comentérios, partilhas, por
mensagem, através dos InstaStories, respondendo as sondagens e as caixas de perguntas
que a influencer coloca, partilham as suas publicagdes, principalmente de receitas e
guardam os posts. Ha seguidores que afirmam que vém e ndo interagem. Os seguidores
da micro-influenciadora afirmaram ja ter comprado um produto recomendado pela micro-
influenciadora, maioritariamente de alimentacdo e/ou exercicio. Resumidamente, as
compras dos seguidores por influéncia da micro-influenciadora passam essencialmente
por alimentacdo, maquilhagem e roupa, principalmente de desporto. De uma série de
possiveis habitos adotados ou mudados, os mais mencionados pelos seguidores foram
também em relacdo a alimentacdo e ao exercicio fisico. Dentro da alimentacdo, as
seguidoras referiram que comecaram a optar por escolher ingredientes e refeicbes mais
saudaveis, referiram também as suas dicas em relagdo as receitas, pois da varias
alternativas de ingredientes para 0 caso de as pessoas nao terem x alimento em casa.
Dentro do exercicio fisico, 0s seguidores referiram que comecaram a frequentar o ginasio,
e comecaram a treinar de manha. Outros dois habitos adotados também abordados pelos
seguidores foi a questdo da sustentabilidade e a questdo de levar uma vida equilibrada.
Segundo os seguidores da micro-influenciadora, 0s posts que mais gostam da micro-
influenciadora e que tém maior poder de influéncia sobre os seus comportamentos séo
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principalmente as receitas, videos sobre “O que como num dia””, os treinos, Meals Prep,
“Os melhores produtos de X supermercado”. Relativamente ao seu contetido no geral, ha
guem goste de ir acompanhando 0s seus stories, pois gostam de ouvir as suas partilhas
pessoais e ver 0s seus gatos. Por fim, os habitos da micro-influenciadora sdo muito
referidos como influéncia nos comportamentos dos seguidores, pois sdo habitos
saudaveis, mas a0 mesmo tempo com excecOes e sem dietas restritivas. Este resultado
estd em linha com Neiva (2018) que refere que as formas de interacdo possiveis de
seguidores para com influenciadores podem ocorrer nos posts, através de likes e
comentario e/ou nos stories, onde os seguidores respondem diretamente, bem como
participando nas sondagens que os influencers fazem. Também para Hearn e Schoenhoff
(2015) quando os influenciadores partilnam as suas opinides e as suas experiéncias sobre
as suas vidas pessoais, 0s seus seguidores percebem gque também podem interagir mais

facilmente com a vida dos influenciadores. Logo, mais uma vez se verifica que quando
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0s seguidores se identificam com um influenciador digital, existe uma maior
probabilidade de comprar os produtos que este recomenda, mesmo que ndo necessite dos
mesmos. Para Kapitan e Silvera (2016) geralmente estabelecem-se padrdes nos habitos
de consumo dos individuos que compram com frequéncia produtos que simbolizam o seu
ideal e os aproximam do lifestyle das pessoas que integram o grupo a que desejam
pertencer. Por fim, Pereira (2017) revela que a préatica de uma alimentagdo saudavel é
sem davida um dos fatores que mais influéncia exerce no comportamento dos seguidores
de perfis de lifestyle. O habitual é imitar a mesma receita e também comprar 0s mesmos
produtos e utilizar as mesmas marcas que os digital influencers. Por isso, Santos (2017)
afirma que os seguidores de perfis sobre lifestyle demonstram maior interesse por

conteddos relacionados com refeicdes e receitas.
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CAPITULO V- CONCLUSAO
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O marketing de influéncia tem ganho cada vez mais popularidade no mundo digital. Este
tem um efeito positivo, porque o influenciador passa a ser o porta-voz da marca e
transmite mensagens ao seu publico que jA 0 segue e admira nas redes sociais. Os
influenciadores sédo poderosos agentes de comunicacéo e transformacdo, ndo apenas para
0 setor de marketing, mas também para a experiéncia de quem contrata o servigo. Assim,

tanto as marcas como os influenciadores saem a ganhar desta relagéo.

Este estudo pretendeu conhecer o poder que uma micro-influenciadora de lifestyle tem na
mudanca do comportamento dos seus seguidores no Instagram e Youtube. Para isso, foi
necessario obter a perspetiva de trés players envolvidos no processo (micro-

influenciadores, agéncias e seguidores).

Os resultados mostram que as praticas de marketing digital utilizadas por uma micro-
influenciadora de lifestyle para promover as marcas com as quais trabalha foram a criacao

de um e-book, uma newsletter em blog, SEO no seu website e Google Ads.

Os resultados sobre a relacdo entre agéncias e influenciadores mostram que estas servem
de intermediarios entre marcas e influenciadores, facilitando o trabalho de ambas as partes
e ajudando a que ambos tirem proveito das suas vantagens para se ajudar mutuamente.
Ha influenciadores que contactam agéncias para melhorar os seus resultados, mas
normalmente sdo as agéncias que entram em contacto com os influenciadores que

consideram adequados para cada campanha proposta pelas marcas.

Os resultados mostram que a relacdo entre marcas e influenciadores tende a ser positiva,

principalmente se os influenciadores forem sinceros e auténticos com o0s seus seguidores.

Por fim, pode concluir-se que, em termos gerais, uma micro-influenciadora de lifestyle
tem capacidade para influenciar o comportamento dos seus seguidores no Instagram e
Youtube, quer através dos habitos adotados ou mudados, quer através da influéncia nas
suas decisfes de compra. Os habitos mais mencionados estdo associados a alimentacao e
ao exercicio fisico. Dentro da alimentacdo, as seguidoras referiram que comecaram a
optar por escolher ingredientes e refeicGes mais saudaveis, bem como aceitar sugestfes
em relacdo as receitas. Dentro do exercicio fisico, os seguidores referiram que
comecaram a frequentar o ginasio e a treinar de manha. Outros dois habitos adotados
pelos seguidores foram a sustentabilidade e o de seguir uma vida equilibrada. Todos os

entrevistados afirmaram ja ter comprado um produto recomendado pela micro-
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influenciadora, maioritariamente de alimentacdo e/ou exercicio.

Nas limitagOes ao estudo assinala-se a dimenséo das amostras usadas, que ndo permitem
a extrapolacdo dos resultados para a populacdo em geral. Para além disso, a ideia inicial
seria entrevistar a agéncia de comunicacdo que trabalha com a micro-influenciadora

digital, mas ap0s vérias tentativas de contacto, ndo foi possivel obter a sua colaboragéo.

Quanto a investigacOes futuras, estas poderdo focar-se, por exemplo, num estudo
quantitativo sobre as micro-influenciadoras e o tipo de relagdo que estabelecem com as
marcas ou as agéncias de comunicacao. Por outro lado, seria interessante explorar de que

forma os seguidores se ligam emocionalmente com os micro-influenciadores.
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Apéndice | — Guido de Entrevista a Micro-influenciadora

1) Nome
2) ldade
3) Profisséo

4) Como foi o teu trajeto até te tornares uma micro-influenciadora digital? Quando
é que tudo comecou e como foi esse processo?

5) Qual é o teu objetivo enquanto influenciadora digital? Futuramente pretendes
fazer disso profissdo e criar conteldo a tempo inteiro ou € apenas um hobbie?

6) Quais as plataformas de social media que utilizas para a divulgacdo do teu
conteido?

7) Como caracterizas as tuas plataformas? (Temas/Contetido abordado, publico-
alvo, etc...)

8) Com que frequéncia fazes publicacfes nas tuas redes sociais? Achas que isso tem
interferéncia no teu engagement?

9) Quais sdo as principais vantagens e potencialidades que cada uma dessas
plataformas proporcionam para o teu trabalho? O que as distingue e fazem
complementar-se na partilha do teu contetdo?

10) Quais séo as praticas de Marketing Digital que utilizas para promover as marcas
com as quais trabalhas?

11) Utilizas alguma técnica para rentabilizar melhor as tuas publicacbes e para
conquistar seguidores?

12) Qual a tua opinido acerca da compra de seguidores por parte de alguns
influenciadores digitais? O que achas que motiva essa compra?

13) De que forma é medido o sucesso das campanhas de marketing de influéncia que
realizas?

14) Trabalhas com alguma Agéncia? Se sim, qual o interesse para ti?
15) Trabalhas com marcas? Se sim, qual o interesse para ti?

16) Relativamente as agéncias/marcas com as quais trabalhas, normalmente como é
estabelecido o primeiro contacto? Séo elas que te procuram ou €s tu que entras
em contacto com as mesmas? Dao-te diretrizes de como querem que comuniques
ou ddo-te liberdade criativa para decidir?

17) Como vés a relacdo influencer-marca / marca-influencer?

18) O que as marcas procuram quando utilizam as tuas plataformas? (vender mais,
informar sobre novidades, conquistar novos clientes, fidelizar, escoar produtos,
etc).
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19) Preferes estabelecer parcerias a longo prazo com as marcas e trabalhar com elas
por um longo periodo de tempo, ou preferes realizar campanhas esporadicas para
as mesmas? Porqué?

20) Identificas como publicidade ou parceria remunerada as publicagdes no
Instagram sobre as marcas com as quais trabalhas? Se sim, como?

21) Que tipo de remuneracdo preferes receber das marcas/agéncias pela realizacéo
das tuas campanhas?

22) Porque € que achas que as marcas devem continuar a investir nos micro-
influenciadores digitais?

23) Natua opinido, qual é a razdo que leva as marcas a escolherem pessoas “normais”
para divulgar os seus produtos/servigos junto dos consumidores?

24) Como defines a tua relagdo com os teus seguidores?
25) Que percegéo tens sobre a influéncia que crias nos teus seguidores?

26) Quais sdo 0s posts que os teus seguidores mais gostam e que mais interagem nas
tuas plataformas?

27) Achas que o facto de seres uma micro-influenciadora digital e das marcas te
pagarem (seja de que forma for) para as promoveres, faz com que altere a forma
“auténtica” e “real” como os teus seguidores te veem?

28) No geral, como achas que 0s teus seguidores reagem as parcerias remuneradas?
Verificas um menor engagement nesses posts?

29) Se as marcas abordam youtubers/instagrammers para divulgarem 0s seus
produtos é porque lhes traz retorno. Ja alguém te abordou no sentido de comprar
0 que sugeres?

83



Apéndice Il — Guido de Entrevista a Agéncia

1) Nome

2) Profisséo

3) Agéncia

4) Quais as principais motivac@es/razdes que levaram a criacdo da agéncia?
5) Qual o principal papel de uma Agéncia de Marketing de Influéncia?

6) No ambito da realizacdo de campanhas, com que plataformas de social media a
Agéncia trabalha?

7) Qual consideras ser a principal ferramenta de trabalho dos influenciadores
digitais? Quais sdo as principais vantagens e potencialidades que essa rede social
proporciona para 0 Marketing de Influéncia?

8) Atualmente, marcas e agéncias deparam-se com a realidade da compra de
seguidores por parte de influenciadores digitais para ganharem notoriedade mais
rapidamente. A Agéncia esta atenta a esta realidade? O que é feito para tentar
contornar a situacao?

9) Que vantagens existem em trabalhar com micro-influenciadores digitais,
comparativamente com os macro-influenciadores? E possiveis desvantagens?

10) Como encontram os micro-influenciadores para trabalharem com a Agéncia?
Como ¢ feito esse contacto? E a Agéncia que entra em contacto com 0s
influenciadores ou séo eles quem procura a Agéncia?

11) Como é feita a selecdo dos micro-influenciadores que véo trabalhar com as
marcas? As proprias marcas participam nessa escolha?

12) Quais sdo os aspetos/critérios que a Agéncia mais valoriza no momento de
escolher os micro-influenciadores?

13) De uma forma geral, como é o processo contratual entre Influenciadores e
Agéncias?

14) Como sdo definidas a estratégia de conteido e a mensagem a comunicar através
dos micro-influenciadores? Qual o papel que desempenha a Agéncia?

15) Na altura dos micro-influenciadores digitais promoverem as marcas, estes tém
total liberdade criativa ou existem algumas diretrizes que eles devem seguir?

16) A Agéncia incentiva os micro-influenciadores a identificar as publicacbes como
publicidade ou parceria remunerada?

17) Como é medido o sucesso de uma campanha de Marketing de Influéncia? E a
propria Agéncia que é responsavel por isso? Se sim, quais as principais métricas
que utiliza?

18) Considera as campanhas de Marketing de Influéncia mais eficazes do que os
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restantes meios de publicidade tradicional? Porqué?

19) Quais sdo os tipos de remuneragdes/acOes praticadas pela Agéncia em relacdo
aos micro-influenciadores?

20) Porque razdes as marcas devem contratar uma Agéncia, em vez de tratarem elas
de todo o processo de Marketing de Influéncia?

85



Apéndice 111 — Guido de Entrevista Focus Group aos Seguidores

Passo 1:

O Preparar um documento com objetivos do estudo + sec¢Oes que serdo abordadas

no focus grup para entregar aos seguidores.

O Agendar uma reunido via Zoom com os seguidores divididos em grupo consoante

as suas disponibilidades.

O Filmar e gravar audio, para garantir que ndo ha falhas (com o consentimento de

todos os entrevistados).

Passo 2:

O Apresentar-me, agradecer a presenca e resumir o que vai acontecer a seguir.

O Pedir aos seguidores que respondam com sinceridade e sem se preocuparem em

dar respostas certas, ndo estdo a ser avaliados.

O Devem dizer o que pensam. Garantir que todos os entrevistados sao seguidores

da micro-influenciadora em estudo.

O Reforcar questdes de confidencialidade (alunos ndo vao ser identificados no relato

dos dados, serdo identificados como “Sujeito A”, “B”, etc).

O Tempo estimado da discussdo: cerca de 90 minutos.

Passo 3:
1) Intervenientes
2) Idade
3) Género
4) Residéncia

5) Quais sdo as plataformas de social media que mais utilizam no dia a dia?

86



6) O que acham dos micro-influenciadores no geral? O que sdo, o que fazem?
7) Como veem a relacdo influencer-marca / marca-influencer?

8) O que acham em relacdo a compra de seguidores por parte de alguns
influenciadores digitais?

9) O que distingue a micro-influenciadora em estudo dos outros micro-
influenciadores?

10) Em que redes sociais acompanham esta criadora de conteudo?
11) Mais ou menos ha quanto tempo seguem esta influencer?
12) Quais as razdes porque seguem a micro-influenciadora?

13) Dentro do contetdo que ela publica, quais sdo 0s posts que mais gostam de ver
nas plataformas dela? Quais sdo os que tém maior poder de influéncia sobre os
V0SS0S comportamentos?

14) Preferem que o contetdo dela sobre marcas e produtos seja no seu feed pessoal,
nos stories, ou em videos no Youtube?

15) O interesse por um perfil influencer aumenta se houver uma presenga ativa nas
redes sociais (posts frequentes)?

16) Na vossa opinido, qual a frequéncia ideal de posts para manter o interesse num
influenciador digital?

17) Como definem a vossa relagdo com a micro-influenciadora em questdo?

18) No Instagram, como identificam que determinadas publicacdes sdo publicidade?
19) Como é que reagem as parcerias remuneradas? E a publicidade?

20) Gostam de saber sempre quando uma publicacdo € remunerada?

21) Ja alguma vez compraram algo recomendado pela influenciadora? J& mudaram
algum habito por influéncia da mesma?

22) Como € que interagem com a micro-influenciadora nas redes sociais?
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Apéndice IV — Resumo da Entrevista & Micro-Influenciadora

QUESTOES RESPOSTAS

1) Nome

Ana Cristina Branco Azevedo

2) ldade

24 anos

3) Profissdo

Web Designer

4) Como foi o teu trajeto até te
tornares uma micro-influenciadora
digital? Quando é que tudo
comecou e como foi esse
processo?

Quem me segue sabe que desde muito nova que sou apaixonada
por esta dindmica de criar videos, de redes sociais, basicamente,
pelo digital... H4 uns anos atras, mais ou menos ha 4/5 anos, entrei
num ginasio e comecei a partilhar a minha jornada e gostei muito
da conex&o que se criava com as pessoas: comecgaram a dizer-me
“bom dia”, a seguir as minhas receitas e comecei a apaixonar-me
por este mundo (redes sociais, alimentacao saudavel, exercicio
fisico). Foi a conjugacao de coisas que gosto muito e ao longo do
tempo fui aprendendo a comunicar melhor com a minha
comunidade. Sendo que gosto disto desde pequena, vi aqui uma
oportunidade e, apesar de ter um curso noutra area, sinto-me
muito mais feliz a fazer isto, mesmo que para ja, ndo ganhe o
dinheiro suficiente para viver.

5) Qual é o teu objetivo enquanto
influenciadora digital?
Futuramente pretendes fazer disso
profisséo e criar conteddo a tempo
inteiro ou é apenas um hobbie?

Neste momento € um hobbie, porque ndo da de outra forma. A
minha intencdo ndo é fazer sé disto vida, eu gostava era que um
dia isto me desse o saléario suficiente para viver e pudesse dedicar
0 meu tempo a outros hobbies, dedicar o meu tempo a outras
coisas que eu também gosto de fazer. Mas gostava que
futuramente isto se tornasse um trabalho, nem que fosse um
trabalho com um salario minimo.

6) Quais as plataformas de social
media que utilizas para a
divulgacao do teu conteddo?

As que mais uso sdo o Instagram e o Youtube e também tenho o
meu Blog. Acredito que o Blog é o que consegue transmitir mais
confianca dentro destas trés.

7) Como caracterizas as tuas
plataformas? (Temas/Contetdo
abordado, publico-alvo, etc...)

Nas minhas plataformas, tento ajudar a minha comunidade a ter
um estilo de vida mais saudavel, partilhando receitas, treinos e
mostro também o meu exemplo de um estilo de vida equilibrado. O
meu publico-alvo em geral sdo pessoas que procuram um estilo de
vida saudavel e equilibrado, procurando inspiracao, receitas
saudaveis para o quotidiano e também exercicio fisico.

No Instagram as publicagdes com mais feedback e melhor alcance
séo sobre as receitas que faco e partilho.

No Youtube o publico prefere algo mais geral, entéo os videos que
tém mais visualizacdes séo os vlogs. Outros videos que as
pessoas procuram muito no meu canal sdo “Favoritos de
Supermercado”, “Avaliacado de produtos”, tudo o que tenha a ver
com comida. Em relagéo ao exercicio fisico, sinto que, neste
momento, as pessoas estdo a comecar a dar mais valor, pouco e
pouco.
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8) Com que frequéncia fazes
publicacdes nas tuas redes
sociais? Achas que isso tem
interferéncia no teu engagement?

Neste momento ndo tenho tido tanto tempo para publicar. Mas no
Instagram, tento publicar pelo menos 3/4 vezes por semana. Ha
semanas em que consigo publicar quase todos os dias receitas, ha
semanas que so6 consigo publicar 2 vezes por semana, por
exemplo. Eu sei que Reels é algo que dizem que funciona muito
bem para alcangar mais pessoas, mas no meu caso sinto que o
alcance fica muito aquém das expetativas.

