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Resumo

O usos das redes sociais esta em exponencial crescimento desde os Gltimos anos e, por
consequéncia, o social media marketing e o marketing de influéncia sdo umas das grandes
tendéncias do marketing digital. O Instagram e os influenciadores digitais tém vindo a
ganhar uma grande importancia nos ultimos tempos motivado pelo facto de as pessoas
utilizarem bastante esta rede social para fins de entretenimento e de confiarem mais na
opinido de pessoas comuns, com quem se identificam, do que nas marcas. Por isto, 0
Instagram e os influenciadores digitais, sdo uma forte estratégia por parte das marcas que
deixam a cargo do influenciador a comunicacdo, para que esta chegue ao seu publico-alvo

de uma forma muito mais direta, natural e eficaz.

Assim sendo, o principal objetivo desta investigacdo € fornecer uma visdo geral das
principais estratégias de autopromocdo através do Instagram tendo em conta o caso de
estudo da influenciadora digital Gléria Dias, analisando a sua atividade nesta rede social e a
sua relacdo com as marcas, agéncia e seguidores, de forma a compreender as estratégias mais

eficazes.

No que diz respeito a metodologia utilizada neste estudo, optou-se p6r-se realizar uma
metodologia mista pela combinagdo de técnicas qualitativas - entrevistas a influenciadora
digital Gléria Dias, a sua agéncia de publicidade e a uma marca sua parceira, e também

guantitativas - um questionario aos seguidores de Gléria Dias no Instagram.

Como resultados desta dissertacdo foi possivel concluir que existem diversas estratégias de
autopromoc¢do através do Instagram que se revelam eficazes para o sucesso dos
influenciadores digitais e, consequentemente, para os profissionais de marketing digital e
para as marcas, além de que, quando sincronizadas por todos os players envolvidos permitem

superar mais ainda os seus objetivos individuais.

Assim, as principais estratégias de autopromocéo atraves do Instagram que se concluiram
eficazes foram: o awareness, isto é, aumentar a notoriedade da marca; a honestidade, a
sinceridade e o espirito de trabalho; a autenticidade (o facto se ser diferente das demais
influenciadoras); a dedicacé@o ao seu publico; a estratégia de contedos muito bem definida
e direcionada para o seu publico-alvo; a consisténcia, ou seja, a cadéncia de publicacédo

definida e constante; a comunicacdo unilateral; e partilha da realidade.

Palavras-chave: Marketing Digital; Marketing de Influéncia; Autopromocéo; Instagram.









Abstract

The use of social networks has been growing exponentially in recent years and,
consequently, social media marketing and influencer marketing are one of the great trends
in digital marketing. Instagram and digital influencers gained great importance in recent
times, motivated by the fact that people use this social network a lot for entertainment
purposes and trust more in the opinion of ordinary people with whom they identify than in
brands. For this reason, Instagram and digital influencers are a strong strategy for brands that
leave the communication to the influencer, so that it reaches their target audience in a much

more direct, natural, and effective way.

Therefore, the main objective of this research is to provide an overview of the main self-
promotion strategies through Instagram, considering the case study of the digital influencer
Gloria Dias, analysing her activity on this social network and her relationship with brands,
agency, and followers, in order to understand the most effective strategies.

Regarding the methodology used in this study, it was decided to carry out a mixed
methodology by combining qualitative techniques - interviews with the digital influencer
Gléria Dias, her advertising agency and a partner brand, and quantitative interviews - a
questionnaire to Gldria Dias followers on the Instagram.

As a result of this dissertation, it is possible to conclude that there are several self-promotion
strategies through Instagram that prove to be effective for the success of digital influencers
and, consequently, for digital marketing professionals and for brands. In addition to that
when synchronized by all players involved allow to surpass even more their individual

objectives.

The main self-promotion strategies through Instagram that proved to be effective were:
awareness, that is, increasing brand awareness; honesty, sincerity and the spirit of work;
authenticity; dedication to your audience; the content strategy very well defined and directed
to target audience; consistency (a defined and constant cadence of publication); one-way

communication and sharing reality.

Keywords: Digital Marketing; Influence Marketing; self-promotion; Instagram.
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INTRODUCAO




As redes sociais sdo cada vez mais usadas diariamente e tém cada vez mais impacto na vida
pessoal e profissional dos cidaddos. Dentre das redes sociais mais utilizadas na atualidade
encontra-se o Instagram que é uma plataforma de rede social que permite que os utilizadores
divulguem a sua marca pessoal, através das suas publicacdes, em fotos ou videos
(Mukhlisiana, 2019). Atualmente, com o crescente aumento do uso das redes sociais, € nestes
meios que as marcas e 0s profissionais de marketing investem na promogdo dos seus
produtos pois € 1a que estdo os seus potenciais consumidores. As marcas procuram estar
presentes onde 0 seu target esta, por este facto o uso das redes sociais € um fator fulcral na
estratégia de digital. Uma das grandes apostas das marcas nas redes sociais e sobretudo no
Instagram esta presente no uso de influenciadores para promover os seus produtos e servigos.
Assim, através do seu grupo de seguidores, os influenciadores, conseguem atingir um grande

numero de pessoas, numa sé publicacdo que abarca o target da marca.

Quanto é do meu conhecimento ndo sdo conhecidas investigacdes que versem diretamente a
teméatica das estratégias de autopromocdo da marca dos influenciadores (micro
influenciadores) na rede social Instagram pelo que este estudo pretende fornecer a todos os
interessados um fomento no conhecimento sobre a temética, sendo uma mais-valia para as

comunidades cientifica, académica e empresarial.

O principal problema desta investigacdo é entender quais sdo as principais estratégias de
autopromocdo no Instagram e quais as que se revelam mais eficazes para 0 sucesso dos
micro influenciadores digitais e, consequentemente, das marcas e dos profissionais de

marketing (que trabalham em agéncias de marketing de influéncia).

Com o aparecimento dos influenciadores digitais, as agéncias de marketing de influéncia,
como intermediarias das marcas, tenderam a fazer parcerias com estas mesmas pessoas para
que, de uma maneira mais facil e direta, estas possam comunicar a sua mensagem e promover

0s seus produtos junto do seu publico-alvo, que sdo os seguidores.

Neste sentido e com o crescente aumento do numero de influenciadores digitais no
Instagram, € importante perceber quais as estratégias de autopromocao que mais funcionam
e que mais sdo eficazes para os influenciadores digitais e, por sua vez, mais certeiras e
rentaveis para as marcas e profissionais de marketing que serdo também as mais cativantes

para 0s seguidores.

O objetivo principal desta investigacdo é identificar as melhores estratégias de autopromocao

no Instagram e aquelas que se revelam mais eficazes no ponto de vista dos micro



influenciadores digitais, das marcas, dos profissionais de marketing (que trabalham em

agéncias de marketing de influéncia) e dos seguidores.

Para isto, € necessario analisar a opinido de quatro entidades: os micro influenciadores
digitais; as agéncias de marketing de influéncia; as marcas e os seguidores face as estratégias

de marketing de influéncia aplicadas no Instagram.

A partir do objetivo principal desta investigacdo, foram definidos os objetivos especificos

que sdo os seguintes:

1

Identificar as estratégias de autopromocao de Gléria Dias;

N
1

Analisar o que torna eficazes as estratégias de autopromocao de Gldria Dias no

Instagram;

3- Perceber como surgiu o sucesso de Gldria Dias;

4- Entender como consegue criar engagement com o0s seus seguidores;

5- Saber o que é que faz com que os seguidores de Gloria Dias sejam téo fi€is;

6- Conhecer o que € que as marcas pretendem de Gléria Dias;

7- Saber a razdo pela qual as marcas procuram esta influenciadora digital para promover
0S seus produtos;

8- Conhecer os requisitos das agéncias de marketing de influéncia;

9

Analisar o seu tipo de contetdo no Instagram.

Na primeira parte deste trabalho sera realizado um enquadramento tedrico acerca da rede
social Instagram, dos influenciadores e micro influenciadores, bem como das estratégias de
autopromogdo dos influenciadores. Na segunda parte sera apresentada a definicdo do
problema e da metodologia utilizada. Na ultima parte é apresentada a analise e discussdo de
resultados referente a anélise de dados (quantitativos e qualitativos), bem como apresentacéao

de ilacOes sobre os resultados.






CAPITULO 1 — REVISAO BIBLIOGRAFICA




1.1. Influéncia Digital

1.1.1 Marketing digital

As comunicacdes e a tecnologia da informacéo passaram por enormes mudangas no passado
que, sem duvida, impactaram a forma como as atividades de negécios sdo conduzidas. A
medida que mais consumidores se adaptam a facilidade de uso do mundo digital, os
profissionais de marketing estdo a usar a tecnologia digital para encontrar maneiras
inovadoras de se comunicar e ligar a novos consumidores (Kim et al., 2021). Desta forma,
verifica-se que o marketing é uma atividade empresarial inquieta, mutavel e dinamica.
Vaérias crises, como escassez de bens e energia, inflagdo, recessdo econémica, desemprego,
empresas ilegais, terrorismo e guerra, e até mesmo os efeitos da rapida inovacéo tecnolégica
em certas industrias, alteraram o papel do préprio marketing. Essas mudancas, incluindo a
Internet, forcaram os profissionais de marketing a tornarem-se mais orientados para o
mercado nas suas decisdes estratégicas, obtendo informacGes precisas e oportunas sobre 0s
seus clientes, produtos, mercados e o ambiente geral. O marketing digital é visto altamente
lucrativo e tem um grande impacto comercial nos negdcios (Bala & Verma, 2018). Deste
modo, o0s canais de comunicacdo eletronica, as redes sociais e 0 boca-a-boca tornaram-se 0s
canais preferidos para atingir os potenciais consumidores de forma mais eficiente (Poturak
& Turkyilmaz, 2018).

O marketing digital inclui qualquer atividade de marketing que use dispositivos eletronicos
e a Internet, recorrendo a canais digitais, como mecanismos de pesquisa, redes sociais, e-
mail e websites para se conectar com os clientes atuais e potenciais. Assim, o marketing
digital é definido como o uso de uma infinidade de taticas e canais digitais para se ligar aos

clientes online, onde eles passam a maior parte do tempo (Desai, 2019).

A evolugdo do digital nas décadas de 1990 e 2000 mudou a forma como as marcas e
empresas usam a tecnologia para o marketing. As campanhas de marketing digital estdo a
tornar-se cada vez mais frequentes e eficientes a medida que as plataformas digitais se

integram cada vez mais nos planos de marketing (Desai, 2019).

Ao comparar os métodos de marketing digital com os métodos tradicionais de marketing,
existem muitas areas onde o marketing digital é eficaz, tem vantagens e é sempre priorizado.
Contrariamente ao marketing tradicional, onde é preciso esperar um determinado periodo

para ver a resposta do cliente, o marketing digital acontece em tempo real. Portanto, o



marketing digital possibilita a capacidade de ver as reagdes do cliente em tempo real de
modo mais facil, rastrear se uma determinada campanha esta a funcionar para um produto e
se os profissionais de marketing podem fazer as alteraces apropriadas nas suas campanhas
publicitarias com base no feedback. Com o marketing tradicional, essa flexibilidade ndo é
possivel (Bala & Verma, 2018).

No mundo do marketing digital em ritmo acelerado, é inevitavel que os profissionais de
marketing identifiqguem todas as maneiras possiveis de capturar e reter com eficiéncia o seu
mercado-alvo. O marketing digital tem vantagens em muitos aspetos sobre os canais
tradicionais de comunicacdo de marketing e as empresas estdo a investir grandes quantias
para garantir a sua presenca e visibilidade nas redes sociais (Azim & Balakrishnan, 2021).

Na tabela 1 é possivel verificar as principais distin¢cbes entre o marketing digital e o

tradicional.
Tabela 1. Marketing Digital versus Marketing Tradicional

Maior nivel de envolvimento do cliente Pouca interacéo
Facilidade de resultados de medicdo Medic&o de resultados de campanha mais dificil
Maior alcance de publico Opcoes de personalizacdo limitadas
Mais barato ou mais eficaz Custos mais altos e nenhum controlo sobre o tempo
Mais personalizaveis, o que 0s torna menos N&o podem ser facilmente atualizados, o que torna
arriscados mais arriscado

Fonte: Adaptado de Lawrence et al. (2018)

Tal como referido anteriormente, o marketing digital suporta-se de varios canais para
difundir a sua mensagem e alcancar o seu publico-alvo. Um dos canais que esta a ser muito
utilizado e é considerado como uma das tendéncias a nivel do digital e das redes sociais é o
marketing de influéncia, por este facto sera uma tematica que sera esmiucada ao longo desta

revisao bibliografica e investigacéo.

1.1.2 Marketing de Influenciadores

O marketing dos influenciadores é considerado omnipresente na estratégia corporativa, no
entanto, pouco se sabe sobre o que impulsiona o envolvimento bem-sucedido da marca
online em diferentes estagios do funil de compra do consumidor. Pode, no entanto, dizer-se
gue o marketing dos influenciadores se refere a uma forma de marketing em que 0s

profissionais de marketing e as marcas investem em influenciadores selecionados para criar



e/ou promover o seu contelido de marca tanto para os préprios seguidores quanto para 0s
consumidores-alvo das marcas. Considera-se que o conteudo de marca produzido por
influenciadores tem um contato mais organico, auténtico e direto com consumidores em

potencial do que o gerado pela marca (Hughes et al., 2019; Lou & Yuan, 2018).

Deste modo, nos ultimos anos, os gastos com o marketing de influenciadores, também

designados de influencers, cresceram exponencialmente (Lou & Yuan, 2018).

Os resultados do estudo de Lou e Yuan (2018) sugerem que o valor informativo das
mensagens geradas pelo influencer e certos componentes da credibilidade do influencer
podem influenciar positivamente a confianca dos assinantes nas mensagens da marca criadas

pelos influenciadores, afetando assim o reconhecimento da marca e a inten¢éo de compra.

O marketing de influenciadores continua a ganhar forca como um componente-chave da
estratégia de marketing digital de uma empresa. Quase 75% dos profissionais de marketing
usam influenciadores para divulgar boca-a-boca (word of mouth - WOM) sobre os seus
produtos e marcas nas redes sociais. O marketing de influenciadores é frequentemente visto
como a chave para aumentar o envolvimento (engagment) da marca online (Newberry,
2018).

As marcas que procuram comercializar os seus produtos geralmente escolhem celebridades
e influenciadores cujos interesses correspondem aos do seu publico-alvo. Isso mostra que as
celebridades representam e personificam as marcas e organiza¢es com as quais trabalham.
Ligar os valores e estilos de vida das celebridades aos valores e estilos de vida da marca €
essencial para dar aos servicos e produtos a mesma visibilidade e credibilidade que aquela
pessoa (Jorge & Nunes, 2019).

Dado que o marketing de influenciadores se estabeleceu como uma ferramenta obrigatéria
nas redes sociais, uma maneira de aproveitar a influéncia das celebridades é por meio da
colocacdo de produtos. O marketing de produtos é a integracdo direcionada de contetdo
comercial em ambientes ndo comerciais. Originalmente, a industria cinematogréafica era
usada para publicitar produtos (product placement). No entanto, atualmente, a area de
aplicacdo expandiu-se, pois, as empresas também utilizam esse tipo de publicidade noutros
meios de comunicacdo, como séries de TV, videoclipes e principalmente nas redes sociais.
O objetivo do product placement é apresentar uma marca, produto ou embalagem num

ambiente ndo comercial (Schiiller, 2018).



As estatisticas mostram que cerca de 50% dos utilizadores da Internet seguem e confiam nas
contas de influenciadores das redes sociais (Digital Marketing Institute, 2019). Isso levou os
profissionais de marketing a envolverem-se em “marketing de influéncia”, alcancando
influenciadores para promover os seus produtos em troca de produtos gratuitos e outros
beneficios (Vrontis et al., 2021).

A crescente importancia do marketing de influenciadores nas redes sociais e a crescente
conscientizacdo das comunidades para entender essas técnicas de marketing levantam
desafios e oportunidades para marcas e influenciadores. Uma das grandes vantagens de usar
influenciadores em publicidades é que, simultaneamente, eles podem incorporar e refletir a

personalidade da marca/produto (Motta, 2020).

O marketing de influéncia é utilizado pelas empresas com vista de gerar WOM entre clientes
e potenciais clientes, sobre os seus produtos e marcas nas redes sociais. Assim, é importante

compreender o que € 0 WOM a nivel digital.

1.1.3 Word of mouth (WOM)

O WOM deve ser gerido como parte fundamental do mix de comunicacdo de marketing,
sendo importante que os administradores entendam quais os fatores que afetam o WOM.
Apesar do importante valor da partilha de conhecimento nas praticas atuais de marketing, a
pesquisa existente sobre WOM tem focado principalmente em precursores psicologicos de
WOM em clientes, pelo que, ainda ndo esta claro qual o impacto e que iniciativas da partilha

de conhecimento da marca ter&o nos clientes WOM (Nguyen et al., 2020).

O WOM tradicional geralmente envolve comunicacdo e interacdo fisica/face a face, mas
gracas a revolucgdo da Internet, tem vindo gradualmente a alterar-se para o formato boca-a-
boca eletronico (eWOM) (Siddiqui et al., 2021).

No eWOM, os individuos usam as redes sociais e outras plataformas online para partilhar as
suas experiéncias e opinides sobre varios produtos e servigos que experimentaram
(Shashikala et al., 2020). Muitos dos individuos tém um grande nimero de seguidores e tém
a capacidade de influenciar as atitudes e o comportamento de potenciais consumidores
(Vrontis et al., 2021).

O eWOM é definido como o processo dindmico e continuo de troca de informacdes entre
consumidores potenciais, reais ou antigos sobre um produto, servi¢o, marca ou empresa, que

esta disponivel para uma infinidade de individuos e institui¢fes através da Internet. O WOM



é considerado uma importante fonte de informacéao que influencia o comportamento humano
(Filieri et al., 2018).

O marketing nas redes sociais inclui um conjunto de plataformas (redes sociais) que podem
ser utilizadas com o objetivo de promover uma empresa, marca, produto ou servico e
envolver uma empresa num cenario digital para alcancar um publico mais amplo. Sendo esta

uma das tematicas-chave desta investigacao sera mais detalhada no ponto que se segue.

1.2. Redes sociais

A Internet difundiu-se por todo o mundo na década de 90 e verificou-se uma fase de
mudanca, do ponto de vista do desenvolvimento tecnolégico e de informacdo. Hoje é
amplamente usada, permitindo ao utilizador obter informacdes em segundos e estar ligado a

qualquer parte do mundo (Diana, 2019).

No que respeita as formas como o marketing digital pode alcancar o consumidor, considera-
se que as redes sociais sdo um dos avancos tecnoldgicos mais importantes. Estas oferecem
muitas novas possibilidades em termos de comunicacdo de marketing. Desta forma, as
organizacOes estdo a aumentar o seu investimento em marketing digital a medida que o
investimento em marketing tradicional diminui. Essa tendéncia traduz-se numa comunicagao
mais eficaz, permitindo que se direcione melhor as mensagens e haja maior alcance de

publicos especificos e personalizados (Franco, 2018).

A anélise da Figura 1 permite concluir que o nimero de utilizadores das redes sociais esta a
aumentar de ano para ano, podendo chegar a 5,85 mil milhGes de utilizadores em 2027
(Statista, 2022a). Dentre das diversas redes sociais existentes, o Instagram é uma das redes

mais utilizadas.
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Figura 1. Numero de utilizadores das redes sociais
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1.2.1. Rede Social - Instagram

O Instagram foi fundado em 2010, tendo hoje mais de um bilh&o de utilizadores ativos em
todo o mundo e € uma das principais redes sociais do mundo ao lado do Facebook e do
YouTube (Faustino, 2021).

O Instagram é uma plataforma de rede social que permite aos utilizadores colocar fotos ou
videos com base nas suas necessidades ou desejos. As fotos ou videos postados sdo a ideia
de uma pessoa, sendo considerada uma marca pessoal, como por exemplo, 0 amante da
natureza mostra fotos que mostram o seu amor pela natureza. Um jovem que é cantor mostra

videos onde canta. A isto chama-se de marca pessoal desejada (Mukhlisiana, 2019).

O principal objetivo da rede social Instagram € a partilna de imagens e video e possui
também o objetivo de interagir com outros utilizadores. 1sso é conseguido através das opgoes
“fazer like”, comentar, partilhar e guardar. A inteligéncia artificial recorre a esses dados e
tenta colocar anuncios e outros perfis semelhantes ao contetdo que o utilizador gostou

anteriormente (Boeing, 2021).

Através da Figura 2 podemos concluir que, atualmente, o Instagram é a 42 rede social com

mais utilizadores.
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Figura 2. Redes sociais, ordenadas por nimero de utilizadores ativo
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Com a popularidade do Instagram surgiu o Instagram Marketing, que envolve o
desenvolvimento de uma estratégia de marketing e contetdo, com o objetivo de criar perfis
mais capazes de publicitar algo, aumentando o numero de seguidores e, por consequéncia,

gerar mais vendas (Faustino, 2021).

A maioria das celebridades tem varias contas nas redes sociais, como Facebook, Instagram,
YouTube e algumas com grandes seguidores, permitindo que eles promovam produtos,
servicos ou marcas através dessas plataformas. O Instagram é considerado a plataforma mais
popular para o marketing de influéncia pela existéncia de muitos influenciadores, sendo que
esta ¢ a plataforma mais eficaz para as marcas se conectarem com 0s seus seguidores
(Santora, 2020). Devido ao maior investimento na plataforma, o nimero de assinantes
também aumentou, do ponto de vista dos influenciadores. Esse nimero representa um
reconhecimento do seu esforco e dedicagdo na criacdo de conteldos mais envolventes.
Também é considerado um diferencial competitivo na hora de escolher os parceiros da marca
(Vasconcelos & Lima, 2021).

Neste sentido, os varios milhdes de publicacdes didrias no Instagram tornaram esta rede
social muito competitiva. Existem muitas empresas, marcas, influenciadores e profissionais

que criam uma grande rede de contactos e conseguem chegar mais facilmente ao seu publico-
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alvo. Uma das grandes preocupac¢des para os profissionais de marketing € aumentar o
namero de seguidores nas redes sociais, menosprezando a importancia de criar perfis de

confianca, apelativos e interativos (Faustino, 2021).

Os resultados do estudo de Jin et al. (2019) demonstram o papel mediador da presenca social,
na determinacdo do impacto do tipo de celebridade, no que diz respeito a sua confianca,

inveja e atitudes da marca.

De acordo com o estudo de Lingia (2018), 92% dos profissionais de marketing nomearam o
Instagram como a principal rede social para marketing de influenciadores em 2018, seguido
pelo Facebook (77%). Os blogs ficaram em terceiro lugar com 71%, acima dos 8% em 2016.
No entanto, 0 aumento da importancia dos blogs foi atribuido a 50% dos profissionais de

marketing pesquisados.

Numa fase inicial do Instagram, a criacdo de um perfil foi uma forma de partilhar fotografias
ou uma questdo social. No entanto, verificou-se que a medida que a plataforma evolui para
um mercado de trabalho, as atitudes em relagdo a mesma alteraram-se. Com a possibilidade
de ganhar dinheiro através de partilhas, os individuos passaram a dedicar mais tempo e

atencdo a esta rede social (Vasconcelos & Lima, 2021).

A luz do estudo de Lingia (2018), apesar da constante preocupagido com o seu publico, os
profissionais de marketing estéo receosos com as mudangas nos algoritmos das redes sociais
e que estas obscurecam o contetdo organico dos influenciadores. Tal facto ocorre porque é
exigido que os influenciadores sinalizem todo o contetdo patrocinado no Facebook e no
Instagram por meio da ferramenta de contetdo de marca. No entanto, este estudo corrobora
esta situacdo, indicando que 2% dos profissionais de marketing citaram a mudanca de
algoritmos sociais como seu segundo maior desafio em 2018. Além disso, 35% dos
profissionais de marketing querem gastar menos tempo a gerir 0S Seus programas de
marketing de influenciadores e 26% referem a selecéo de fornecedores como o seu maior

desafio.

A qualidade visual do Instagram tornou-o numa plataforma lider para conteido gerado pelo
utilizador (UGG), incluindo para marcas e bens de consumo. Alguns utilizadores até
transformaram os seus perfis do Instagram em blogs, onde é possivel partilhar as opinides e
experiéncias como, por exemplo, sobre produtos de beleza, como maquilhagem e cuidados
com a pele, como ilustrado na Figura 3. Ganhar seguidores e likes tornou-se padrdo para o

papel de influencer (Cano, 2019).