No Youtube, publico 2 vezes por semana: as quintas-feiras e
domingos. Sinto que nesta plataforma a consisténcia tem muito
impacto, ou seja, manter o hordrio, porque sinto uma queda nas
visualizacdes se alterar o horéario de langamento do video. Quem
segue mesmo atentamente o canal, estd a espera do video,
porgue sabe que sai as x horas em x dias. Sinto que no meu canal
nao haja necessidade de lancar mais videos por semana, porque
costumam ser longos e com muito conteddo. Em termos de
visualizacdes, no geral, o canal esta a ter sucesso.

Em termos de alcance, o Youtube tem melhor feedback do que o
Instagram.

9) Quais sao as principais
vantagens e potencialidades que
cada uma dessas plataformas
proporcionam para o teu trabalho?
O que as distingue e fazem
complementar-se na partilha do teu
conteudo?

No Youtube o que mais gosto é de filmar. Se ha coisa que adoro é
falar, sentir o meu publico, sinto que ha mais interacéo através dos
comentarios, deixam o seu feedback, dao sugestdes... Enquanto
no Instagram o que adoro € a parte da fotografia. Gosto de ver um
perfil bonito, com fotografias de comida cativantes, com boas
receitas, etc... Mas sinto que, principalmente nos posts nao ha
tanta interacdo. O que acontece muito € aquelas pessoas tipicas
gue s6 comentam para marcar presencga.

O que faco nas duas plataformas € pedir as pessoas sugestdes do
gque gostariam de ver mais nas minhas redes sociais e essas
sugestbes até me ajudam a criar mais contetdo.

No inicio, o Instagram ajudou-me a alcancar mais pessoas no
Youtube, neste momento j4 ndo € tanto assim. Apesar de ser um
canal pequeno, o Youtube ja sugere o meu canal as pessoas que
considera que vao gostar do meu conteudo.

10) Quais sao as préaticas de
Marketing Digital que utilizas para
promover as marcas com as quais
trabalhas?

Criei o meu e-book. Tenho uma newsletter no meu Blog. Ja
trabalhei com Google Ads no site, mas ndo senti grande efeito.
Agora estou a pensar fazer outra campanha no Google Ads para
ver se consigo chamar mais publico, pois quero que o site cresga
para ver se 0 Google comeca a reconhecer-me. Tenho um bom
trabalho feito com SEO porque la esta, trabalho na area e é uma
diferenca enorme porque quando escrevo “Ana Azevedo bolo de
cacau” e aparece a receita direitinha com a fotografia e tudo. Claro
que tem de ser especifico, porque se escrever “Ana Azevedo” ou
“Bolo de cacau e manteiga de amendoim” provavelmente ainda
nao aparece nada. Mas um passo de cada vez.

Em relacdo a divulgacéo de marcas, ndo tenho feito landing pages
nem nada do género, porgue se a marca quisesse algo do género
teria de pagar.
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11) Utilizas alguma técnica para
rentabilizar melhor as tuas
publicacdes e para conquistar
seguidores?

Sei que existem muitas técnicas para esses efeitos e eu testo
vérias. Para chegar a mais pessoas eu tento analisar os horarios —
por exemplo, para receitas o que resulta melhor com o meu publico
€ publicar de manha, porque a noite, por volta das 20h/21h o feed
esta cheio e as pessoas ndo estao viradas para ver receitas.
Quando séo fotos minhas, de perfil, ja resulta melhor a um sabado
ou domingo a noite, por exemplo.

O que fago muitas vezes para conquistar seguidores € pedir aos
atuais para partilhar as minhas publicacdes. Porque eu sinto que
da minha parte ja ndo posso fazer muitos mais, eu ja faco uma
receita simples, coloco a descricdo da receita inteira para as
pessoas puderem guardar. Faco questao que 0s meus posts sejam
Uteis.

12) Qual a tua opinido acerca da
compra de seguidores por parte de
alguns influenciadores digitais? O
gue achas gque motiva essa
compra?

Eu acho que o que motiva a compra de seguidores € o desespero.
Porque uma pessoa que chega ao ponto de ter de comprar
seguidores, que sabe perfeitamente que sdo seguidores inativos
gue ndo vao fazer nada, é desespero total para ter nUmeros.

Ja reparei em alguns influenciadores que tém, por exemplo, 16.000
seguidores, passada uma semana sé tém 10.000 porque o
Instagram eliminou esses bots. Do que é que isso adianta? Acho
gue as vezes as pessoas ndo tém nocgdo. Cada um faz o que bem
entende, mas de facto, néo é de todo, a melhor abordagem. A
longo prazo as empresas vao perceber. Supostamente,
socialmente quanto mais seguidores tivermos, melhor somos
vistos... E as pessoas tém a ideia que as marcas vao por ali,
gquantos mais seguidores tivermos, mais depressa eles nos
escolhem. Mas acredito que cada vez mais, as marcas procuram
criadores de contetdo que tém a confianca do seu publico.

13) De que forma € medido o
sucesso das campanhas de
marketing de influéncia que
realizas?

As marcas hunca me disseram exatamente de que forma é medido
0 sucesso das campanhas de marketing que faco, mas a agéncia
com quem estou a trabalhar pede-me print das estatisticas dos
stories para conseguirem perceber quantas pessoas carregaram
no link, fizeram o chamado “swipe up”.

14) Trabalhas com alguma
Agéncia? Se sim, qual o interesse
para ti?

Sim, trabalho com a agéncia Cheese Me. Neste momento, ja tentei
contactar outras agéncias, porque sinto que esta agéncia ndo quer
saber de mim. As vezes vejo campanhas super interessantes para
o meu perfil e eles nunca me contactam. Por exemplo, eu sei que
neste momento a Cheese Me esta a trabalhar com a “Vaca que
Ri”, “Limiano” e ndo me mandam campanhas e eu sei que andam a
mandar a outras micro-influenciadoras mais ou menos com o
mesmo nivel que eu. Pior ainda e que me tenho apercebido
ultimamente, é o facto de a agéncia s6 me contactar quando séo
campanhas gratuitas. Por esta raz&o, o que eu considero mais
importante na relagdo de um influenciador com uma agéncia é
mesmo essa vertente, eles conseguirem facilitar o trabalho entre
marcas e influenciadores, conseguindo arranjar os criadores de
conteddo indicados para cada campanha.

Posto isto, tenho o meu Media Kit e agora vou comecar a ser eu a
contactar diretamente as marcas. Neste, tenho sempre presente o
meu publico-alvo, digo que campanhas é que eu j4 fiz, com que
marcas € que ja trabalhei e com que marcas ou tipo de marcas €
que eu gostaria de trabalhar. E mais dificil contactar diretamente a
marca, porque se eles trabalham com agéncias, ndo vao estar a
perder tempo a falar diretamente com os influenciadores.
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15) Trabalhas com marcas? Se
sim, qual o interesse para ti?

Sim, trabalho com marcas.

Tenho parceria com a Prozis (desporto e alimentacao), quase ha 3
anos. O meu interesse com esta parceria é a oportunidade de ser
remunerada ao partilhar contetido que eu gosto. Para mim sé faz
sentido partilhar com os meus seguidores contelido que eu uso,
gosto, que faz sentido para mim, nunca vou partilhar algo com o
gual ndo me identifico. Felizmente com a Prozis tenho a liberdade
de ser eu, tenho o privilégio de ndo fazer nada que nao quero e
consigo ter sucesso, partilhando o que gosto. E as pessoas
confiam na minha palavra e sabem que eu ndo estou a mentir (se
digo que nao gosto de uma coisa, é porque néo gosto e vice-
versa).

Tenho parceria com a Urban Foods (alimentacdo) ha 2 anos. Até
ha algum tempo atras so6 trabalhava com esta marca a partir de um
link de afiliados, mas neste momento ja estdo a usar a estratégia
do cédigo de desconto. E uma empresa nacional de snacks e so
por isso eu considero sempre trabalhar com uma marca que seja
nacional e com a qual eu me identifico.

Também tenho parceria com a Shine Super Foods (alimentacao),
gue tem Mix’s de pequeno-almaoco, barritas e também é uma
marca nacional.

E, finalmente com a Bardet (desporto), com quem tenho parceria
ha meio ano e é uma marca de bandas elasticas — funciona
através de link de afiliados.

16) Relativamente as
agéncias/marcas com as quais
trabalhas, normalmente como é
estabelecido o primeiro contacto?
S&ao elas que te procuram ou és tu
gue entras em contacto com as
mesmas? Dao-te diretrizes de
como querem que comuniques ou
dao-te liberdade criativa para
decidir?

Quando a marca quer trabalhar comigo contacta-me diretamente
ou entdo contacta a agéncia e a agéncia fala comigo.

Mas o que acontece muitas vezes é a marca contactar a agéncia e
a agéncia dizer-me: esta aqui o briefing, a marca quer que realizes
desta ou daquela forma esta campanha.

Com as marcas que eu trabalho mesmo com parceria, neste
momento tenho liberdade de fazer como eu quero. Quando sédo
campanhas mandadas pela agéncia, por exemplo, campanhas do
Continente (ja fiz varias) tem o briefing com tudo o que é preciso
fazer — “durante este dias tens de fazer duas publicagdes, receitas,
mostrar o log6tipo do produto, etc... Tém sempre tudo muito
especifico para se fazer. Quando sdo campanhas é muito exigente.

17) Como vés a relagéo influencer-
marca / marca-influencer?

Pessoalmente, com as marcas que trabalho, a relacédo é muito
positiva. Quando sdo campanhas é uma relacdo mais fria, ndo
tenho contacto nenhum com a marca. Por exemplo, ha campanhas
que sao com marcas que nem sequer tém perfis portugueses, tal
como a Alpro que, se hdo me engano, € uma marca alema — entédo
ndo ha qualquer tipo de conexdo com a marca. O que aconteceu
foi algum marketeer que trabalha com a Alpro em Portugal decidiu
contactar a agéncia e eles contactaram os influencers.

Em relacdo a Prozis, por exemplo, ja € uma relagédo
completamente diferente, tanto com a Ana (a pessoa que me esta
a “guiar” neste processo), como com todas as pessoas envolvidas
com a marca que contactam comigo. A Prozis esta sempre
disponivel para me ajudar, ddo-me a possibilidade de me ajudar a
crescer, sempre que preciso de material para lancar um video/foto,
eles mandam-me tudo o que preciso.
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18) O que as marcas procuram
guando utilizam as tuas
plataformas? (vender mais,
informar sobre novidades,
conquistar novos clientes,
fidelizar, escoar produtos, etc).

Normalmente as marcas querem que eu faga publicactes a
informar sobre novidades. Por exemplo, no continente eles pedem-
me para divulgar a “Feira bio saudavel”, dar a conhecer novos
produtos com menos acucar.

19) Preferes estabelecer parcerias
alongo prazo com as marcas e
trabalhar com elas por um longo
periodo de tempo, ou preferes
realizar campanhas esporadicas
para as mesmas? Porqué?

Depende da marca. Por exemplo, eu hdo me imagino a criar uma
parceria com a Lindahls, porque nédo da para pensar nessa
possibilidade sequer. Mas gostaria de fazer campanhas a divulgar
0 produto, porque é um produto e faz todo o sentido no meu perfil.
Ja com a Prozis, faz muito mais sentido a parceria a longo prazo.
Acho que depende muito das marcas. Se houver uma possibilidade
de remuneracdo a longo prazo, prefiro que seja a longo prazo. Se
for algo que seja s6 mesmo para vender, prefiro que sejam
campanhas esporadicas.

20) Identificas como publicidade
ou parceria remunerada as
publicacdes no Instagram sobre as
marcas com as quais trabalhas?
Se sim, como?

Sim, claro.

Quando é em relacao a Prozis, ndo costumo colocar #pub, porque
€ obvio que tenho parceria, pois coloco 0 meu cupéo de desconto.
Mas honestamente, ndo me sabe a publicidade, porque eu faria
aquilo mesmo gque ndo me pagassem.

Quando sdo campanhas, coloco sempre #pub e noto muita
diferenca em termos de likes, interacéo, porque as pessoas parece
que fogem da #pub, parece que ndo confiam... Quando sabem
perfeitamente que eu s6 trabalho com marcas que fazem sentido
para mim.

21) Que tipo de remuneracao
preferes receber das
marcas/agéncias pela realizacéo
das tuas campanhas?

Normalmente ndo tenho escolha... Se tivesse escolha preferia
dinheiro, porque a longo prazo, eu ndo vou pagar as minhas contas
com produtos. Por isso é que neste momento ndo estou a aceitar
apenas ofertas para divulgar, porque eu sei perfeitamente que
divulgando, mesmo que seja #oferta... O facto de divulgar um
determinado produto, as pessoas vao ver na mesma, e a verdade
€ gque acaba por gerar, de qualquer das formas, vendas — se as
pessoas gostam, compram, ponto. Nao importa se € oferta ou nao.
Por exemplo, colares — o facto de sé me darem colares e eu
publicar nos InstaStories, a pessoa da marca ja vai ganhar muito
mais dinheiro com aquilo do que eu ganhei s6 a receber aquilo.

O que neste momento a Prozis faz comigo € oferecer 100€ em
cupéo para usar na loja e poder divulgar e também recebo a parte
da remuneracdo monetaria e, esta parte, vai depender das minhas
vendas.

22) Porque é gue achas que as
marcas devem continuar a investir
nos micro-influenciadores digitais?

Eu acho que as marcas devem continuar a apostar nos micro-
influenciadores, porque sinto que temos um publico mais fiel. Acho
gue somos uma melhor aposta no que toca a vendas — falo por
mim, claro, porque eu tenho poucos seguidores e sinto que
converto imensas vendas.
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23) Na tua opinido, qual é arazéo
gue leva as marcas a escolherem
pessoas “normais” para divulgar
0s seus produtos/servicos junto
dos consumidores?

Eu acho que é mesmo pela razao falada anteriormente, o facto de
sermos mais confiaveis. Os seguidores sentem que somos
pessoas mais proximas deles do que os macro-influenciadores.
Por vezes sinto que me tratam como se eu fosse amiga deles.

24) Como defines a tuarelagéo
com os teus seguidores?

Muito boa. Sempre soube que era muito boa, mas ultimamente
tenho sentido mais isso. Quando estou mais em baixo, recebo
imensas mensagens de preocupag¢do. Sinto que se conectam
realmente comigo — costumam dizer-me “Quando eu vejo os teus
videos, fico animada”; “E uma companhia”. Houve uma seguidora
gue me pediu para fazer mais stories a falar porque dizia que ia ver
0s meus videos de propdsito s6 para poder ouvir-me a falar mais.

25) Que percecdo tens sobre a
influéncia que crias nos teus
seguidores?

Por acaso, acho que tenho uma grande influéncia. N&o s6 pela
recriacéo das receitas e treinos, mas também quando me dizem
que compraram X produto por minha influéncia ou fizeram uma
encomenda da Prozis pela primeira vez porque viram um video
meu.

Tendo em conta a quantidade do meu publico, sinto que influencio
grande parte do mesmo. A quantidade de pessoas que me
mandam mensagens com fotos do que compraram do Mercadona
que eu aconselhei... E incrivel. E 14 estd, faco imensa publicidade e
publicidade gratuita, porque eu € que pago as coisas — faco
publicidade paga por mim. Faco publicidade aos supermercados e
eles nem sequer tém noc¢ao.

26) Quais sdo 0s posts que os teus
seguidores mais gostam e que
mais interagem nas tuas
plataformas?

O que mais gostam e interagem séo receitas... Mas la esta, sao
receitas especificas. E muito dificil dizer especificamente, quais
s80 0s posts que tém mais “sucesso”.

No Youtube, eu consigo ter mais ou menos uma estimativa, porque
as estatisticas no Youtube sdo muito faceis de avaliar, por
exemplo, as visualizacdes — os videos que nos ultimos 28 dias
tiveram mais views.

No Instagram é mais complicado perceber isso. Ha a possibilidade
de colocar por ordem os videos com mais alcance nos ultimos 28
dias. Mas é dificil perceber qual o padrao dos posts que o publico
mais gosta ao contrario do que acontece no Youtube. O que mais
gostam de ver no Youtube é, por exemplo, “What i eat in a day”.
Agora receitas € mais dificil porque sao todas faceis e saudaveis,
por isso é que digo que ndo ha um padrao especifico. De vez
enquando uma receita com chocolate tem sucesso, outras vezes
uma receita com banana tem sucesso... Mas eu também gostaria
de conseguir perceber melhor para poder investir mais nisso.

O que acho que tem uma interacdo muito boa sao os InstaStories,
quando interajo com os meus seguidores: “Preferes “isto” ou
“aquilo”?” “O que queres ver no meu canal” — quando é este
género de questdes, hd sempre muita interacdo. Mas também
varia muito de dia para dia, ha dias em que um InstaStorie chega
as 4000 visualizagbes, h& outros que s6 chega as 2000
visualizacdes... Nado consigo mesmo perceber o padréo. Depende
dos dias, das horas...
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27) Achas que o facto de seres
uma micro-influenciadora digital e
das marcas te pagarem (seja de
gue forma for) para as promoveres,
faz com que altere a forma
“auténtica” e “real” como os teus
seguidores te veem?

N&o, porque eu faco questdo de escolher apenas marcas que
fazem sentido para mim. E eu realco isso muitas vezes. E maior
parte das marcas com quem trabalho sdo marcas que eu ja usava
e falava antes de serem parceria. Simplesmente ganho dinheiro a
falar de marcas que gosto.

28) No geral, como achas que os
teus seguidores reagem as
parcerias remuneradas? Verificas
um menor engagement nesses
posts?

Sim, noto que existe um menor engagement quando coloco um
post a mencionar que € uma parceria remunerada. Apesar de
haver muitas pessoas a confiar na minha palavra, principalmente
nos stories a falar da Prozis. Mas em posts especificos no feed do
Instagram néo tem o mesmo alcance, a mesma intera¢éo. Parece
gue as pessoas ndo comentam por saber que é publicidade —
como ja referi anteriormente, as pessoas parece que fogem a isso.
E isso € uma questao que muitas vezes é analisada pelas marcas,
€ importante para mim que nesse tipo de publicacdes as pessoas
comentem para que as marcas percebam que o meu alcance é
bom.

29) Se as marcas abordam
youtubers/instagrammers para
divulgarem os seus produtos é
porque lhes traz retorno. Ja
alguém te abordou no sentido de
comprar o que sugeres?

Sim, ja. E ja nem falo da Prozis. Falo por exemplo do que
recomendo dos supermercados, aparecem logo pessoas a mostrar
fotografias de muita coisa que foram comprar s6 porque eu
recomendei e confiam que sera a melhor escolha também para
elas.

As bandas de resisténcia para treinar também estdo sempre a
perguntar-me onde e como podem comprar.
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Apéndice V — Resumo da Entrevista a Agéncia Influenza

QUESTOES RESPOSTAS

1) Nome

Marco Gouveia

2) Profissao

Fundador e CEO da Influenza

3) Agéncia

Agéncia Influenza

4) Quais as principais
motivagdes/razdes que levaram a
criacdo da agéncia?

Para ja atuarmos na area do Marketing Digital, através da nossa
primeira empresa - Marco Gouveia Digital Marketing Training &
Consulting - tinhamos muita experiéncia em Digital e consideramos
gue o Marketing de Influéncia era uma area de negdcio a eclodir. Ao
investigarmos o que estava a ser feito no mercado portugués e
contactarmos com profissionais da area, apercebemo-nos da quéo
infima era, na altura, a representatividade de “influencers” com
algum tipo de apoio fidedigno, garantidor e respeitador dos seus
direitos. Portanto, consideramos que existia uma lacuna a
preencher, um certo distanciamento entre influenciadores ou
potenciais influenciadores e marcas, e, como gostamos de desafios,
guisemos embarcar neste, tendo em vista marcar a diferenga pelos
melhores motivos! Avangdmos com o objetivo de suavizar
processos, valorizando devidamente ambas as partes: pessoas e
marcas. Quisemos criar uma Agéncia de Marketing de Influéncia
que olhasse para as marcas e influenciadores ndo como ndmeros,
mas como pessoas, Unicas e especiais, que merecem um
atendimento personalizado e um apoio individualizado.

5) Qual o principal papel de uma
agéncia de Marketing de
Influéncia?

Falando do nosso principal objetivo enquanto agéncia de Marketing
de Influéncia, que €, conforme mencionado anteriormente, servir de
ponte entre as marcas e os influenciadores, acreditamos que o
principal papel de uma agéncia deste tipo é prestar apoio para que
ambos os lados alcancem os seus objetivos. Além disso, assegurar
a transparéncia, a compreensao daquilo que cabe a cada uma das
partes, agilizar processos e facilitar a comunicacdo entre
influenciadores e marcas, bem como ir seguindo resultados e propor
melhorias, quando o desempenho esta aquém das expectativas.

6) No ambito da realizagédo de
campanhas, com que plataformas
de social media a agéncia
trabalha?

E de notar que a nossa agéncia trabalhara, sempre, com as
plataformas que considerar mais adequadas e relevantes para
cada projeto/ campanha, de acordo com as necessidades e
prioridades de cada marca. Ainda assim, a mais frequentemente
utilizada para as propostas de campanhas que nos chegam é, de
longe, o Instagram.
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7) Qual considera ser a principal
ferramenta de trabalho dos
influenciadores digitais? Quais séo
as principais vantagens e
potencialidades que essa rede
social proporciona para o
Marketing de Influéncia?

Hoje em dia é, sem duvida, o Instagram. E a plataforma do momento
e tem imensas funcionalidades concebidas exatamente a pensar na
relacdo entre os influenciadores e marcas, como é o caso dos posts
patrocinados. Permite varios formatos de contetdo, imagem, video,
seja de curta duracdo, para entretenimento, como o Reels e o0s
Stories, seja de duracdo mais longa, como é o caso do IGTV, que
permite transmitir aos consumidores informag¢éo mais detalhada.
Permite também uma relacéo bastante proxima com os seguidores,
através de comentarios, mensagens, partilhas. No fundo, oferece
imensas vantagens que contribuem, no fundo, para criar uma
relacdo de proximidade entre os influenciadores e a sua
comunidade, e esta relagdo de proximidade e de confianga é aquilo
que melhor caracteriza o Marketing de Influéncia atualmente.

8) Atualmente, marcas e agéncias
deparam-se com arealidade da
compra de seguidores por parte de
influenciadores digitais para
ganharem notoriedade mais
rapidamente. A agéncia est4 atenta
a esta realidade? O que é feito para
tentar contornar a situacao?

E uma realidade ja com alguns anos, sendo que, felizmente, agora
existe uma maior consciéncia das desvantagens dessa estratégia,
seja por parte de influenciadores, que querem, obviamente, ver a
sua audiéncia crescer, porém, de forma legitima, e também por
parte das marcas e agéncias que com as ferramentas corretas
conseguem analisar e quantificar a qualidade das audiéncias. Estas
mesmas ferramentas permitem-nos, em contas de maiores
dimensdes - falamos de Macro ou Mega influenciadores -, perceber
a percentagem de seguidores comprados, evitando influenciadores
que tenham essa m4 pratica, que habitualmente tem um impacto
negativo na campanha.

9) Que vantagens existem em
trabalhar com micro-
influenciadores digitais,
comparativamente com os macro-
influenciadores? E possiveis
desvantagens?

Os criadores de contetdo / influenciadores estao categorizados de
acordo com o nimero de seguidores, desde o Nano (mil aos 10 mil
seguidores), Micro (10 mil aos 100 mil seguidores), os Macro (100
mil ao 999 mil) e os Mega com mais de 1 milhdo de seguidores.
Cada um deles tem um papel importante para os diferentes
momentos e objetivos de uma campanha de marketing de influéncia.
Em todos encontramos vantagens e desvantagens, no entanto, 0s
Micro-Influenciadores sdo cada vez mais a procura das marcas
devido & sua taxa de engagement, i.e., a relacdo credivel e real que
mantém com os seus seguidores. Se dermos um exemplo de um
produto de beleza, serdo estes perfis micro que vao, mais
provavelmente, a médio-longo prazo, potenciar um trafego
qualificado para o website da marca em questdo, porque a sua
audiéncia confia no que estes transmitem e num momento de
decisédo acabam por se apoiar no feedback obtido através do
mesmo. Por consequéncia, as conversdes aumentam e existe uma
oportunidade para a marca de fidelizar o cliente. Quanto a
desvantagens, e pegando no exemplo acima, podemos falar de
alcance, pois os micro-influenciadores nédo vao conseguir alcancar
tantas pessoas como os perfis macro ou mega, que sdo muitas
vezes utilizados para gerar awareness em torno de novos
produtos/marcas.
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10) Como encontram 0s micro-
influenciadores para trabalharem
com a agéncia? Como é feito esse
contacto? E a agéncia que entra
em contacto com 0s
influenciadores ou séo eles quem
procura a agéncia?

Muitos influenciadores entram diretamente em contacto connosco,
como uma forma de melhorarem os seus resultados e ascenderem
ao proximo patamar, mas a agéncia também entra em contacto com
certos influenciadores que considera indicados para realizarem uma
campanha especifica ou para trabalharem com uma determinada
marca.

11) Como é feita a selecdo dos
micro-influenciadores que vao
trabalhar com as marcas? As
proprias marcas participam nessa
escolha?

As marcas participam nessa escolha, na medida em que,
obviamente, nos enviam certos requisitos a cumprir, como 0 nimero
de seguidores, o nicho de mercado, o estilo, tom de voz, etc., dos
influenciadores que pretendem. Posteriormente, fazemos uma
pesquisa interna e externa, ou seja, dentro da esfera dos nossos
agenciados e, por vezes, também fora dela, de modo a
encontrarmos os influenciadores ideais para aquela campanha em
particular, uma vez que ndo trabalhamos com exclusividade.

12) Quais sao os aspetos/critérios
gue a agéncia mais valoriza no
momento de escolher os micro-
influenciadores?

Sao varios os fatores a ter em conta, ndo obstante, estes dependem
muito do produto/servigo a promover, dos objetivos de negocio, da
audiéncia, dos canais pretendidos e do tipo de permuta. Tendo
todos estes fatores considerados, inicia-se a procura de perfis que
se acredite que sejam os melhores para alcancar os objetivos da
marca, que se enquadrem ao maximo no quadro dos valores da
marca e cujo conteddo também véa ao encontro do estilo de
comunicacdo desejado e utilizado pela marca. Valorizamos
influenciadores que se esforcem por manter uma comunicacao
coesa e transparente, além de, claro, auténtica.

13) De uma forma geral, como é o
processo contratual entre
Influenciadores e agéncias?

E celebrado um protocolo com a marca, indicando o0s
influenciadores que vao realizar a campanha com todos os moldes
da campanha (estratégias, comunicacdo, duracdo, obrigaces da
marca e da agéncia, etc.) e também um protocolo com os
influenciadores de cada campanha, com todos os detalhes acerca
da mesma.

14) Como séao definidas a
estratégia de conteldo e a
mensagem a comunicar através
dos micro-influenciadores? Qual o
papel que desempenha a agéncia?

A agéncia tem um papel, essencialmente, de mediadora,
assumindo, também, uma funcdo criativa. Isto significa que
ajudamos os nossos influenciadores a criarem campanhas que
agreguem valor e, ao mesmo tempo, que cumpram,
indubitavelmente, os objetivos da marca. Geralmente, sdo enviadas
a cada influenciador ideias de possiveis copys, imagens e outros
modelos de comunica¢éo para que possam servir de inspiracao.

15) Na altura dos micro-
influenciadores digitais
promoverem as marcas, estes tém
total liberdade criativa ou existem
algumas diretrizes que eles devem
seguir?

Existem, claro, algumas diretrizes por parte da marca relativamente
a campanha e, as vezes, as proprias publicacdes. Ainda assim, o0s
micro-influenciadores tém, por norma, liberdade criativa para
transmitirem as ideias pretendidas pelas marcas da forma que mais
fizer sentido para eles e para o seu publico.

16) A agéncia incentiva os micro-
influenciadores a identificar as
publicacdes como publicidade ou
parceria remunerada?

Claro! Em termos legais, atualmente, isso € mesmo imperativo.
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17) Como é medido o sucesso de
uma campanha de Marketing de
Influéncia? E a prépria agéncia que
€ responsavel por isso? Se sim,
guais as principais métricas que
utiliza?

O sucesso de uma campanha de Marketing de influéncia vai
depender sempre do objetivo proposto. Se falamos de awareness,
0 sucesso é medido através do alcance da campanha: niumero de
impress6es e visualizagbes do conteddo criado, taxa de
engagement com o conteudo, trafego qualificado para o website da
marca, aumento de nimero de seguidores auténticos, entre outros
que se considerem relevantes para o efeito. Se falarmos de
conversao, podemos analisar através de UTM'’s ou cAdigos criados
especificamente para a campanha em questéo, qual foi o retorno em
termos financeiros face ao valor investido em cada influenciador,
etc. Sendo que a conversao nem sempre representa uma transagao
de valor, podemos falar, por exemplo, no preenchimento de um
formuléario, inscricdo na newsletter, etc.

18) Considera as campanhas de
Marketing de Influéncia mais
eficazes do que os restantes meios
de publicidade tradicional?
Porqué?

Acreditamos que o Marketing de Influéncia é téo eficaz quanto os
outros meios de publicidade tradicional, dependendo sempre do
projeto que se esta a realizar e do objetivo que este tem. Ndo
obstante, ndo nos podemos esquecer que o Digital continua a
crescer, e talvez, se pensarmos num anuncio numa revista de papel
com um desconto numa marca/produto, o impacto ndo serd o
mesmo do que se for um influenciador a divulgar essa mesma
informacado nas suas redes sociais, pois consegue inclusive guiar a
sua audiéncia para o website da marca nessa mesma publicacéo.
Por outro lado, se pensarmos numa campanha de awareness, um
Outdoor na zona mais movimentada de Lisboa com um futuro
espetaculo a decorrer (hum ano normal), podera ter mais impacto/
maior alcance, do que se for um macro/mega influenciador a
divulgar, porque os milhares de pessoas que passam por aquele
outdoor podem ndo ter acesso ao Instagram, podem ndo seguir o
influenciador, podem ser utilizadores pouco regulares da plataforma,
0 que ird diminuir a divulgacado do mesmo. Contudo, sdo canais que
se podem alinhar e complementar com vista ao sucesso! Por ultimo,
apenas se analisarmos em termos de custos podemos confirmar
que é possivel, com menos investimento, chegar mais longe do que
com os meios tradicionais de publicidade, pois os valores acabam
por ser mais ajustados.

19) Quais sao os tipos de
remuneracdes/acdes praticadas
pela agéncia em relagdo aos micro-
influenciadores?

Quanto ao tipo de parcerias realizadas, trabalhamos com varios
modelos, sendo que o0s mais habituais sdo as parcerias
remuneradas (valor a definir pelo influenciador), sob forma de
permuta (troca de produto ou servi¢co) ou numa base de afiliados em
que o influenciador ao longo da campanha dispde do seu préprio
cbdigo de afiliado, que, associado a um X n° de vendas tera uma
comissdo a ser apurada no final da campanha.
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20) Por que razdes as marcas
devem contratar uma agéncia, em
vez de tratarem elas de todo o
processo de Marketing de
Influéncia?

Ao contratar uma agéncia, as marcas podem contar com a ajuda de
profissionais especializados na area, que conhecem o mercado e
poderdo tomar atitudes mais assertivas para a campanha gerar
resultados. Dificilmente as marcas conseguem reunir internamente
profissionais que dominem todas as tarefas necesséarias a
realizacdo de uma campanha de Marketing de Influéncia bem-
sucedida: pesquisa de influenciadores digitais, estratégia, analise de
dados, marketing digital, etc. A agéncia assume a responsabilidade
nado so de elaborar as estratégias, mas também de garantir que os
objetivos estabelecidos por ambas as partes sdo cumpridos,
atuando como uma espécie de moderador, anulando mal-
entendidos. Caso a campanha n&o esteja a correr como estipulado,
cabe a agéncia tomar as ac¢des necessarias para o corrigir. Por fim,
refira-se que construir uma campanha de Marketing de Influéncia,
embora ndo pareca muito complexo, exige muito tempo e esforco:
telefonemas, pesquisa, brainstormings, e-mails, briefings, contacto
com os media, elaboracdo da estratégia, financas, analise de dados,
marketing digital, etc. Trabalhar com uma Agéncia de Marketing de
Influéncia permite poupar esse tempo que seria sugado da rotina
normal das marcas. Assim, ao invés de gastarem tempo com
servigcos que fogem da sua rotina normal, e sobre os quais ndo tém
conhecimento total, podem direciona-lo para as suas tarefas
prioritarias habituais ou, por exemplo, focar-se na melhoria dos
servicos que oferecem.

99




Apéndice VI — Resumo das Entrevistas aos Seguidores

Grupo |
6:
Sujeito 1
Sujeito 2
1) Intervenientes Sujeito 3
Sujeito 4
Sujeito 5
Sujeito 6
2) Idade Idades compreendidas entre os 20 e 25
3) Género Feminino
4) Residéncia Barcelos, Sintra, Sdo Jodo da Madeira, Porto, Aveiro

Sujeito 1 — Instagram e Youtube.
Sujeito 2 — Para mim também. Sao as duas que mais uso.

Sujeito 3 — Eu também. O Instagram e Youtube séo as

5) Quais s&o as plataformas de plataformas que eu mais consumo diariamente.

social media que mais utilizam no

diaca-dia? Sujeito 4 — Sim, do pouco que eu uso, porgue s6 uso ao final do

dia, também sdo essas as duas principais.

Sujeito 5 — No meu caso também uso bastante o LinkedIn.
Também acrescentaria esse.

Sujeito 6 — Sim, eu também uso o Instagram e o LinkedIn.

Sujeito 2 — Acho que s&o o mais aproximado da nossa realidade,
porque ha muitos influenciadores com outros tipos de seguidores,
com mais quantidade que ndo mostram tanto a realidade como ela
é. E por exemplo, a Ana que até vive aqui perto de mim e eu vejo
que ela é como eu e em certas coisas € muito real, ndo faz s6
porque é bonito.

Sujeito 1 — Sim, é o que eu acho. S&o aqueles influenciadores

6) O que acham dos micro- com quem eu mais me identifico.

influenciadores no geral? O que

s&0, 0 que fazem? Sujeito 3 — Eu acho que séo pessoas que, apesar de terem uma

exposi¢ao na Internet e tudo mais, ndo tém aquela “obrigagdo” de
passar uma vida e uma visdo das coisas ndo s6 demasiado cor-de-
rosa, mas também acho que sdo pessoas que nao tém tanta
intencao de influenciar. Ou seja, sdo pessoas que falam das suas
experiéncias, dos seus caminhos e dos assuntos que tém mais
conhecimento, mas que nao tém a intencao de influenciar
diretamente — A influéncia é algo que vira por acréscimo.

Ao contrario dos macro-influenciadores que tém mesmo a intencéo
de influenciar e, as vezes, até cometem o erro de influenciar mal,
no sentido em que as pessoas vao demasiado atras das suas
opinido, porgue o gue transmitem é demasiado cor-de-rosa. E
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estes micro-influenciadores ndo tendo a intencéo de influenciar,
passando as coisas como elas realmente sdo, passam uma visdo
mais real para o consumidor e até poderao ter menos “aderéncia”
por causa disso, ndo sei.

Sujeito 5 — Eu concordo com tudo o que foi dito até agora. No
fundo s@o mais auténticos, parecem-se mais com a realidade.

7) Como veem a relagao influencer-
marca / marca-influencer?

Sujeito 4 — Depende das marcas — tanto pode ser para o bem
como para o mal. Por exemplo, a Ana muitas vezes fala que ha
certas marcas que pedem para fazer parceria e ela ndo aceita
porque ndo se identifica. Enquanto uma influenciadora que tenha
milhares de seguidores vai fazé-lo, principalmente para ganhar
mais algum dinheiro.

Sujeito 6 — Hoje cada vez mais as marcas utilizam os
influenciadores para chegar a um maior publico possivel e as
vezes até por um baixo custo. Mas, neste momento, acho que
enquanto marca é preferivel comunicar através de micro-
influenciadores que abrangem varios publicos e diferenciados do
gue, por exemplo, um influenciador que tem muitos seguidores,
gue tem muito produto associado e que ndo se ira destacar.

Sujeito 5 — Sim, nesse sentido a marca é inteligente em usar
influenciadores, mas os influenciadores tém de ser espertos ao
escolher as marcas das quais falam - de acordo com o seu publico
e de acordo com o seu historial.

Sujeito 3 — Eu acho que as vezes cai-se no erro de falarem
apenas de uma marca que, por vezes, nem sempre é a mais
acessivel/acertada para o publico-alvo e muitas vezes os
influencers focam-se tanto nas marcas e s6 a falar das marcas que
deixam a esséncia para tras, deixam o que os distingue para tras.
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8) O que acham em relacéo a
compra de seguidores por parte de
alguns influenciadores digitais?

Sujeito 1 — N&o fazia a minima ideia que pudesse ser realmente
tdo usual quanto isso. Pelo menos, eu queria acreditar que néo,
mas afinal...

Sujeito 2 — Isso € enganar as marcas porque nao séo seguidores
reais, ou seja, ndo serdo vendas reais e € muito mau... Porque
primeiro, os micro-influenciadores tentam alcancar um maior
namero de pessoas com a verdade, com a realidade, mas
apresentando factos reais. Mas se comprarem seguidores, é algo
muito injusto. Para mim isso ndo tem Idgica nenhuma, mas
infelizmente é isso que acontece... E se vocés forem ver, pelo
menos € assim que eu percebo, vé-se muitos seguidores e depois
poucos likes, poucas interacoes... Acho que é por ai que se
consegue ver se 0s seguidores sdo comprados ou nao.

Sujeito 3 — Eu acho que é uma falta de estratégia de marketing.