13



Figura 3. Exemplo de posts de beleza e moda de influencer

Fonte: Coelho (2022)

No verdo de 2018, o Instagram langou um novo recurso e aplicagdo chamada IGTV
(Instagram TV), que permite partilhar videos de até uma hora de duragdo. Este recurso foi
visto como uma maneira do Instagram competir com o YouTube, pois permite que 0s
utilizadores, incluindo influenciadores das redes sociais, partilhem contetdo criado,

semelhante ao tipo de contetdo partilnado no YouTube (Constine, 2018).

Ao contrario do YouTube, os videos partilhados no IGTV sao retratos, videos 9:16 que
ocupam toda a tela do telefone. Com o langcamento deste novo recurso, o Instagram também
lancou uma aplicacdo que permite aos utilizadores aceder a todo o contetudo do IGTV
(McCue, 2018).

Mais recentemente, o IGTV deixou de existir com esse nome e passou a denominar-se

Instagram Videos.

Além dos recursos padrdes mencionados acima, o Instagram oferece aos utilizadores a
possibilidade de configurar o seu perfil como um perfil comercial, permitindo que os
utilizadores tenham acesso a recursos que 0s ajudam a construir a sua presenca comercial e
atingir os seus objetivos comerciais. Ao se estabelecer a mudanca para o perfil comercial €
possivel o incremento de mais alguns recursos, como o Instagram Insights, como

demonstrado na Figura 4. Esta funcionalidade fornece aos utilizadores informac6es que
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descrevem o desempenho dos seus posts e histdrias (stories), incluindo impressdes, alcance,
likes, comentarios, seguidores, cliques em péginas, entre outros (Zantal-Wiener, 2019).

Figura 4. Instagram Insights
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O contetdo no Instagram é muito diversificado e ndo ha categorias definidas, tornando mais
dificil categorizar as contas. No entanto, é possivel ter uma ideia de quais os tipos de contas

que sdo valorizadas no Instagram observando os posts com mais likes (Joyce, 2019).

Nos stories, é possivel usar varios filtros que permitem mudar o aspeto e caracteristicas das
pessoas na foto, inserir texto e até colocar mdsicas, entre muitas outras opgdes, 0 que
significa criar uma maior interacdo com outros utilizadores, que podem interagir com
comentarios e partilhas, como demonstram as Figuras 5 e 6. Esta funcionalidade é muito

utilizada por marcas e influenciadores, permitindo aproximar o publico (Boeing, 2021).
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Figura 5. Instagram Stories
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Figura 6. Opgdes do Instagram Stories
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As redes sociais abriram uma janela de oportunidades também para celebridades e micro-
celebridades, que adaptaram os recursos da plataforma as suas estratégias de marketing. Eles
aprenderam a utilizar os aspetos econdmicos e técnicos do Instagram, Facebook, YouTube,
etc., e habituaram-se as tendéncias e atitudes em constante mudanga (Jorge, 2020).
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No entanto, alguns autores afirmam que as celebridades se apresentam diretamente as
audiéncias das redes sociais e ndo parecem ser representadas por agentes da agéncia. As
celebridades parecem mais auténticas do que as imagens fortemente construidas e
apresentadas na comunicacao tradicional. Nesse sentido, verifica-se que os influenciadores
possuem uma maior proximidade aos utilizadores, do que as proprias marcas (Jerslev &
Mortensen, 2018).

Deste modo, com o crescente numero de utilizadores desta rede social, o Instagram
marketing nasceu para desenvolver estratégias de marketing de contetdo, video marketing,
entre outras funcionalidades para o Instagram (Faustino, 2021). Uma das pedras basilares
de uma estratégia de redes sociais no Instagram sdo os influenciadores, assim, no ponto que

se segue sera desenvolvida este assunto.
1.3. Digital influencer

Os bloggers foram pioneiros na nova profissao de influenciadores digitais através da partilha
de contetdo com o publico. Os influenciadores digitais surgiram quando as empresas
comecaram a reconhecé-los como potenciais geradores de valor para as marcas. Assim

surgem as parcerias remuneradas entre marcas e influenciadores (Ferreira et al., 2019).

Os influenciadores digitais ou digital influencers sdo como a atual geracdo de idolos das
redes sociais, também conhecidos como micro-estrelas, Instagrammers, celebridades da
internet ou simplesmente influenciadores. A fama do influenciador digital pode ir além das

redes sociais, mas as suas origens sao essencialmente nas redes sociais (Gémez, 2019).

As redes sociais deram as pessoas comuns a oportunidade de se tornarem famosas.
Permitiram também que pessoas conhecidas, como atores, cantores e atletas, tivessem a
oportunidade de ter novos meios para se comunicar com o seu publico. Nos ultimos anos, as

celebridades tém assumido regularmente o papel de influenciadores digitais (Alves, 2020).

As redes sociais, como Instagram, YouTube e Twitter, ajudaram na criagdo de um ndmero
significativo de novos influenciadores. Esses influenciadores presentes nas redes sociais
podem ser celebridades, ou ndo, com muitos seguidores, que partilham as suas vidas
pessoais, experiéncias e opinides, por meio de tweets, videos, fotos e publicagdes online
(Breves et al., 2019).

A utilizag8o dos influenciadores digitais é utilizada devido ao facto de estes desenvolverem,

normalmente, a sua atividade devido ao seu conhecimento e experiéncia em assuntos como
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moda, desporto ou maquilhagem (Ki & Kim, 2019). Atualmente, o numero de
influenciadores a comentar produtos e partilhar as suas opinides com os seguidores das suas

paginas tem vindo a aumentar (Shan et al., 2020).

A natureza publica das redes sociais reduz as barreiras a participacdo e discussdo social ao
permitir que atores diferentes participem da producdo de textos e publicidades. Os
influenciadores digitais estéo a surgir cada vez mais entre 0s agentes das redes sociais que

podem influenciar as praticas de consumo (Cotter, 2019).

Muitas vezes, as empresas investem quantidades elevadas de dinheiro em publicidade, para
informar os consumidores sobre novos produtos e persuadi-los a compra-los. Enquanto isso,
as empresas concordam cada vez mais que os lancamentos de produtos bem-sucedidos

dependem do feedback dos influenciadores digitais aos consumidores (Hughes et al., 2019).

Algumas pesquisas mostram que 0s consumidores de hoje estdo a dar cada vez mais
prioridade a autenticidade. O marketing dos produtos, através dos influenciadores, € visto
como um método de diferenciacdo de valor no mercado onde a procura pela autenticidade

estd nas marcas, nas experiéncias humanas e nos produtos (Goldstein & Carpenter, 2021).

Contudo, os consumidores atualmente obtém informacdes sobre produtos nas redes sociais,
principalmente ao pesquisar posts com produtos dos influenciadores. Com mais de 72% dos
adultos a usar websites de redes sociais diariamente, as redes sociais tornaram-se o lugar
onde as empresas podem transmitir as suas mensagens de marca, incluindo ligacdes diretas

para comprar 0s seus produtos ou servicos (Pew Research Center, 2021).

Embora a gestdo de autenticidade absoluta pareca oferecer a solugdo ideal para
influenciadores, podem surgir abordagens oportunistas que levam a parcerias sem paixao e
falta de transparéncia. Nesses casos, a gestdo de autenticidade pode ser considerada falsa

porque falta gratificacdo e honestidade (Audrezet et al., 2020).

Deste modo, os valores da marca e os valores do influencer devem estar intimamente ligados
e o influencer deve ser transparente nas suas publicacdes e interagdes nas redes sociais,
devendo existir uma relacdo com o consumidor. Para uma maior credibilidade, &
fundamental que o influencer tenha experiéncia pessoal com o préprio produto ou servigo,

para que avalie com veracidade o que esta a promover (Ardley et al., 2022).

Pesquisas recentes mostram que cerca de 82% dos consumidores seguem as sugestdes dos
influenciadores, porque sdo percebidos como mais conhecedores e confiaveis do que a

publicidade corporativa. Os consumidores também gostam de considerar as opinides dos
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influenciadores. No entanto, com tantas opinides disponiveis online, cabe aos consumidores
decidir em quais eles mais se importam ou confiam mais. Portanto, do ponto de vista de um
profissional de marketing, é importante identificar os fatores que os consumidores mais
valorizam nos influenciadores antes de se envolverem no marketing de influenciadores
(Vrontis et al., 2021).

Para os influenciadores das redes sociais, poderao verificar-se por vezes alguma redugéo no
numero de partilhas, likes e diminui¢do do nimero de seguidores. Para evitar esta situacéo é
fundamental realizar uma andlise aprofundada e uma acdo estratégica clara. Existem
pesquisas adicionais particularmente eficazes que podem envolver um exame cuidadoso da
autenticidade dos influenciadores e das suas estratégias de relacdo com o consumidor
(Ardley et al., 2022).

Os consumidores relacionam-se melhor com os influenciadores das redes sociais e
percebem-nos como mais auténticos. E amplamente reconhecido que estes influenciadores
das redes sociais se tornam numa fonte de informagdo dominante a partir da qual os

consumidores obtém informacdes sobre produtos ou servigos (Jin et al., 2019).

Apesar do crescente interesse nos influenciadores como ferramenta de comunicacdo de
marketing, ainda h& muito a ser descoberto para entender a credibilidade do influencer aliada
a credibilidade de como as marcas influenciam a percecdo dos consumidores sobre a
mensagem publicitaria. Além disso, verificam-se preocupagdes crescentes sobre se 0
patrocinio de publicidade em mensagens promocionais de influenciadores incentiva os

consumidores a levar as mensagens publicitérias a sério (Lee & Kim, 2020).

As marcas que desejam expandir o reconhecimento da marca a um grande publico-alvo
podem procurar influenciadores de redes sociais com apresentagdes atraentes e status de
experiéncia que se alinhem a proposta de negécios da marca. Os influenciadores sdo
criadores de contetido e as marcas devem sempre garantir que criem contetdo informativo

como parte da sua colaboragéo (Lou & Yuan, 2018).

Nesse sentido, verifica-se, por exemplo, que as paginas de culinaria se tornaram muito
comuns nos dias de hoje, onde conhecedores de alimentos e clientes de restaurantes
escrevem e comentam sobre as suas experiéncias gastronomicas em plataformas online,
atraindo e influenciando as decisfes gastronomicas de muitos aficionados por comida.
Assim, estes tipos de influenciadores tornaram-se numa ferramenta valiosa de marketing e

desenvolvimento de marca na inddstria da restauracdo (Puspita & Hendrayati, 2020).
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Os influenciadores selecionados para promover uma marca devem ser 0s mais adequados
para a sua categoria de produto ou marca. Quanto maior o apego/adaptacao do influenciador
ao produto, maior a confianga do consumidor no influenciador, o0 que por sua vez tem um

impacto positivo nas intengdes de compra do consumidor (Nam & Déan, 2018).

Os profissionais de marketing normalmente usam celebridades como embaixadores da
marca. No entanto, pesquisas recentes mostram que os influenciadores online menos
conhecidos podem desempenhar um papel maior do que celebridades, ao influenciar o

comportamento do consumidor por meio de canais de confianca (Appel et al., 2020).

Os influenciadores podem ser divididos em trés tipos, mediante o nimero de seguidores que
as suas paginas de Instagram apresentam: nano-influenciadores (menos de 10.000
seguidores), micro-influenciadores (10.000 — 100.000 seguidores), macro-influenciadores
(100.000 — 1.000.000 seguidores) e mega-influenciadores (mais de 1.000.000 seguidores)
(Foxwell, 2020).

1.3.1. Micro-influenciador

Sdo considerados micro-influenciadores, os influenciadores que tenham um nimero de
seguidores que variam entre 10.000 e 100.000. Geralmente muitas marcas cooperam com
micro-influenciadores, para que a interagdo com os consumidores seja mais entrelacada do

que o mega influenciador (Isyanto et al., 2020).

O estudo de Cano (2019) mostra que o feed é onde a maioria das informacGes é partilhada.
Por outro lado, o Instagram Stories € o lugar onde os micro-influenciadores parecem sentir-
se mais a vontade para partilhar detalhes adicionais sobre as suas vidas pessoais e assuntos
néo relacionados com beleza, viagens, conforme se verifica na Figura 7. Esta situagdo pode

verificar-se porque as historias do Instagram sdo temporarias e desaparecem apds 24 horas.

20



Figura 7. Exemplo de uma micro-influenciadora portuguesa
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Cano (2019) revela que os micro-influenciadores de beleza adaptam o seu conteudo para
apresentar a versao de si mesmos que mais combina com o seu publico. Os dados recolhidos
do estudo ressaltaram a importancia de focar na beleza. O autor refere que existem poucos

casos em que a legenda de um post ndo tenha nada a ver com beleza, moda ou desporto.

De forma geral, os micro-influenciadores tém liberdade para criar e executar as suas proprias
campanhas. No entanto, recebem algumas orientacdes, que devem ser seguidas. Contudo, no
que se refere a forma de comunicacdo dos produtos e servi¢cos, por norma, as marcas nao
tém qualquer influéncia (Perdigao, 2019). A autora também concluiu que a principal razéo
pela qual a publicagdo paga ndo parece auténtica € quando o contetdo criado numa

determinada campanha ndo corresponde ao estilo de vida do préprio micro-influenciador.

1.3.2. Principais influenciadores em Portugal

O estudo da Marketest Consulting sobre Figuras Publicas e Influenciadores Digitais 2022
tem como objetivo conhecer a imagem que o0s portugueses tém das figuras pablicas do seu
pais, as suas opinides sobre as principais caracteristicas destas figuras e a sua relevancia para
a publicidade. Segundo o relatério de 2022 da Marktest, como demonstra a Figura 8, alguns

dos principais influenciadores em Portugal sdo Ana Gomes (A melhor amiga da Barbie),
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Ana Garcia Martins (A Pipoca mais doce), Alice Trewinnard, Barbara Corby, Barbara Inés,
entre outros (Marktest, 2022).

Figura 8. Principais influenciadores em Portugal em 2022

A melhor amiga da A Pipoca Mais
Barbie (Ana Doce (Ana Garcia Alice Trewinnard
Gomes) Martins)
Barbara Corby Barbara Inés Bernardo Almeida
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nténio Ramos :
e —— Santos) Novais de Paula)

Fonte: Marktest (2022)

1.4. Marca pessoal / autopromocao

Branding é um termo comum no mundo do marketing e consiste em distinguir um produto
do outro e enfatizar as suas caracteristicas Unicas. Com o desenvolvimento deste contexto, 0
branding agora permeia muitas areas, inclusive o desenvolvimento e marca pessoal (Afrilia,
2018).

Self-branding ou marca pessoal ¢ um novo conceito de marketing que se refere as estratégias
gue uma pessoa usa para se promover num determinado mercado. No entanto, esta
caracterizagdo pode ser demasiado simplista devido ao esforco necessario para criar uma
marca forte e satisfazer os desejos dos consumidores e futuros colaboradores (Jerslev &
Mortensen, 2018).

A marca pessoal tornou-se um termo importante na literatura recente de gestdo, tendo sido
contemplada a temética em varios artigos, sendo uma &rea de pesquisa fragmentada com

definicdes e limites conceituais variados (Gorbatov et al., 2018).
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Ao gerir a marca, os profissionais procuram diferenciar-se e posicionar-se melhor no
mercado perante 0 consumidor, como acontece nas organizagdes que estdo presentes em
websites, redes sociais, blogs e outras plataformas para desenvolver relagdes com o0s seus

seguidores (Franco, 2018).

As estratégias para a criagdo de marcas comerciais comegaram a construir a sua imagem aos
olhos do publico. Inicialmente, foi enfatizada a utilidade da marca pessoal no contato direto
com os clientes, mas foi reconhecida a necessidade de construcdo de autenticidade e
fiabilidade. A criagdo de uma marca pessoal é uma atividade consciente e orientada para

objetivos, que pode ser realizada em muitas areas diferentes (Grzesiak, 2018).

Cada pessoa pode ter uma marca pessoal, mas nem todos conhecem o capital da marca
pessoal ou 0 abordam de forma estratégica, consistente e eficiente. Nesse contexto, é fulcral
que cada pessoa faca a gestdo do valor da sua marca e nome pessoal com responsabilidade.
A maioria dos conceitos de marca concentra-se em aspetos de marketing, como
aperfeicoamento de imagem, promoc¢do de produtos ou servigos e potencial de receita
(Zabojnik, 2018).

Considerando o mundo tecnolégico em que vivemos, onde a Internet estad em constante
evolucdo, cada vez mais presente na vida de todos, e onde as redes sociais estdo a evoluir,
podemos perceber as transformac6es da sociedade que surgem dessa evolucdo. Por estas
razdes, a marca pessoal € um fendmeno que todos tém acessivel. Motivado pelo uso das
redes sociais, 0s individuos podem interagir, comunicar, partilhar e encontrar informacoes
muito rapidamente. Essa ferramenta permite a criacdo de perfis onde as pessoas podem
partilhar o conteudo que quiserem com um grande publico, o que facilitou o branding

pessoal (Vasconcelos & Lima, 2021).

As marcas pessoais devem ser auténticas e refletir a verdadeira natureza do utilizador.
Devem basear-se no conceito de identidade individual, propdsito de vida, valores,
singularidade de talentos e habilidades. Quando uma marca pessoal é construida sobre esses
fundamentos naturais, auténticos e holisticos, ela é vista como forte, consistente e relevante
a longo prazo. Integra, assim, as exigéncias do mercado e as ambicBes pessoais dos
utilizadores para proporcionar uma vida plena e satisfatoria a nivel profissional e pessoal
(Zabojnik, 2018).

23



Segundo Zabojnik (2018), a marca pessoal € caracterizada por trés atributos principais:

1. Clareza: uma marca pessoal forte deve expressar uma mensagem clara, eficaz e
relevante sobre a sua viséo, valores e misséo;

2. Singularidade: uma marca pessoal forte deve demonstrar singularidade e
identificar as suas diferengas em relagéo aos outros;

3. Proposito: a chave para uma marca pessoal bem-sucedida € o propdsito e as acdes
tomadas para desenvolvé-la devem ser consistentes nas plataformas pessoais e

profissionais.

O mercado de trabalho esta constantemente em mudancga com varias crises socioeconémicas
e desafios crescentes. Os profissionais tentam melhorar as suas habilidades, procurando
diferenciar-se no mercado. As oportunidades sdo escassas e a concorréncia é cada vez maior,
havendo muitas vezes a necessidade de tracar e desenvolver uma marca pessoal que
comunique e se diferencie. Estas estratégias sdo designadas de personal branding (Moura,
2018).

Pode-se concluir que para construir uma marca pessoal nas redes sociais, ha varios aspetos
importantes a serem considerados. Os influenciadores, por exemplo, revelam que a
consisténcia dos seus posts, bem como o seu contetdo interessante e diferenciador, é o que
os faz crescer. Outro aspeto é a honestidade e autenticidade que transmitem ao publico,
criando assim um seguimento fiel. Além disso, essa fidelidade ao perfil permite que eles se
tornem mais abertos e a vontade para expressar a sua personalidade, crencas e opinides
(identidade de marca) (Vasconcelos & Lima, 2021).

Assim, conclui-se que o autoconhecimento é fundamental para a constru¢do de uma marca
pessoal. Podemos verificar que é através do autoconhecimento que se podem identificar as
especificidades de cada pessoa, como 0s seus objetivos ou sonhos. Uma marca pessoal deve
ser colocada de forma destacada na mente do seu publico-alvo ou rede de conexdes, de modo
que diferencie claramente o seu proprietario dos seus concorrentes. Essa distingéo é feita por
uma funcdo especifica ou combinacéo de varias fungdes, mas o publico deve estar atento a
diferenca (Barbosa, 2019).

O processo de marca pessoal consiste na descoberta do “eu” e em criar uma marca pessoal,
p

ter uma comunicagao coerente e promover o crescimento da marca (Moura, 2018).

Construir uma marca pessoal nesta era moderna, onde a tecnologia e as plataformas sociais

redefinem a forma como os individuos interagem, tornou-se uma necessidade, especialmente
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para a geracdo jovem que estd cada vez mais envolvida no meio online. Uma marca pessoal
transmite a identidade e a distingdo de um individuo e tornou-se numa ferramenta importante
para os jovens, permitindo-lhes alcancar o sucesso, independentemente do seu estatuto
(Vitelar, 2019).

Desta forma, a autorreflexdo ao longo do processo de marca pessoal pode levar a uma
aprendizagem continua e, assim, permitir que os individuos com marca melhorem as suas
competéncias e alcancem muito mais consciéncia, autoestima e confidencialidade. A
visibilidade também atua como uma consequéncia benéfica da marca pessoal, aumentando

o capital social da marca (Scheidt et al., 2020).

Conclui-se que os jovens tém consciéncia da sua marca pessoal e acreditam que o
desenvolvimento de uma marca pessoal online pode ajuda-los a diferenciar-se num mercado

altamente competitivo (Vitelar, 2019).

O individuo com marca pessoal geralmente beneficia dela ao competir por trabalho, procurar
avanco em ocupacdes ou profissdes especificas ou seguir uma carreira que leve a ganhos
financeiros mais altos. Essa vantagem fundamental inclui outros aspetos especificos, como
oportunidades lucrativas de patrocinio para atletas, empreendimentos comerciais de
celebridades ou prémios salariais de entrada no mercado de trabalho. Embora esses
beneficios estejam intimamente ligados a diferenciacdo como consequéncia da marca
pessoal, acredita-se que a marca pessoal também oferece algum impacto a personalidade
individual (Scheidt et al., 2020).

Quando pensamos em autopromocao, muitas conotagdes negativas geralmente vém a mente.
Infelizmente, tudo isso impede que a maioria das pessoas se sinta confortavel e confiante ao
falar sobre si mesma. E importante que as pessoas se sintam a vontade para reivindicar o seu

crédito e se promovam, de forma a fazer a diferenca na sua carreira (Islam et al., 2018).

A marca pessoal € um esforgo que visa tornar as pessoas diferentes, Unicas e com qualidades
especiais. A era digital € um desafio que d& a todos a oportunidade de usar algumas redes

sociais para criar uma marca pessoal (Mukhlisiana, 2019).

Deste modo, o online € o lugar perfeito para as celebridades e influenciadores desconhecidos
desenvolverem e marcar a sua imagem, pois da-lhes um controlo sobre a sua imagem nas

redes sociais, que também é importante (Jorge & Nunes, 2019).

Assim, e a luz da compreenséo do significado tradicional da marca, a marca pessoal pode

ser vista como uma apresentacdo pessoal de um individuo, utilizando ferramentas especificas

25



de marketing. A criagdo de uma marca pessoal é o processo continuo de uma imagem ou
impressao predefinida na mente de outros individuos, grupos ou organizagdes. A relacdo
entre consumidores e marcas precisa de ser continuamente atualizada e construida. Esse

processo continuo representa a atualidade e ambivaléncia da marca (Reed, 2018).

O estudo de Zabojnik (2018) é particularmente Util, pois reflete estratégias de marketing e
tendéncias de marca pessoal. A dindmica da tecnologia de comunicagéo e o desenvolvimento
das redes sociais exigem novas estratégias, ndo apenas ao entrar no mercado de trabalho da
economia global, mas também ao moldar carreiras de crescimento de longo prazo. Pelo que,
gerir o contetdo do Instagram € algo que precisa de ser considerado na marca pessoal.
Existem oito aspetos que devem ser considerados na condugdo da marca pessoal, como
Especializag@es, Lideranca, Personalidade, Distincdo, Visibilidade, Unidade, Persisténcia e
Boa Vontade (Mukhlisiana, 2019).

Neste sentido, sdo necessarias algumas estratégias de autopromocéo, de modo a melhorar o
impacto da marca pessoal.

1.4.1. Estratégias de autopromocao

Uma marca pessoal e as estratégias para construi-la podem ser vistas como um conceito
moderno de marketing. Originalmente, a marca pessoal estava associada principalmente a
imagem de celebridades e empresarios. Dada a crescente concorréncia, a importancia da
marca pessoal também se aplica as posicdes mais baixas e a pessoas desconhecidas. E claro
que isso se aplica ndo apenas a estudantes e formados, mas também a jovens que estdo a

comegar as suas carreiras (Zabojnik, 2018).