Sujeito 4 — Sim, fazendo parte do trabalho deles, querer crescer
dessa maneira, nesse aspeto, € burla, € uma falsa nocao da

realidade. Porque se eles querem fazer disso o seu emprego, ao
fazerem isso estéo a ser completamente desleais e desonestos.

Sujeito 6 — Mas, atualmente, ja existem mecanismos para detetar
iSso, ou ndo?

Sujeito 5 — Sim, sim. Ha muitas maneiras de pesquisar num perfil
e ver... Alids, as vezes, mesmo esses influenciadores com os
seguidores comprados perdem contratos com marcas por causa
disso mesmo... Porque atualmente as marcas ja fazem toda essa
verificac@o para garantir que o seu produto vai efetivamente chegar
aguele numero de pessoas e ndo a um numero bastante inferior.

9) O que distingue a micro-
influenciadora em estudo dos
outros micro-influenciadores?

Sujeito 2 — Falando por mim € mesmo o facto de ela ser tdo real e
auténtica. Eu sou do Norte e séo raras as pessoas que eu seguia
que eram daqui. Maior parte das pessoas que eu sigo sdo todas de
Lisboa, de grandes cidades e eu sou de uma pequena aldeia, de
Tras-0s-Montes e entdo, muitas coisas que ela faz, o facto de ela
mostrar a horta... Tudo isso é, para mim, bastante familiar. E é por
iSSO que eu gosto tanto de a seguir e que comecei a segui-la, no
inicio.

Sujeito 1 — Eu concordo plenamente. Tudo o que disseste agora,
eu nao tiro nem coloco mais nenhuma palavra.

Sujeito 6 — Eu comecei a seguir por indicacdo de uma amiga
minha no final do ano passado e aquilo que eu mais gosto nela é a
consisténcia, porque ela consegue mostrar todos os dias a forma
como ela encara as coisas, a visdo de vida dela. E o facto de eu
ver que ela faz aquilo um dia atras do outro, que realmente faz o
gue diz, para mim € muito importante.

Sujeito 3 — Eu comecei a seguir esta influenciadora em especifico
hé relativamente pouco tempo e confesso que comecei primeiro a
consumir videos do mesmo género de contetdo e, depois, foi a
partir das sugestdes do proprio Youtube que eu cheguei a esta
conta e s6 depois do Youtube, mais tarde é que eu comecei a
segui-la no Instagram. E o0 que eu gosto é que ela fala de um
assunto, neste caso, de lifestyle, maioritariamente alimentacéo e
exercicio fisico, mas sempre deixando claro que este tipo de
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consumo nunca substituird um acompanhamento profissional.
Porque eu acho que ela aborda nos seus videos, e aborda
excelentemente, eu adoro os videos dela. Alias, divirto-me imenso
a ver os videos e farto-me de rir. Mas, eu acho que ela aborda um
tema que é téo sensivel atualmente - salude, peso, corpo,
alimentacdo — de uma maneira em que ela ndo se imp0e, ela s
aborda da maneira que ela faz. Influencia sem querer influenciar e
sem dizer tudo como se fossem verdades absolutas,
aconselhando, 14 est4, um acompanhamento profissional, seja no
que for.

10) Em que redes sociais
acompanham esta criadora de
contetdo?

Sujeito 3 — Como ja referi anteriormente, conheci-a através de
sugestdes do Youtube e, posteriormente, comecei a segui-la o
Instagram.

Sujeito 2 — Blog, Instagram e Youtube.

Sujeito 1 — Comecei a seguir no Instagram e posteriormente, no
Youtube, apesar de nao ver muitos videos. O que vejo mais sdo as
receitas dela, vejo conteldos relacionados com o Mercadona,
porque gosto muito de saber o que € melhor, o que ndo é tao
aconselhavel nutricionalmente e eu gosto das dicas que ela da.

Sujeito 6 — Eu sigo no Youtube, porque ela fala rapido e eu
consigo apanhar a informacao toda naquele video. Também sigo
no Instagram, mas nao tenho tanta paciéncia para estar a fazer
scroll no feed nem a avancar nos stories...

Sujeito 4 — Blog, Instagram e Youtube.

Sujeito 5 — Youtube e Instagram.

11) Mais ou menos ha quanto
tempo seguem esta influencer?

Sujeito 3 — Sigo-a relativamente ha pouco tempo.

Sujeito 2 — Eu conheci-a por acaso, eu Vi outra pessoa que eu sigo
a falar nela e comecei a ver as receitas no blog dela e depois
comecei a seguir no Instagram e no Youtube. Mas sou sincera...
Vejo poucos videos e entdo acompanho-a mais no Instagram do
que no Youtube.

Sujeito 1 — Eu ja sigo ha algum tempo, porque ela andava no
ginasio perto de minha casa e entao conheci-a porque me falaram
dela, quando ela estava no inicio deste percurso, ainda era tudo
muito recente. Sigo-a desde o inicio, mais ou menos.

Sujeito 6 — Sigo-a desde o final do ano passado.

Sujeito 4 — J4 sigo ha alguns anos, ndo sei ao certo quantos, mas
jala véao uns aninhos.

Sujeito 5 — Sim, é como eu, j& é h4 algum tempo.

12) Quais as razdes porque
seguem a micro-influenciadora?

Sujeito 4 — Eu comecei a seguir por alguns motivos algumas
nutricionistas no Instagram e aquilo que me apercebi ao longo do
tempo, antes de seguir a Ana, era que por vezes aquilo que elas
diziam, além de darem algumas dicas, eu sentia que aquilo era
muito téxico para mim — porque elas falavam de salde e nutricao
apenas para emagrecimento e quando comecei a seguir a Ana, Vi
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que ela falava do corpo e dos objetivos que temos de forma pouco
téxica e muito natural. E foi isso que me cativou mais nela, porque
as vezes certos comentarios que algumas nutricionistas faziam,
que nao sao gatilhos para muitas pessoas, mas para mim eram e
na Ana eu nunca achei isso. E por isso é que eu comecei a segui-
la de forma regular e diaria.

Sujeito 1 — Sigo-a porque Vi que ela é uma miida como eu, normal
e lutou para ter o corpo e mentalidade que tem, porque ela iniciou
com muitos preconceitos como todas nés temos e mostra que
também os tem, ndo faz para parecer que é perfeita. O que me
inspirou nela na altura foi ela trabalhar para mudar o que acha que
estd mal com ela. Na altura eu até me inscrevi num ginasio, tive
uma PT e tudo (la esta, porque eu estava mesmo muito mal) e
mudou-me muito... Senti uma boa influéncia da parte dela para me
ajudar...

Sujeito 4 — Adoro a personalidade dela em geral, ela faz-me rir,
nao so pelo contetido dela, mas também porque me deixa super
bem-disposta, adoro ver os stories dela. No geral, ela faz um étimo
trabalho.

Sujeito 6 — Foi como eu também ja referi anteriormente...
Apareceu na minha vida numa fase em que eu precisava de
aprender a ser consistente e conseguiu motivar-me a cada dia,
mostrando o seu quotidiano, empregando nele a sua consisténcia
para atingir os resultados que ja conseguiu atingir.

13) Dentro do contetdo que ela
publica, quais sdo 0s posts que
mais gostam de ver nas
plataformas dela? Quais sao os
gue tém maior poder de influéncia
sobre 0s vossos comportamentos?

Sujeito 6 — Eu gosto de ver videos sobre “ O que como num dia”, a
forma como treina... E 0 que mais gosto de ver.

Sujeito 1 — O que eu gosto de ver também é “O que como num
dia”, receitas, quando ela da dicas de supermercado.

Sujeito 5 — Eu também, exatamente.

Sujeito 4 — Para mim, eu gosto um pouco de todo o contetdo que
ela cria... Eu também adoro cozinhar, portanto, mesmo os posts
dela de receitas no Instagram, costumo recriar bastantes vezes,
gosto do conteldo dela mais banal, do dia a dia, porque gosto
mesmo muito da personalidade dela. Por isso, para mim é mesmo
muito dificil escolher o0 que gosto mais ou 0 que causa mais
impacto em mim, porque na realidade eu gosto de tudo o que ela
publica.

Sujeito 5 — Eu acho piada é que quando ela faz, por exemplo, um
waffle e corre mal, ela mostra, sem vergonha nenhuma de dizer
gue também erra, que néo sai tudo bem & primeira. Eu acho-lhe
piada e € o que me faz ir “cuscar” as plataformas dela, porque é
mesmo auténtica, o que acontece na realidade ela ndo tem
problema em dizer.

Sujeito 3 — Gostaria s6 de acrescentar a tudo 0 que as meninas
disseram, que gosto muito dos “Meals Prep”, porque era algo que
eu gostaria de fazer, mas ainda ndo consegui... Por isso eu gosto
de ver s0 para ir absorvendo informagao...

Gosto muito também quando ela faz aqueles posts no Instagram
“Os melhores produtos de x supermercado”, porque nao sendo em
video, aquilo da para guardar e quando vamos ao supermercado,
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podemos consultar enquanto vamos passando nos corredores.
Para mim é muito mais féacil do que em video, por exemplo.

14) Preferem que o contetdo dela
sobre marcas e produtos seja no
seu feed pessoal, nos stories, ou
em videos no Youtube?

Sujeito 1 — E completamente indiferente. Porque 14 esta, confio
muito que ela so6 trabalha com marcas em que acredita. Como eu
consumo tanto posts no feed, como stories, como videos no
Youtube, para mim é indiferente.

Sujeito 3 — Eu prefiro os videos do Youtube.

Sujeito 6 (Fatima) — Eu também.

Sujeito 2 — Eu prefiro nos stories.

Sujeito 5 — Eu também prefiro nos stories ou no feed. Mas no
Youtube néo.

Sujeito 4 — Sim, exatamente. Tudo o que € no Instagram eu
prefiro. No Youtube néo da, sdo videos mais longos.

15) O interesse por um perfil
influencer aumenta se houver uma
presenca ativa nas redes sociais
(posts frequentes)?

Todos os intervenientes: Sim, sem davida.

Sujeito 2 — Acaba por ndo haver um esquecimento da pessoa,
porque com o dia-a-dia a pessoa tem a tendéncia a esquecer ou
entdo deixa de ser rotina e tudo o que deixa de ser rotina, acaba
por cair no esquecimento.

Sujeito 5 - O que eu acho é que também tem o lado mau de estar
sempre presente a todo o momento nas redes sociais... O que “é
de mais é moléstia”, ou seja, acaba também por ser um pouco
cansativo estar sempre a ver a pessoa a todo o momento...

Sujeito 3 — As influenciadoras de maior escala que vivem s6 para
este trabalho tém mais tendéncia a cair nessa problemética do
estar sempre a falar nos stories e chegamos a uma altura em que
s6 queremos passar a frente e pensamos “cala-te que eu ja nao te
posso ouvir’. Mas, eu acho que as micro-influenciadoras, como a
pessoa tem outra vida para além das redes sociais e acaba por
fazer uma duzia de stories por dia, acaba por ndo ser cansativo... E
depois ter aquela cadéncia das publica¢des faz com que também
ndo desapareca do feed, porque atualmente ndo seguimos apenas
uma influenciadora, seguimos vérias que abordam determinados
assuntos e ir aparecendo no feed, acaba por uma pessoa pensar
“ah, pois €, esta tem aquele contetdo que eu até gosto de ver”.

Sujeito 4 — Eu concordo com o Sujeito 3, porque se eu estiver a
ver stories de uma influenciadora e tiver por exemplo 20 stories
seguidos, eu simplesmente ndo vejo, passo a frente porque é
aborrecido, ndo da. Por isso sim, 0 que € de mais € moléstia, sem

105




duvida.

Sujeito 1 — Sim, mas eu com a Ana ndo sinto isso, de todo. Sinto
com algumas, mas com ela ndo sinto isso.

Sujeito 4 — Sim, eu com ela também nao sinto isso.

16) Na vossa opinido, qual a
frequénciaideal de posts para
manter o interesse num
influenciador digital?

Sujeito 1 — Para ndo ser macador, digo que 4 posts por semana ja
€ bom. Ela também tem a vida dela, porque ela nao vive s
daquilo.

Sujeito 3 — Eu acho que tem muito a ver com o tipo de contetdo.
Por exemplo, videos no Youtube, eu acho que mais do que 2 por
semana € demais. Mas se for posts no Instagram, acho que € uma
coisa que ja se consome com uma maior facilidade porque um
video no Youtube tem no minimo 10/15 minutos, se nés formos a
pensar que uma pessoa vai colocar videos no Youtube todos os
dias da semana, sdo quase 3 horas de videos — para uma pessoa
gue consome os videos, estar ali todos os dias a ouvir 0 mesmo
tipo de conteldo vai ser cansativo... Mas também, la esta, depende
do tipo de conteldo, porque se for um contetido mais de
alimentacdo tem mais piada ver a preparacao das refeicoes, etc...
Pessoalmente, se for um contelldo mais de moda, eu ia cansar-me
mais porque ndo é uma tematica que eu tenha tanto interesse.
Portanto, varia muito de acordo com o canal, de acordo com o
contetido e também de acordo com o publico — se for um publico
mais jovem, vai querer consumir mais vezes por semana, se for um
publico que ja trabalha vai querer consumir menos vezes durante a
semana.

Sujeito 1 — Basicamente é o que o Sujeito 3 diz... No Youtube, 1
video por semana ja € bom, 2 no maximo, mas no Instagram néo
me faz muita diferenca se for todos os dias, diariamente.

17) Como definem a vossa relagéo
com a micro-influenciadora em
questao?

Sujeito 1 — Eu tenho uma boa relacéo com ela, mas também
porque somos da mesma cidade e temos amigos em comum. Ja
nos conhecemos de vista ha bastante tempo, portanto, acho que
falo com ela todas as semanas por mensagem. E uma relacio
incrivel.

Sujeito 4 — A minha relagdo ndo é assim tdo proxima, mas ainda
no outro dia descobri que ela esta a tirar o curso de PT e fiquei
contente porque gostaria de ser cliente dela, porque eu esqueci-me
um pouco dos treinos porque comecei a trabalhar e foi quando eu
Ihe disse que fiquei feliz por ela ser PT, pois um dia que ela tenha
0 CUrso, eu quero estar um pouco com ela, ter os servigcos de PT
dela, porque la est4, tenho uma relacdo préxima através do
Instagram e mandei-lhe essa mensagem num dia que ela ndo
devia estar assim tao bem e ela até disse: “Obrigada, porque isso
realmente fez-me sentir um pouco mais feliz, € sempre bom ouvir
um elogio.

Sujeito 3 — Eu acho que o facto de j& haver uma relacéo, ja diz
muito. As vezes os influenciadores, mesmo os micro-
influenciadores pecam um pouco nesse aspeto... Porque uma
pessoas, as vezes, quer interagir, efetivamente, mas uma pessoa
interage e ndo recebe resposta absolutamente nenhuma da outra
parte.
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N&o é muito costume eu mandar mensagem, mas fiquei muito
surpreendida, porque, mandei-lhe mensagem ha relativamente
pouco tempo e eu recebi logo resposta, no dia que enviei e fiquei
super esclarecida. Portanto, acho que s6 o facto de se poder dizer
gue ha relagéo, ja € um ponto 300% positivo.

Sujeito 2 — Sim, eu ndo sou uma pessoa de interagir muito com
influenciadores, também porque tinha a ideia de que os
influenciadores que eu sigo com muitos seguidores, muito
certamente nunca me iriam responder. Com a Ana, acho que so
Ihe mandei mensagem apenas uma vez e ela respondeu passado
5 minutos e ela foi super simpatica — € como se ja a conhecesse,
ela trata muito bem os seguidores.

Sujeito 5 — Eu sempre que mandei mensagem, ela respondeu
sempre. Fui agora ver e ndo tinha nogéo que ja tinha falado tantas
vezes com ela. Ja cheguei a fazer muitas receitas dela e ela
publicou, mas antes perguntou se podia mostrar o nome e a cara...
Ela é muito breve a responder e é super simpatica. Isso € muito
cativante.

18) No Instagram, como identificam
gue determinadas publicacdes séo
publicidade?

Sujeito 2 — Normalmente, se for post no feed vem sempre no inicio
com a #pub. Se for nos stories, avisam que € publicidade e até
colocam #publicidade.

Sujeito 3 — Ou entdo metem também nos stories a #pub,
#publicidade, ou #oferta.

Sujeito 6 — Em giveaways e assim... A partir do momento que ha
giveaways, n0s sabemos que é publicidade.

Sujeito 4 — Sim, e também quando fazem os unboxing’s, em que
dizem “marca x mandou-me isto”, isso & evidente que é oferecido.

19) Como é gue reagem as
parcerias remuneradas? E a
publicidade?

Sujeito 1 — L4 est4, eu sinto que em relacdo a Ana reajo bem,
porque acredito na veracidade da relacdo dela com a marca, ou
seja, eu sei que ela gosta e usa o produto, portanto qualquer tipo
de parceria/publicidade que ela tenha é bom porque a mim faz-me
conhecer algo novo e é algo em que eu irei confiar.

Sujeito 5 — Sou da mesma opiniao.

20) Gostam de saber sempre
guando uma publicacéo é
remunerada?

Todos os intervenientes: Sim, sem dulvida.

Sujeito 3 — Eu acho que tem a ver com a imagem que passa para
0 publico. Se formos a ver os influenciadores das camadas mais
jovens, atualmente ha aquela imagem e a procura pelo facilitismo e
acho que essa situacao de dizermos que alguma coisa é
remunerada, soa logo a um emprego, que é o que € efetivamente...
E um trabalho!

Por outro lado, ha também a outra camada da sociedade, os mais
“velhos” que tém o tipico emprego “normal” que lidam um pouco
mal com esta nova era do trabalho digital. Portanto, para muitas
pessoas, isso nem sequer é considerado um emprego. Ou seja, 0
facto de dizer que o post é remunerado é também para mostrar
gue isso também é um emprego. Que nds também nos esforcamos
tanto para o digital como se eu tivesse sentada atras de uma
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secretéria a fazer consultoria numa empresa qualquer ou hum
balcdo a atender clientes. Eu acho que é um bocado mais a
imagem que passa para fora do que propriamente a importancia
gue isso tem, que é quase nenhuma. Se pensarmos por exemplo
num médico, ele ndo anda a dizer “Eu hoje dei uma consulta
remunerada”, ou uma professora “Eu hoje dei uma aula
remunerada”. O interesse que tem é um pouco nulo.

Sujeito 2 — Eu acho que em relacdo aos influencers deve ser
identificado quando o produto que eles estdo a publicitar &
remunerado porgue na Ana confio, mas deixei de seguir certos
influenciadores porque achei que s6é estavam a publicitar aquele
produto ou aquela marca porque era pago. Portanto, eu acho que
devem dizer quando é remunerado para as pessoas terem noc¢ao
gue pode ser que nao seja 100% confiavel ou até pode ser que o
influenciador esteja a fazer publicidade aquilo e nunca sequer
experimentou.