No seu estudo, Caliandro (2018) descreve as estratégias de autoapresentacdo como ajudas a
entender melhor o tecido da formacdo social online em que se encontram e os valores
culturais que circulam dentro do ecossistema. Os niUmeros sao importantes para determinar
se um influenciador tem potencial, mas a influéncia online é sobre qualidade, ndo
quantidade, e a importancia de entender as estratégias de autoexpressdao que 0s

influenciadores usam é enfatizada.

Alguns especialistas em marketing sugerem algumas dimensdes ou fatores necessarios num

influenciador, tais como:
- Confianca:

Seja intencionalmente ou ndo, os influenciadores fazem o que fazem nas redes sociais,

criando audiéncia com as quais 0 seu publico se pode relacionar. A confianga parece ser o
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fator mais importante, pois ndo ha conexdo pessoal entre influenciadores digitais e

seguidores (Cano, 2019).

Essa relacdo de confianca € construida como qualquer outra relacdo, sendo necessario
inicialmente conhecer bem a pessoa e depois fazer a ponte de conexao para que os seguidores
se possam identificar, com base nos valores em que acreditam, estilos de vida e interesses.
Para isto, os influenciadores partilham contetido relevante, podendo mostrar aspetos da sua
vida pessoal e pensamentos diarios de uma maneira mais realista e auténtica. Além disso,
também podem conversar com 0s seus seguidores, 0 que promove intimidade e, por sua vez,

confianca (Caliandro, 2018).
- Comunicagéao:

De uma perspetiva de comunicacdo estratégica, os influenciadores podem ser considerados
atores que estabeleceram um nimero significativo de relacdes relevantes com uma qualidade
especifica e influéncia sobre as partes interessadas organizacionais, por meio da producéo
de conteldo, distribuicdo de conteudo, interacdo e aparéncia pessoal na rede social. Uma
comunicacdo simples, sincera e dirigidas aos seguidores podera captar melhor a sua atengédo
(Borchers, 2019).

- Autenticidade:

Acredita-se que a autenticidade ndo deve ser vista pelas marcas como um risco, mas deve
ser incentivada para que os influenciadores mantenham relacionamentos confiaveis com os
seus seguidores e, portanto, mantenham a sua relevancia como formadores de opinido e ndo
como apenas meio de publicidade da marca. Além disso, quando as marcas estdo abertas
para dar espaco aos influenciadores para a criacéo de contetdo, os profissionais de marketing
poderdo identificar eventuais sinais de falta de paixdo ou interesses puramente

oportunistas/monetarios (Motta, 2020).

Os influenciadores digitais precisam de ser considerados como auténticos pelos seus
publicos e marcas, para que se sintam interessados em trabalhar com eles (Audrezet et al.,
2020).

A palavra autenticidade as vezes é usada para descrever o que é considerado original ou
genuino ou para descrever qualquer coisa que se assemelhe a original. A autenticidade
indicativa refere-se a simbolos que supostamente tém uma relacao factual e espaco-temporal
com outra coisa. Para ver algo como um indicador auténtico, o espectador deve acreditar que

realmente tem a conexdo espago-temporal com os fatos que afirma (Motta, 2020).
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- Nutrir sentimentos de pertenca/empatia

A partilha de questdes pessoais e de saide mental & uma forma de os micro-influenciadores
se tornarem mais inclusivos e alcangarem mais pessoas do que apenas o publico interessado
no tépico/setor que estdo a desenvolver no Instagram. S&o tépicos abertos a todos, chamando
a atencdo, apelando com facilidade para o lado mais sentimental dos utilizadores e criando
um sentimento de empatia e identificacdo (Bamakan et al., 2019).
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CAPITULO 2 — DEFINICAO DO PROBLEMA E METODOLOGIA
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2.1. Problema de Investigagao

A definicdo de um problema € considerada como um dos passos mais importantes na
execucdo de uma investigacéo e visa declarar o problema geral e identificar os componentes
especificos do problema de investigacdo (Nunan et al., 2020). Portanto, o principal problema
desta investigacdo é entender quais sdo as principais estratégias de autopromocdo no
Instagram e quais as que se revelam mais eficazes para o sucesso dos micro-influenciadores
digitais e, consequentemente, das marcas e dos profissionais de marketing (que trabalham

em agéncias de marketing de influéncia).

Esta investigacdo deverd contribuir para 0 aumento no conhecimento das estratégias de
autopromoc¢do no Instagram para todos os stakeholders (e.g. comunidade académica,

profissionais de marketing).

Hoje em dia, com o crescente aumento do uso das redes sociais, € nestes meios que as marcas
e os profissionais de marketing investem na promocéo dos seus produtos pois € a partir destas

medias que conseguem alcancar 0s seus atuais e potenciais consumidores.

Com o surgimento dos influenciadores digitais, as agéncias de marketing de influéncia,
como intermediérias das marcas, tenderam a fazer parcerias com estas mesmas pessoas para
que, de uma maneira mais fécil e direta, estas possam comunicar a sua mensagem e promover

0s seus produtos juntos do seu publico-alvo, i.e., os seguidores.

Neste sentido e com o crescente aumento do numero de influenciadores digitais no
Instagram, é importante perceber quais as estratégias de autopromogdo que mais funcionam
e que mais sé@o eficazes para os influenciadores digitais e, por sua vez, mais certeiras e
rentaveis para as marcas e profissionais de marketing que serdo também as mais cativantes

para os seguidores.

Os objetivos de investigacdo referem o que € procurado na investigacdo e devem ser
claramente expressos (Sampieri et al.,, 2010). Portanto, o objetivo principal desta
investigacdo é identificar as melhores estratégias de autopromocéao no Instagram e aquelas
que se revelam mais eficazes no ponto de vista dos micro-influenciadores digitais, das
marcas, dos profissionais de marketing (que trabalham em agéncias de marketing de

influéncia) e dos seguidores.
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Posto isto, & necessario analisar a opinido de quatro intervenientes: os micro-influenciadores
digitais; as agéncias de marketing de influéncia; as marcas e os seguidores face as estratégias

de marketing de influéncia aplicadas no Instagram.

Assim sendo, para atingir o objetivo principal, foram escolhidos quatro intervenientes
especificos, uma das maiores micro-influenciadoras portuguesas — Gloria Dias; a
representante da agéncia de Marketing digital que colabora com Gléria Dias — Ana Marques
da Milenar Midea; uma profissional de marketing de uma marca parceira de Gléria Dias —

Célia Ferreira da Sephora Portugal; e ainda, foram questionados seguidores de Gloria Dias.

Através dos objetivos especificos procura-se explicitar detalhadamente o geral através da
definicdo dos diferentes pontos a abordar na investigacdo. Nesta investigacdo foram

definidos os seguintes objetivos especificos:

1

2- Analisar o que torna eficazes as estratégias de autopromoc¢do de Gléria Dias no

Identificar as estratégias de autopromocao de Gléria Dias;

Instagram;

3- Perceber como surgiu o sucesso de Gldria Dias;

4- Entender como Gloria Dias consegue criar engagement com 0s seus seguidores;

5- Saber o que é que faz com que os seguidores de Gloria Dias sejam téo fi€is;

6- Conhecer 0 que € que as marcas pretendem de Gléria Dias;

7- Saber a razdo pela qual as marcas procuram esta influenciadora digital para promover
0S seus produtos;

8- Conhecer os requisitos das agéncias de marketing de influéncia;

9

Analisar o tipo de contetdo no Instagram de Gléria Dias.

As questdes de investigacao sdo declaracdes refinadas dos componentes do problema, sendo
que cada componente do problema pode ter de ser dividido em subcomponentes ou questdes
de investigacdo (Nunan et al., 2020). Apos consciencializa¢do do problema de investigacdo
e definicdo dos objetivos de investigacao, foram colocadas algumas questdes especificas de
investigacdo que serdo respondidas com base na revisdo bibliografica anteriormente

realizada e com a analise dos dados primarios obtidos.
As questdes de investigacao especificas sdo as seguintes:

1- Quais sdo as estratégias de autopromocéo de Gloria Dias?
2- O que torna eficazes as estratégias de autopromocdo de Gloria Dias no Instagram?

3- Como surgiu o sucesso de Gloria Dias?
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4- Como consegue Gloria Dias criar engagement com 0s seus seguidores?

5- O que é que faz com que os seguidores de Gloria Dias sejam téo fiéis?

6- O que é que as marcas pretendem de Gloria Dias?

7- Porqgue é que as marcas procuram a influenciadora digital Gléria Dias para promover
0S seus produtos?

8- Quais sdo os requisitos das agéncias de marketing de influéncia?

9- Qual o tipo de conteudo no Instagram de Gléria Dias?

2.2. Metodologia

Apos definicdo do problema, estabelecimento dos objetivos e questdo de investigacdo, nesta
etapa apresenta-se a metodologia da investigacdo escolhida, de modo a dar resposta aos

objetivos e questdo de investigacao.

Para a realizacdo desta investigacdo, aplicou-se o0 método misto, que se carateriza por uma
combinacdo de técnicas qualitativas, neste caso a aplicagdo de entrevistas e técnicas
quantitativas, como a aplicacdo do questionario. A selecdo deste tipo de metodologia permite
tirar a maior vantagem tanto do método qualitativo como do quantitativo, sendo por isso uma

metodologia mais completa e abrangente (Saiz-Manzanares & Escolar-Llamazares, 2021).

Este foi o tipo de metodologia selecionada, uma vez que se pretende compreender as
estratégias mais eficazes de autopromocdo no Instagram com base no caso de estudo da
influenciadora digital Gloria Dias e, para isto, & necessario recolher os testemunhos de todas
as partes envolvidas nesta dinamica sendo elas: a influenciadora digital Gléria Dias, uma
marca sua parceira — neste caso a Sephora Portugal representada pela Célia Ferreira, a sua
agéncia de marketing de influéncia, a Milenar Midea representada pela Ana Marques e ainda

0s seguidores de Gloria Dias no Instagram.

Sendo assim, utilizou-se a técnica qualitativa, na forma de entrevista, para analisar a
influenciadora digital, a marca e a agéncia de marketing de influéncia, e a técnica

quantitativa, na forma de questionario, para recolher dados aos seguidores.

Seguidamente, irdo ser apresentadas, em detalhe, ambas as tecnicas utilizadas.
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2.2.1. Metodologia Qualitativa

Através da metodologia qualitativa é possivel analisar mais profundamente diferentes
opiniBes e visdes acerca de um determinado tema, principalmente se estivermos a falar do
contexto social (Beuving & de Vries, 2015). Assim sendo, este método exploratorio permite
retirar conclusdes muito mais vastas e complexas, adaptadas ao contexto, para que sejam

posteriormente analisadas.

Para analisar as estratégias de autopromocao mais eficazes no Instagram, escolheu-se entao
este método de investigacdo, para poder ser estudo o testemunho e a opinido das pessoas
envolvidas nesta temética, sendo elas: a influenciadora digital, a profissional de marketing
de influéncia da marca e a representante da agéncia de marketing de influéncia.

O marketing de influéncia é uma matéria bastante recente pelo que, os dados existentes que
Ihe sdo relativos sdo bastante escassos, tal como as conclusdes relativas a este assunto. Assim
sendo, considerou-se que o contributo deste estudo para 0s avangos relativos a esta temética
seria superior com a utilizacdo desta metodologia, pois analisa cada um dos intervenientes

ao pormenor, mas em representacao deste fendmeno como um todo (Hargittai, 2021).

Dentro do método de investigacdo qualitativo, a técnica de recolha de dados primarios
selecionada foi a realizacdo de entrevistas. Optou-se por realizar entrevistas semiestruturadas
que se caraterizam por serem compostas por um guido elaborado de antemao, mas composto
por questdes flexiveis que permitem a possibilidade de serem alteradas, acrescentadas ou
reestruturadas, sempre que se considerar pertinente, durante a realizacdo da entrevista e

tendo em conta a sequéncia das respostas dos entrevistados (Saldana, 2011).

A principal vantagem de uma entrevistas, deve-se ao facto de, ser uma conversa espontanea
e informal que d& ao entrevistado a oportunidade de fazer afirmacfes mais esponténeas e
honestas (Gomez, 2009).

2.2.1.1. Participantes das Entrevistas
Como referido anteriormente, esta investigacdo pretende compreender as estratégias mais
eficazes de autopromocao no Instagram com base no caso de estudo da influenciadora digital

Gléria Dias.

Para isto, decidiu-se entrevistar trés entidades que se relacionam entre si, sendo elas: a

influenciadora digital Gléria Dias, uma marca sua parceira (Sephora Portugal) representada
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pela Célia Ferreira, a sua agéncia de marketing de influéncia (Milenar Midea) representada

pela Ana Marques.

Cada um dos elementos entrevistados, consentiu que a entrevista fosse realizada no ambito
da presente dissertacdo de mestrado em Marketing Digital e permitiu a cedéncia de algumas
informagdes pessoais e transcricdo da entrevista, para este mesmo fim. Este mesmo
consentimento podera ser confirmado através da gravacdo (de audio e video) da entrevista

realizada por Zoom.

Influenciadora Digital e Criadora de Conteudo — Gléria Dias

Para obter um influenciador digital possivel de entrevistar, pensou-se numa pessoa com
guem houvesse afinidade e algum tipo de relacdo interpessoal, para que facilitasse a
aceitacdo da sua participacdo neste estudo, que favorecesse uma maior agilidade na
realizacdo das restantes entrevistas e que permitisse um trabalho mais préximo, presente e

real.

Sendo assim, contactou-se a influenciadora digital Gléria Dias, com a conta de Instagram
“gloriabdias”. Esta influenciadora conta com 119 000 seguidores e 1 612 publicag¢des no

seu Instagram que teve inicio em 2012.

Gléria tem 26 anos, é natural da cidade de Gouveia, mas reside em Lisboa desde os 18 anos,

quando iniciou o seu trabalho como Influenciadora Digital e Criadora de Conteudos Digitais.

Comecou o seu percurso em 2012, com 16 anos de idade, através da criacdo de um Blog e
de um canal no Youtube chamados “A Rapariga Dos saltos” onde partilhava contetidos

relacionados com moda e beleza, atividade que exercia apenas por lazer.

Foi alcangando, pouco a pouco, cada vez mais seguidores e, em 2016, langou um livro

intitulado de “O Diério da Rapariga Dos Saltos”.

Em 2014 iniciou a sua Licenciatura em Comunicacdo e Multimédia em Lisboa, periodo em
que comegou a desempenhar funcdes de Influenciadora Digital no Instagram. Nesta altura,
Gléria ja fazia criacdo de contetdos para o Instagram e ja contava com uma comunidade
bastante grande de seguidores nesta rede social, no entanto, foi apenas nesta data que

comecou a iniciar o seu trabalho junto das marcas.

Atualmente, Gldria é uma das maiores influenciadoras digitais portuguesas e criadora de

conteudos digitais. A sua atividade no Instagram carateriza-se pela partilha de contetdos
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relacionados com sexualidade, lifestyle e beleza. Atualmente é agenciada na Milenar Midea

e é parceira de inUmeras marcas.

Chief Executive Officer(CEQO) da Global Proud e Diretora Geral da Agéncia de
Marketing de Influéncia Milenar Midea — Ana Marques
Relativamente a Agéncia de Marketing de Influéncia de Gldria, o contacto da pessoa

responsavel pela mesma, foi disponibilizado pela influenciadora.

Posto isto, chegou-se a Presidente do Conselho de Administracdo de todo o grupo Global
Proud e Diretora Geral da Agéncia de Marketing de Influéncia Milenar Midea, Ana

Marques, que rapidamente se prontificou a participar.

A Milenar Midea € uma empresa do grupo Global Proud. Este grupo € constituido por quatro
empresas: uma agéncia de comunicacdo — IPSIS; uma empresa que trabalha com o Youtube
- Thumb Media; uma agéncia que trabalha contetdos digitais — QUASE; e a Milenar Midea
que é uma agéncia de influenciadores digitais. A Milenar é uma agéncia de marketing de

influéncia que foi pioneira em Portugal e que atua neste mercado desde 2014.

Segundo a CEO, esta empresa define estratégias de contetidos, desenha narrativas e assegura
a presenca nas redes e formatos mais relevantes gerando conexdes entre as marcas e as
pessoas. Identifica o talento mais adequado a marca, audiéncia e objetivos de comunicacao
através da ferramenta proprietaria de Campaign Intelligence. Trabalha para e com todos 0s
segmentos do mercado: gaming, saude, banca, cosmética e beleza, life-style, tecnologia,
entretenimento, desporto, alimentagdo — com todos os influenciadores e criadores de

contetdo, quer da propria rede de exclusivos, quer outros.

RelacGes-Publicas e Gestora de Social Media Marketing da marca Sephora Portugal —
Célia Ferreira

No que diz respeito a marca parceira de Gléria, também aqui a influenciadora providenciou
0 contacto da pessoa responsavel pelas Relagdes-Publicas e Gestdo de Social Media
Marketing, da marca Sephora Portugal, Célia Ferreira, que se demonstrou igualmente

disponivel em contribuir com a sua participacao.

A Sephora foi fundada na Franca, em 1969, e ganhou rapidamente reputagdo como

especialista em beleza. Segundo o website desta marca www.sephora.pt, a Sephora “conta

com uma variedade de mais de 250 marcas e 16000 produtos e da aos clientes 0 acesso a

marcas de luxo e de nicho em lojas onde sdo livres de experimentar cheirar e testar”.
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Atualmente, a Sephora pertence ao grupo Louis Vuitton Moet Hennessy, 0 maior grupo de
luxo do mundo, e esta presente em 34 paises, incluindo Portugal, apresentando também uma

forte presenca online.

2.2.1.2. Guides das Entrevistas
Para cada um dos trés intervenientes que participaram neste estudo, elaborou-se um guido
de entrevista (Anexos I, 11 e I11). Estes guides foram construidos com questfes que tém por
base a revisdo de literatura realizada previamente e por questdes construidas por autoria

propria (Tabela 2).

Tabela 2. Estudos prévios nos quais se basearam as questdes das entrevistas

The role of narcissism in self- promotion on (Moon et al., 2016)
Instagram. Personality and Individual Differences

Why Brands Are Investing More Into Influencer (Econtent, 2017)
Marketing

Micro-influencers: The marketing force of the future  (Forbes, 2018)

Authenticity under threat: When social media (Audrezet et al., 2020)
influencers need to go beyond self-presentation

Fonte: Elaboracédo propria

2.2.1.3. Recolha dos Dados
Todas as entrevistas foram realizadas através da plataforma Zoom. Foi agendado um dia e
hora antecipadamente com o0s entrevistados, por e-mail. Os entrevistados ndo tinham
conhecimento prévio das questbes antes do momento da entrevista, que aconteceu
propositadamente, para garantir que as respostas seriam as mais espontaneas e honestas

possiveis.

A primeira entrevista foi a de Célia Ferreira (Relagdes-Publicas e Gestora de Social Media
Marketing da marca Sephora Portugal) que aconteceu no dia 21 de abril de 2022 e teve a

duracéo de aproximadamente 18 minutos.

A segunda entrevista corresponde a de Ana Marques (CEO da Global Proud e Diretora Geral
da Agéncia de Marketing de Influéncia Milenar Midea) que decorreu no dia 4 de marco de

2022 e que durou cerca de 31 minutos.
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Por fim, a Gltima pessoa entrevistada foi Gléria Dias (Influenciadora Digital e Criadora de
Conteudo) no dia 2 de junho de 2022, cuja entrevista decorreu em aproximadamente 40

minutos.

No final de cada uma das entrevistas, foi feita a transcricdo das mesmas, que se encontra em

anexo (Anexos 1V, V e VI) e que foram posteriormente analisadas.

2.2.2. Metodologia Quantitativa
Para analisar a opinido dos seguidores acerca das melhores estratégias de autopromocao no
Instagram de Gléria Dias e compreender qual o impacto que estas tém, tanto para eles como

para as marcas, utilizou-se o método quantitativo.

Para este tipo de publico em questdo, os seguidores de Gloria, considerou-se este 0 método
mais vantajoso, tento em conta, principalmente, a dimensdo da amostra, como também a sua
representatividade dentro da amostra, ainda que ndo seja absoluta, o que nos permite
extrapolar os dados e conclusdes para todo o contexto global da situacdo, neste caso, o

contexto dos influenciadores digitais e do Instagram (Scalcau, 2021).

A metodologia quantitativa caracteriza-se pela obtencédo de dados e informacdes através de
meios de pesquisa, para que depois sejam quantificados, através de linguagem matematica,
para explicar algum tipo de fendémeno (Baran & Jones, 2020).

Neste caso, 0 meio de pesquisa usado para a recolha de dados quantitativos primarios foi o
questionario. O questionario foi composto por perguntas de resposta fechada (perguntas de
escolha multipla, perguntas dicotomicas, perguntas de escolha Unica, perguntas de escala de
Likert) e perguntas de resposta aberta.

Tal como demonstrado pelo autor Manzato e Santos (2012), o questionario foi elaborado de
forma a ser curto e acessivel, de leitura facil para a compreenséao de todos os inquiridos, com

questdes explicitas e concretas.

Para além disto, foi ainda considerada a pesquisa qualitativa, feita antecipadamente, para a
elaboracdo das perguntas do questionario. Isto revela-se mais eficaz pois permite direcionar
as questbes para os objetivos que pretendemos atingir de uma maneira mais certeira
(Eichhorn, 2021).
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2.2.2.1. Amostra
A amostra considerada no questionario é ndo probabilistica e por conveniéncia. Isto acontece
porque, os elementos da populacdo ndo tém a mesma probabilidade de serem selecionados,
0 que torna a amostra ndo probabilistica. Este tipo de amostragem ndo permite generalizacdo
porque ndo é representativa da populagdo. Ainda assim, esta amostra é tipicamente usada
quando se estdo a analisar grupos com carateristicas especificas, como é o caso dos
seguidores de Gloria Dias (Gémez, 2009). A amostra é, também, por conveniéncia, no
sentido em que, a amostra foi obtida de acordo com a facilidade de acesso, considerando a
disponibilidade das pessoas (neste caso, os seguidores de Gloria Dias) para fazer parte da
amostra num determinado periodo (enquanto o questionario esteve disponivel online). Este
tipo de amostragem € ideal quando se pretende analisar habitos, opiniGes e pontos de vista,
que permitam obter informacGes num curto periodo de tempo e sem grandes gastos

monetarios (Williams et al., 2021).

Sendo assim, no caso do questionario online aplicado, a amostra utilizada contemplou
utilizadores do Instagram, nomeadamente, seguidores da influenciadora digital Gloria Dias,

nesta mesma rede social.

2.2.2.2. Estrutura do questionario
O questionario foi elaborado tendo por base as questdes de investigacdo, a revisdo da
literatura anteriormente executada e também os resultados das entrevistas previamente

realizadas, encontrando-se disponivel em anexo (Anexo VII).

Foi construido através do Google Forms, por ser uma ferramenta muito completa e gratuita
para a criacdo de formularios online, para além de ser muito intuitiva e de facil utilizacao,

na 6tica do utilizador.

O questionario inicia-se com o titulo e com uma introdugéo, que refere 0 &mbito e objetivos
da investigacdo, terminando com um agradecimento pela participagdo. Foram

disponibilizadas no total 43 questdes, agrupadas em 10 grupos:

e A primeira parte corresponde a caraterizacdo da amostra, com o0s dados
sociodemogréficos, nomeadamente género, idade, localidade, habilitacOes literarias e
ocupacdo profissional;

e A segunda parte diz respeito a utilizacdo do Instagram por parte dos inquiridos, sendo

que, apenas podiam continuar a responder as restantes questdes aqueles que fossem
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utilizadores desta rede social. Caso ndo fossem, o questionario estava dado com
terminado e eram encaminhados para a submisséo do mesmo, com uma mensagem de
agradecimento. Para os restantes, foram questionados o nimero de horas por dia
passadas no Instagram, se s@o ou ndo seguidores de Gloria Dias no Instagram e ha
quanto tempo a seguem;

e A terceira parte esta relacionada com os motivos pelos quais os seguidores de Gléria
Dias a seguem no Instagram. Pretende-se, com este grupo, perceber quais os principais
motivos pelos quais 0s seguidores consomem o conteudo de Gloria Dias nesta rede
social e as razdes que os mantém ligados a ela;

e A quarta parte dedica-se as tematicas de contetido preferidas e com maior interacao no
Instagram de Gléria Dias, onde se pretende saber quais os temas preferidos dos seus
seguidores nesta rede social e com quais mais estabelecem interagdes.

e A quinta parte relaciona-se com o tipo de formato de publicacdes preferido no
Instagram de Gloria Dias;

e A sexta parte é correspondente aos principais motivos pelos quais se sentem mais
atraidos pelo contetdo publicado por Gléria Dias;

e A sétima parte aos tipos de publicagdes menos cativantes no seu Instagram;

e A oitava parte pretende analisar o tipo de produtos/marcas comprados apds a partilha
de conteldo por esta influenciadora;

e A nona parte tem como objetivo explorar a opinido relativamente ao contetido e modo
de estar de Gléria Dias. Pretende-se compreender a forma como se sentem perante esta
influenciadora e como ela os faz sentir quando consomem o seu contedo; o tipo de
contetdo e formato preferidos; a relacdo com as suas marcas parceiras e a relacdo com
0 Instagram;

e Por dltimo, a décima parte, questiona acerca do uso futuro do Instagram para fins
pessoais e profissionais, mais especificamente se pretendem continuar a utilizar o
Instagram futuramente, se consideram esta rede social util para conhecer
marcas/produtos, se consideram os influenciadores digitais uteis quando d&o a sua
opinido acerca de marcas/produtos no Instagram e se ponderam, no futuro, poder vir
a utilizar o Instagram para se autopromover ou para ganhar dinheiro através das

marcas.

Relativamente ao tipo de questdes do questionario, foram usadas questfes de resposta

fechada (selecionar a opgdo que mais se adequa a opinido) e questdes abertas (situagdes onde
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houve a necessidade de colocar a opg¢ao “Outra” a fim de deixar espago para acrescentar
alguma opcéo relevante ndo mencionada). No que respeita as questdes fechadas utilizadas
esta foram: questdes dicotdmicas (facultam apenas duas alternativas e podem ser
complementadas por uma alternativa neutra e..g Sim/Nao/Nao sei); questdes de escolha
maltipla (possibilidade de ser escolhida apenas uma das opg¢des de resposta); caixas de
verificacdo (possibilidade de escolher uma ou vérias opgOes de resposta) e escalas (escala de
Likert, onde os inquiridos tinham de avaliar uma série de afirmacdes, escolhendo uma
resposta dentro de uma escala que, neste caso, foi a seguinte: 1-Discordo Totalmente/ 2-

Discordo/ 3-Nem concordo nem discordo/ 4-Concordo/ 5-Concordo totalmente).

2.2.2.3. Pré-Teste
A realizacdo do pré-teste revela-se uma escolha importante para verificar a validade e
funcionalidade do questionario, antes de ele estar disponivel para resposta e para eliminar
possiveis erros, garantindo o seu sucesso e 0 cumprimento dos objetivos para os quais foi
elaborado (Williams et al., 2021).

Por este facto, realizou-se um pré-teste do questionario para verificar o bom funcionamento
e clareza do mesmo, tendo sido solicitado o pedido a cinco pessoas para responderem ao
questionario inicial e para que fizessem sugestdes de melhoria, caso existissem. Com a
aplicacdo do pré-teste foi possivel corrigir pequenos erros ortograficos e acrescentar as
opgdes “Outra”, em algumas questdes, quando um dos inquiridos afirmou ter uma resposta
diferente das opgOes que se encontravam acima mencionadas. Apds a correcdo e acréscimo

das sugestdes obteve-se o questionario final que foi aplicado aos seguidores da Gléria Dias.

2.2.2.4. Recolha dos dados
O questionario foi disponibilizado online, através de um Instagram Story da influenciadora
Gléria Dias, sendo que a mesma fez um apelo aos seus seguidores para que respondessem a

este questionario através do link mencionado.

Este questionario esteve disponivel para resposta durante 24 horas (tempo que dura um

Instagram Story), entre os dias 4 e 5 de julho.

Durante este periodo o questionario obteve 927 respostas dos seguidores de Gloria Dias, de

forma totalmente esponténea e organica.
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CAPITULO 3 — ANALISE DOS RESULTADOS
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3.1. Analise Qualitativa

Na andlise qualitativa sera realizada o tratamento das entrevistas realizadas a Marca

(Sephora), & Agéncia de Marketing (Milenar) e a Influenciadora Gléria Dias

3.1.1. Marca

A Célia Ferreira, responsavel pelas relagdes publicas, pelo marketing de influéncia e pela
gestdo das redes sociais da marca Sephora Portugal, afirma que utiliza as redes sociais e 0s
influenciadores digitais, no minimo, ha cinco anos e que, atualmente, estas sdo um canal

fundamental para a marca, especialmente o Instagram.

Célia afirma que o Instagram é a rede social que melhor permite criar uma relagdo com 0s
clientes, principalmente, através dos influenciadores digitais. Segundo ela, isto acontece
porgue € 0 meio em que as pessoas passam mais tempo, onde mais facilmente seguem
sugestdes de amigos e também aceitam melhor as recomendacdes dos influenciadores em

quem confiam.

Relativamente as estratégias de posicionamento e promocao dos produtos da marca no
Instagram, Célia afirma que uma das estratégias € o awareness, isto é, aumentar a
notoriedade da marca e para isto, o trabalho com os influenciadores € muito importante.
Normalmente, existe um trabalho diario com micro-influenciadores e, em campanhas
especificas de maior importancia, recorre-se a macro-influenciadores ou celebridades. Para
além disto, outro objetivo do uso desta rede social é a conversao, ou seja, gerar vendas com
as campanhas que realizam com estes influenciadores. Célia afirma que, em termos de
conversdo e de relagdo com a comunidade, os micro-influenciadores revelam-se mais
eficazes, porque as pessoas acreditam que como tém um menor nimero de seguidores e
realizam menos anincios patrocinados, a sua opinido é mais verdadeira, enquanto, 0s macro-
influenciadores permitem um maior awareness e visibilidade. Assim, a escolha é feita

dependendo da estratégia e do projeto.

Neste seguimento, declara ainda que, mais importante do que o numero de seguidores que
determinado influenciador tenha, é sim a sua rela¢cdo com a marca e o tema em questdo. Isto
acontece porque, se o influenciador se enquadrar com os valores da marca e se eles forem
de encontro a sua maneira de ser e ao seu contetdo, os seus seguidores, vao ter, a partida,
um interesse muito maior pelo tema e pela marca, o que ira resultar, consequentemente,

numa maior taxa de conversao.
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Para avaliar 0 sucesso destas mesmas estratégias € analisado o ROI (Retorno sobre o
Investimento), através da taxa de conversdo de cada um dos influenciadores e também o
alcance dos contetdos partilhados pelo influenciador, relativos a marca (0 nimero de
pessoas que alcancou, ou seja, que visualizaram os contetdos) e também o engagement (o

nimero de gostos, comentarios, partilhas e “guardar’) de determinada publicacao.

Segundo Célia, se se tratar de uma estratégia de awareness, um bom alcance, serd o mais
desejado. Ja para conversdo, existe sempre, previamente a realizacdo da campanha, um
objetivo de valor e um numero definido e o sucesso € garantido quando o influenciador

consegue atingir ou superar esse mesmo objetivo.

Relativamente a influenciadora Gléria Dias, Célia refere que, o comeco do seu trabalho com
a Sephora foi referente a criacdo de contetdos relacionados com o tema da sexualidade. Isto
aconteceu quando a Sephora langou uma nova gama de produtos sexuais e pretendia atingir
0 publico com interesse neste tema. Gloria revelou-se entdo a escolha desta marca visto que

ela ja abordava esta tematica no seu Instagram.

Neste sentido, o principal retorno para a marca, trabalhando com Gloria, afirma ser a
visibilidade da marca e a atracdo deste nicho especifico, para as plataformas digitais da

Sephora e para a procura destes produtos especificos.

Célia refere que, enquanto marca, aquilo que mais procura num influenciador digital € que
consiga realmente se identificar com a marca e gostar dela. Afirma que, desta forma, o
trabalho € muito mais organico e isso vai, inevitavelmente, transparecer para o seu publico-
alvo. Por isso, reforga, ser tdo importante a escolha do influenciador tendo em conta a marca
em questéo e, perante um mercado tdo vasto de influenciadores, saber escolher aqueles que
realmente se adequam. Para além disto, refere ser importante o facto de os influenciadores

serem honestos, trabalhadores, sinceros e profissionais.

Em relacdo ao tipo de contetdo mais privilegiado pela marca, Célia afirma serem os stories
e reels, pois é aquilo que melhor consegue mostrar 0 produto e 0 seu uso e, por isto mesmo

e também por ser um tipo de contetdo mais interativo, € mais bem aceite.

Célia refere ainda que, dependendo da marca em questdo, ou do setor da marca a ser
trabalhado, é importante que se escolham os melhores meios de comunicagéo, tanto online
como offline e, dentro do online, as melhores plataformas, na tentativa de se comunicar da
melhor maneira, dentro dos locais onde o publico para quem a marca se quer dirigir se

encontra.
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Finalmente, Célia partilha que, no que toca ao investimento das marcas com 0s
influenciadores digitais, este tem vindo a ser cada vez maior ao longo dos anos e,
principalmente, depois da pandemia, pois, verifica-se que estas estratégias realmente

resultam.

3.1.2. Agéncia de Marketing

Ana Marques, Presidente de Administracdo do grupo Global Proud e Diretora Geral da
Milenar, afirma que, a principal missdo de uma agéncia de marketing de influéncia é criar o
maximo de valor tanto para as marcas, como para os influenciadores digitais e isto consegue-

se chegando a maior audiéncia possivel e da melhor forma possivel.

Ana considera que, para um influenciador digital ter sucesso no Instagram existem quatro
premissas fundamentais, que sao as seguintes: ser auténtico e diferente dos demais; ser muito
trabalhador; ter uma estratégia definida de contetidos, direcionada para o seu publico-alvo,
um posicionamento e procurar estar em constante adequacdo e atualizacdo; e saber que é o

sucesso é um processo que leva tempo e ndo € imediato.

Considera que, para um influenciador ter uma comunidade que gere engagement, o principal
é haver consisténcia, ou seja, é necessario haver uma cadéncia de publicacdo definida e
constante, para que haja uma habituacdo no publico e para que este fique a espera das
novidades e curioso com isso. Para além disso, € necessario fazer desta rede social um ponto
de contacto e de comunicacdo entre o influenciador e os seguidores, sendo que pode existir

apenas uma comunicagéo (unilateral) por parte do influenciador.

Relativamente a credibilidade gerada por um influenciador perante o seu publico-alvo, de
modo a que ele queira experimentar os produtos/marcas que ele promove, Ana afirma que,
o facto de ser tdo interessante para as marcas trabalhar com eles é, exatamente, por nao haver
a preocupacéo de estabelecer essa confianga e credibilidade, pois, isso é algo que j& esta,
anteriormente, estabelecido, visto que, se o0s seguidores j& acompanham o trabalho de um
influenciador é porque, de facto, j& confiam nele e naquilo que ele promove, sendo essa a
principal responsabilidade de um influenciador. Para isto, é necessario que o influenciador
seja sempre verdadeiro, consistente com 0s seus principios e valores e coerente com 0 seu
trabalho, mesmo que isso implique, muitas vezes, recusar trabalhos e campanhas que nédo
coincidam com a sua maneira de ser. Se isto acontecer, 0 sucesso de qualquer campanha,

seja qual for a marca, esta garantido.
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Relativamente a influenciadora digital Gléria Dias, Ana consente que, a razao do seu sucesso
estd no facto de ela ser muito auténtica e trabalhadora. Para além disso, considera-a um
exemplo de construgédo de marca ao longo de muitos anos, fator que, segundo ela, Ihe confere

ainda mais consisténcia.

Assim sendo, Ana confirma que as marcas escolhem Gldria pela sua notoriedade nacional
gue conseguiu atraves da sua 6tima comunicacdo, entrega e profissionalismo com que encara
cada campanha e ainda pelo seu engagement e audiéncia muito fiel e bastante interativa.
Segundo Ana, Gloria consegue tudo isto através da sua presenca regular e permanente nesta
rede social, que faz com que os seus seguidores sintam que podem contar com ela. Desta
maneira, 0 seu publico é atento e interage a tudo o que Gléria apresenta. O facto de ela
publicar muitos Insta stories melhora ainda mais a sua relacdo de proximidade com os seus

seguidores, que a percecionam como uma amiga.

Relativamente as marcas que escolhem Gléria para sua parceira e representante, Ana
considera que se deve ao facto de haver uma grande identificacdo, tanto com os valores que
Gléria defende, como com a audiéncia da mesma, relativamente a marca. Acima de tudo, 0s
objetivos das marcas sao sempre a criacdo de bom contetdo; bom engagement e elevado
alcance e vém em Gldria um meio para atingir estas mesmas metas. No caso especifico de
Gloria, aquilo que mais a diferencia é o facto de ela abordar as teméticas relativas, e.g., a
equitacdo, mas, principalmente, devido a tematica sexualidade. Para as marcas, nestes nichos

especificos, Gldria € a Unica escolha.

No que diz respeito aos requisitos exigidos pelas marcas, Ana refere que estes se centram,
principalmente, na performance do influenciador (nimero de audiéncia, tipo de conteudo,

posicionamento, valores) e na sua adequacéo e ligagdo com a marca.

No que toca aos padrdes de qualidade exigidos pelas marcas, Ana relata que, as trés métricas

mais importantes sdo o alcance, as impressdes e 0 engagement.

Por fim, em relacéo ao conteudo, Ana refere que, no que diz respeito ao formato, o conteddo
privilegiado sdo os Reels e, no que respeita ao tipo, no Instagram é importante analisar as
tendéncias que, atualmente, se tratam, principalmente de GRWM (Get Ready With Me) e

conteddos relacionados com viagens, férias e lifestyle.
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3.1.3. Influenciadora Digital

Gléria Dias, criadora de contetdos e influenciadora digital a tempo inteiro, de 26 anos de
idade, relata que, comecgou 0 seu percurso, aos 17 anos de idade, no ano de 2012, apenas por
hobby. Tornou-se um emprego, apenas aos 20 anos de idade, em 2017, com a sua primeira

campanha paga para a L’Oreal.

Gléria afirma que este foi 0 momento de viragem para que as marcas se apercebessem da
importancia do marketing de influéncia para o sucesso das campanhas das marcas, coisa que,

até entdo era subestimada.

Assim sendo, Gléria considera que se comeca a ser influenciadora quando as pessoas
comecam a fazer algo por influéncia de essa mesma pessoa, Seja comprar um
produto/servico, mudar um pensamento, um habito ou comportamento, etc. Diz ainda que,
atualmente, a concorréncia de influenciadores digitais € enorme e que é considerado um

emprego, como todos 0s outros.

Ainda relativamente @ mudanca das marcas, Gloria afirma que, mesmo depois de 2017,
houve uma grande evolucdo. Cada vez mais as marcas comecaram a aumentar o orcamento
para 0 marketing de influéncia e comecaram a entender determinadas. Para além disso, as
marcas alteraram a sua mentalidade pois, verificaram que as influenciadoras ndo prometem

vendas (como anteriormente se pensava) mas sim pessoas ou visualizagoes.

A influenciadora considera que, o seu elevado numero de seguidores se deve,
principalmente, ao facto de ter comecado este percurso tdo cedo e numa altura em que era
algo raro em Portugal, mas também, pelo facto de ser tdo sincera e de ter pessoas que se
identificam, realmente, pelos seus gostos.

Segundo ela, este numero tende a crescer ao longo do tempo por muita dedicagdo da sua
parte, nomeadamente na cria¢do de contetido orgénico, no acompanhamento das tendéncias
da atualidade e na cadéncia e consisténcia das publica¢fes. Diz ainda que, ndo ha segredo

para o sucesso, apenas esforgo e dedicagéo.

Relativamente aquilo que gera mais engagement dentro do seu publico-alvo, Gloria
considera que é o facto de ser real e sincera e de demostrar isto constantemente ao seu
publico. Para além disto, é estar a par daquilo que é tendéncia no digital, que, neste momento,
considera ser os temas relativos ao empoderamento da mulher, da autoaceitacdo e da
sexualidade. Assim, € importante oferecer conteddo relacionado com isso, para que as

pessoas se possam identificar com aquilo que vém. Afirma ainda que, as pessoas gostam de
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temas novos e até polémicos e que tudo isto é a férmula perfeita para que o publico se sinta
a vontade para reagir e partilhar (criar engagement).

Quanto ao tipo de contetdo que gera mais interacdes, a tematica preferida é a sexualidade.
Segundo Gloria, isto acontece porque € um assunto inédito, pouco falado e que deixa as
pessoas surpreendidas e com vontade de interagir. Tudo aquilo que foge a normalidade e ao

habitual, tem um maior impacto nas pessoas.

O tipo de formato de conteudo privilegiado é o video, ou seja, os reels. Segundo ela, este

formato de contetido é mais viral e consegue atingir um nimero muito maior de pessoas.

Em termos de estratégias que melhor funcionam para autopromocdo, Gloria destaca os
Instagram stories, pois, segundo a ela, é a maneira mais eficaz de partilhar o dia-a-dia e de
ter um contacto mais proximo e real com os seguidores; a partilha de contedo em horario
Prime Time, ou seja, entre as 18 e as 21h e também por volta das 09h, quando as pessoas
estdo prestes a entrar para o trabalho, pois isso permite mais visualizagbes e um maior
engagement; a participagdo em eventos relacionados com o seu tipo de trabalho e contetdo,
na tentativa de se dar a conhecer e promover o seu trabalho para marcas com as quais

pretende trabalhar.

Para promover eficazmente os produtos das marcas, Gléria refere que, o primeiro passo é
que haja uma real identificacdo e gosto pela marca, caso contrério, isso refletir-se-a nos seus
seguidores e ird comprometer a confianca que sentem pela influenciadora; em segundo lugar,
é necessario que se identifique com a maneira como a marca quer comunicar, que tem de
estar de acordo com aquilo que é o registo habitual de Gléria. Refere ainda que o mais
importante é ser fiel aquilo em que se acredita e ndo trabalhar com marcas ou produtos com
0s quais ndo haja a certeza da sua qualidade, dai ser também importante testar esses mesmos
produtos antes de falar sobre eles em publico. Ndo menos importante, é estar atento a

atualidade e as tendéncias e adaptar a comunicag&o a isso.

Relativamente a sua relacdo com os seguidores, Gldria afirma que, procura manter uma
relacdo o mais genuina possivel, mostrando a realidade do seu dia-a-dia e ser carinhosa com
0 seu publico, através da resposta as suas mensagens privadas, comentarios, pedidos e
criando conteddos que sejam do interesse das pessoas que a seguem, fazendo com que se

sintam ouvidos e importantes.

Para criar o desejo de compra nos seguidores, Gloria afirma que, os influenciadores digitais

utilizam determinadas técnicas que realmente funcionam, sendo elas: mostrar o antes e o
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depois de um produto e expor resultados reais para comprovar a qualidade daquilo que se
estd a promover. Afirma que isto é o que gera mais vendas, pois os resultados falam por si e
sdo a maior prova de confianca; procurar sempre ser sincero com os seguidores e transmitir
iSSO na maneira como se comunicam as campanhas; apelar aos sentimentos das pessoas,
principalmente em campanhas que ndo seja possivel mostrar resultados ou comprovar a
eficadcia do produto. Temas relacionados com o amor proprio, textos motivacionais,
conteidos com os quais o publico facilmente se identifique e se sinta emocionalmente

ligado, séo, segundo Gloria, estratégias eficazes.

Relativamente as razdes pelas quais Gloria tem um nimero téo elevado de seguidores, refere
que se deve ao facto de abordar temas distintos da restante concorréncia, como é o caso da
sexualidade. Para além disto considera que € a forma leve, aberta e honesta como comunica,
fazendo com que 0s seus seguidores se sintam como Seus amigos e pessoas presentes na sua

vida, tanto nos momentos bons, como nos maus.

Gléria afirma que o Instagram funciona por nichos e que ela pertence ao nicho da
sexualidade. Apesar de nem sempre ter sido assim, visto que, nem sempre abordou esta
tematica, aconteceu de forma natural. Ela afirma que, sempre partilhou aquilo que estava
presente na sua vida, no momento. Assim sendo, as tematicas foram alterando de acordo
com 0 momento da vida em que a influenciadora se encontrava e como tal, as marcas com

guem trabalha também.

Neste momento, trabalha com uma vasta gama de marcas, desde alimentacdo, bebidas

alcodlicas, sexualidade, decoracdo, maquilhagem, cabelo, etc.

Gléria indica que estas marcas a escolheram porque, de alguma maneira, ela se identifica
COm 0 que as marcas querem transmitir e que, se as marcas comunicarem a partir dela, teréo

melhores resultados, pois tem o tipo de publico que estas mesmas marcas procuram.

Relativamente aos requisitos exigidos pelas marcas, afirma que depende do contrato, que
pode ser por um ano, um més, ou simplesmente uma publicacdo, mas que, sdo sempre
estabelecidas métricas de engagement e de impressdes (para as marcas conseguirem perceber

se atingiram os objetivos estabelecidos).

E a taxa de engagement do influenciador que define o seu valor de mercado. No entanto,
Gldria afirma que, em relacdo a mercados de nicho, como &, no seu caso, a sexualidade, 0s

valores sdo acrescidos, pois, a partida, o alcance para quele tipo de publicidade, sera maior.
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A taxa de engagement ndo € algo que se altere com muita facilidade, apenas se vai alterando
de uns anos para os outros, a medida de que atinge um numero maior de seguidores e de

alcance, o valor de mercado do influenciador, tende a subir.

Relativamente a esta questdo, Gloria afirma ainda que, a sua experiéncia com as marcas tem
sido boa, contrariamente & sua experiéncia com as agéncias de marketing que, por vezes,
falham na gestdo, dando prazos muito apertados ou propostas em cima da hora. Ainda assim,

afirma que o trabalho nesta area costuma fluir, maioritariamente, de forma muito positiva.

Gléria partilha que, enquanto influenciadora digital, se considera uma rapariga acessivel e
honesta, que fala da sua vida de uma forma real e espontanea, mostrando o seu dia-a-dia tal
como ele é, gostando de partilhar dicas Uteis de lifestyle e de falar de temas tabu como a

sexualidade.

Por ultimo e, relativamente a forma como prevé o futuro desta profissdo e do Instagram,
considera que 0 seu crescimento vai continuar. Afirma que é uma plataforma muito grande
e em constante inovacao, onde ha espaco para toda a gente e ainda com muitos setores por
abordar como é o caso das tematicas LGBTI. Pensa que, tendo em conta a evolucdo dos
ultimos anos, 0s que se aproximam serdo ainda mais promissores e que, mesmo que haja
adaptacGes (tal como aconteceu do Youtube para o Instagram), o futuro das marcas sera
sempre o digital, principalmente depois da reformulagdo estratégica que aconteceu na pos-
pandemia, sendo que, este mercado Ihe parece ser seguro e 6timo para investir, tanto por
parte das marcas, como por parte dos profissionais de marketing e das pessoas que queiram

enveredar por esta profisséo.

3.2. Analise Quantitativa

A analise estatistica dos dados recolhidos através do inquérito por questionario aos
sequidores da influenciadora digital Gléria Dias no Instagram foi realizada através do
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), versdo 25. Esta analise visa ter um
conhecimento do comportamento dos seguidores de Gléria Dias no Instagram, tendo-se

recorrido a uma analise descritiva dos dados obtidos.

As variaveis categoricas foram estudadas através da sua frequéncia relativa (%) e absoluta
(n). As varidveis que seguiam uma Escala de Likert foram representadas sob a forma de

mediana e amplitude interquartil.
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3.2.1. Caraterizacdo da Amostra

A amostra do inquérito realizado é composta por 927 individuos, quase exclusivamente do
sexo feminino (98,7%) e com uma faixa etaria mais frequentemente situada entre os 21 e 25
anos de idade (40,7%).

Relativamente a localizacdo geogréafica, 36,0% participantes eram provenientes da regido
Norte e cerca de 26% das regides do Centro e Lisboa e Vale do Tejo.

Quase metade da amostra tinha o0 Ensino Secundario (47,8%) e eram estudantes (49,6%).

As caracteristicas da amostra podem ser consultadas, na sua totalidade, na Tabela 3.