Sujeito 1 — No outro dia estava a falar com a minha melhor amiga
e ela disse-me: “Tenho uma amiga que tem muitos seguidores, € o
género de uma nano-influenciadora e tem marcas que lhe mandam
roupas e ela faz publicidade, diz que a qualidade é a melhor e
depois diz as amigas que aquilo ndo presta para nada, ou seja,
aquilo vai para a maquina, desbota, perde a elasticidade... Mas isto
@ triste porque acaba por nos enganar. Ou seja, acho que ha uma
falha muito grande nessa parte, tantos dos grandes como dos mais
pequenos.

Neste caso, eu acho que a Ana € muito real porque ja aconteceu
ela comprar algo, chegou a usar e disse que era bom e meses
mais tarde, ao longo do tempo e de usar mais vezes, disse que
afinal aquilo ndo era o melhor e aconselhou as pessoas a ndo
usar. Ela deu a opinido dela, ou seja, foi real, gostei disso.

21) J4 alguma vez compraram algo
recomendado pela influenciadora?
Ja mudaram algum habito por
influéncia da mesma?

Sujeito 5 - Sim, eu ja comprei algo aconselhado por ela e jA mudei
um hébito também por influéncia dela. J& comprei produtos
alimentares, acho que a primeira encomenda que fiz na Prozis foi
com o cupdo dela, vendo os videos no Youtube de “favoritos de
supermercado”. Vejo muito esse género de videos e depois
experimento dos produtos que ela aconselhou. Em relacéo ao
exercicio fisico, ando sempre a entrar e a sair do ginasio, mas ela
€ das pessoas que mais me incentiva a manter o exercicio fisico.

Sujeito 1 — Eu também j&. E mais produtos de supermercado, 0s
favoritos dela que as vezes me deixam curiosa e compro para ver
se gosto.

Exercicio fisico nem tanto.

Sujeito 3 — Habito, tentei. Aquilo do Meal Prep que eu falei ha
pouco. Juro que tentei, mas ndo consegui... No entanto, coisas de
as vezes mandar vir a comida da Internet aproveito... Porque eu
tenho uma nutricionista e ela ndo estd sempre disponiveis para me
dizer: “vai comprar isto, vai comprar aquilo”... E as vezes ver essas
sugestdes do supermercado ou da marca x, ajuda-nos também a
ter uma noc¢ao das coisas. Foi mais por ai que eu me senti
influenciada.

Sujeito 2 — Eu jafiz treinos que ela vai apresentando, as vezes até
sdo exercicios que eu ndo conheco e depois aplico-os no meu
treino, porque eu comecei a treinar ha pouco tempo...

O que me influencia muito também sao os videos dos
supermercados, dos produtos que ela gosta... Algumas gordices

108




mais “saudaveis”, gosto quando ela mostra a lista dos ingredientes
€ eu vou comprar para experimentar, para saber se gosto ou néo...
Porque ao menos estamos a comer sem muita culpa, € mais por
ai.

Sujeito 6 — Eu senti-me influenciada para o exercicio fisico, eu
admiro muito aquelas pessoas que conseguem fazer exercicio
fisico sozinhas e conseguem ser consistentes e que nao precisam
de ninguém perto delas... Eu sou completamente o contrario e
acho que ela influencia muito nesse aspeto. A nivel de alimentacéo
nao, porgue eu também ndo sou muito fa de cozinhar ou fazer
receitas muito elaboradas... Para mim tudo o que tenha mais de 3
ingredientes j& é muito.

22) Como € que interagem com a
micro-influenciadora nas redes
sociais?

Sujeito 6 — Eu coloco gosto nos posts e mando algumas
publicacBes para as pessoas que sdo mais préximas, por exemplo
os desafios que ela agora faz dos treinos, eu mando para quem eu
gostaria de fazer em conjunto ou partilhar ideias.

Eu meto likes, mas sou mais aquela pessoa que vé e nao faz nada.

Sujeito 1 — Eu também sou daquela que vé e ndo faz nada.

Sujeito 2 — Eu ndo. Eu tento comentar muito, mesmo porgue sei
gue é a maneira de ajudar, porque sei que € algo que vai ajudar o
perfil dela a ser mais visivel. O meu grupo de amigas mais préximo
€ muito a base de alimentacdo saudavel, portanto eu partilho muito
as receitas dela, principalmente pequenos-almocos. Portanto, sim,
eu gosto, partilho, comento, quando eu recrio as receitas também
partilho nos meus stories... Guardo as publicacdes, porque sei que
isso no algoritmo do Instagram também é uma mais-valia. Faco
mesmo de tudo para que as plataformas dela sejam mais visiveis,

Sujeito 4 — A mim também é mais através dos likes e guardo os
posts.

Sujeito 3 — Eu ndo sou muito de comentar, de mandar
mensagem... Também sé coloco likes e guardo, nhormalmente.

Sujeito 5 — Eu também. Eu guardo muito o que me interessa, as
vezes esqueco-me de colocar likes e sei que sou injusta por isso, e
quando me apercebo disso, vou hovamente a publicacdo e coloco
like porque é mesmo esquecimento e falta de habito. Costumo
guardar muitas das receitas que ela publica — tenho uma pasta
prépria para “receitas” e muitas delas, séo dela.

Sujeito 3 — Eu as vezes guardo mais, porque por exemplo, vejo
um post e penso “agora nao tenho tempo de ler a descrigdo, mas
este assunto até me interessa”, ou seja, guardo para ler depois,
guando tiver mais tempo. As receitas as vezes mando para a
minha mae e digo-lhe “Olha, este fim-de-semana vamos fazer
esta”. As vezes ndo fazemos, mas eu mando na mesma...

Grupo 11
QUESTOES RESPOSTAS
_ 6:
1) Intervenientes Sujeito 1

109




Sujeito 2
Sujeito 3
Sujeito 4
Sujeito 5
Sujeito 6

2) [dade

Idades compreendidas entre os 19 e 25

3) Género

Feminino

4) Residéncia

Guimaraes, Barcelos, Mira, Lisboa, Vila Nova de Gaia, Gondomar

5) Quais séo as plataformas de
social media que mais utilizam no
dia-a-dia?

Sujeito 1 — O que mais uso € o Instagram.
Sujeito 2 — Eu também uso mais o Instagram.
Sujeito 3 — Eu também uso o Instagram.

Sujeito 4 — Eu utilizo o Instagram, o Facebook, o Youtube e o
TikTok (ndo muito, mas com alguma frequéncia).

Sujeito 5 — S6 uso uma que é o Instagram.

6) O que acham dos micro-
influenciadores no geral? O que
sdo, o que fazem?

Sujeito 1 — Ha alguns que passam conteldo que realmente é
importante e fazem contelido sobre tematicas das quais sabem
informacao fidedigna, porque tém estudos, tiram formacdes e tudo
isso... E conseguem passar conteudo realmente importante. No
entanto, acho que ha outros influenciadores que néo tém qualquer
tipo de formacao e passam a informacéao errada e nés temos que
saber distinguir entre os que sao crediveis e 0s que ndo sao. Isto
acaba por se tornar um pouco complicado, porque passam
informacédo que néo € veridica, as pessoas acreditam na mesma e
depois acaba por se tornar complicado, principalmente em termos
de alimentag&o que € o que a Ana Cristina faz... Ha aqueles que
acabam por passar as ideias das dietas “Tens de fazer isto ou
aquilo” e muitos deles nem sequer sabem do que estéo a falar. Em
relacéo a Ana Cristina, o gue eu acho é que ela ja passou por
varias fases diferentes na vida dela e acaba por ter alguma
informacdo mais credivel no assunto e ela também tem sempre o
cuidado de dizer que nao é profissional na area, que esta s6 a
tentar ajudar algumas pessoas e eu acho isso incrivel nela, mas
néo acontece com todos.

Sujeito 2 — Eu concordo. Ha duas areas que me interessam
imenso e que estou a pensar estudar e tudo... Tem a ver com
nutricdo e com fitness. A nutricdo foi o que o Sujeito 1 estava a
falar... Que é o facto de imensas influencers falarem de nutricao
como se percebessem muito e depois as pessoas acreditam-se e
vao fazer igual... E existem dois tipos... Existem aquelas “que ndo
comem nada”, que comem s6 1000 calorias por dia e depois as
meninas gordinhas mais pensam que aquilo é que é vida e que €
assim e, por causa disso, ha pessoas anoréticas. E depois existem
aquelas que toda a gente sabe que elas nao comem aquilo, mas
elas fingem que comem pratos gigantes, pizzas e é 6bvio que elas
nao comem isso, sendo teriam de ser gordas, porque é assim... A
nutricdo funciona de uma maneira muito simples, se tu ingeres
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mais do que aquilo que tu gastas, tu vais engordar... E elas fazem
transparecer que comem pizzas e molhos todos os dias e ndo da
para acreditar. E depois tem o lado do fitness... Fazer exercicio
gue fazem transparecer que tém aqueles corpos porgue estiveram
a fazer um ou dois exercicios que ndo prestam para nada... Nos
sabemos que néo foi assim e quem nédo percebe nada, vai acabar
por acreditar. O que eu acho da Ana Cristina é que ela mostra que
faz quase todos os dias exercicio fisico, mas nunca se meteu a
fazer planos de treino para ninguém. Assim como a alimentagéo,
ela mostra aquilo que come, mas muitas vezes diz que come
aquilo que come pela experiéncia dela e ndo aconselha ninguém a
fazer exatamente as refeicdes que ela faz porque aquilo funciona
para ela e ndo quer dizer que funcione para as outras pessoas.
Mas eu acho que ha mesmo muitas influencers que dao a entender
esse tipo de coisas e depois quem néo percebe acaba por imitar,
para tentar ficar igual.

Sujeito 3 — Bem, eu acho que ndo tenho muito a acrescentar, o
gue vocés disseram, concordo completamente. Alias, ha muita
gente que ndo estéa tdo dentro do mundo da nutricdo, o que deve
ou ndo comer, mesmo por causa da saude... E acabam por ser
influenciadas negativamente, o que ndo € o caso da Ana Cristina.
Agora ja ndo, mas eu seguia influencers que diziam: “Nao podem
comer hidratos, ndo podem isto, ndo podem aquilo... E s6 assim &
gue vao conseguir ter o estereotipo de corpo ideal”... E isso é
completamente errado e acho que as pessoas podem sair muito
prejudicadas a nivel de salde por causa disso.

Sujeito 4 — Sim, depende dos influenciadores, mas daqueles que
eu sigo sdo pessoas muito carismaticas e que querem mesmo
fazer a diferenca nas pessoas que os seguem... Tentam ser boas
influéncias no dia-a-dia das pessoas que os seguem, fazendo boas
recomendacdes, partilhando habitos que sejam positivos e
saudaveis para os outros, acho que no geral, € tudo muito positivo.

Sujeito 5 — Em termos de lifestyle eu sigo varias influencers com
quem me identifico e basicamente acho que tentam influenciar-nos
a ter por exemplo uma alimentacédo mais saudavel, acho que é um
pouco a base disso. Eu ndo me alimentava muito bem e
honestamente acho que as vezes ainda ndo me alimento muito
bem e de certa forma ver aquelas receitas e ver que posso comer
doces sem sentir culpa... Isso agrada-me. O Unico “problema”
dessas influencers é nao terem tudo adaptado as nossas
necessidades, as nossas medidas.

7) Como veem a relagao influencer-
marca / marca-influencer?

Sujeito 2 — Depende o influencer, porque ha influencers que
efetivamente aceitam fazer parcerias com marcas que fazem
sentido, que nds préprias, se formos minimamente inteligentes
conseguimos perceber se o influencer esta a identificar-se com a
marca — porque apesar de tudo, a pessoa acaba por transmitir um
pouco daquilo que é e ndés conseguimos “conhecer” um pouco o
influencer e ver se ele realmente usa ou ndo aquela marca, mas
muitas vezes nota-se perfeitamente que é treta.

Sujeito 1 — Eu concordo, acho que € mesmo isso. Porque |a est4,
por exemplo a Ana Cristina, ela diz sempre que s6 partilha as
marcas que realmente gosta e acho gque ela consegue ser mesmo
muito transparente em relacdo a isso. Mas la esté... Nao séo todos.
E ha muitos influencers que recebem as coisas, acabam por ser
pagos pelas marcas, mostram e dizem que € muito bom, mas
depois vamos ver e é tudo treta...
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Sujeito 3 — A mim ja me aconteceu 0 mesmo... Alguém fazer uma
publicidade maravilhosa de alguma coisa, varias vezes até e
depois eu compro aquilo, toda contente, se calhar até mais caro do
gue outra marca qualquer que vende o mesmo produto e € uma
pura desilusdo... Claro que isso faz-me perder a confianga no resto
das parcerias que essa pessoa possa ter.

Sujeito 4 — Eu acho que torna as marcas mais humanas, porque
existem pessoas por tras, existe alguém a dar a cara. Torna as
coisas mais palpaveis e eu acho que essa relacdo € muito
importante, porque pessoas relacionam-se com pessoas.

Sujeito 5 — As vezes pode ajudar muito os pequenos negocios a
crescer um pouco mais rapido, o que eu acho que é bom.

8) O que acham em relacao a
compra de seguidores por parte de
alguns influenciadores digitais?

Sujeito 3 — Eu acho que isso néo é ser um verdadeiro influenciador
porgue essas pessoas que vao ser pagas nao vao estar la porque
guerem, é s6 mesmo pelo dinheiro e ndo pelo contetido daquela ou
daquele influencer.

Sujeito 1 — Exatamente. Vais estar a comprar pessoas que nao
guerem saber do teu conteldo, robots praticamente...

Sujeito 4 — Acho que é uma coisa muito ma. Acho que uma coisa é
fazer publicidade, outra coisa € comprar bots para tentarem mostrar
que tém um numero elevado e isso tera consequéncias até para as
outras pessoas que nao sao consideradas influenciadoras, mas que
prestam muita atencéo e colocam a sua autoestima dependente do
numero de seguidores, do nimero de gostos e acho que é um
assunto que devia ser muito explorado e banido... Acho que néo faz
muito sentido.

Sujeito 2 — Eu nem sequer sabia que isso existia ca em Portugal...
Achava que isso era para aquele pessoal que tem cerca de 300.000
seguidores, jA& sabemos que muitas vezes 100.000 ndo sdo
verdadeiros... Mas em micro-influenciadores, nem sei se isso é
possivel...

Sujeito 1 — Acho que isso é sé mesmo um nimero e ndo me choca,
nem me faz diferenca nenhuma se tiver 10.000 seguidores ou se
tiver 100.000... O que me importa € o contetdo e a informacao que
passam e o perfil em si do que propriamente quantos seguidores
tém... Nao me faz diferenca.

Sujeito 2 — Exato, eu estou atenta as histérias dessa pessoa
durante 2/3 dias, se as histérias da pessoa me interessarem eu vou
acabar por segui-la. Nunca, mas nunca abri o perfil da pessoa e
pensei: “100.000? Vou seguir!” “Sé 5.000? Nao deve prestar’...
Nunca fiz isso, por isso ndo acho que faca diferenca nenhuma em
termos de ganhar mais seguidores sO6 porque tem muitos
seguidores.

Sujeito 1 — SO mais uma coisa... Eu acho que a compra de
seguidores pode ser perigosa... Porque se fores uma pessoa que
passa muita informacao pouco credivel, falsa e a partir do momento
em que compras muitos seguidores podes conseguir chegar a mais
pessoas e isso pode ser perigoso, mesmo para a sociedade...
Porque as pessoas acabam por seguir ideias que podem ser muito
perigosas.
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Sujeito 5 — Por acaso néo tenho muito conhecimento acerca disso.
Nao sei muito bem como é que isso funciona, mas acho um pouco
mau... Acho um bocado mau tentar “subir” dessa forma.

9) O que distingue a micro-
influenciadora em estudo dos
outros micro-influenciadores?

Sujeito 1 — A transparéncia, principalmente e o ser muito genuina.

Sujeito 3 — Nao dizia nem mais uma palavra, concordo
completamente.

Sujeito 2 — Sim, é isso. Genuina € a primeira palavra que se usa
para descrever a Ana Cristina. E depois, também acho muito
importante referir que ela ndo tenta mostrar mais do que aquilo que
ela percebe... Ela fala da experiéncia dela e daquilo que ela
mesma faz, mas nunca diz que € assim, que algo é milagroso.

Sujeito 1 — Sim e ela reforga sempre que o que funciona para ela
pode ndo funcionar para 0s outros...

Sujeito 4 — Eu sou muito suspeita, porque andei com ela na
escola. Ela é mais nova que eu um ano, mas nés andamos juntas
na escola. Para mim, aquilo que eu gosto e admiro na Ana Cristina
€ gue ela soube transformar-se porque nem toda a gente
compreendia a personalidade dela e a diferenca dela e ela soube
utilizar isso a seu favor. E eu sinto que a Ana Cristina € muito
genuina naquilo que faz, € muito verdadeira, partilha aquilo que
realmente faz, tem muita compreensao e empatia pelos outros e
tenta criar contetido que seja realmente (til. Preocupa-se muito
com o seu publico, tenta interagir ao maximo e acho que esse é o
diferencial dela... E muito humanal

Sujeito 5 — Eu gosto muito do contetdo dela, acho que as receitas
dela sdo faceis de fazer e tém produtos que supostamente nos
fazem melhor, sédo mais nutritivos... Por exemplo, as receitas de
outros influenciadores provavelmente sdo mais complicadas, tém
mais detalhes ou preocupam-se mais com divulgar e ndo tanto em
colocar receitas e tratar do Blog e assim...
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10) Em que redes sociais
acompanham esta criadora de
contetdo?

Sujeito 4 — Acompanho no Instagram e Youtube.

Sujeito 2 — Eu acompanhar, acompanho no Instagram. Depois ela
costuma meter nos stories quando sai um video novo e se eu vir
gue o video me interessa, acabo por ver o video, mas ndo € uma
questdo de acompanhar porque eu ndo a sigo no Youtube.

Sujeito 1 — Sim, eu também acompanho no Instagram e no
Youtube quando o video me interessa mesmo.

Sujeito 3 — Eu acompanho no Instagram, e sdo raros os criadores
de contetido que acompanho no Youtube, mas as vezes também
vejo os videos dela no Youtube.

Sujeito 5 — Acompanho no Instagram e Youtube. Eu vi um video
dela de treino, um “HIIT”, que eu queria perder peso e entdo corria
e fazia esse treino.

11) Mais ou menos ha quanto
tempo seguem esta influencer?

Sujeito 1 — Ha 1 ano, mais ou menos.
Sujeito 2 — Sim, eu também.
Sujeito 3 — Eu também, 1 ano, 1 ano e pouco.

Sujeito 5 — Sim, eu também acho que é mais ou menos ha um
ano. Nao é ha muito tempo.

Sujeito 4 — Mais ou menos ha meio ano. Fiquei mesmo
surpreendida quando a encontrei na Internet, juro-te.

12) Quais as razdes porque
seguem a micro-influenciadora?