Tabela 3. Caracterizacdo da amostra/Dados Sociodemogréaficos

Género
Feminino 915 (98,7)
Masculino 10 (1,1)
Outro 2(0,2)
Idade
Menos de 16 anos 41 (4,4)
Entre 16 e 20 anos 324 (35,0)
Entre 21 e 25 anos 377 (40,7)
Entre 26 e 30 anos 139 (15,0)
Entre 31 e 35 anos 34 (3,7)
Entre 35 e 40 anos 9 (1,0)
Mais de 40 anos 3(0,3)
Localidade
Centro 239 (25,8)
Lisboa e Vale do Tejo 248 (26,8)
Norte 334 (36,0)
Regido Auténoma da Madeira 17 (1,8)
Regido Auténoma dos Acores 18 (1,9)
Sul 52 (5,6)
Fora de Portugal 19 (2,0)
Habilitagdes Literarias
Ensino Bésico 25 (2,7)
Ensino Secundario 443 (47,8)
Licenciatura 314 (33,9)
Mestrado 102 (11,0)
Pés-Graduacao 31 (3,3)
Outro 12 (1,3)
Ocupacéo Profissional
Desempregado(a) 48 (5,2)
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Estudante 460 (49,6)

Reformado(a) 1(0,1)
Trabalhador(a) 331 (35,7)
Trabalhador(a)-Estudante 87 (9,4)

Fonte: Adaptado de SPSS

3.2.2. Caraterizacao do uso do Instagram

Todos os participantes utilizavam o Instagram e 54,0% referiu fazé-lo 2 a 4 horas por dia.

Quanto aos seguidores, 98,7% referiram seguir Gloria Dias no Instagram e 36,7% faziam-
no desde ha 3 a 5 anos (Tabela 4).

Tabela 4. Caracterizagdo do uso do Instagram

Utiliza o Instagram? 927 (100,0)
Diariamente, quantas horas utiliza, em média, o Instagram?
2 a4 horas 501 (54,0)
4 a 6 horas 196 (21,1)
Mais de 6 horas 28 (3,0)
Menos de 2 horas 202 (21,8)
Segue a Gléria Dias no Instagram? 915 (98,7)
Ha quanto tempo segue a Gldria Dias no Instagram?
H& menos de 1 ano 84 (9,1)
Entre 1 e 2 anos 204 (22,0)
Entre 3 e 5 anos 340 (36,7)
H& mais de 5 anos 229 (24,7)
Desde o inicio do seu trabalho (ha cerca de 10 anos) 70 (7,6)

Fonte: Adaptado de SPSS

3.2.3. Motivos pelos quais seguem Gldria Dias no Instagram

As razdes para seguir a influenciadora Gloria Dias no Instagram mais vezes apontadas foram
a abordagem de temas que os utilizadores gostam (68,8%), seguida da vontade de estar
informado sobre o quotidiano de Gloria (63,2%). Pelo contrario, apenas 10,2% dos

participantes seguem Gloria de forma a obter acesso a promog0es e descontos (Tabela 5).
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Tabela 5. Motivos pelos quais seguem Gloria Dias no Instagram

O contelido que ela publica é diferenciador 336 (36,2)
Aborda temas especificos que eu gosto 638 (68,8)
Identifico-me com as coisas que ela diz 404 (43,6)
Gosto de saber coisas sobre a sua vida e sobre o seu dia-a-dia 586 (63,2)
Gosto de saber quais os produtos/marcas que ela utiliza 219 (23,6)

Gosto de receber dicas e recomendacfes acerca dos 322 (34,7)
produtos/marcas que ela utiliza

Quero ter acesso a promocoes e descontos que ela me oferece 95 (10,2)
Gosto mais dela do que das marcas 147 (15,9)
Confio mais nela do que nas marcas 104 (11,2)
Confio mais nela do que nas marcas 150 (16,2)
O conteudo que ela publica diverte-me 383 (41,3)
O seu conteldo ajuda-me a nivel pessoal e emocional 266 (28,7)
O seu contetdo é Gtil no meu dia-a-dia 275 (29,7)
Sinto-me emocionalmente ligada a ela 130 (14,0)
Outra 29 (3,1)

Fonte: Adaptado de SPSS

3.2.4. Temaéticas de conteudo preferidas e com maior interacdo no Instagram de
Gloria Dias

Quanto as tematicas de contetdos partilhados por Gléria Dias, aquelas que sdo mais

preferidas e com maior interacdo por parte dos participantes, o lifestyle (83,9%), a

sexualidade (74,4%) e a moda (57,1%) foram as tematicas mais destacadas pelos

utilizadores.

As tematicas acima descritas sdo também as que suscitam maior interacbes por parte dos
utilizadores. A equitacdo (19,0%) foi o tema menos preferido e com menor interagdo

(14,5%) pelos seus seguidores (Tabela 6).
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Tabela 6. Tematicas de conteudo preferidas e com maior interagdo no Instagram de Gloria Dias

Tematica, n (%) Tematicas de contetido Tematica de contetido com
preferida (n=927) maior interacdo (n=927)

Lifestyle 778 (83,9) 672 (72,5)

Sexualidade 690 (74,4) 520 (56,1)

Equitacéo 176 (19,0) 134 (14,5)

Decoracéo 469 (50,6) 326 (35,2)

Beleza 434 (46,8) 214 (35,0)

Fitness 265 (28,6) 147 (15,9)

Maquilhagem 319 (34,4) 233 (25,1)

Cabelo 277 (29,9) 176 (19,0)

Moda 529 (57,1) 444 (47,9)

Alimentacéo 412 (44,4) 229 (24,7)

Outra 11 (1,2) 15 (1,6)

Fonte: Adaptado de SPSS

3.2.5. Tipo de formato de publicacdes preferido no Instagram de Gléria
Os stories (92,6%) e os reels (44,3%) sdo os formatos mais valorizados pelos seguidores de

Gléria, enquanto apenas 12,3% preferem os IGTV’s (Tabela 7).

Tabela 7. Tipo de formato de publicacGes preferido no Instagram de Gloria

Tipo de publicacdo, n (%0) (n=927)

Instagram stories 858 (92,6)
Publicacdes no feed 307 (33,1)
Reels 409 (44,1)
IGTV 114 (12,3)
Outra 13 (1,4)

Fonte: Adaptado de SPSS
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3.2.6. Motivos pelos quais se sentem mais atraidos pelo contetido publicado por
Gloria Dias

Relativamente aos motivos que mais atraem 0s seguidores aos conteudos publicados por

Gléria, a sinceridade e simplicidade veiculados pela influenciadora sdo os principais

(75,0%).

A partilha do dia-a-dia (54,3%) e a originalidade e criatividade desempenham também um
papel significativo (53,5%). Analogamente aos achados anteriores, apenas 2,6% dos
seguidores se sentem atraidos pelas publicacdes patrocinadas e parcerias com marcas
(Tabela 8).

Tabela 8. Motivos pelos quais se sentem mais atraidos pelo contetdo publicado por Gléria Dias

Originalidade e Criatividade 496 (53,5)
Sinceridade e Simplicidade 695 (75,0)
Tipo de tematicas abordadas 456 (49,2)
Partilha do dia-a-dia 503 (54,3)
Q&A (Perguntas e Respostas) 430 (46,4)
Publicac@es patrocinadas e parcerias 24 (2,6)
Outra 3(0,3)

Fonte: Adaptado de SPSS

3.2.7. Tipo de publica¢bes menos cativantes no Instagram de Gloria Dias

Quanto ao tipo de publicacbes menos cativantes, as publicacbes de contetdo viral (41,6%)
e de caracter promocional (40,3%) séo, de facto, 0s aspetos que menos cativam os seguidores
(Tabela 9).
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Tabela 9. Tipo de publicacdes menos cativantes no Instagram de Gléria Dias.

Publicac@es de contetdo que ndo vai de encontro com o estilo de vida 289 (31,2)
da Gléria
Publicac@es de contetido de caracter promocional 374 (40,3)

Publicaces com conteudo viral 386 (41,6)

PublicacBes com tematicas de contedido que ndo se enquadram no 253 (27,3)
habitual registo da Gléria
Outra 42 (4,5)

Fonte: Adaptado de SPSS

3.2.8. Tipo de produtos/marcas comprados apos a partilha de contetido por Gléria
Dias

No que toca aos produtos e marcas parceiras de Gldria, verificou-se que 42,9% (n=398) dos

utilizadores comecaram a seguir uma marca depois da sua divulgacéo pela influenciadora.

Mais de um terco (36,0%; n=334) admitiu ainda ter realizado alguma compra de um

produto/servico dessa mesma marca.

Relativamente a utilizadores, a compra de produtos de beleza (54,8%), moda (51,2%) e
maquilhagem (40,7%) foram os produtos mais comprados. Em contraste, equipamentos de

equitacdo (1,2%) e fitness (3,6%) foram os menos encomendados (Tabela 10).

Tabela 10. Tipo de produtos/marcas comprados apés a partilha de contetdo por Gléria Dias.

Produtos de beleza de corpo e rosto 183 (54,8)
Moda (Roupa, calgado e acessorios) 171 (51,2)
Maquilhagem 136 (40,7)
Artigos de decoracéo de casa 84 (25,1)
Produtos de cabelo 52 (15,6)
Alimentacdo 40 (12,0)
Produtos relacionados com a sexualidade (vibradores, brinquedos 35 (10,5)
sexuais, lubrificantes, etc.)

Produtos relacionados com fitness (artigos desportivos) 12 (3,6)
Equipamentos e acessorios de equitacao 4(1,2)
Outra 8(24)

Fonte: Adaptado de SPSS
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3.2.9. Opinido relativamente ao contetido e modo de estar de Gloria Dias
O Gréfico 1, apresentado abaixo, analisa as respostas a multiplas questdes apresentadas aos

participantes deste estudo.

As respostas relativamente ao grau de concordancia seguiram uma escala de Likert
(“Discordo completamente” a “Concordo completamente™) e foram apresentadas sob a

forma de mediana e amplitude interquartil.

A maneira leve e simples como a influencer aborda temas da sexualidade, o conteddo atual,
inovador e a dedicacdo de Gldria Dias foram as afirmacdes com maior grau de concordancia

registado (mediana=>5,0).

Pelo contrario, os utilizadores apresentaram um menor grau de concordancia no que toca a

seguir marcas recomendadas pela influencer (mediana=2,0).
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Grafico 1. Opinido relativamente ao contetido e modo de estar de Gléria Dias.

Sinto-me ouvido(a), integrado(a) e
compreendido(a) quando assisto ao conteudo..

Sinto a Gléria como uma amiga ou uma irma
mais velha.

Os Instagram Storys da Gléria fazem-me sentir
mais proxima dela.

A Gléria faz-me companhia com a sua presenga
no meu dia-a-dia.

Sinto que posso sempre contar com a Gléria.

Gosto da maneira leve e simples como ela aborda

temas sensiveis como a sexualidade. SEY

Gosto que a Gldria crie contetidos que eu sugiro.
Gosto que a Gldria responda as minhas
mensagens privadas.
Aprecio que a Gléria tenha uma cadéncia fixa e
constante de publicagoes.

Sigo a Gléria porque o seu contetido € inovador.
Sigo a Gldria porque o seu contetido é atual.
Sigo a Gléria porque a considero trabalhadora.

Sigo a Gléria porque a considero auténtica.
Confio mais no que a Gléria diz acerca de uma
marca ou produto do que na publicidade que...

Confio mais na Gléria do que nas celebridades
porque a considero mais real, acessivel e mais..

Confio mais nas marcas quando a Gléria faz
referéncia a elas no seu Instagram.

Costumo comegar a seguir marcas no Instagram
recomendadas pela Gléria.

Compro produtos e servigos recomendados pela
Gloria.
Confio na opinido da Gléria.
Faco interagdes frequentemente com as
publicagdes da Gloria (comentarios, gostos,..

Considero o Instagram a melhor rede social para
assistir ao contetdo da Gloéria.

I

0

o
o

1,0 2,0 3,0 4,0
Mediana (AIQ)

o
o
o

Fonte: Elaboracéo propria




3.2.10. Uso futuro do Instagram no futuro para fins pessoais e profissionais
Finalmente, a tabela que se segue (Tabela 11) analisa as respostas ao uso do Instagram para,
no futuro, os utilizadores tirarem proveito da plataforma para fins de marketing, tanto pessoal

como profissional.

A grande maioria admite continuar a usar a rede social no futuro (97,0%) e que esta é (til

para conhecer novas marcas e produtos (90,6%).

A opinido é também consensual sobre o facto de os influenciadores digitais serem Uteis na
promocao de marcas e produtos (90,9%). No entanto, apenas 23,6% ponderam vir a utilizar

o0 Instagram para se autopromover ou para ganhar dinheiro através das marcas.

Tabela 11. Uso futuro do Instagram no futuro para fins pessoais e profissionais.

Pretende continuar a utilizar o Instagram no futuro?

Nao respondeu 2(0,2)
Néo 3(0,3)
N&o sei 23 (2,5)
Sim 899 (97,0)
Considera que é util conhecer marcas e produtos através do
Instagram?
N&o respondeu 2(0,2)
N4o 24 (2,6)
Nao sei 61 (6,6)
Sim 840 (90,6)

Considera que os influenciadores digitais sdo Uteis quando dao a
sua opinido acerca de produtos e marcas no Instagram?

N&o respondeu 3(0,3)
Nao 36 (3,9)
N4o sei 45 (4,9)
Sim 843 (90,9)

Pondera, no futuro, poder vir a utilizar o Instagram para se
autopromover ou para ganhar dinheiro através das marcas?

Né&o respondeu 5(0,5)

Néo 357 (38,5)
Né&o sei 346 (37,3)
Sim 219 (23,6)

Fonte: Adaptado de SPSS
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3.3. Discussao de resultados

As questdes de investigacdo inicialmente propostas e mencionadas abaixo serdo respondidas
tendo em conta as informacdes extraidas da revisdo da literatura e a evidéncia empirica que
resultou das entrevistas realizadas a Célia Ferreira, responsavel pelas rela¢fes publicas, pelo
marketing de influéncia e pela gestdo das redes sociais da marca Sephora Portugal; a Ana
Marques, Presidente de Administracdo do grupo Global Proud e Diretora Geral da Milenar;
Glédria Dias, criadora de conteudos e influenciadora digital e ainda do questionario aos

seguidores de Gldria Dias no Instagram.

1) Quais sdo as estratégias de autopromocéao de Gléria Dias?

De acordo com Zabojnik (2018), a autopromocéo é caracterizada pela clareza, singularidade
e propdsito. Confrontando a revisdo de literatura com os resultados das entrevistas, verifica-
se que as estratégias de Gléria Dias vao, precisamente, neste sentido.

Célia Ferreira afirma, na pergunta 5, que uma das estratégias pretendidas é o awareness, isto
¢, aumentar a notoriedade da marca e para isto, o trabalho com os influenciadores é muito
importante. No entanto, o objetivo do uso desta rede social é a conversdo, ou seja, gerar
vendas com as campanhas que realizam com estes mesmos influenciadores. Para isto, deve
existir um trabalho diario com micro influenciadores e, em campanhas especificas de maior
importancia, recorre-se aos macro influenciadores ou celebridade. Da pergunta 6 entende-se
que, ainda assim, em termos de conversdo, a relagdo com a comunidade é o mais importante,
dai Gldria ser bastante eficaz, pois, como tem um menor nimero de seguidores (em
comparacdo com as celebridades) e realiza menos anuncios patrocinados, gera nos
seguidores maior confianca e credibilidade. Isto também acontece porque, os valores da
marca Sephora vao de encontro a sua maneira de ser e ao seu contetdo, logo, os seus
seguidores tém um interesse muito maior pelo tema e pela marca, o que ira resultar,
consequentemente, numa maior taxa de conversdo. Por fim, na pergunta 13, considera que a
honestidade, a sinceridade e o espirito de trabalho € essencial para o sucesso destas

estratégias.

Neste sentido, também Grzesiak (2018) salienta que a criagdo de marcas comerciais (como
a Sephora) comecaram a construir a sua imagem aos olhos do publico, mas foi reconhecida
a necessidade de construcédo de autenticidade e fiabilidade. A criacdo de uma marca pessoal

é uma atividade consciente e orientada para objetivos. JA& Ana Marqgues, na pergunta 6,
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considera que as principais estratégias de autopromogéo de Gldria sdo: a autenticidade (o
facto se ser diferente das demais influenciadoras); a sua capacidade de trabalho e dedicagéo
ao seu publico; a sua estratégia de contetdos muito bem definida e direcionada para o seu
publico-alvo; e a constante adequacdo e atualizacdo, perante aquilo que que os seguidores
desejam receber. Para além disso, destaca ainda a consisténcia, ou seja, a cadéncia de
publicacdo definida e constante, para que haja uma habituacdo do publico e para que este
fique a espera das novidades e curioso com isso. Por ultimo, é referida a comunicacéo
unilateral por parte do influenciador, ou seja, um constante contacto entre Gloria e 0s seus

seguidores.

As empresas/marcas utilizam, entdo, os influenciadores como mensageiros das suas marcas
nas redes sociais, devido ao facto de que os produtos e experiéncias apresentadas pelos
mesmos tendem a ser vistos pelos consumidores como sendo de confianca (Lou & Yuan,
2018).

Por fim, a influenciadora Gléria Dias refere, na pergunta 9, que as suas estratégias passam
por mostrar a realidade e ser sincera. Defende que o que esta na moda é o empoderamento
da mulher, a inclusdo de todos os tipos de corpos, a sexualidade, por isso, ha que falar de

temas com os quais as pessoas se identificam.

2) O que torna eficazes as estratégias de autopromocao de Gléria Dias no Instagram?

O Instagram € uma rede social com as mais altas taxas de envolvimento e compromisso dos
seguidores, sendo que os influenciadores digitais podem criar os seus préprios contetdos,
para um publico especifico. Esta rede é cada vez mais utilizada pelas marcas, com especial
destaque para marcas de beleza e cosmética, para alcancarem de forma eficiente o seu
publico-alvo (Cano, 2019). Desta forma, é a rede social preferida para os influenciadores
digitais, uma vez que esta se baseia essencialmente na estética visual, permitindo publicar
conteudo que seja esteticamente apelativo, agradavel, divertido e criativo sendo, portanto,
bastante adequado para que se possa fazer a promogéo de produtos e tendéncias de beleza
(Mukhlisiana, 2019).

Também Célia Ferreira e Ana Marques, ambas na pergunta 5, defendem que o que torna as
estratégias de autopromocao no Instagram eficazes é o facto de se contactar influenciadoras
com as quais se tem uma relacdo, em momentos chave, para fazerem campanhas mais

focadas num determinado produto ou numa determinada ativagdo, ou seja recorrer a
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diferentes micro influenciadores, macro influenciadores e celebridades consoante a
estratégia. Célia Ferreira defende ainda, na pergunta 5, que no caso de Gléria Dias, enquanto
micro influenciadora, em termos de conversao e a nivel de relagdo com a comunidade, é
eficaz. Ou seja, 0 que Gloria faz é trabalhar com uma comunidade relativamente pequena, o
que traz uma maior relagdo e uma maior proximidade, porque as pessoas que a seguem
acreditam que, como tem menos seguidores e faz menos anuncios e conteldos pagos, acaba
por ser mais natural e mais organica do que uma pessoa que ja tenha um alcance muito
grande. Ana Marques refere, ainda, que a eficacia das estratégias de autopromocéo de Gléria
Dias no Instagram passa pela consisténcia: garantir que o publico sabe exatamente quando
€ que vai ter contetdo, ser consistente nas publicacdes, ter uma cadéncia fixa e definida é o
que cria mais engagement com a comunidade, pois deixa as pessoas expectantes e curiosas
do que vai partilhar. A influenciadora faz das redes sociais o que elas sdo, pontos de contacto,
de comunicacéo e de troca de experiéncias e ndo transforma as redes sociais € muito em

concreto o Instagram, em catalogos.

Neste sentido, na literatura, Santora (2020), Faustino (2021), entre outros autores, ressaltam
que a maioria das celebridades tém varias contas nas redes sociais, sendo que o Instagram €
considerado a plataforma mais popular pela existéncia de muitos influenciadores e pelo facto

de ser a plataforma mais eficaz para as marcas se conectarem com 0s seus seguidores.

Por ultimo, sobre a eficacia das estratégias de autopromocéo Gloria Dias refere, na pergunta
11, que através dos Instagram Stories adota estratégias que lhe permitam ter mais
engagement e mais visualizages ao seu contetdo, por exemplo: partilhar a horas Prime
Time, ou seja, entre as 18 e as 21h, quando as pessoas saem do trabalho e as 09h, quando as
pessoas estdo a ir para o trabalho e tém disponibilidade para consultar o Instagram; ir a
eventos que tém a ver com o seu trabalho e contetido em que se pode promover e mostrar as
marcas com quem quer trabalhar. Portanto, Gldria Dias acaba por fazer dois tipos de
autopromogé&o: tanto para os seguidores, para manter 0 engagement, como para as marcas,
para que elas a contactem para mais trabalhos. Assim, a estratégia assenta no que Ardley et
al. (2022) apontam como sendo fundamental: realizar uma analise aprofundada e uma acgéo

estratégica clara.

3) Como surgiu o sucesso de Gldria Dias?
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Atualmente, os influenciadores sdo tdo importantes que podem ser os responsaveis pelo
impulso final necessario para que uma marca promova o seu produto com sucesso. Muitas
vezes, 0 desafio dos profissionais das marcas € saber reconhecer e identificar os
influenciadores nas redes sociais com mais projecdo junto do publico e com maior
capacidade de os influenciar, nomeadamente, em adquirir os seus produtos/servicos. Neste
sentido, Ferreira et al. (2019) salientam o surgimento dos influenciadores digitais quando as
empresas comecaram a reconhecé-los como potenciais geradores de valor para as marcas,
surgindo, assim, as parcerias remuneradas entre marcas e influenciadores. No caso concreto
em analise, da influenciadora Gléria Dias, Célia Ferreira, na pergunta 7, defende que o
sucesso da micro influenciadora surgiu através do interesse nos produtos e campanhas que
realiza. H& casos em que os influenciadores tém muitos seguidores e a conversao nao se
revela muito eficaz, mas o caso de Gldria Dias, esta de acordo com o pretendido pela empresa
(no caso a Sephora). Para se medir este sucesso, Célia Ferreira reforca, na pergunta 9, em
casos de conversdo tem-se um objetivo definido, um valor e analisa-se se um influenciador
consegue atingir esse mesmo objetivo. Por exemplo, quando se fazem campanhas de Black
Friday com influenciadores, hd um objetivo de vendas e, se se atinge esse objetivo, faz-se
uma campanha com sucesso. Se se tem uma campanha de alcance, em que o objetivo é atingir
um determinado nimero de pessoas, se se ultrapassar esse valor, também é uma campanha

de sucesso.

Ficou percetivel, na reviséo de literatura, que o processo de descoberta do “eu” e do ato de
criar uma marca pessoal deve passar por uma comunicagao coerente e pela promogéo do
crescimento da marca (Moura, 2018). Para além disso, o sucesso de uma influenciadora, na
construcdo da sua marca, deve passar pela construcdo da sua identidade de forma a alcancar
0 sucesso (Vitelar, 2019). Na pergunta 4, Ana Marques, explica aquilo que considera ser
essencial para o sucesso de Gléria Dias. E uma influenciadora auténtica, que nio replica
outros influenciadores; é muito trabalhadora; tem uma estratégia alinhada de conteddos,
direcionada para o seu publico especifico, um posicionamento, uma atualizacdo; e tem nogéo
de que este percurso requer tempo, ha muitas variantes e € preciso definir onde se quer

chegar, sabendo que esse caminho vai demorar o seu tempo, nada é imediato.

Motta (2020) fala do caminho para o sucesso através da autenticidade. Como refere o autor,
ser auténtico refere-se a simbolos que supostamente tém uma relacdo factual e espaco-
temporal com outra coisa. Para ver algo como um indicador auténtico, o espectador deve

acreditar que realmente tem a conexao espago-temporal com os fatos que afirma. A par disto,
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Goldstein e Carpenter (2021) referem que o marketing dos produtos, através dos
influenciadores, é visto como um método de diferenciacdo de valor no mercado onde a

procura pela autenticidade esta nas marcas, nas experiéncias humanas e nos produtos.

Sobre isto, Gloria Dias refere, na pergunta 3, que comecou a fazer videos enquanto hobbie,
e ndo recebia apoio monetario. Um momento marcante foi quando esgotou um batom da
KIKO, tinha entdo 18 anos. Percebeu que estava realmente a influenciar as pessoas, porque
conseguiu que se esgotasse aquele produto em todas as lojas do pais, depois de ter feito
referéncia ao mesmo. No entanto, apesar de ter poucas pessoas a assistirem aos seus videos
continuou e, quando estava na faculdade, tornou-se um emprego. Nessa altura, teve a
primeira reunido, que foi com a L 'Oreal, e embora a empresa pretende-se que ela trabalhasse
em troca de produtos, ndo aconteceu e o servico foi pago. O momento em que comecgou a
receber dinheiro e a influenciar as pessoas a comprarem os produtos foi quando se sentiu

uma influenciadora.

De facto, Gléria Dias tornou-se influenciadora quando, através da sua comunicacao publica,
principalmente nas redes sociais digitais, assumiu elevado grau de credibilidade junto da
opinido publica atingindo publicos-alvo especificos, e influenciando, determinantemente, o

processo de decisdo de compra.

4) Como consegue criar engagement com os seus seguidores?

Segundo Jin et al. (2019) os seguidores relacionam-se melhor com os influenciadores das
redes sociais que percecionam como sendo mais auténticos. Estes influenciadores tornam-
se numa fonte de informac&o dominante a partir da qual os consumidores obtém informacdes
sobre produtos ou servigos. Face a isto, quanto maior o apego/adaptacgéo do influenciador ao
produto, maior a confianga do consumidor no influenciador, tendo um impacto positivo nas
intencGes de compra do consumidor (Nam & Déan, 2018). Para as marcas, importa analisar

0 impacto que o trabalho do influenciador teve, entendendo ao alcance e engagement criado.

Também Célia Ferreira, na pergunta 8, explica que € importante ver o alcance que o
influenciador teve com os conteudos partilhados relativos a marca e ao interesse ou
engagement que aquele conteudo manifestou, ou seja, tudo o que sejam likes, comentarios,
partilhas num determinado post devem ser analisados. Importa, assim, analisar o alcance (a

quantas pessoas chegou) e o engagement (o nimero de reacGes que teve), e, depois, se for
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uma campanha que tenha vendas associadas, avaliar a converséo, ou seja, o valor de vendas

realizadas com o codigo do influenciador.

Ana Marques, na pergunta 9, alude que recentemente foi feita uma analise do contetudo de
Gldria, no Instagram, e verificou-se que o que esta a criar mais engagement, até ao momento,
é 0 novo contetido que Gloria decidiu abragar com o “Quebra Tabus”. Nédo existe outra
influenciadora que aborde os temas da sexualidade, de forma tdo descomprometida e téo
leve, como faz Gldria. Isso esta a ter uma aceitacao extraordinaria, por parte dos seguidores
de Gloria. Realca, ainda, na pergunta 11, que o seu gosto pela equitacdo é uma carateristica
muito diferenciadora. Nao existe nenhuma outra influenciadora que partilhe este gosto. Mas
como referido, o0 que gera mais engagement no caso de Gldria, é o facto de ela abordar a
questdo da sexualidade. As marcas ndo tém mais ninguém que aborde este tipo de temas da
forma como ela o faz. Trata-se do empoderamento feminino, ndo s6 de sexualidade, e € um
tema que, mais do que nunca, faz sentido ser discutido. Neste sentido, o referido por Ana
Marques vai de encontro ao apontado por Nam e Dan (2018), que salientam que 0s
influenciadores devem ser 0s mais adequados para a categoria de produto ou marca. O que
se defendem é que quanto maior a adaptacdo do influenciador ao produto, maior a confianca

do consumidor no influenciador.

Também Franco (2018) refere que os influenciadores procuram diferenciar-se e posicionar-
se melhor no mercado perante o consumidor, para desenvolver relacbes com 0s seus
sequidores. Gloria refere, na pergunta 14, que tem uma relacdo muito crua com 0s seus
seguidores, ou seja, mostra-lhes muito sobre a sua vida e, considera que a maneira de criar
uma relacdo com os seguidores é dando carinho, isto &, responder a comentéarios, a
mensagens privadas, falar sobre temas e criar contetdos sobre os temas que eles gostam,
ouvir as suas ideias e pedidos para que se sintam importantes, ou seja, € pensar sempre muito

nos seguidores.

5) O que é que faz com que os seguidores de Gloria Dias sejam téo fiéis?

O sucesso do influenciador assenta, em grande parte, na fidelidade dos seus seguidores. Para
isso, Ardley et al. (2022) defendem que os valores da marca e os valores do influencer devem
estar intimamente ligados, contruindo-se a credibilidade do influenciador, de forma que se

entenda que tem experiéncia pessoal com o proprio produto ou servico, para que avalie com
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veracidade o que esta a promover. Entdo quando se trata de produtos no ambito da

sexualidade, como é o caso de Gloria Dias, é essencial este investimento.

Célia Ferreira realca, na pergunta 10, que dado que Gldria trabalhava numa vertente
associada com o tema da sexualidade, a marca Sephora procurou-a por ela abordar esse tipo

de conteldos, junto de um pablico que a seguia por interesse nessa area.

Depois, Ana Marques, na pergunta 5, defende que os seguidores de Gloria Dias s&o fiéis
porque a par da credibilidade da marca esta a responsabilidade do influenciador. Gléria
trabalha de forma verdadeira, de forma consistente com o0s seus principios e valores e tem
coeréncia no seu trabalho (a titulo de exemplo refere que se a audiéncia sabe que uma pessoa
nédo bebe leite e, de repente, aparece a fazer uma campanha a uma marca de leite, ndo vai
fazer sentido). Salienta, ainda, na pergunta 6, que Gldria € muito auténtica e muito
trabalhadora. Ha muito trabalho por trés de todo o contetido que ela cria, por tras de todas as
experiéncias que ela vivencia ha a sua construgdo, ou seja, Gldria € um caso de construgdo
de marca ao longo do tempo e isso ainda lhe da mais consisténcia. Reforca, ainda, na
pergunta 8, que o publico de Gloria tem sempre uma reacdo muito positiva, ou seja, querem
sempre saber mais, ter mais informacao, ndo se limitando aquilo que estéo a ver. Por fim, na
pergunta 10, Ana Marques salienta que a presenca de Gléria Dias no Instagram € regular e
permanente, o que faz com que as pessoas possam contar sempre com ela. E uma
influenciadora que nunca desaparece, é consistente o que faz com que o publico esteja atento
e gueira interagir, porque se torna curioso em relacdo a Gloria e aquilo que ela apresenta

nesta plataforma.

Gléria Dias, na pergunta 16, refere que tem uma relacdo de proximidade com os seguidores.
A influenciadora distingue-se das restantes porque ndo fala de sexualidade como uma
sexbloga, uma psicéloga, uma ginecologista, mas como uma irmd, uma amiga, uma pessoa
mais velha que d& conselhos, 0 que permite que os seguidores se sintam num espaco seguro.
Outro ponto que fideliza os seguidores é a forma como comunica; sempre foi 0 mais honesta
possivel. A influenciadora refere que sempre mostrou o lado pior da sua vida, quando nao
esta bem, fala disso, dos seus problemas. Assim, faz com que 0s meus seguidores se sintam

COMO Seus amigos ou seus irmaos, ou seja, proximos de si.

Todos estes dados das entrevistadas remetem para aquilo que Grzesiak (2018) salienta como
sendo essencial para a fidelizacdo de seguidores: construir a imagem do influenciador aos

olhos do publico. Importa que haja utilidade da marca pessoal no contato direto com o0s
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clientes, mas é essencial que o trabalho se baseie na autenticidade e fiabilidade. A criacdo

de uma marca pessoal deve, assim, ser uma atividade consciente e orientada para objetivos.

6) O que é que as marcas pretendem de Gléria Dias?

Os influenciadores digitais sdo como pessoas que utilizam as redes sociais e conseguem
alcancar um grande publico. A influéncia é caracterizada pelo impacto social que os

conteudos partilhados pelos influenciadores tém sobre os utilizadores (Gomez, 2019).

Nesse sentido, as marcas (como a Sephora) que desejam expandir o reconhecimento podem
procurar influenciadores de redes sociais com apresentagdes atraentes e status de experiéncia
que se alinhem a proposta de negécios da marca. Os influenciadores sdo criadores de
contetdo e as marcas devem sempre garantir que criem contetdo informativo como parte da

sua colaboracdo (Lou & Yuan, 2018).

Na pergunta 13, Célia Ferreira menciona que procuram uma love brand como Gléria, dado
que apesar de estar a ser paga, acaba por ser mais credivel se a pessoa, efetivamente, gosta
da marca. Importa que haja transparéncia na comunicacdo do influenciador, para gerar
conversdo e visibilidade positiva e, depois, um retorno tanto em conversdo, alcance,

visibilidade, notoriedade, novos seguidores, novos comentarios.

As marcas, segundo Ana Marques na pergunta 11, escolhem trabalhar com Gléria Dias
porque hd uma grande identificacdo, tanto com os valores da marca como com a audiéncia.
O seu lado de lifestyle, a decoracdo, a equitacdo, a forma como ela arranja a casa, 0s produtos
que ela gosta, fazem com que a sua audiéncia, que tem vinte e poucos anos, se consiga
identificar mesmo com ela, porque estd a passar pelas mesmas etapas de inicios de vida,

viver sozinha.

Por ultimo, as marcas que trabalham com Gléria Dias sdo as mais variadas, sejam marcas de
alimentacdo, de bebidas alcodlicas, relacionadas com sexualidade, decoragdo, maquilhagem,
ou com cabelo. Na pergunta 19, a influenciadora refere que as marcas procuram obter bons
resultados ao contrata-la e, principalmente, as marcas relacionadas com a sexualidade, como
é um mercado de nicho, sabem que vao ter bons resultados com as campanhas. No fundo, as
marcas sabem que Gléria Dias tem o tipo de publico que elas procuram. Como defendem
Hughes et al. (2019), os lancamentos de produtos bem-sucedidos dependem do feedback dos
influenciadores digitais aos consumidores, levando a que as empresas invistam quantidades

elevadas de dinheiro em publicidade.
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7) Porque é que as marcas procuram esta influenciadora digital para promover os

seus produtos?

A capacidade de os influenciadores digitais influenciarem a atitude, as percecdes e até
mesmo 0s comportamentos de compra dos publicos-alvo torna-os poderosos aos olhos das
marcas (Cotter, 2019). O autor atribui o poder dos influenciadores digitais a vérios fatores,
mas a confiabilidade é considerada uma importante fonte de poder. Os influenciadores
digitais sdo um dos grupos de referéncia mais importantes para clientes que buscam a
recomendacdo de fontes confidveis no mundo atual, onde é quase dificil distinguir entre
informacdes erradas e certas. 1sso ocorre porque os clientes valorizam os comentarios de

alguém que pessoalmente experimentou um produto (Vrontis et al., 2021).

Célia Ferreira realca, na pergunta 10, que dado que Gloria abordava um pouco de beauty, o
objetivo da marca de trabalhar com ela passava por aumentar o engagement entre as pessoas
que tém interesse e que se preocupam com as tematicas da sexualidade e relaciona-las com
a Sephora. Opinido semelhante foi a de Ana Marques que refere, na pergunta 7, que as
marcas procuram esta influenciadora porque Gloria é uma super influenciadora no mercado
nacional, e depois porque, ela consegue, efetivamente, transformar qualquer comunicagéao
de produto na sua propria experiéncia e no seu proprio contetdo, o que é brilhante. E uma
influenciadora que se entrega, ela ndo se fica pelo basico, ela da sempre mais, o que é razdo
mais do que suficiente para que as marcas que apostam em Gloria, repitam e queiram
continuar a trabalhar com ela. Tem um bom engagement, e todos 0s investimentos se
traduzem em métricas, tem uma audiéncia bastante fiel o que faz ser uma aposta de sucesso

para qualquer marca que queira entrar em qualquer projeto com ela.

A procura das marcas por Gloria Dias deve-se, segundo a mesma refere na pergunta 15, ao
facto de usar taticas que realmente funcionam. A influenciadora mostra o antes e o depois
para se entender que os resultados sdo reais, comprovando que gera 0 maximo de vendas
possiveis. Depois, trabalha de forma a mostrar que os produtos que publicita realmente
funcionam, por exemplo, se mostrar um olho sem mascara de pestanas e outro olho com
mascara de pestanas consegue-se perceber, visualmente, uma diferenga muito grande,
causando muito impacto e gerando muitas vendas, porque as provas falam por si. Ou seja, é
sincera e 0s seguidores conseguem ver que o produto realmente funciona, gerando vendas,

que € o que pretendem as marcas.
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Importa, face ao referido, escolher de forma adequada os influenciadores que melhor se
encaixam a imagem e estilo das marcas, como aponta Caliandro (2018). A questdo-chave ¢é
como selecionar os influenciadores que semeardo o processo de influéncia social nas redes
socias para que possa atrair o maior numero de novos clientes, bem como desencadear uma

invasdo de influéncia nos quais 0s amigos recomendem o produto a outros amigos.

Descobrir influenciadores ndo sé permite entender melhor as atividades sociais que ocorrem,

mas também fornece oportunidades Unicas para vendas e publicidade.

8) Quais séo os requisitos das agéncias de marketing de influéncia?

O marketing de influéncia na qual o influenciador digital tem papel central, originou-se por
causa da incapacidade de anunciar em plataformas como o Instagram. Embora agora seja
possivel anunciar nas redes sociais, € feito o recurso a influenciadores por causa da sua
reputacdo confidvel. Os endossos dos influenciadores sdo vistos como ganhos porque estes
sdo considerados fontes confidveis e auténticas para os consumidores (Nam & Dan, 2018).

Ao mesmo tempo que se observa um nimero cada vez maior de utilizadores da Internet que
ignoram o marketing oficial das marcas, os consumidores apresentam uma tendéncia cada
vez maior em confiar uns nos outros do que na publicidade oficial das marcas, devido a
grande manipulacdo de imagem que se faz na area da beleza e da cosmética. Deste modo,
recorrem a figuras de relevo para basear a sua compra relativamente a produtos de beleza
(Poturak & Turkyilmaz, 2018).

Claramente, na Sephora, o que é mais procurado é trabalhar com influenciadores que gostem
das marcas com quem trabalham. Célia Ferreira, na pergunta 14, refere que faz mais sentido
mostrar o produto a ser utilizado do que, propriamente, um unboxing, dado que é mais
importante explorar o produto e falar sobre ele. Ou seja, mesmo que um influenciador faca
um unboxing a mostrar que recebeu o produto, importa que depois, nos dias a seguir, mostre
que esta a usar realmente o produto, dizer que gostou, falar dele. Na pergunta 15, salienta
que outro requisito se prende com a cadéncia definida de conteudos. S&o definidos dois posts
por dia, mas se for necessario podem ser feitos trés e em relacdo aos stories, ndo tém um
namero estabelecido. Com os influenciadores, depende da campanha e dos valores fechados
para cada campanha, mas, por norma, a Sephora pede um set de stories, que €, no minimo,
trés. E também um reels, um post no feed, mas tudo isto depende do valor que se atribui a

cada influenciador.
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Ana Marques, na pergunta 12, salienta que um dos principais requisitos é saber se foi e ha
quanto tempo foi feita uma campanha com uma marca concorrente, para evitar muita
proximidade de campanhas entre marcas no mesmo setor. Depois, 0s restantes requisitos tém
a ver com a performance do proprio influenciador, em termos de nimeros, de audiéncias e
do tipo de conteldo, assim como os valores que o influenciador defende, como é que ele se
posiciona no mercado e, caso haja um match com os valores das marcas, estabelece-se a

parceria.

Gldria Dias, na pergunta 20, refere que os requisitos variam consoante aquilo que € pedido;
tanto pode ser pedido um pacote anual, como apenas um més ou até sé apenas um post sobre
um produto. Quando se estabelece uma proposta sdo sempre estabelecidas métricas de
engagement e de impressdes para as marcas conseguirem perceber se realmente a
influenciadora conseguiu atingir os objetivos e os nimeros que eles procuram. E através da
taxa de engagement que sdo estabelecidos os valores a receber. No entanto, em relacéo a
sexualidade, como Gloria sabe que é um tema sensivel e um mercado de nicho, sdo
estabelecidos valores mais elevados, porque também sabe que tera um melhor alcance com

aquele tipo de publicidade.

Ao contrario das celebridades tradicionais, acredita-se que os influenciadores sejam
acessiveis, criveis, intimos e faceis de relacionar, pois partilham os aspetos pessoais

inacessiveis da sua vida com os seus seguidores e interagem com eles (Lee & Kim, 2020).

9) Qual o seu tipo de conteddo no Instagram?

A literatura faz referéncia aos stories como sendo o lugar onde os micro-influenciadores
parecem sentir-se mais a vontade, sendo que esta situacdo se pode verificar porque as
histdrias do Instagram sdo temporarias e desaparecem apés 24 horas (Cano, 2019). Os dados

recolhidos junto das entrevistadas seguem a mesma referéncia.

Célia Ferreira, salienta na pergunta 14 que os stories falados ou os reels, hoje em dia, sdo 0s
que trazem maior retorno e visibilidade. Para além disso, reforca na pergunta 18, que o
conteddo do Instagram é pago de duas formas aos influenciadores: ou oferta de produtos,
ou, quando se trata de campanhas, sdo pagas monetariamente. Os valores dependem do
influenciador, mas este budget tem aumentado bastante, ao longo dos tempos,

principalmente depois da pandemia.
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Ana Marques concorda com o que referiu Célia Ferreira e refere ainda que no Instagram,
tudo funciona a base das tendéncias e do que esta a ser mais falado no momento atual. Por
exemplo, hoje, a tendéncia sdo os Get Ready With Me (GRWM), mas estas tendéncias
oscilam muito. No entanto, ha contetdos que nunca passam de moda e que resultam sempre

como: viagens, férias e lifestyle, ou seja, restaurantes, saidas, eventos.

Por fim, Gldria Dias, refere na pergunta 10 que os reels funcionam muito bem, conseguem
ser virais e chegar a um nimero muito maior de pessoas, entdo, por isso, € o formato que

estd neste momento a funcionar melhor e é aquele que as marcas mais pedem.
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CONCLUSOES DO ESTUDO
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A influéncia pode ser definida como sendo a capacidade ou o poder de causar um efeito de
formas indiretas ou intangiveis nos outros ou um processo pelo qual um individuo consegue
modificar as atitudes e, consequentemente, 0 comportamento do outro. Verifica-se a varios
niveis e ocorre, principalmente, porque existe uma tendéncia humana para o consentimento,
ou seja, a maior parte das pessoas reage de forma automatica a um determinado conjunto de
informagdes especificas que determinam quando devem aceitar um pedido que traz
beneficios e é positvo. Este facto €, entdo, utilizado como vetor de influéncia por pessoas
que a sociedade considera influentes de modo a estimular as restantes a concordarem com

as suas opinides.

Assim, com esta investigacdo, para além de se ter pretendido fornecer uma visdo geral e
compreender o funcionamento do marketing de influéncia no Instagram, pretendeu-se

também destacar a crescente importancia atribuida aos micro-influenciadores digitais.

Para isso, obteve-se a perspetiva de uma RelagBes Publicas e Gestora de Social Media
Marketing da marca Sephora, da CEO da Global Proud e Diretora Geral da Agéncia de
Marketing Digital Milenar Midea e, por fim, da micro-influenciadora Gloéria Dias,

destacando-se as seguintes conclusoes:

- As estratégias de autopromocdo de Gldria Dias sdo: o awareness, isto €, aumentar a
notoriedade da marca; a honestidade, a sinceridade e o espirito de trabalho; a
autenticidade (o facto se ser diferente das demais influenciadoras); a dedicacdo ao seu
publico; a estratégia de contetldos muito bem definida e direcionada para o seu publico-
alvo; a consisténcia, ou seja, a cadéncia de publicacdo definida e constante; a
comunicacdo unilateral; e partilha da realidade.

- O que torna estas estratégias eficazes é facto de se contactar influenciadoras com as
quais se tem uma relagdo, em momentos chave, para fazerem campanhas mais focadas
num determinado produto ou numa determinada ativacdo, ou seja em termos de
conversdo e a nivel de relagdo com a comunidade ha eficiéncia. Outra estratégia que
permite ter mais engagement e mais visualizagdes do contetdo passa, por exemplo, por
partilhar a horas Prime Time, ou seja, entre as 1h e as 21h, quando as pessoas saem do
trabalho e as 09h, quando as pessoas estdo a ir para o trabalho.

- O sucesso de Gloéria Dias Ferreira passa pelo facto de ser uma influenciadora auténtica,
gue ndo replica outros influenciadores; é muito trabalhadora; tem uma estratégia
alinhada de contetdos, direcionada para o seu publico especifico, um posicionamento,

uma atualizacdo; e, por fim, tem nocéo de que este percurso requer tempo, ha muitos
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fatores que variam e é preciso definir onde se quer chegar, sabendo que esse caminho
vai demorar o seu tempo, nada é imediato.

- A influenciadora consegue criar engagement com 0s seus seguidores porque aborda 0s
temas da sexualidade, de forma descomprometida e leve, o que se reflete na sua
aceitacdo por parte dos seguidores. As marcas nao tém mais ninguém que aborde este
tipo de temas da forma como ela o faz. Trata-se do empoderamento feminino, ndo so de
sexualidade, e € um tema que, mais do que nunca, faz sentido ser discutido.

- Os seguidores de Gloria Dias sao fiéis porque a par da credibilidade da marca esta a
responsabilidade do influenciador. Gloria trabalha de forma verdadeira; consistente com
0s seus principios e valores e tem coeréncia no seu trabalho. E uma influenciadora muito
auténtica e muito trabalhadora. Ha muito trabalho por tras de todo o conteddo que ela
cria, e em todas as experiéncias que ela vivencia ha a sua construcao, ou seja, Gloria é
um caso de construgdo de marca ao longo do tempo e isso ainda Ihe d& mais consisténcia.
Tem uma relagdo de proximidade com os seguidores e sempre foi 0 mais honesta
possivel.

- As marcas que trabalham com Gléria Dias pretendem obter bons resultados ao
contrata-la e, principalmente, as marcas relacionadas com a sexualidade, como é um
mercado de nicho, sabem que vao ter bons resultados com as campanhas. No fundo, as
marcas sabem que Gloria Dias tem o tipo de publico que elas procuram.

- As marcas procuram esta influenciadora digital para promover 0s seus produtos porque
Gléria é uma super influenciadora no mercado nacional, e depois porque, ela consegue,
efetivamente, transformar qualquer comunicacéo de produto na sua propria experiéncia
e no seu proprio contetido, o que é brilhante. E uma influenciadora que se entrega, ela
ndo se fica pelo basico, da sempre mais, o que é razdo mais do que suficiente para que
as marcas que apostam em Gldria, repitam e queiram continuar a trabalhar com ela. Tem
um bom engagement, sendo que todos os investimentos se traduzem em métricas, uma
audiéncia bastante fiel fazendo dela uma aposta de sucesso para qualquer marca que
queira entrar num projeto com ela.

- Sobre os requisitos das agéncias de marketing de influéncia verificou-se que variam
consoante o que é pedido; tanto pode ser um pacote anual, como apenas um més ou até
sO apenas um post sobre um produto. Quando se estabelece uma proposta sdo sempre
estabelecidas métricas de engagement e de impressdes para as marcas conseguirem
perceber se realmente a influenciadora conseguiu atingir os objetivos e 0s nimeros que

d empresa procura.

75



- Os conteddos mais usuais no Instagram sdo os stories falados ou os reels porque
conseguem ser virais e chegar a um nimero muito maior de pessoas, entdo, por isso, é
o formato que estd neste momento a funcionar melhor e é aquele que as marcas mais

procuram.

- Contributos para a gestao

O comportamento do consumidor envolve uma vasta area, € muito complexo e muitas vezes
dificil de compreender, sendo que retrata como este seleciona, compra, utiliza e se desfaz
dos artigos, servigos, ideias ou experiéncias, com 0 objetivo de satisfazer as suas
necessidades.

Para a gestdo é de extrema importancia estudar as compras dos consumidores para saber o
que, onde, quando e porque compram. No entanto, entender os porqués é uma tarefa
complexa, pois normalmente nem os consumidores sabem exatamente o que influencia as

suas compras.