Sujeito 4 — Primeiro porque temos esta relacao pessoal e eu
admiro-a muito. Sinto que ela é uma inspiracdo para mim. Ela é
uma boa influéncia para mim, motiva-me bastante em termos de
estilo de vida, de um estilo de vida saudavel, da préatica do
exercicio fisico... De aceitarmos 0 nosso corpo como ele é. Sigo-a
porque gosto do conteldo dela, das receitas e dos treinos que ela
coloca... Das suas partilhas pessoais — o facto de ter adotado o
laranjinha recentemente... Gosto de a acompanhar.

Sujeito 5 — A transparéncia e genuinidade.

Sujeito 3 — Sim, eu identifico-me muito com ela. E como se fosse
uma amiga minha. Neste caso, amiga virtual.

Sujeito 2 — Todo o conteudo dela é incrivel! E a forma como ela o
transmite, é inexplicavel.

Sujeito 1 — As receitas dela, os videos no Youtube.

Sujeito 6 — Sim, a dedicacéo dela a tudo o que faz. E inspiradoral
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13) Dentro do contetdo que ela
publica, quais sdo os posts que
mais gostam de ver nas
plataformas dela? Quais séo os
gue tém maior poder de influéncia
sobre 0s vossos comportamentos?

Sujeito 3 — Amim € as receitas, 100%. Nunca fiz nenhum dos
videos dela de exercicios. O que eu acho fantastico no contetido
dela sobre receitas € ela dar outras opgdes para substituir
alimentos que possamos néo ter em casa. Se eu ndo tiver o
alimento que ela recomenda ou o de substituicdo, eu compro de
certeza o que estiver a faltar.

Sujeito 2 — Eu acho que é mais a parte de lifestyle. E as dicas,
como por exemplo, os videos de compras... Eu vejo para ver
produtos novos e também promocdes. Receitas nao é algo que
faco muito, até ja falei com ela sobre isso... Sempre que existe
aquelas votagdes sobre “querem snacks?” “querem almogos?”,
etc.. eu voto sempre almocgo/jantar e as pessoas colocam sempre
snacks... E eu nunca lancho snack... Eu lancho a tarde e é sempre
iogurte com cereais e assim... Nunca fago bolinhos e panquecas
para o lanche, por isso, receitas é algo que fago pouco. Mas, por
exemplo, j& fiz a receita dela de arroz com cogumelos... Eu gosto
das receitas de jantares e de almocos.

Sujeito 1 — Eu sou muito igual, também prefiro muito mais
almocos/jantares e é o que eu faco, mas gosto imenso de ver as
receitas de bolos, apesar de raramente fazer.

Sujeito 5 — Eu gosto mesmo das receitas dela, em geral. Até
mesmo o pequeno-almoco que é algo que eu quero diversificar
mais... Ela tem imensas receitas e h4 uma que eu adoro que é as
“papas de leite-creme”.

Sujeito 4 — Gosto muito de ver os stories dela... Eu sou muito
sensitiva e gosto muito de ouvir as partilhas pessoais, gosto
quando ela fala dela, gosto de acompanhar o dia-a-dia dela. Gosto
mais dessas partilhas. Mas se tivesse de escolher entre os outros
contelidos, gosto muito dos treinos.

14) Preferem gue o conteldo dela
sobre marcas e produtos seja no
seu feed pessoal, nos stories, ou
em videos no Youtube?

Sujeito 1 — Eu acho que é melhor ser no Youtube, porque acaba
por ser muita informag&o e no Youtube consegue passa-la mais
facilmente.

Sujeito 3 — Por acaso, eu prefiro nos stories, porque eu gosto de
ver, mas ndo gosto de ver um video no Youtube e entdo acabo por
ver apenas as histérias.

Sujeito 5 — Sim, eu também nado sou muito dada ao Youtube, por
isso é que eu prefiro que também seja no Instagram.

Sujeito 4 — Prefiro nos stories e no feed.

Sujeito 2 — A mim é um bocado indiferente. Depende do contetdo,
se for algo pelo qual eu me interesse muito, prefiro no Youtube
porgue consigo ver com mais calma, mas quando é contetdo que
ndo estou tao interessada, prefiro nos stories porque posso passar
mais rapido.
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15) O interesse por um perfil
influencer aumenta se houver uma
presenca ativa nas redes sociais
(posts frequentes)?

Todos os intervenientes — Sim.
Sujeito 4 — Sim, completamente.

Sujeito 1 — Eu noto que mesmo quando ela ndo tem tempo, tenta
postar receitas mais antigas, ideias, etc... que ja postou, para a
comunidade ndo se esquecer dela.

Sujeito 2 — Eu concordo, mas acho que depende um pouco...
Existe um limite porque quando publicam demasiadas coisas ja
sabemos que vai ser treta e chateia um pouco, 0 que nos tira a
vontade de abrir stories, por exemplo. Mas antes desse limite eu
acho que é importante manter-se ativa porque se nao vou dizer:
“Esta nunca publica nada, vou deixar de seguir”.

16) Na vossa opinido, qual a
frequénciaideal de posts para
manter o interesse num
influenciador digital?

Sujeito 1 — Eu diria que a frequéncia ideal é diariamente.
Sujeito 2 — Eu concordo também, 1 por dia.

Sujeito 4 — Acho que pelo menos uma vez por dia, se fizer uma
partilha, conseguimos estar mais atentas. Mais do que isso
também nao, nds desgastamo-nos demasiado nas redes sociais.

Sujeito 5 — Eu acho que ndo tem muito a ver com a quantidade de
posts, acho que tem mais a ver mesmo com o contetdo que ela
coloca. Porque ela até poderia colocar 1 vez por semana, mas até
poderia colocar um conteldo interessante que nos cativasse, ou
seja, nés saberiamos que num x dia sairia receitas para isto, isto e
aquilo. Eu acho que em geral, ndo precisa de haver muitos stories,
por exemplo, simplesmente precisa de ter um contetdo rico.

Sujeito 3 — Pois, eu acho que ndo tem tanto a ver com a
quantidade, mas sim com a qualidade.

17) Como definem a vossa relagéo
com a micro-influenciadora em
questao?

Sujeito 2 — N&o defino nenhum tipo de rela¢éo, mas posso dizer
que sempre que lhe mandei mensagem ela respondeu-me sempre,
por exemplo.

Sujeito 3 — A mim também. Respondeu-me sempre e tem muita
paciéncia, porque eu faco perguntas super parvas que as vezes
nao percebo de alguma coisa e ela tem sempre imensa paciéncia
comigo. Ela é muito simpatica.

Sujeito 4 — Ela para mim é uma inspira¢éo, ndo tenho outra
palavra. Eu interajo imenso com ela, ela é super simpatica.
Quando eu vi que ela tinha cerca de 20.000 seguidores eu pensei:
“Ela nunca se vai lembrar de mim.” E ela respondeu “Claro que
lembro!” Senti-me logo super importante.

Sujeito 1 — Ela é muito querida. Mesmo n&do conhecendo
pessoalmente, acaba por ser mesmo muito querida.

Sujeito 5 — Sim, sdo pouco as influencers que respondem sempre
a todas as mensagens. Ha muitas que nem querem saber... Ela
responde sempre, sempre que é colocada alguma questéo ela
responde sempre. N&o € muito comum.
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18) No Instagram, como identificam
gue determinadas publicagdes séo
publicidade?

Sujeito 2 — E assim, em principio tem de dizer 14 #pub. E além
disso, muitas vezes nota-se pelo teor da publicacdo, mas em
principio procuro aquele #pub.

Sujeito 1 — Exato, € isso.
Todos os intervenientes — Sim, concordo.

Sujeito 5 — Sim, ela faz publicidade a Prozis e aquelas bandas de
resisténcia. Acho que é mais ou menos a isso que ela faz
publicidade.

Sujeito 4 — No caso da Ana Cristina € mais pelo template da
Prozis. O template da Prozis é muito familiar, ela tem um layout
especifico para falar do cédigo de desconto dela, etc. E isso € um
bocadinho macudo... Percebo que é o trabalho dela, mas eu ja
vomito Prozis.

19) Como é gue reagem as
parcerias remuneradas? E a
publicidade?

Sujeito 2 — Muitas vezes se eu vir 0 #pub ja nem leio.

Sujeito 4 — Acho que € bom, reajo bem. Tirando tanta intensidade
na Prozis, mas reajo bem. E o trabalho dela.

Sujeito 3 — Eu ndo vejo nada contra, ndo vejo problema nenhum
nos influencers serem remunerados pelas parcerias, neste caso...
Mas claro que as vezes isso vai tirar a credibilidade, porque é dificil
perceber se a pessoa s6 esta a fazer aquilo por estar a ser paga
ou por gostar mesmo do produto. Claro que vou confiar muito mais
numa parceria que nao é remunerada. Mas também nao é por ser
remunerada que eu ndo dou crédito, isso também depende do
artigo e do influencer em questéo.

Sujeito 1 — La esta, no caso da Ana Cristina, ela s6 aceita
parcerias remuneradas se gostar mesmo do produto, portanto, no
caso dela, eu consigo acreditar no produto quer seja remunerado
ou ndo. Mas noutros casos, é bastante diferente.

20) Gostam de saber sempre
guando uma publicacéo é
remunerada?

Sujeito 4 — N&o, nado é preciso saber. Ninguém tem nada a ver
com isso.

Sujeito 5 — Eu acho que néo faz muita diferenca, honestamente.
Pelo menos para mim, acho que é o ganha-pao deles. Se tém
muitos seguidores e criam contetdo e fazem investimentos em
camaras e até mesmo em comida... Para conseguir fazer as
receitas... Eu acho que tem de haver algum retorno e se ela tem
essa oportunidade, faz todo o sentido. Nada contra.

Sujeito 2 — Eu acho que é importante dizerem... Nao digo que faca
toda a diferenga, mas acho que é importante. Porque é aquela
guestédo que estavamos a falar ha pouco... N6s ja conseguimos
saber mais ou menos, conhecendo o perfil da influencer, nés
conseguimos perceber se ela se identifica com o produto ou néo.
Se nés achamos que ela ndo se identifica e depois ainda vemos o
post a dizer que é remunerada, lamento, mas “encosto-a a um
canto”. Eu acho situagdes em que é importante.

Sujeito 1 e Sujeito 3 — Sim, eu concordo com ambas as
perspetivas.
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21) J4 alguma vez compraram algo
recomendado pela influenciadora?
Ja mudaram algum hébito por
influéncia da mesma?

Sujeito 3 — Sim, completamente. Até porque eu sei que ndo é por
eu comer as receitas saudaveis que ela faz que vou emagrecer,
isso é Obvio... Mas sei que estou a escolher ingredientes mais
saudaveis e que ndo fazem tdo mal a salde. E sem duvida alguma
gue um dos habitos que alterei por influéncia da Ana Cristina foi
em relag&o ao pequeno-almogo... Antes comia 0 que me
aparecesse a frente e agora como papas de aveia ou panquecas
(duas das receitas dela), mas foi tudo por influéncia dela, porque
antes s6 comia porcaria.

Sujeito 1 — Acho que também tem muito a ver com as dicas que
ela da, por exemplo, a farinha de cocd que ajuda a engrossar mais
as papas e as panquecas... Nao fazia ideia que a farinha de cocd
tinha esse “poder” e ela dando essas dicas, eu acabo por perceber
gue ha um ou outro produto que ajuda a fazer isto. Ndo € em
termos de ser ou ndo saudavel, € mesmo mais pelas dicas.

Sujeito 2 — Eu concordo. la falar disso das dicas... Ha dicas que eu
“apanho” e acabo por usar. As vezes ela d4 uma dica numa
determinada receita, mas eu acabo por ndo usar a dica nessa
receita, mas noutra receita semelhante.

Sujeito 5 — Sim, eu acho que até mesmo no Blog dela, onde ela
tem as receitas... Ela tem varias opc¢Ges de ingredientes que
podemos usar para aquela receita, mesmo que nao fique tdo boa e
eu acho que isso também motiva uma pessoa para fazermos
aqguele tipo de receita, porque normalmente quando nés nao temos
pensamos “N&o tenho, fago noutro dia que eu tenha...”. Mas como
ela tem |4 outras opc¢des, facilita muito.

Sujeito 1 — Uma coisa que eu também ja comprei por influéncia
dela e que ndo tem a ver com alimentacao foi uns cal¢cbes da

Prozis, porque 14 estd, ela disse que ndo causam, por exemplo,
aguela transparéncia que muita roupa de desporto causa... Por
segui-la ha tanto tempo, acabei por comprar porque confio nela.

Sujeito 4 — J4. J& comprei algo recomendado por ela e ja alterei
um hébito por influéncia dela. Comecei a ter mais frequéncia no
ginasio, comecei a treinar de manha e comprei umas leggings por
recomendacéo dela, da Prozis.

22) Como é que interagem com a
micro-influenciadora nas redes
sociais?

Sujeito 1 — Interajo ou por mensagem se achar necessario, gostos
e guardo as publicacoes.

Sujeito 2 — Sim, eu também... Muito poucos comentarios, gostos
quase sempre, mensagens quando acho necessario e respondo
muitas vezes aqueles stories com perguntas que ela faz.

Sujeito 3 — Eu também é a base disso — likes e mensagens
guando necessario. Por acaso, ndo sou muito de guardar
publicagbes mas é porque me esquego...

Sujeito 5 — Sim, a mim também é basicamente isso... Gostos e as
vezes também lhe mando mensagem quando tenho alguma
davida.

Sujeito 4 — Através de likes, guardo algumas publica¢cbes que
acho interessantes, vejo os videos dela e coloco gosto no Youtube.
Também interajo nos stories dela e mando mensagem quando fala
de algum tema.
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Grupo |11

QUESTOES RESPOSTAS

6:

Sujeito 1

Sujeito 2

1) Intervenientes Sujeito 3

Sujeito 4

Sujeito 5

Sujeito 6

2) Idade Idades compreendidas entre os 21 e 32

3) Género Feminino

4) Residéncia Vizela, Ermesinde, Lisboa, Almada, Esposende, Leiria

Sujeito 1 — No meu caso, eu acho que o Instagram sera aquele a
gue eu acedo mais vezes durante o dia, tendo em conta que é
aquele que neste momento se aproxima mais aquilo que eu ver, ao
tipo de escolhas que eu faco. Em tempos tera sido o Facebook
qguando houve o boom, mas eu também ainda sou do tempo do Hi5
e do MSN e de muitos outros que agora sdo completamente
obsoletos. Mas sim, diria que hoje em dia o Instagram e também
uma plataforma mais globalizada que € o Youtube, mas para outro
tipo de contextos e outro tipo de necessidades.

Sujeito 2 — Como o Sujeito 1, a rede social que eu mais uso é o
Instagram. Inicialmente também era o Facebook, mas acho que o
Instagram foi evoluindo para melhor e consegue reunir as mesmas

5) Quais séo as plataformas de condicdes que o Facebook de uma maneira muito mais
social media que mais utilizam no simplificada e de uma maneira muito mais seletiva — conseguimos
dia-a-dia? controlar melhor quem tem acesso. Também uso o Facebook, o

Youtube, mas muito raramente... O Twitter... Mas se tivesse que
selecionar uma rede social seria o Instagram, sim.

Sujeito 3 — A minha opinido também é a mesma. O Instagram é
definitivamente a que eu uso mais, depois o Youtube e mais
recentemente o TikTok —também consumo bastante, porque gosto
de informacado que seja mais apelativa, mais curta, mais pratica e
descontraida — tenho gostado bastante.

Sujeito 4 — Eu também uso muito o Instagram, principalmente. E
também vou bastantes vezes ao Youtube.

Sujeito 5 — Para mim é exatamente igual. Vou ao Instagram
diariamente. Para além do Instagram, também uso o Youtube.
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6) O que acham dos micro-
influenciadores no geral? O que
sao, o que fazem?

Sujeito 4 — Eu acho que tem tudo um pouco a ver com nameros. E
uma espécie de influenciador, mas que ndo chega a tanta gente
como um macro-influenciador, por exemplo. Mas eu acho que
apesar de chegar a menos pessoas, mesmo assim conseguem
influenciar alguém. No fundo, eu acho que toda a gente influencia
alguém, eu influencio alguém, vocés certamente que também
influenciam alguém, etc... Acho que também conseguimos ter esse
poder de influenciar alguém, mesmo que sejas poucas pessoas,
mas também ha uma distin¢cdo entre nds e 0s micro-
influenciadores que neste caso estamos aqui a falar.

Sujeito 1 — E assim, daquilo que sei, o micro-influenciador vai dos
10.000 seguidores aos 100.000 seguidores e depois vai por ai
adiante. A questédo que aqui se coloca nao é tanto o que o0 micro-
influenciador faz, mas sim mais aquilo que ndo faz. Ou seja, eu
acho que no sentido de crescer, nés consumidores queremos algo
diferente, o que é que ele me oferece que é diferente do outro e
porque é que eu vou seguir a ele e porque € que eu vou adaptar as
minhas necessidades ou as minhas compras ou as minhas
vontades aquilo que ele me transmite... E portanto, acho que nesse
sentido é mais o que é que o influenciador faz que pode ou nao
fazé-lo crescer, ou a oferta que ele d4, pode néo fazer ter a rede
que esta a volta dele. Ou também muitas vezes é uma questao de
sorte e de os associarem a certas agéncias e marcas que lhes dao
algum tipo de visibilidade superior.

Sujeito 3 — Eu concordo com o que disseram, mas o que eu acho
e porque consumo bastante tudo o que tenha a ver com o mundo
de influencers... Grandes influencers, e gosto bastante. Mas a
diferenca principal para as grandes influenciadoras é o contacto e
proximidade que h& entre nés e eles. Por exemplo, uma Helena
Coelho... Se nés quisermos comentar uma foto dela, se quisermos
pedir-lhe uma opinido, qual é a probabilidade de ela nos
responder?

Sujeito 4 — Sim, é verdade. Ja muitas vezes que perguntei algo e
nunca obtive resposta.

Sujeito 3 — Mas atencéo, sou super fa dela. Adoro-a.

Sujeito 4 — Sim, eu também a adoro. Mas para a poder alcancar...
E dificil. Ao contrario das micro-influenciadoras que respondem
sempre.

Sujeito 3 — Mas eu acho que nds somos a geracao da tecnologia
e, cada vez mais, ha estas micro influencers, ha pessoas que
tentam ingressar neste mercado e & nossa volta, amigas nossas,
pessoas conhecidas que entram e que tém imenso jeito, outras
nem tanto... E normal. Mas eu acho que elas irdo sempre ter um
nicho, elas ndo podem simplesmente criar uma conta, torna-la
publica e falar sobre tudo, ou seja, elas tém que definir muito bem
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gual é o nicho delas, por isso se vissemos a Ana a falar de uma
proteina que custa quase 100€, nés percebiamos que estava ali
gualquer coisa errada, estranha, porque isso néo € o intuito das
plataformas dela nem é essa a razao pela qual nés, que
consumimos, a assistimos.

Acho que os micro-influenciadores devem definir esse nicho, ser
fiéis a si proprios e acho que isso é que os tornara efetivamente
melhores e com que crescam a médio prazo.