O processo de tomada de decisdo tem duas fases importantes para o estudo - decisdo e
comportamento, é aqui que se posiciona o tema das diferencas entre a decisdo/intencéo e o
comportamento que tem diversas causas, sendo que um dos elementos que pode influenciar
esta relacdo intengédo/decisdo e comportamento séo os influenciadores. Observou-se que séo
varios os estudos que comprovam a importancia dos influenciadores relativamente a

intencdo de compra.

Assim, a tematica desta investigacdo tem relevancia para um progresso no conhecimento
sobre o marketing digital e marketing de influéncia para a comunidade académica e
empresarial, bem como para todos os influenciadores digital que queiram compreender as
melhores estratégias de autopromocao na rede social Instagram. Portanto, esta investigacéo

promove a minimizacao do desconhecimento das estrategias de autopromogao mais eficazes.

- Limitagdes do estudo

Apesar de este estudo ter resultados positivos e relevantes este teve uma limitagcdo no que
diz respeito a dimensdo da amostra do estudo, que ndo permite a extrapolagédo dos resultados

para a populacdo em geral.

- Sugestdes para Futura Investigacéo
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Sugere-se para estudos futuros que sejam realizadas entrevistas com mais do que um
elemento por segmento, isto €, mais do que uma influenciadora, uma CEO, etc., atendendo

a relevancia de ser cruzar a opiniao de varios profissionais da mesma area.
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Anexo | - Guido da entrevista a Relacdes Publicas e Gestora de Social

1)
2)
3)
4)
5)

6)

7)

8)
9)

Media Marketing da marca Sephora Portugal — Célia Ferreira

Qual é o seu nome?

Qual é o cargo que desempenha dentro da Sephora?

Desde guando é que a marca utiliza influenciadores digitais nas campanhas de marketing?
Considera gue o Instagram é um melhor meio em relacdo aos restantes, para aplicar este
tipo de campanhas? Quais considera ser as suas principais vantagens?

Que tipo de estratégias sdo utilizadas para posicionamento e promog¢éo dos produtos e
marca no Instagram?

Pegando no que acabou de referir, em relagdo aos micro influenciadores e aos macro
influenciadores, 0 que considera mais importante para a Sephora, enquanto marca, apostar
nos micro ou nos macro influenciadores? E qual a razdo?

Em relacéo as estratégias utilizadas para posicionamento e promogao dos produtos da
Sephora, quais considera que melhor funcionam e como € que sdo implementadas?

Quais sdo as métricas para medir 0 sucesso dessas estratégias, 0 engagement e o ROI?
Ap0bs a leitura dos resultados o que consideram gue efetivamente é eficaz e gera sucesso?

10) Que tipo de engagement pretende dos seguidores da Gloria?

11) Como € que o trabalho realizado pela Gldria se reflete em termos de retorno para a marca?
12) Como conseguem esse retorno?

13) Enguanto marca, o que procura num influenciador digital?

14) Qual é o tipo de contetdo mais privilegiado pela marca?

15) E a cadéncia definida de contetidos definida?

16) O que capta realmente a atengdo dos utilizadores do Instagram?

17) Considera as estratégias de marketing de influéncia mais eficazes relativamente as

restantes estratégias aplicadas através dos meios tradicionais? Porqué?

18) Como sdo remunerados os influenciadores digitais?
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Anexo Il - Guido da entrevista a CEO da Global Proud e Diretora Geral

1)
2)
3)
4)
5)

6)
7)

8)
9)

da Agéncia de Marketing Digital Milenar Midea — Ana Marques

Qual o seu nome?

Qual a profissdo/cargo dentro da empresa?

Qual € a principal missdo de uma Agéncia de Marketing de Influéncia?

O que considera essencial para um influenciador digital ter sucesso no Instagram?

Quais sdo os requisitos principais para um influenciador digital obtenha uma comunidade
que crie engagement?

Como é que um influenciador digital se torna credivel perante o seu publico-alvo de modo
gue 0s seus seguidores queiram experimentar os produtos que ele promove e se tornem
clientes fiéis das marcas?

O que atribuem ao sucesso da Gloéria? Quais sdo as suas carateristicas diferenciadoras?
Porque é que as marcas suas parceiras a escolheram?

Como reage o publico da Gléria a sua atividade no Instagram?

10) O que gera mais engagement no seu publico-alvo, dentro desta rede social?
11) Como consegue ela captar a sua atencdo e manté-los fiéis?
12) Quando as marcas escolhem a Gléria, o que é que elas estdo a procura? Porque é que as

marcas consideram esta influenciadora uma boa aposta para promover 0s seus produtos e
representar os valores da marca?

13) Que tipo de requisitos exigem as marcas?
14) Quiais os padrdes de qualidade e métricas exigidas por parte das marcas? Que nlimeros e

objetivos pretendem atingir? Que estratégias utilizam para os conseguir?

15) Que tipo de contetido mais funciona? E com que frequéncia?
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Anexo Il - Guido da entrevista a Influenciadora Digital - Gloria Dias

1) Qual o teu nome e idade?

2) Qual é a tua profissdo?

3) Como foi o teu caminho até te tornares influenciadora digital?

4) Entdo tu notas uma grande diferenca nas marcas, desde que tu comecaste em 2017 até
agora?

5) E em relagdo a concorréncia no teu trabalho?

6) Esta é atua profissdo a tempo inteiro?

7) O que achas que aconteceu para passares a ser reconhecida por uma comunidade de
seguidores tdo grande?

8) Mas como explicas que o nimero de pessoas que te segue tenha aumentado tanto ao longo
do tempo?

9) O que gera mais engagement dentro do teu pablico-alvo?

10) Que tipo de contetido gera mais reacdes no teu publico?

11) Que tipo de estratégias sentes que mais funcionam no Instagram para te autopromoveres?

12) Como consegues promover eficazmente os produtos das marcas?

13) Como consegues que os teus seguidores confiem em ti para comprar os produtos das
marcas que promoves?

14) Como consegues manter a relacdo com os teus seguidores?

15) Como achas que consegues fazer chegar a mensagem das marcas até aos teus seguidores e
criar o desejo de compra?

16) O que consideras que te carateriza enquanto influenciadora digital e porque achas que os
teus seguidores gostam tanto de ti?

17) Apesar do que disseste anteriormente, a sexualidade nem sempre foi o teu tema ou o teu
nicho no Instagram. 1sso aconteceu naturalmente ou viste ai uma oportunidade?

18) Com que tipo de marcas trabalhas?

19) Porque achas que essas marcas te escolheram para representares a sua imagem?

20) O que é que achas que as marcas pretendem de ti e quais 0s requisitos gerais que te sao
pedidos?

21) Como tem sido a tua experiéncia com as marcas na tua profisséo?

22) Como caraterizas o teu tipo de contetido e como achas que ele se diferencia dos restantes?

23) Adaptas o teu contetido as marcas ou sdo as marcas que se adaptam a ti?

24) Por ultimo, como prevés que seja o futuro desta profisséo e do Instagram?

93



Anexo IV - Transcri¢do da Entrevista a Relacdes Publicas e Gestora de
Social Media Marketing da marca Sephora Portugal — Célia

Ferreira

1) Qual é o seu nome?

Célia Ferreira.

2) Qual é o cargo gue desempenha dentro da Sephora?

Sou responsavel por Relagdes Publicas, pela parte da relagdo com os influencers e com os Midea e
também pela parte de social media, ou seja, pela nossa parte organica das redes sociais, neste momento
mais focada no Instagram mas também temos presenca no Facebook.

3) Desde quando é gue a marca utiliza influenciadores digitais nas campanhas de marketing?

E algo que se faz desde que se sentiu este boom e esta necessidade de criar relagdo com as
influenciadoras. Talvez ha uns cinco anos, no minimo. Nem sempre com tantas influenciadoras como
fazemos hoje em dia, até porque antes também havia muito menos e mais focadas na area dos blogues,
mas, desde sempre, & um canal fundamental para a marca.

4) Considera gue o Instagram é um melhor meio em relacdo aos restantes, para aplicar este
tipo de campanhas? Quais considera ser as suas principais vantagens?

Eu ndo diria que é o melhor meio porque cada meio tem o seu objetivo. Nds fazemos campanhas de
paid media através de Google Ads, Display e todos acabam por cumprir especificidades diferentes mas,
o0 Instagram, eu acho que é a que melhor cria relagdo com as pessoas, porque, sabemos que, é onde as
pessoas estdo mais tempo, onde seguem sugestdes de amigos e que hoje em dia, as influenciadoras se
tornaram bastante importantes nesse sentido porque acabam por ser quase que uma amiga que
recomenda produtos que estas pessoas possam querer ou que possam ter interesse, portanto eu acho que
o0 Instagram acaba por ajudar mais neste sentido de criar uma relagdo com as pessoas do outro lado da
marca, ou seja, com os clientes. E fazemos isto através das influenciadoras.

5) Que tipo de estratégias sdo utilizadas para posicionamento e promocao dos produtos e
marca no Instagram?

NGs temos varias estratégias e, uma delas, é essencialmente a parte de awareness, ou seja, de criar
alguma notoriedade das marcas e, é por isso, também, que nds trabalhamos com a nossa comunidade de
influenciadoras. Temos uma comunidade de influenciadoras com a qual trabalhamos numa base mais
diaria, o grupo a que chamamos beauty league e, depois, quando queremos fazer campanhas mais
focadas num determinado produto ou numa determinada ativagao, contactamos influenciadoras com as
quais temos uma relagdo, mas que, usamos essencialmente nestes momentos chave, porque também,
requerem outro tipo de investimento, porque sao influenciadores um pouco maiores. Portanto, temos um
trabalho diario com os micro influenciadores e usamos os macro influenciadores, celebridades e pessoas
com uma notoriedade maior apenas em determinadas estratégias. Para além disto, temos também o
objetivo de converséo, porque, quando fazemos campanhas, o objetivo é a conversdo, ou seja, acabar
também por gerar vendas.

6) Pegando no que acabou de referir, em relacdo aos micro influenciadores e aos macro
influenciadores, 0 que considera mais importante para a Sephora, enquanto marca, apostar
nos micro ou nos macro influenciadores? E qual a razdo?

N&o diria que um é mais importante que o outro, depende muito da estratégia e do projeto em que
estivermos a trabalhar. Ha projetos em que nos faz mais sentido trabalhar com micro influenciadores.
N&s também sabemos que, em termos de conversdo e a nivel de relacdo com a comunidade, 0s micro
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influenciadores sdo mais eficazes, enquanto os macro influenciadores nos trazem mais awareness e
mais visibilidade, portanto, se o objetivo da campanha for de reach, de chegar a mais pessoas e de
aumentar a notoriedade, o foco vai ser trabalhar com influenciadoras maiores. Se quisermos trabalhar
com uma comunidade mais pequena, trabalhamos com os micro influenciadores porque sabemos que
nos vdo trazer uma maior relagdo, uma maior proximidade e porque as pessoas que seguem estes
influenciadores acreditam gque, como tém menos seguidores e fazem menos andncios e contetdos pagos,
acabam por ser mais naturais e mais organicas do que uma pessoa gue ja tenha um alcance muito
grande. As pessoas acreditam que “esta pessoa sé estd a falar deste produto porque lhe deram ou porque
lhe pagaram para isto” entdo, dependendo da estratégia e do projeto nds fazemos esta escolha.

7) Em relacdo &s estratégias utilizadas para posicionamento e promocéo dos produtos da
Sephora, guais considera gue melhor funcionam e como é que sao implementadas?

Depende muito, ndo ha formula magica. Ja tivemos varios casos em que trabalhamos com pessoas que
tinham muitos seguidores e que a conversdo nao se revelou muito eficaz e, por outro lado, ja
trabalhamos com pessoas com muito menos seguidores onde a conversao foi fantastica. Depende
sempre das pessoas que seguem esses influenciadores. Isto € 0 mais importante porque nds conseguimos
perceber que, apesar de alguns influenciadores terem muitos seguidores, as pessoas que 0s seguem nédo
tém interesse pelos nossos produtos ou campanhas. Isto acontece se os influenciadores ndo estiverem de
acordo com o nosso tema. Enquanto, outros influenciadores, que falam, por exemplo, de maquilhagem,
todos os dias, até podem ter muito menos seguidores, mas convertem muito mais. Por isso, acho que
também depende muito do perfil dos influenciadores e também de tentativa erro, porque vamos
acabando por descobrir aos poucos, os influenciadores em quem vale realmente a pena apostar. E uma
area que muda muito, os influenciadores estdo constantemente a aparecer, 0s seguidores também
mudam bastante e tém vontades e comportamentos cada vez mais diferentes. Diria que a principal
estratégia é saber escolher o influenciador certo e é isso 0 mais dificil.

8) Quais sdo as métricas para medir 0 sucesso dessas estratégias, 0 engagement e o0 ROI?

O ROI vemos pela conversdo, sendo que, por norma temos um c6digo ou um copéo associado a venda
de determinado influenciador. Se estivermos a falar de notoriedade, vemos o alcance que o
influenciador teve com os contetdos partilhados relativos a marca e o interesse ou engagement que
aquele conteido manifestou, ou seja, tudo o que seja likes, comentarios, partilhas num determinado
post. N6s quando fazemos campanhas pagas com determinado influenciador depois pedimos esses
dados todos, que essencialmente seriam o alcance (a quantas pessoas chegou) e o engagement (o
namero de reacBes que teve) e depois, pelo nosso lado, se for uma campanha que tenha vendas
associadas, vemos pela conversédo, ou seja, pelo valor de vendas que as pessoas efetuaram com o codigo
do determinado influenciador.

9) Apods a leitura dos resultados o gue consideram gue efetivamente é eficaz e gera sucesso?

Se for uma campanha de visibilidade, de notoriedade, um bom alcance e um alcance acima da média, é
0 que n6s mais procuramos e é isso que consideramos um bom resultado. Isto também varia bastante
porque nos temos benchmarks de mercado que nos permitem saber que um determinado alcance
naquela determinada altura € um nimero bom ou néo. E o valor da conversdo também depende do nosso
objetivo de vendas para aquele determinado dia, depende do segmento que estamos a falar e dos nossos
objetivos de vendas de uma determinada campanha. Para conversdo temos sempre um objetivo definido,
um valor e queremos saber se com determinado influenciador conseguimos atingir esse mesmo objetivo.
Por exemplo, quando fazemos campanhas de Black Friday com influenciadores, temos um objetivo de
vendas e, se atingirmos esse objetivo, fizemos uma campanha com sucesso. Se tivermos uma campanha
de alcance, em que 0 nosso objetivo é atingir x pessoas, se ultrapassarmos esse valor, também é uma
campanha de sucesso. Definimos sempre algumas margens de acordo com o nosso benchmark, quer de
campanhas anteriores, quer daquilo que temos de dados do mercado.

10) Que tipo de engagement pretende dos sequidores da Gloéria?
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No6s comecamos a trabalhar com a Gléria numa vertente associada com o tema da sexualidade e o que
nos pretendemos com ela é atingir pessoas que estejam realmente interessadas nesta area. Nds langdmos
recentemente esta categoria na Sephora e o objetivo era falar com pessoas que se interessem neste tipo
de conteldos, relacionados com a tematica da sexualidade. Sendo assim, fomos a procura de pessoas
gue ja estivessem a abordar estes temas nas redes sociais e a Gloria apareceu nesse sentido. Para além
disso, ela acaba por falar um pouco de beauty mas, essencialmente, o objetivo de trabalhar com a Gléria
era aumentar 0 engagement entre as pessoas que tém interesse e que se preocupam com as tematicas da
sexualidade e relaciona-las a Sephora.

11) Como é que o trabalho realizado pela Gléria se reflete em termos de retorno para a marca?

E maioritariamente visibilidade porque, por acaso, com a Gléria, nunca fizemos nenhuma campanha de
conversao, de vendas, mas procuramos essencialmente mostrar que agora a Sephora também vende
produtos de sexual wellness. A Gléria acabou por nos trazer pessoas que estdo a procura desta tematica,
entdo o grande retorno € a visibilidade que a Gléria nos da nesse sentido.

12) Como conseguem esse retorno?

NGs comegamos a ter pessoas a seguir-nos que nao nos seguiam antes porgue ndo tinhamos este tipo de
produtos e foi a Gl6ria que nos trouxe esses mesmos seguidores. O retorno foi essencialmente esse, ou
seja, pessoas que nos chegam as nossas paginas nas redes sociais e também ao nosso site, para procurar
ou para saber mais sobre este tipo de produtos especificos.

13) Enquanto marca, 0 que procura num influenciador digital?

Penso que, o que qualquer marca e ndo so a Sephora procura num influenciador digital é que a marca
seja, realmente, uma love brand para ele. Desta forma o trabalho é muito mais organico, mesmo as
vezes nao sendo organico, porque o influenciador esta a ser pago, mas acaba por ser mais credivel se
soubermos que a pessoa, efetivamente, gosta da marca. Haver transparéncia na comunicagdo do
influenciador nesse sentido é muito importante porque gera conversao e visibilidade positiva e depois,
esperamos que haja um retorno tanto em conversdo, alcance, visibilidade, notoriedade, novos
seguidores, novos comentarios, mas, essencialmente, considero que o mais importante é que o
influenciador que esta do outro lado se identifique realmente com a marca. Por isso também, é muito
importante no6s fazermos esta selecdo e percebermos se realmente a pessoa em causa faz fit com a marca
porque a verdade ¢ que, influenciadores ha cada vez mais e ha muitos, mas é fundamental que o
influenciador escolhido se identifique com a marca e s6 assim consiga ser transparente ao comunicar.
Isto facilita 0 nosso trabalho, ao passar briefings e facilita também o trabalho do influenciador com os
seus seguidores porque se for uma marca que a pessoa gosta e trabalha com prazer, ndo vai custar e vai
ser bastante genuino e organico fazer o projeto, enquanto, se for uma marca com a qual o influenciador
ndo conhece e ndo se identifica, torna-se muito mais complicado. E claro, depois o lado de os
influenciadores ndo comprarem seguidores, serem trabalhadores, permitirem uma boa relacdo com a
marca e que tenham bons valores e sinceridade.

14) Qual é o tipo de contetdo mais privilegiado pela marca?

Normalmente, os stories falados ou entéo os Reels, hoje em dia, sdo 0s que nos trazem maior retorno e
visibilidade. Todo o tipo de tutoriais de maquilhagem, porque, faz mais sentido mostrar o produto a ser
utilizado do que, propriamente, um unboxing, que, apesar de ser giro mostrar o produto é mais
importante explorar o produto e falar sobre ele. Por exemplo, é interessante o influenciador fazer um
unboxing a mostrar que recebeu o produto e depois, nos dias a seguir, mostrar que esta a usar realmente
0 produto, dizer que gostou, falar dele é aquilo que mais apreciamos em termos de conteidos criados
pelos nossos influenciadores.

15) E a cadéncia definida de conteddos definida?

Atualmente temos definidos dois posts por dia, mas se for necessario podem ser feitos trés. Em relagéo
aos stories, ndo temos um numero estabelecido, o que houver para falar, falamos. Nada é forcado. Com
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os influenciadores, depende da campanha e dos valores fechados para cada campanha, mas, por norma,
pedimos um set de stories, que €, no minimo, trés. E também um reels, um post no feed, mas tudo isto
depende do valor que tivermos atribuido para cada influenciador. Quanto maior o budget, mais
conteudo é pedido.

16) O que capta realmente a atencao dos utilizadores do Instagram?

Os stories e os reels, quando sdo divertidos e quando sdo tutoriais.

17) Considera as estratégias de marketing de influéncia mais eficazes relativamente as
restantes estratégias aplicadas através dos meios tradicionais? Porqué?

Nao diria que sdo mais eficazes, depende muito da marca em questdo (porque dentro da Sephora
trabalhamos com varias marcas) e ha marcas que funcionam melhor nas redes sociais porque sabemos
gue a pessoa que esta por tras da marca é muito forte nas redes sociais, por exemplo, se lancarmos agora
uma maquilhagem da Niki Tutorials, como é obvio, a comunicagdo desta marca vai funcionar muito
melhor nas redes sociais do que noutro qualquer meio tradicional porque as pessoas ndo conhecem esta
marca fora das redes sociais. Mas a Sephora também aposta nos outros meios mais tradicionais porque,
como temos um target bastante alargado, e também um target mais adulto que ainda I& muito revistas,
gue vé muita televisdo. A questdo é que, em termos de investimento, sdo valores completamente
diferentes entdo, fazemos esta analise para perceber se faz sentido determinada marca estar presente em
todos os canais ou apenas no digital, dependendo também do valor que temos disponivel para a
campanha. Comegamos sempre por identificar qual a histéria do produto, onde se encontra o target do
produto, quem é a pessoa que esta por tras da marca. Mesmo dentro dos meios digitais, pode fazer
sentido ou néo estar também no Facebook, ou também no TikTok. Tudo faz sentido, desde que faca
sentido para a marca. Temos sempre varios tipos de formatos de campanhas e adaptamos as diferentes
redes socias. Sabemos que no Facebook vai funcionar melhor uma imagem, no Youtube vai funcionar
melhor um video curto, um bumper ou um video maior se for um tutorial; no Instagram um reels ou um
story, mais do que um post no feed. Ndés adaptamos muito a estratégia de acordo com 0s materiais que
temos disponiveis e a histéria que temos para contar.

18) Como séo remunerados os influenciadores digitais?

Temos dois modelos, ou oferta de produtos, ou, quando temos campanhas, sdo pagas. Os valores
dependem do influenciador, mas este budget tem aumentado bastante, ao longo dos tempos, porque as
marcas querem cada vez mais esta relacdo com os influenciadores e acabam por investir cada vez mais
neste setor. Principalmente depois da Pandemia, percebeu-se ainda mais que este tipo de estratégias,
efetivamente, resulta e 0s resultados sdo visiveis.
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Anexo V - Transcricdo da Entrevista @ CEO da Global Proud e Diretora
Geral da Agéncia de Marketing Digital Milenar Midea — Ana

Marques

1) Qual o seu nome?

Ana Marques.

2) Qual a profisséo/cargo dentro da empresa?

Sou Presidente do Conselho de Administracdo de todo o grupo Global Proud. O grupo é constituido por
quatro empresas: uma agéncia de comunicacao — IPSIS; uma empresa que trabalha com o Youtube -
Thumb Media; uma agéncia que trabalha contetdos digitais — QUASE e a Milenar que é uma agéncia
de influenciadores digitais. Para desta fungdo, sou ainda diretora geral da Milenar.

3) Qual € a principal missdo de uma Agéncia de Marketing de Influéncia?

A principal missdo é criar valor para as marcas e para os influenciadores. E encontrar a melhor equagéo
e 0 melhor ponto de equilibrio para que, ambos os publicos com que nos trabalhamos, estejam no seu
melhor. Isso engloba muitas coisas. Quando n6s olhamos s6 para os influenciadores, hd um determinado
caminho, com determinados objetivos, mas, ambos querem 0 mesmo, que é chegar a maior audiéncia
possivel e da melhor forma possivel. Comunicar da melhor maneira, no melhor formato, na melhor
plataforma.

4) O que considera essencial para um influenciador digital ter sucesso no Instagram?

O que eu considero essencial é:

1°- Que seja auténtico. Nao acredito muito na replicacdo de influenciadores, porque, mais cedo ou mais
tarde, vai aborrecer.

2°- Tem de ser muito trabalhador. As coisas ndo caem do céu, caso contrario, sao aqueles sucessos
rapidos que hoje estdo no topo mas amanhd irdo cair.

3°- Tem de existir uma estratégia alinhada de contetdos, direcionada para o seu publico especifico, um
posicionamento, uma atualizagdo. Ninguém gosta de “ler as noticias do dia anterior”, portanto, convém
que, os influenciadores que estdo todos os dias nas redes sociais, falem de assuntos atuais.

4°- Tem de haver tempo. Ha muitas coisas que variam e € preciso eu definir onde quero chegar, sabendo
que esse caminho vai demorar 0 seu tempo, nada é imediato.

5) Quais sdo os requisitos principais para um influenciador digital obtenha uma comunidade
que crie engagement?