Sujeito 2 — Sim, eu acho que de certa maneira, 0S micro-
influenciadores acabam por ser mais genuinos do que os macro-
influenciadores porque aqueles que ja sdo mais conhecidos,
acabam por ser um pouco iguais, um pouco copias uns dos outros
e acho que sdo muito superficiais.

Sujeito 4 — Eu acho que, como disseram, os micro-influenciadores
sdo muito mais genuinos, muito mais verdadeiros — parece que
estamos num terra-a-terra — parece que tém uma vida mais
semelhante a nossa do que propriamente os macro-
influenciadores, que por vezes ndo entendem certos pormenores
da nossa vida, enquanto os micro-influenciadores sim.

A Ana Cristina € muito verdadeira connosco, e mostra coisas que
sd0 mesmo possiveis de acontecer na nossa vida.

7) Como veem a relagao influencer-
marca / marca-influencer?

Sujeito 1 - Cinica.

Sujeito 4 — Eu acho que as marcas sao talvez o grande principal
“ganha-pao” das influencers porque ndo € mentira nenhuma que
fazer publicidade é a principal forma de ganhar dinheiro — e ndo
acho mal — o que eu acho mal e que todas devem concordar
comigo... E elas venderem uma coisa com a qual ndo se
identificam... As vezes acontece.

Sujeito 1 — Nao sei se vocés ja repararam, mas esta semana toda
a gente usa Freshly Cosmetics, ha umas semanas todas usavam
Daniel Wellington, é absurdo...

Sujeito 3 — N&o sei se vocés sdo assim, mas eu ao ver tanta gente
falar sobre isso, perco logo a vontade de experimentar.

Sujeito 4 — Mas eu acho que isso é mais culpa das marcas, do que
propriamente delas... Porque as marcas chegam a elas, elas se
calhar gostam da marca e aceitam trabalhar com elas... O
problema é que a marca faz isso com tanta gente que nés ja ndo
vemos nada de novo.

E a mesma coisa com a Prozis... J& toda a gente tem um codigo
promacional de desconto... Ja ndo h4 exclusividade.

Sujeito 2 — Nao vejo nada de errado nessa relacdo, mas a partir
do momento em que os influencers aceitam trabalhar para aquela
marca porque recebem mais dinheiro em troca, mas nunca
experimentaram os produtos e querem s6 ganhar dinheiro... Acaba
por ndo fazer sentido, porque estdo a enganar-se a elas préprias,
estdo a enganar-nos a nos, porque se compramos foi por influéncia
deles... Isso ndo faz sentido nenhum. Agora, se o influencer usar
mesmo os produtos, acho muito bem, porque ai ela recebe, a
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marca recebe e acabam por se complementar. Acho que so6 faz
sentido dessa forma.

Sujeito 4 — Eu concordo com o que o Sujeito 2 disse... Porque
essas parcerias ttm mesmo de ser honestas e verdadeiras... Nao
faz sentido nenhum os influencers mostrarem produtos e
publicitarem-no sem sequer terem experimentado o produto — ou
se calhar até o experimentaram, ndo gostaram e divulgam-no
mesmo assim so para receber dinheiro — e acho que néo faz
sentido nenhum, mas pronto, ha quem faga isso.

8) O que acham em relacéo a
compra de seguidores por parte de
alguns influenciadores digitais?

Sujeito 1 — Eu acho que a longo prazo, isso acaba por ser notorio
e sO “come quem quer”.

Sujeito 3 — Eu acho que as pessoas tém uma vontade tdo grande
por crescer tao rapido que ficam cegas, completamente cegas e
fazem qualquer coisa por isso, porque efetivamente um ndmero
néo é tudo e ha muitas conhecidas minhas que séo micro-
influencers que publicam, publicam e publicam, mas se formos a
ver elas ndo passam dali, elas ndo criam parcerias incriveis, nao
trazem conteudo diversificado e ndo passam dali... E porqué?
Porque os seguidores ndo sdo seguidores que acompanham e
apoiam verdadeiramente. Eu acho que a longo prazo vai ser
evidentemente notério.

Sujeito 5 — Neste caso so se estdo a enganar a elas mesmas. No
final, os resultados acabam por ser nulos, porque eles tém de
mostrar resultados as agéncias ou as marcas e vai perceber-se
que o retorno que tém com esses influenciadores € pouco ou
quase nenhum.

Sujeito 1 — Sim, até porque ter 10 ou 12 mil seguidores e depois
s6 ter 300 gostos numa foto... D& logo para perceber...

9) O que distingue a micro-
influenciadora em estudo dos
outros micro-influenciadores?

Sujeito 4 — Para mim é sem dulvida a importancia que ela d4 aos
seguidores e a maneira como nos ouve, nos responde as
mensagens e nao € s6 aquele responder do género “ah, obrigada.’
Nao, ela tem mesmo uma conversa connosco e importa-se com
aquilo que nés lhe dizemos.

Sujeito 2 — Eu se tivesse que a descrever numa palavra era:
Genuina. O que destaca a Ana Cristina é a genuinidade, ela ndo
tem problemas em ser como €, ndo se importa com a opiniao
alheia, é muito sincera e faz de tudo para chegar a nés. Acaba por
ter um contacto mais pessoal porque sabe que é dessa maneira
que nos conquista. Preocupa-se realmente connosco, em produzir
conteldo interessante para nos e ndo tanto em mostrar-se.

Acho gque de uma certa forma, os micro-influenciadores acabam
por chegar a nds de uma maneira mais pessoal e mais eficaz.

Sujeito 4 — Ao contrario das outras influencers, ela diz que se
sente desmotivada e quando isso acontece eu sinto mesmo que
guero ajudar e ndo sei o0 que posso fazer para a ajudar...
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10) Em que redes sociais
acompanham esta criadora de
contetdo?

Sujeito 4 — Eu acompanho nas redes sociais que eu consumo, que
€ o Instagram e o Youtube.

Sujeito 3 — Eu também. E s6 mesmo Instagram e Youtube. Mais o
Instagram, mas sim, sdo essas duas plataformas.

Sujeito 4 — Ah, e claro, o Blog. Onde vou |4 sempre pesquisar a
minha receitinha do arroz.

E também a sigo no TikTok. Alias, acho que o Blog dela deve ser
dos Unicos sites que eu recorro frequentemente para ir ver
receitas. Normalmente tiro print as receitas e depois vejo... Com o
dela ndo acontece isso... Tenho sempre o site aberto num
separador.

Sujeito 2 — O que eu vejo dela basicamente é o Youtube. E o que
eu vejo com mais frequéncia.

Sujeito 5 — Eu acompanho-a em todas onde ela esta presente.

11) Mais ou menos ha quanto
tempo seguem esta influencer?

Sujeito 4 — Eu consigo dizer que a sigo desde setembro do ano
passado, de 2021, porque eu lembro-me que o canal dela foi-me
muito recomendado pela minha afilhada da faculdade e ela disse-
me que eu ia gostar imenso do contetdo dela. Desde ai, que a
acompanho bastante

Sujeito 3 — Acho que j& a sigo h&d mais tempo. N&o sei precisar é
desde quando.

Sujeito 5 - Pois, também néo sei desde quando é, mas é recente.
Sujeito 1 — Eu diria talvez h4 um ano, um ano e pouco...

Sujeito 2 — Eu comecei a segui-la antes do Covid-19. Portanto é
h& um ano, um ano e qualquer coisa.

Sujeito 4 — Eu sigo-a sensivelmente ha 7 meses.

12) Quais as razdes porque
seguem a micro-influenciadora?

Sujeito 3 — Para mim foi por causa da transparéncia, genuinidade,
proximidade, bondade e o emprenho. Acho que foi isso e continua
a ser isso que me prende ao ecra.

Sujeito 5 — Eu revi-me nela. Ou seja, vejo nela muita coisa que
aconteceu na minha vida também. E a parte do fitness, da
alimentacao... Acabou por prender a minha atencdo. Quando ela
fala, também percebemos que ndo tem nada preparado, nao é
nada ensaiado, ela diz aquilo que sai na hora e é isso que eu
pretendo ver. Nao vou para as redes sociais ver novelas, vou para
as redes sociais para ver algo genuino e auténtico.

Sujeito 2 — Eu ndo me recordo como € que cheguei até ao perfil
dela, mas sei que o que me agarrou, aquilo que me chamou a
atencéo foram as receitas, os ingredientes faceis e rapidos e foi a
partir do Instagram dela que eu comecei a dizer que comer bem
ndo tinha necessariamente que comer coisas que ndo gosto ou
apenas legumes... Conseguimos comer bem e saudavel. E depois
sim, como o Sujeito 3 referiu, a bondade, a genuinidade dela sao
incriveis. Partilha histérias parecidas com as nossas e acho que
isso faz toda a diferenca.
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Sujeito 1 — Sim, tendo em conta tudo aquilo que aqui ja foi dito,
também é muito por ai. E pelo facto de estar no nosso patamar, ou
seja, pessoas normais, que trabalham, que saem de casa, que
arrumam a casa, estudar e trabalhar ao mesmo tempo... Revejo-
me muito nela... Sim, passa por ai... A honestidade, a
transparéncia.

Sujeito 4 — Para mim foi sem ddvida o facto de ela comecar a ser
recomendada por uma amiga, mas o que me fez continuar a querer
acompanha-la e a manter-me fiel foi mesmo o contetido dela...
Exercicio e as receitas saudaveis, pois aplico praticamente no meu
dia-a-dia e o facto de ela ser super engracada e genuina, ser uma
pessoa real que me inspira imenso. Sou capaz de dizer que, neste
momento, ela é capaz de ser das minhas influenciadoras favoritas.

Sujeito 6 — Eu também quero tirar o curso que ela esta a tirar e
nao tenho ninguém na familia que esteja nesse ramo, entao gosto
de falar com ela sobre isso.

13) Dentro do contetdo que ela
publica, quais sdo o0s posts que
mais gostam de ver nas
plataformas dela? Quais sao os
gue tém maior poder de influéncia
sobre 0s vossos comportamentos?

Sujeito 3 — Para mim séo os contetddos sobre alimentacgéo,
principalmente os videos sobre alimentagdo. Eu acho que os
media nos tentam passar a ideia de que um produto para ser
saudavel tem de ser sem gliten, sem lactose... O que é mentira.
Felizmente isso tem vindo a ser muito desmitificado, porque o que
eu aprendi com ela foi a olhar para os produtos e perceber que um
produto que ndo tenha glaten pode nao ser saudavel. A ler rétulos.
Sempre fui muito apologista de dietas equilibradas, zero restritivas.
Eu acho que é importante hoje em dia, é fomentar esse
pensamento e influenciar as pessoas nesse sentido.

Sujeito 1 — Andei muitos anos a estudar e tinha um sentido muito
grande de organizacdo... E quando deixei de estudar, senti que
perdi muito essa gestéo de organiza¢do, tanto do tempo como para
qualquer coisa... E ela (a micro-influenciadora) trouxe de volta a
sensibilizagdo para “tenho mesmo que me organizar novamente”.
Acompanho-a mesmo por ser o meu “refresh”, por ser algo fresco,
leve... Porque sei que ao final do dia me vou rir com algo que ela
partilhe, seja os gatos, etc...

Sujeito 4 — E ndo s6... Os habitos que ela tem. Sdo habitos
saudaveis, mas ndo sao habitos daquela pessoa que so6 vive para
aquilo e passa as ideias erradas. N&o! Ela come uma pizza todos
0s sabados a noite e eu também comecei a fazer isso... E o facto
de ela conhecer e demonstrar que sabe e no entanto comer
“porcarias”, chocolates e tudo aquilo que uma pessoa normal gosta
de comer, faz com que nos identifiquemos muito mais com ela.

Sujeito 3 — Exato. E faz com que n&o nos sintamos uns bichinhos,
ndo €? Porque as vezes parece que nao é normal gostarmos de
comer algo que néo é saudavel e € normal... E até mesmo
saudével para o psicoldgico.
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14) Preferem que o conteltdo dela
sobre marcas e produtos seja no
seu feed pessoal, nos stories, ou
em videos no Youtube?

Sujeito 4 — Eu gosto muito de ver o contetdo no feed do Instagram
e de videos no Youtube, mas para situacdes diferentes. Eu acho
gue para marcas prefiro no feed do Instagram. Prefiro os videos no
Youtube porque gosto mais de ver receitas, porque mesmo que eu
as saiba fazer, vé-la a fazer inspira-me e até parece que € mais
facil. Gosto de videos no Youtube para receitas e lifestyle.

Sujeito 1 — Sim, eu estou de acordo com o Sujeito 4.

Sujeito 2 — A mim é ao contrario. Prefiro contetido sobre marcas
(supermercados e afins) no Youtube porque acho que demora
mais tempo e tem de se ter tempo e paciéncia para ver. Coisas
mais rapidas prefiro no feed do Instagram, como receitas e assim...
Coisas do dia-a-dia dela gosto muito de ver nos stories.

15) O interesse por um perfil
influencer aumenta se houver uma
presenca ativa nas redes sociais
(posts frequentes)?

Todos os intervenientes — Sim, sem duvida.

16) Na vossa opinido, qual a
frequéncia ideal de posts para
manter o interesse num
influenciador digital?

Sujeito 3 — Eu confesso que secalhar o que eu menos consumo é
publicacbes no feed. As vezes faco scroll, meto uns likes e essas
coisas... Mas o que eu gosto mais sdo, sem duvida, os stories.

Sujeito 1 — Sim, o0 que gosto mais também sao os InstaStories e
gquanto mais aproximados da realidade da pessoa, melhor.

Sujeito 4 — Mas depois também nao gosto de ver aqueles
comboios gigantes de stories. Torna-se um bocadinho macante. E
por acaso, acho que a Ana Cristina consegue fazer um bom
equilibrio com isso. Outra coisa que ela faz e que para mim é
excelente, é o facto de ela meter legendas em todos os videos que
ela faz, porque a maior parte das vezes nés estamos num sitio
onde ndo podemos ver o video com som e as legendas dao
imenso jeito.

Em relacdo a frequéncia, eu acho que os posts no feed do
Instagram devem ser diarios. Para mim até seria um por dia ou um
de 2 em 2 dias. Estaria a volta disso. Ndo me faz muita diferenca,
porque eu também ndo consumo muito o feed.

Sujeito 1 — Eu ndo consumo muito posts no feed, mas eu ndo vou
tanto pela quantidade, mas sim pela assiduidade.

Sujeito 2 — Sim, em relagdo ao Instagram eu concordo. Em
relac@o ao Youtube, eu acho que a frequéncia com que a Ana
Cristina coloca videos esta perfeita — 2 videos por semana.

Sujeito 4 — Sim, dois a trés videos por semana para mim, esta
6timo. Mais ndo pode ser.

Sujeito 1 — Sim, eu concordo.

Sujeito 4 — E eles também tém vida propria, ndo conseguem
colocar sempre que gostariam.

Sujeito 3 — Mas h& algumas épocas, como por exemplo no Natal
em que tém uma série no Youtube que séo os “Vlogmas” e todas
as Youtubers o fazem... E eu fico téo saturada... Porque depois

parece um compromisso também para nds, porque queremos ver
0s videos, mas depois séo tantos videos de tanta gente, que nds
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perdemos o “fio a meada”.

Sujeito 1 — O Youtube é uma plataforma que quando la vamos é
mesmo para ver algo, ndo € como o Instagram que as vezes
estamos horas a fazer scroll... Eu ndo sei se alguém tem horas
mais propicias durante o dia para ver Youtube, mas eu assisto
Youtube maioritariamente quando estou a cozinhar... Porque eu
coloco o telemdvel no suporte e escolho o video que quero ver e
as vezes nem estou a ouvir nada, mas tenho algo como som de
fundo. Posso nao estar super atenta, mas ao menos € algo que eu
gosto.

Agora é assim... Acredito que se fossemos ao Youtube com que
vamos ao Instagram... Ai sim, seria cansativo.

17) Como definem a vossa relacéo
com a micro-influenciadora em
guestao?

Sujeito 4 — Eu considero uma amiga.

Sujeito 3 — Eu ndo considero que seja minha amiga. Considero
sim que ha uma proximidade, hd um “a vontade” da minha parte
para lhe perguntar qualquer coisa, que é coisa que eu ndo tenho
com outras influencers. Normalmente quando eu tenho uma
davida, ndo envio uma mensagem sem pensar duas vezes... E
com a Ana eu envio, porque tenho esse tipo de relacdo. Ha uma
relacdo de confianca da minha parte para com ela, porque quando
ela disser uma coisa, eu vou acreditar porque sei que a partida é
genuino, ndo tenho raz8es para néo acreditar... Porque ela
alimentou em mim essa confianca. E acho que é isto a relacdo que
tenho com ela... Um bocadinho unilateral porque ela ndo conhece
nada de mim como eu conheco dela.

Sujeito 1 — Sim, eu estou no mesmo barco que o Sujeito 3, ndo é
tanto uma relacdo de amizade, mas sim uma relacdo de confianca
e proximidade e de um certo “a vontade” que nos permite dirigir a
ela com facilidade e sabemos que nao vai haver nenhum problema
da parte dela em responder, dar o feedback ou de ser honesta.

Sujeito 2 — E isso, € uma relagdo de confianga que ela nos
transmite e no fundo é alguém que eu admiro. Nao sei como é que
ela faz tudo o que ela faz em 24 horas e agora também esté a tirar
um curso e eu penso “Eu nunca conseguiria fazer o que ela faz”...
Se eu ja acho que tenho todo 0 meu dia a dia ocupado.

Sinto-me a vontade para lhe mandar mensagem porque ela
responde sempre, seja com um “obrigada”, o que seja, mas &
mesmo alguém que eu admiro.

Sujeito 4 — N6s respondemos aos stories e ela também nos
responde sempre. As vezes nem sequer € necessario, mas ela
responde e isso faz uma diferenca gigante.
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18) No Instagram, como identificam
gue determinadas publicagdes séo
publicidade?

Sujeito 1 — E a #pub. Mas eu aprendi estes dias que isso tem um
truque que as agéncias gostam — Elas as vezes fazem publicidade,
mas colocam o hashtag, espaco, pub e aquilo ndo é identificado
pelo Instagram como publicidade, portanto o consumidor come na
mesma, mas a agéncia fica toda contente por aquilo ndo ser
identificado como publicidade. Porque nédo sei se sabem, mas os
posts de publicidade sdo contabilizados de outra forma. Ou seja, 0
Instagram quase que os identifica como publicidade e “encosta-os”
para canto.

Também identifico quando uma publicacéo é publicidade quando
tem #oferta ou entdo quando elas falam imenso do produto, ou
escrevem imenso sobre ele e colocam imensas hashtags e s6 no
fim é que colocam a #pub.

Sujeito 5 — Ou entdo quando 5 pessoas tém o mesmo tipo de
publicacdo com o mesmo texto ou com uma frase especifica...
Nota-se logo, mesmo que néo tenha a #pub.

19) Como é gue reagem as
parcerias remuneradas? E a
publicidade?

Sujeito 3 — Eu acho bem. Se for um trabalho bem feito.
Restantes intervenientes — Nada contra.

Sujeito 1 — E uma forma de ganhar dinheiro. E legitimo. Desde
que seja honesto...

Sujeito 4 — Ha pessoas que sdo super contra publicidade paga,
dizem que os influenciadores “estdo a ser comprados”.

Sujeito 1 — Todos nds temos contas para pagar.

Sujeito 4 — Exato, eles também tém contas para pagar, é a
principal forma de ganharem dinheiro. Nao tenho nada contra...
Quanto mais melhor, portanto, desde que seja honesto e desde
que eles gostem, acho que faz todo o sentido.

20) Gostam de saber sempre
guando uma publicacéo é
remunerada?

Sujeito 2 — A mim néo me faz diferenca.

Sujeito 1 — A mim faz. Acho que isso faz toda a diferenca. Acho
que isso faz parte da transparéncia do influenciador para com
quem consome o seu contetdo. Acho que faz parte da abertura e
da honestidade para quem consome o produto final que o
influenciador esta a mostrar. Porque se a Ana disser “x produto é
bom”, ela tem a credibilidade suficiente para comprar e consumir o
produto, porque sabemos que se ela diz que € bom é porque ela
provou e é de facto viavel... Agora um creme que outra
influenciadora qualquer vem dizer que é bom e nds sabemos que
ela nunca testou sequer o produto... E depois tem |la a dizer que €
parceria remunerada... Sei logo que esté a dizer aquilo porque lhe
estdo a pagar bem.

Sujeito 4 — Sim, e as vezes vemos uma influenciadora que tem,
por exemplo, a pele seca, imaculada, sem borbulhas... E depois
faz uma publicacdo a falar de um creme para borbulhas, anti
borbulhas... Isso € um pouco duvidoso.

128




Sujeito 5 — E para dizer que o creme funcionou.

Sujeito 3 — A mim ndo me afeta muito elas dizerem que é
publicidade ou ndo. Nao é na medida em que nao goste de
transparéncia, 6bvio que gosto. Mas, por exemplo, falando na
Ana... E uma pessoa que eu tenho como credivel, ou seja, ela ter
uma publicagcéo que seja paga ou néo, para mim € igual... Porque
eu sei que ela néo iria partilhar algo consoante o dinheiro ou néo.
Mas é 6bvio que ha outras situacdes em que sim, € necessaria
essa questédo de transparéncia, € necessario ter la o #pub. Mas,
honestamente, se eu acreditar na pessoa nem vou procurar saber
se é publicidade ou nao.

Sujeito 2 (Menina de cabelo amarrado) — Eu compro ou ndo
compro aquele produto porque gosto, tanto me faz ser publicidade
ou ndo... Porque eu vou diretamente comprar o produto. O que me
faz confusao é ver pessoas famosas, ja nem falo de micro-
influenciadores, a fazer publicidade a coisas que nunca usarédo na
vida.

21) J4 alguma vez compraram algo
recomendado pela influenciadora?
Ja mudaram algum habito por
influéncia da mesma?

Todos os intervenientes — Sim.
Sujeito 4 — J4&, da Prozis.
Sujeito 2 — A mim foi produtos relacionados com alimentacéo.

Sujeito 5 — A mim também foi basicamente produtos ligados a
alimentacao.

Sujeito 4 — A mim j& foi tanta coisa... Alimentacdo, maquilhagem,
roupa, principalmente de desporto... J& comprei mesmo muita
coisa.

Sujeito 3 — Sim, eu também ja comprei alimentacédo e
maquilhagem. Em termos de habitos, o que mudei gracas a
inspiracdo dela, foi a questéo do equilibrio, porque isto é algo muito
recente. Pelo menos héa dois anos, quando pensava em perder
peso, nunca pensaria ter uma dieta equilibrada, incluindo, por
exemplo, massa ou pao na nossa alimentacao...

A questdo da sustentabilidade também é muito abordada por ela.

Sujeito 4 — Sim, eu antes também cismava que comer cereais com
leite era horrivel... E agora ver que nao faz mal, de vez enquando
sair do equilibrio, porque a Ana Cristina também o faz... E um alivio
e mudou a minha maneira de pensar.
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22) Como € que interagem com a
micro-influenciadora nas redes
sociais?

Sujeito 3 — Quando séo receitas, eu costumo guardar. Mas a
principal forma de interagir com ela é respondendo aos
InstaStories, é mais por essa dinamica e também comentar os
videos do Youtube. N&ao sou tanto de comentar fotos do feed,
honestamente.

Sujeito 4 — Estou totalmente de acordo com o Sujeito 3. Fago de
vez enquando comentarios em fotos, porque sei que Ihe faz
diferenga, porque ajuda a melhorar o alcance e isso tudo... Do que
propriamente ter alguma coisa a acrescentar. E mesmo porque sei
que a ajuda, entdo comento o feed. Mas aquilo que eu realmente
fago porque quero interagir € mesmo respondendo aos stories e
comentarios no Youtube.

Sujeito 1 — Sim, eu também. E tudo muito nessa linha, também.

Sujeito 2 — Sim, no Youtube, por exemplo, coloco likes em quase
todos os videos dela, os videos de alimentagdo chego a comentar.
No Instagram, reajo as histérias, nem que seja com um emoaji ou
algo do género. Também nunca fiz comentarios em fotos.
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Anexo | — Instagram Micro-Influenciadora
1”““?‘“ Pesquisar @ w @ (W) .

anacristinalifestyle | Ewiarmensagem || &~ v | ...

2.345 publicagdes 27,1mil seguidores 1.696 seguindo

Ana Azevedo Healthy Lifestyle

Bloguista

Recsitas s3ud3veis « Treinos » Futura PT P
) PODCAST @guiaodecafe.podcast

4 RECEITAS E YOUTUBE 4
anaazevedo.com/clica-aqui

Seguido(a) por joansamaral pt, alexandraleso?, rita.pinho.142 & outras 37 pessoas

VOB &

ROUPA PR... SIMBA B PROZIS TOBIAS & Laranjinhas... #TINAOUD...

B PUBLICACOES [ GuIAS 1 REELS VIDEOS ) MARCADOS

. B
RECEITAS DE BOLOS
DE MICROONDAS

PUDINS
PROTEICOS

QUAL E MELHOR?

Fonte: https://www.instagram.com/anacristinalifestyle/?hl=pt Consultado a 21 de outubro 2021
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Anexo Il — Youtube Micro-Influenciadora

ALIMENTAGAO SAUDAVEL
RECEITAS

TREINOS

VLOGS

DICAS

INiCIO

Ana Azevedo oo

@ anacristinaazevedo
LIFESTYLE, BUTMOSTLEY EOQD

videos todas as semanas

R www.anaazevedo.com

Ana Cristina Azevedo

SUBSCRITO
5,85 mil subscritores N

VIDEOS LISTAS DE REPRODUGAO COMUNIDADE CANAIS ACERCA DE Q

0 que como durante uma semana de trabalho a aulas - sugestdes de refeicdes praticas e sadudveis Olé a
todos! @ Espero que esteja tudo bem convosco! Hoje trago um video que vocas.

Carregamentos ~ p REPRODUZIR TODOS

COMZ™AS MERCA ' L . TACAL £ -

COMPRAS DE &

| PIZZA CASEIRA jotl ; : - - SUPERMERCAD%NTE | UM DIA DE ALIMENTACAO
X ) 4 21:19 | . NI 22:56 § . SAUDAVEL
Q&A-QUANTOSTREINOS  VLOG - COMPRAS NO PROVEI NOVIDADES DA UM DIA COMIGO - COMPRAS DE WHAT | EAT IN A DAY -
FAGO POR SEMANA,.. MERCADONA COM... PROZIS - GELADOS GUILT..  ALIMENTAGAO, TREINO DE..  SUPERMERCADO NO... ALIMENTAGAO SAUDAVEL...
50 visualizagdes - ha 1 hora 1,8 mil visualizages - ha 4 dias 1,2 mil visualizagdes - 1,3 mil visualizagdes - 3,1 mil visualizagdes - 1,7 mil visualizagdes -
ha 1 semana ha 1 semana ha 2 semanas ha 2 semanas

Fonte: https://www.youtube.com/c/AnaCristinaAzevedo Consultado a 21 de outubro 2021
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Anexo 11 — Website Micro-Influenciadora

Ana HOME RECEITAS v VIDEOS » BLOG SOBRE MIM  PESQUISAR @
FESTYLE, BUT MOSTLY FOOD

CANAL DO YOUTUBE
WEBSITE ANA AZEVEDO
PAO PROTEICO DE MICROONDAS
MUFFINS DE CHOCOLATE SAUDAVEIS

PANQUECAS DE BOLACHAS DE ARROZ E MAGA

BOLO DE CHOCOLATE S/ AGUCARES ADICIONADOS COM CALDA

MANHAZITOS SAUDAVEIS

VIDEQ - HIIT INTENSO DE 20 MIN

VIDEO - COMPRAS DE SUPERMERCADO

VIDEO - WEEKEND VLOG

VIDEO - MEAL PREP LOW COST

PEQUENOS ALMOGOS

Parceiros
A

PROZIS "ﬁf&“ BARD=T GREENSENSE

...... | essmetics

o8 J Ana Azevedo @ 2020 Ana Azevedo | Site criado por Ana

Fonte: https://anaazevedo.com/clica-aqui Consultado a 21 de outubro 2021
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Anexo IV - Blog Micro-Influenciadora

Ana Azevedo B ik, Ve, WO TR Y

BUT MOSETLY Foon

Blog

Sobre Mim

®

Estou a lirar curso em Técnica
Especialista em Exe

Bebidas de Aveia, Qual é Melhor? e breve rabainar como Pe

Trainer e ajudar mais pe

Publicado hd 6 meses por Ans Aze

Neste artigo falo de varias bebidas de aveia disponivels no mercade, lodas elas sem adigao de

Comparagado de prego, labela nutricional e ingredientes. Categorias
Receitas
Videos
Lifestyle

Pequenos Almogos

Subscreve a newsletter e
recebe ja o teu e-book
gratuito

¥/

A\ 44
y

e —

Favoritos de Alimentagao Pingo Doce - Parte

Fonte: https://anaazevedo.com/cateqory/blog Consultado a 21 de outubro 2021
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>

BOLODECHOCOLATE COM PAO INTEGRAL DE t DE CENOURA S
CALDA SEMENTES ACUCARES ADICIONADOS

S/ ACUCARES ADICIONADOS RECEITA RECEITA

Subscreve 3 newsleller para recaberes gratuitamente o E-Book Menu do Dia

Putshowado bl T e pxr &

Subscreve 3 newsletter e
recebe j& o teu e-book

@:
@

Bolo de Banana e Pepitas de Chocolate Sem
Acucares Adicionados

o —
m
Emall
e T e e e T T e e e

Fonte: https://anaazevedo.com/ Consultado a 21 de outubro 2021
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Anexo V — E-book Micro-Influenciadora

E-BOOK MENU DO DIA - Ana Cristina Azevedo D Caa s eniada x

e

Ana Azevedo

RIITT MANQCTIV ENMNN

E-BOOK MENU DO DIA

Fonte: E-mail com o E-book disponivel para Download.Consultado a 21 de outubro 2021
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04

06

10

12

14

Ana Azevedo

LIFESTYLE, BUT MOSTLY FOOD

MENU DO DIA

Receitas sauddveis e priticas para um dia completo de alimentagio

Pequeno-almoco

Bolo de chocolate de microondas super fadl & deliciosn. Sem agicanes
adicion ados.

Almoco

Seitd com cogumelos, uma opglo vegana, rica em proteina e facil para

um almoga completo e prético

Lanche

Muffing de lim&o & logurie, muito fofos e saborosos- Uima receita

maravillkosa para um lanche ou ané MEesmao pecUend-almsdo

Jantar

Receits de sops de edpinalres extremamente simplés @ maravilhoda,

Sobremesa

Pudim de amendoim deliciosn, baiso em agucares e ¢lar, muilo fil,
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CONTEUDO

280 keal

238

Proteina
158

Gordura
12g




BOLO DE CHOCOLATE DE

MICROONDAS

Uma receita muito facil, literalmente numa caneca, basta colocares tudo &

dentro, misturar e fica a massa pronta!

PREPARACAO
10 min

INGREDIENTES

* lovo

* 100ml de bebida vegetal
+ 30g de farinha de aveia

+ 1colher de café de stevia

* 1colher de sobremesa de ca-

cau em po

1 colher de sobremesa de

farinha de coco

=
Ee

CALORIAS

280 kcal

PREPARACAO

»

w

&

Colocar o ovo e bebida vegetal
numa caneca &bater tudo bem.
Adicionar os restantes ingredientes
e envolver.

. Levar a caneca com a massa ao mi-

croondas por 3 ou 4 minutos a cozer

Servir como desejar.

Nota: Podes usar claras de ovo ou leite em vez de bebida vegetal.

SEITA COM CREME DE SOJA E
COGUMELOS

Receita totalmente vegana de seitd com cogumelos e creme de soja. Deli-
cioso e fécil.

] a Ee

PREPARACAO DOSES CALORIAS
30 min 2 197 keal

INGREDIENTES 3. Ligar o lume no médio e deixar
cozer tudo até os cogumelos ficar-

+ 200g de seitd em moles.

*  100g de creme de soja light 4. Se ficar seco adicionar mais um

*+ 6 cogumelos frescos laminados pouco de creme ou dgua.

* 1colher de sopa de vinho 5. Quando estiver tudo cozido servir

branco com o que desejar.
+ Pitadade sal
PREPARACAO

1. Cortar o seitd em fatias finas e colo-
car num tacho antiaderente.

2. Juntar o creme, cogumelos, vinho
branco e pitada de sal ao seita cor-
tado no tacho.
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www.anaaze

vedo.c

om

MUFFINS DE IOGURTE E LIMAO

Receita de muffins de iogurte e limao super faceis e deliciosos. Um 6timo

lanche e também pequeno-almogo.

SOPA DE ESPINAFRES COM CREME
DE CENOURA E ABOBORA

Uma sopa maravilhosa para fazeres nos dias mais frios. Com um sabor acon-

chegante a abébora e cenoura.

-
& S Ee
PREPARACAO DOSES CALORIAS
55 min 5 84 keal
INGREDIENTES PREPARACAO
*+ lovo 1. Colocar todos os ingredientes a um

2509 de iogurte grego ou queijo

fresco batido

85g de farinha de arroz

15 Yummy drops de baunilha

Casca de limao

Canela a gosto

triturador ou copo para triturar com
varinha magica.

Triturar bem até formar uma massa
homogénea.

Adicionar a massa a uma forma de

~

»

muffins ou uma forma pequena de
bolo.
Levar os muffins a cozer no forno,

>

pré aquecido a 185°, por 40 minu-
tos.

Nota: Esta receita pode ser feita no micro-ondas. Basta colocar a massa em

formas de silicone e colocar a cozer no micro-ondas entre 3 a 4 minutos. Nao

fica com a mesma textura, uma vez que cozem mais répido, mas em termos

de saber ficam igualmente deliciosos.

-
@ £ Ee
PREPARACAO DOSES CALORIAS
30 min 1 29 keal
INGREDIENTES 3. Adicionar os legumes cortados e a

cebola descascada e cortada auma

+ 1509 de abébora crua panela.

+ 1509 de cenoura crua 4. Encher a panela com dgua até ter 1

+ 1 cebola média dedo acima dos legumes e adicio-

+ 1009 de espinafres nar o sal.

- Agua 5. Ligar o lume e deixar cozer bem os

+ Pitada de sal legumes.

6. Quando estiverem bem cozidos,
desligar a panela e ralar tudo até

PREPARACAO

CA ficar creme.

1. Descascar a abdbora e a cenoura 7, iger d4 oo s parisle i kg
se desejar. Eu descasquei apenas a idend ox s
abobora. S

8. Deixar a cozer por mais 10 minutos

2. Cortar a cenoura e a abobora em

quadrados pequenos, para cozer
mais rapido

eestd.




PREPARAGCAO

20 min

INGREDIENTES

* 150ml de bebida de vegetal

+ 30g de xarope de agave

+ 30g de manteiga de amendoim
*+ 20g de amido de milho

PUDIM DE AMENDOIM

=
Ee
CALORIAS
122 keal

PREPARACAO

Juntar a bebida vegetal e a man-
teiga de amendoim numa panela.
Juntar bem.

Adicionar os restantes ingredientes
e levar a lume baixo até engrossar.
Servir em copos e deixar amrefecer
por uma hora.
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Anexo Il — Media Kit da Micro-Influenciadora

Ana Azevedo

ALIMENTACAD, DESPORTO E ESTILO DE VIDA

Sobre mim

Sou criadora de conteudo com foco na alimentagde maloritariamente saudavel, amante de
comida, fotografia, desporto e de partilhar o meu estilo de vida Estou a fazer formagdo na
area de Técnica Especilista em Exercicio e tenho curso em Engenharla Informatica, e por
€53a razdo criel de raiz 0 meu blog. Além de criar conteddo para o Blog e Instagram também
¢rio videos para o Youlube, com receitas, viogs, treinos entre outros

O meu nicho

A minha missfo € ajudar as pessoas a terem um estllo de vida mals saudave! de forma prati
ca, partilhando recellas variadas e faceis, assim como treinos e um estilo de vida equilibrado
O meu publico procura receltas saudivels para o dia a dia, sobremesas, opinido de produtos
(preferénciaimente alimentares), reines e inspiragio

Posto isto o meu nicho @ maloritariamente allmentacio saudave! e desporto

0 meu publico confia em mim & no conteddo que partitho uma vez que sou sempre honesta

nas minhas opinides e parcerias que fago, sendo genuinidade uma das caracteristicas que

maits me define

Fonte: Fornecido pela Micro-Influenciadora
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Ana Azevedo

ALIMENTAGCAO, DESPORTO E ESTILO DE VIDA

Estatisticas do Instagram

anacristinalifestyle

27000 Seguidores
20000 Interagoes*
600-1000 Gostos

*estatisticas dos ultimos 30 dias
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Ana Azevedo

ALIMENTAGAOQ, DESPORTO E ESTILO DE VIDA

Estatisticas do Youtube

Ana Cristina Azevedo

5840 Subscritores
22000 Vizualizagoes*
272000 Impressoes*

Upload de video todas as quintas
feiras e domingos

*estatisticas dos dltimos 28 dias

2724 mil 57% 229 mil & 83 mil
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Ana Azevedo

ALIMENTACAO, DESPORTO E ESTILO DE VIDA

Estatisticas do Website

www.anaazevedo.com

3600 Utilizadores*

1m30s Tempo médio na
pagina*

*estatisticas dos dltimos 28 dias

Utllizadores Utllizadores novos Tempa de Interago medio ()

3,6 mil 3,3 mil Tmin30s
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Ana Azevedo

ALIMENTACAQ, DESPORTO E ESTILO DE VIDA

Parcerias

Prozis: Parceria ha quase 3 anos (alimentagao e desporto).
Urban Foods Snacks: Parceria ha 2 anos (alimentagao)
Bardet: Parceria ha um ano (desporto).

Fiz varias campanhas publicitarias com o Continente, St.Dalfour, Alpro,
Arla, Ferbar e outras marcas de produtos alimentares que me identifico.
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