Uma das coisas que que acredito que mais faz sentido é a consisténcia, dai a importancia da estratégia
do influenciador, porque, ndo adianta ter um bom contetdo e publicar um video ou fazer um post de
més a més. O publico ndo vai gosta, ndo cria habituacdo. Garantir que o publico sabe exatamente
guando é que vai ter conteldo, ser consistente nas publicagdes, ter uma cadéncia fixa e definida é o que
cria mais engagement com a comunidade, pois deixa as pessoas a espera do que ai vem e curiosas.
Outra coisa é, efetivamente, fazer das redes sociais, o0 que elas sdo, que é ser pontos de contacto, de
comunicacao e de troca de experiéncias e nao transformar as redes sociais e muito em concreto o
Instagram, em catalogos porque, n6s gostamos e serve o propdsito de inspiracdo, mas, muitas vezes,
essa inspiragao pode nédo se traduzir em engagement, porque o engagement, é algo mais profundo, que
exige uma acdo por parte do utilizador.
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6) Como é que um influenciador digital se torna credivel perante o seu publico-alvo de modo
gue 0s seus sequidores gueiram experimentar os produtos que ele promove e se tornem
clientes fiéis das marcas?

A credibilidade é algo que ja vem antes, porque, se eu sigo determinado influenciador e se eu me
identifico com ele é porque eu confio nele. Portanto a credibilidade ja esta adquirida e dai, ser tdo
interessante para as marcas, poderem utilizar estes meios para chegar aos clientes. Esta é que € a grande
responsabilidade do influenciador que €, comunicar a experiéncia com determinado produto ou marca
de uma forma credivel e verdadeira. A credibilidade vem pela forma verdadeira como séo feitas as
coisas e se, a minha audiéncia sabe perfeitamente que eu néo bebo leite e eu, de repente, apareco a fazer
uma campanha a uma marca de leite, ndo vai fazer sentido.

A credibilidade da marca vai ser muito simples e muito percetivel pela audiéncia porque, se 0
influenciador que eu sigo, que eu gosto e com quem eu me identifico esta a dizer que aquele € um bom
produto e que a experiéncia foi 6tima, eu vou confiar. Simplesmente isso. E vou imediatamente querer
comprar ou repetir, ou lembrar-me mais tarde e fazer as minhas compras, quando chegar o momento.

O influenciador apenas tem de ter na cabecga que tem de ser consistente com os seus principios e valores
e ter coeréncia no seu trabalho. Por vezes é dificil porque, ser influenciador é uma profissdo remunerada
pelos investimentos das marcas e, por vezes, ndo é facil recusar trabalho e campanhas, mas, é muitas
vezes necessario para garantir a coeréncia. E ai, tenho a certeza de que qualquer que seja a campanha,
mesmo as campanhas mais chatas e com regras mais apertadas por parte das marcas, vao ter sucesso
porque, pelo facto de o influenciador estar a comunicar aquela marca, é sinal que ele se identifica e
entéo, é credivel.

7) O que atribuem ao sucesso da Gléria? Quais sao as suas carateristicas diferenciadoras?

Eu penso que a Gldria é muito auténtica e acho que isso é muito percetivel por quem a segue e a
acompanha diariamente. Para além disso é muito trabalhadora. H4 muito trabalho por tras de todo o
contetdo que ela queria, por tras de todas as experiéncias que ela vivencia. Eu penso que isso ¢ a base
do sucesso dela. Para além disto é a sua construcdo, ou seja, a Gldria é um caso de construcdo de marca
ao longo do tempo e isso ainda lhe da mais consisténcia.

8) Porque é que as marcas suas parceiras a escolheram?

Escolhem porque, em primeiro lugar, a Gléria é uma super influenciadora no mercado nacional, depois
porque, ela consegue, efetivamente, transformar qualquer comunicacéo de produto na sua prépria
experiéncia e no sue proprio conteudo, o que é brilhante. E também pela entrega com que ela faz as
coisas, ela ndo se fica pelo basico, ela da sempre mais, o que é razdo mais do que suficiente para que as
marcas que apostam na Gléria, repetirem e queiram sempre continuar a trabalhar com ela. Assim, ela
tem um bom engagement, e todos os investimentos se traduzem em métricas, tem uma audiéncia
bastante fiel o que faz ser uma aposta de sucesso para qualquer marca que queira entrar em qualquer
projeto com ela.

9) Como reage o publico da Gléria a sua atividade no Instagram?
O publico da Gléria tem sempre uma reagcdo muito positiva, ou seja, querem sempre saber mais, ter mais
informacdo. N&o se limitam apenas aquilo que estdo a ver, geram muita interacdo e muito engagement.

10) O que gera mais engagement no seu publico-alvo, dentro desta rede social?

Nos fizemos recentemente uma anélise do contetdo da Gléria, no Instagram e, aquilo que esta a criar
mais engagement, até ao momento, é o novo contetido que a Gléria decidiu abragar com o “Quebra
Tabus”. Nio existe outra influenciadora que aborde os temas da sexualidade, de forma tdo
descomprometida e tdo leve, como faz a Gloria. Isso esta a ter uma aceitacdo, por parte dos seguidores
da Gloria, extraordinaria.
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11) Como consegue ela captar a sua atencdo e manté-los fiéis?

A presenca dela € tdo regular e permanente que faz com que as pessoas possam contar sempre com ela.
Ela nunca desaparece, é consistente. E isso, quer se queira ou ndo, faz com que o publico esteja atento e
gueira interagir, porque se torna curioso em relacdo a Gldria e aquilo que ele apresenta nesta plataforma.
Hé sempre motivo de conversa porgue o dia-a-dia dela esta sempre retratado, nos stories. O facto de ela
estar sempre a falar para o publico também estreita a relagdo com os seus seguidores. Passa a ser uma
companhia e uma amiga.

12) Quando as marcas escolhem a Gldria, 0 que é que elas estdo a procura? Porgue é que as
marcas consideram esta influenciadora uma boa aposta para promover 0s seus produtos e
representar os valores da marca?

Em primeiro lugar, porque ha uma grande identificaco, tanto com os valores da marca como com a
audiéncia. As marcas procuram um bom contetdo, um bom engagement e obter o maior alcance
possivel, portanto escolhem a Gléria porque vém nela uma forma de atingir estes objetivos. No caso da
Gléria, o seu lado de lifestyle, a decoracdo, a equitacéo, a forma como ela arranja a casa, 0s produtos
gue ela gosta, faz com que a sua audiéncia, que tem vinte e poucos anos, se consiga identificar mesmo
com ela, porque esta a passar pelas mesmas etapas de inicios de vida, viver sozinha. Os Influenciadores
digitais e, no caso da Gloria, ndo é um produto estanque, sdo pessoas, que tem varias areas, varias fases,
varios interesses e, consegue ter um publico que se adapta a tudo isto.

No caso da Gldria, 0 seu gosto pela equitacdo é uma carateristica muito diferenciadora. Ndo existe
nenhuma outra influenciadora que partilhe este gosto. Mas principalmente, 0 que gera mais engagement
no caso da Gléria, é o facto de ela abordar a questdo da sexualidade. As marcas ndo tém mais ninguém
gue aborde este tipo de temas da forma como ela o faz. Trata-se do empoderamento feminino, ndo so6 de
sexualidade e é um tema que, mais do que nunca, faz sentido ser discutido.

13) Que tipo de requisitos exigem as marcas?

Um dos principais requisitos é saber se foi e h4 quanto tempo foi feita uma campanha com uma marca
concorrente, para evitar muita proximidade de campanhas entre marcas no mesmo setor.

Depois, os restantes requisitos tém a ver com a performance do proprio influenciador, em termos de
numeros, de audiéncias e do tipo de contelido, assim como os valores que o influenciador defende,
como é que ele se posiciona no mercado e, caso haja um match com os valores das marcas, estabelece-
se a parceria.

14) Quais os padrdes de qualidade e métricas exigidas por parte das marcas? Que numeros e
objetivos pretendem atingir? Que estratégias utilizam para os consequir?

Inicialmente, quando se faz uma proposta para uma campanha, ha determinados indiciadores que séo
estabelecidos, ou seja, n6s definimos KPI'’s para poder avaliar se a campanha foi ou ndo bem executada
e se ficou dentro das nossas espectativas, que sdo definidos tendo em conta a média do segmento em
que determinado influenciador se insere e o padréo desse mesmo mercado. Depois, & posteriori, quando
no6s entregamos um contelido as marcas, ai nos temos logo a percecao da reacdo da marca em relagéo ao
conteldo, ou seja, se ela gostou ou ndo. Por Gltimo, o que nés alisamos é a quem é que o contelido
chegou, quais os niveis de envolvimento das pessoas que viram o contetido com 0 mesmo, a qualidade
dos comentérios, porque por exemplo, ja nos aconteceu, termos feito uma campanha incrivel para um
Banco, em que o alcance foi 6timo e 0 engagement também, mas depois, ao ler os comentarios,
percebemos que se falou de tudo (da base, do batom, da roupa que a influenciadora usava, etc.) menos
do banco em questdo e daquilo que estdvamos, efetivamente, a tentar promover.

Falando de métricas, as trés métricas mais relevantes sdo: o alcance, as impressdes e 0 engagement. Sao
as trés métricas de eleicdo de qualquer campanha e que o mercado reconhece, assume e valoriza, ou
seja, passa do numero para valores monetarios.
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15) Que tipo de contetdo mais funciona? E com que frequéncia?

Em termos de formato, ndo ha duvida nenhuma que, aquilo que melhor funciona hoje em dia, séo os
Reels. O Reels veio concorrer com o TikTok, por isso, 0 alcance dispara. Em termos de tipo de
conteddo, no Instagram, tudo funciona & base das tendéncias e do que esta a ser mais falado no
momento atual. Por exemplo, hoje, a tendéncia sdo os Get Ready With Me (GRWM), mas estas
tendéncias oscilam muito. No entanto, a contetidos que nunca passam de moda e que resultam sempre
como: viagens, férias e lifestyle, ou seja, restaurantes, saidas, eventos.
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Anexo VI - Transcri¢do da Entrevista a Influenciadora Digital - Gloria
Dias

1) Qual o teu nome e idade?
Chamo-me Gléria Dias e tenho 26 anos.

2) Qual é a tua profissdo?
Sou criadora de contetidos e influencer.

3) Como foi o teu caminho até te tornares influenciadora digital?
Entdo, eu acho que a partir do momento em que se comeca a ter um publico, ja és influenciadora, apesar
de s agora ter aparecido o termo. Mas, quando eu comecei, eu ndo tinha muitas pessoas a assistirem e
era, simplesmente, por hobbie. N&o havia marcas a apoiarem monetariamente. Davam maquilhagem e
roupa em troca de videos e publicidade gratuita. Mas ter-se tornado um emprego foi apenas na
faculdade, aos 20 anos.
Eu sempre fiz isto como um hobbie, desde os meus 17 anos, mas, foi apenas aos 20 anos que fui a
minha primeira reunido com a L 'Oreal, em que eles queriam fazer uma campanha em troca de produtos
e eu e a minha agéncia, a Milenar, educdmos ai as marcas todas para que este tipo de servicos fosse
pago e comegamos a dar o exemplo das revistas, ou seja, antes, as marcas, quando ndo tinham dinheiro
para ir para televisdo, faziam a publicidade em revistas. Sabiam que tinham de pagar um X para estar
numa revista e que aquela revista podia chegar a X mulheres. O que nés fizemos foi dar esse exemplo
as marcas, ou seja, a Gloria tem um publico e 40% desse publico tem desde os 18 aos 35 anos de idade e
existem 60.000 pessoas a assistirem ao conteldo que é publicado. Entdo, se a marca quer essas 60.000
pessoas a verem, tem que pagar X.
Entdo foi isso, acho que a partir do momento que eu comecei a receber dinheiro e a influenciar as
pessoas a comprarem os produtos foi quando eu acho que me tornei influenciadora.
Eu lembro-me de um momento marcante que foi quando eu esgotei um batom da KIKO, quando eu
tinha 18 anos. Foi ai que eu me percebi e que eu pensei “realmente estou a influenciar as pessoas”,
porque consegui esgotar aquele produto em todas as lojas do pais, depois de ter feito referéncia ao
mesmo. E a KIKO, em vez de me pagar e de me oferecer trabalho, ndo. Queria antes oferecer-me uma
carga de batons para voltar a fazer publicidade.
Eu diria que comecas a ser influenciadora quando as pessoas comec¢am a fazer alguma coisa por causa
de ti, seja comprar roupa, maquilhagem, comecar uma dieta, 0 que quer que seja.

4) _Entdo tu notas uma grande diferenga nas marcas, desde que tu comecaste em 2017 até
agora?

Sim, ndo tem nada a ver. No inicio, as marcas em Portugal ndo tinham a mentalidade necessaria para
pagar para nos terem a falar sobre os seus produtos, isto €, para nés influenciarmos as pessoas. Entdo,
guando as marcas finalmente se mentalizaram que estes servi¢os sdo algo que tem que ser pago,
comecou a ser, finalmente, considerado um trabalho.

O que aconteceu a seguir, foi que as marcas comegaram a achar que nés prometiamos vendas e nés
nunca podemos prometer vendas, mas sim, pessoas ou visualizagfes. Ou seja, eu posso prometer que,
60.000 pessoas vao ver determinada publicidade a um produto mas, ndo posso prometer que irdo
comprar esse mesmo produto.

Entdo, em primeiro lugar, tivemos de educar as marcas para pagar e depois, tivemos de educar as
marcas que nao somos vendedoras mas sim influenciadoras e penso que, hoje em dia, as marcas estdo
muito mais educadas para isso e ja percebem que nés nao vendemos mas influenciamos, dai ter vindo o
nome “influenciadora digital” muito recentemente.

5) E em relacdo & concorréncia no teu trabalho?

A concorréncia é cada vez maior porque antes, quem fazia isto era por hobbie. Eu acho que esta é a
grande diferenca. Antes, quando eu comecei, nada disto se fazia por dinheiro ou pela fama. Faziamos
isto porque tinhamos algo para contar e, por acaso, havia alguém que quisesse ver e ouvir e, por acaso,
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depois disso comecamos a ter milhares de pessoas que se juntaram a seguir e que formaram, entdo, uma
comunidade. Isto foi 0 meu caso e 0 caso das minhas colegas e amigas mais antigas.

Hoje em dia, quem comeca isto é porque quer ganhar dinheiro. E como se tivessem a comegar o
emprego. Dai haver muito mais concorréncia e competig&o.

6) Esta é atua profissdo a tempo inteiro?

Sim, atualmente é.

7) O qgue achas que aconteceu para passares a ser reconhecida por uma comunidade de
seqguidores tdo grande?

Honestamente, eu acho que, primeiro, foi a oportunidade de ter comegado muito cedo e néo ser uma
coisa que fosse muito comum em Portugal. Toda a gente me achava estranha e esquisita por eu fazer
videos online e eu sofri bastante com isso, principalmente por eu ter vindo de Gouveia, uma terra muito
pequena. Para além disto, acho que foi o facto de ter sido sempre tdo sincera e de ter pessoas que se
identificavam com os meus gostos. Por exemplo, nessa altura, quando eu tinha 17 anos e ainda ndo tinha
poder de compra, eu ensinava como fazer vestidos em casa, porque eu ndo tinha dinheiro para comprar,
nem 0s meus pais me pagavam, entdo eu acho que consegui reunir um publico que gostava e que se
interessava pelas coisas que eu falava.

8) Mas como explicas que 0 numero de pessoas que te segue tenha aumentado tanto ao longo
do tempo?

Por pura dedicagdo. As vezes as pessoas parece que ndo percebem isto mas, tal como qualquer emprego
gue comece do zero, se as pessoas ndo colocarem 110% de dedicacéo e de trabalho, ndo vai funcionar
nem vai crescer, tal como nés. Se nds ndo trabalharmos em criar conteildo organico, em tentar chegar ao
maximo de pessoas possiveis, em acompanhar as tendéncias, em saber o que vai ficar ou ja esta viral,
em criar uma rotina de publicacGes (eu publicava 3 videos por semana no meu canal de Youtube, tal
como antes as pessoas se sentavam no sofa para ver a novela, também ansiavam por todas as segundas,
guartas e sextas-feiras para assistir aos meus videos), em ser consistente e focada, ndo vai funcionar. Por
isto, ndo ha segredos, tal como todos os empregos, este também precisa de esforco e dedicacéo.

9) _O que gera mais engagement dentro do teu publico-alvo?

Mostrar a realidade e sinceridade. Tudo depende da fase em que estamos no digital e naquilo que é a
moda. Neste momento, n6s estamos numa fase em que o que esta na moda é o empoderamento da
mulher, a inclusdo de todos os tipos de corpos, a sexualidade. Eu sei que, vou ter muito mais
engagement quando falo nestes temas em que as pessoas se identificam com aquilo que estdo a ler e a
ver do que se eu colocar uma selfie a dizer que estou toda feliz numa praia, por exemplo. Ou seja, 0 que
mais importa é que as pessoas se identifiquem e se revejam no conteldo e ndo que seja simplesmente
mais uma fotografia bonita no feed.

Por exemplo, tudo o que tenha a ver com sexualidade, que é um tema que eu comecei a abordar ha
muito pouco tempo, vai ter muito mais engagement porque é um assusto que é muito pouco falado,
porque as pessoas tém vergonha, entdo ai sim, as pessoas sentem que estdo num espaco seguro para
comentar, reagir, partilhar, etc., que é isso que gera engagement.

10) Que tipo de contetido gera mais reacfes no teu publico?

Neste momento é conteldo relacionado com a sexualidade, porque séo assuntos que ndo sao vistos,
entdo as pessoas ficam um bocadinho perplexas e surpreendidas e comegam a reagir mais. Como
estamos a tentar normalizar este assunto, as pessoas ficam muito reativas e expressivas, digamos assim.
E 0 mesmo quando estamos a fazer scroll pelo feed do Instagram, se virmos um video de uma pessoa a
cair e um video de uma pessoa direita, vamos automaticamente clicar no video da pessoa a cair porque é
aquilo que nos espanta mais e nos chama mais a atencao.

Em relagdo ao formato do contelido, neste momento séo os videos, ou seja, 0s Reels. Neste momento eu
acho que isso até esta a dar muitas oportunidades a muitos instagramers mais pequenos a crescer,
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porque eles foram buscar esse tipo de formato ao TikTok (onde ha pessoas que, por causa desses videos,
de um dia para o outro, ganham milhares de seguidores) e os Reels funcionam mesmo assim,
conseguem ser virais e chegar a um nimero muito maior de pessoas, entdo, por isso, € o formato que
esta neste momento a funcionar melhor e é aquele que as marcas mais pedem.

11) Que tipo de estratégias sentes que mais funcionam no Instagram para te autopromoveres?

Os Insta Stories, porque eu comecei desde sempre a partilhar a minha vida e o meu dia-a-dia e esta
ferramenta permite ter um contacto muito mais real e proximo com os meus seguidores. Neste momento
0 meu trabalho é todo feito no Instagram. Ainda tenho um canal no YouTube mas nao é uma ferramenta
que eu utilize para me promover.

Aquilo que eu faco é adotar estratégias que me permitam ter mais engagement e mais visualizagdes ao
meu conteldo, por exemplo: partilhar a horas Prime Time, ou seja, entre as 18h e as 21h, quando as
pessoas saem do trabalho e as 09h em se sei que as pessoas estdo a ir para o trabalho e tém um tempinho
para ir ao Instagram e sei que vou ter muito mais visualiza¢des; ir a eventos que eu sei que tém a ver
com o meu trabalho e conteido e em que me posso promover e mostrar para as marcas com quem eu
quero trabalhar.

No fundo acabo por fazer dois tipos de autopromocao: tanto para 0s meus seguidores, para manter o
engagement como para as marcas, para que elas me contactarem para mais trabalhos.

12) Como consegues promover eficazmente 0s produtos das marcas?

Por norma, nds recebemos sempre um briefing da marca com guide lines que nds temos de seguir.
Assim sendo, em primeiro lugar, é necessario que eu me identifique com o produto. Se eu ndo me
identificar com o produto, obviamente que a campanha néo vai correr bem e 0s meus seguidores vao
deixar de confiar na minha palavra e ndo vai haver interacdo com a campanha, portanto, logo ai, essa
sera a principal estratégia, ou seja, nunca promover nada com que eu ndo me identifique e nao goste
realmente. Depois, tenho de me identificar com as guide lines e com a maneira como a marca quer
comunicar. Ndo existe ninguém, de nenhuma marca, que va saber comunicar melhor do que eu com o
meu publico, portanto, se uma marca me mandar um briefing e eu ndo estiver de acordo com ele, tento
chegar a um consenso, mandando uma contraproposta de briefing, explicando a maneira como eu quero
fazer determinada comunicacéo.

Por exemplo, na minha primeira campanha de sexualidade, uma marca de vibradores queria que eu
tirasse uma fotografia com o vibrador na méo, para uma campanha do Dia dos Namorados. Eu disse
logo que isso ndo ia funcionar, que as pessoas até podiam ficar um pouco chocadas e expliquei que eu
nunca tinha falado sobre este assunto, apesar de ja o querer fazer ha bastante tempo e que queria
normalizar a masturbacdo na mulher, entdo, eu criei um briefing novo e eles ndo acharam muita piada a
ideia, mas eu disse que caso isto ndo funcionasse, eu fazia a maneira deles, mas, em primeiro lugar, pedi
para me deixarem fazer como eu queria. Como resultado, a meta era 30.000 visualizacdes e eu consegui
150.000 visualizagGes com aquela campanha, 0 que mostra que eu conhe¢o 0 meu publico melhor que
ninguém e sei exatamente como comunicar para ele da melhor forma, porque fui eu que o contrui,
durante anos.

Assim, o melhor é sempre sermos fiéis a n6s mesmos, ndo trabalharmos com marcas que ndo nos fazem
fit, com produtos que sabemos que ndo sdo bons e seguirmos sempre as nossas ideias e conviccdes.
Outro exemplo, uma determinada marca quer promover um produto, eu podia entdo fazer um video
qualquer sobre esse produto, mas, se eu souber que existe um trend neste momento que encaixe bem
para a marca, quase de certeza que vai correr bem ou vai correr muito melhor do que a marca estava a
espera e com certeza que posso prometer mais 150.000 visualizacdes para além daquelas que a marca
tinha estipulado. Por isso também é importante estar sempre atento aquilo que é tendéncia e que de
certeza vai gerar melhores resultados nos seguidores.

13) Como consegues que 0s teus seguidores confiem em ti para comprar 0s produtos das
marcas que promoves?

Basicamente é sé trabalhar com marcas que tenho a certeza que fazem fit com o meu publico e que sei
que os produtos sdo realmente bons. Também testo sempre 0s produtos antes de falar sobre eles. Ja
recusei muitas marcas e ja cheguei a testar os produtos em casa e ndo gostar e, por isso, voltar a tras na
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minha decisdo de trabalhar com essa marca. S6 falo sobre produtos que eu realmente utilizaria e acho
que esta é a melhor maneira de se estabelecer confianca.

14) Como consegues manter a relagdo com os teus sequidores?
Depende muito da maneira como as pessoas comunicam. Eu tenho uma relagdo muito crua com os meus
seguidores, ou seja, eu mostro muito sobre a minha vida e, honestamente, eu acho que a maneira que eu
melhor consigo criar uma relagdo é dar carinho, isto é, responder a comentarios, a mensagens privadas,
falar sobre temas e criar contetidos a volta de temas que eu sei que eles gostam, ouvir as suas ideias e
pedidos para que se sintam importantes. Ou seja, é pensar sempre muito nos meus seguidores.

15) Como achas que consegues fazer chegar a mensagem das marcas até aos teus sequidores e
criar o desejo de compra?

Depende muito do produto em si, mas, em qualquer publicidade, mesmo na televisdo, é sempre levada
ao exagero: bebemos um Red Bull e ficamos com asas. Isto é um exagero, o Red Bull ndo nos da asas,
nem te da energia para conseguires limpar a casa toda, como costumam dizer. Portanto, este exemplo
serve para dizer que, eu acho que qualquer publicidade que é feita, é feita sempre em exagero. N6s
despertamos interesse nos nossos seguidores utilizando determinadas taticas que realmente funcionam.
Por exemplo, mostrar o antes e o depois e mostrar resultados reais é o melhor para comprovar que algo
é bom e gerar 0 maximo de vendas possiveis, porque eu estou a comprovar efetivamente algo. Por
exemplo, se eu mostrar um olho sem méascara de pestanas e outro olho com méscara de pestanas onde se
consegue perceber, visualmente, uma diferenca muito grande, eu sei que vai causar muito impacto e
gerar muitas vendas, porque as provas falam por si. Ou seja, quando é sincero e quando os seguidores
conseguem ver que o produto realmente funciona e quando conseguimos transparecer isso na maneira
como se faz a campanha e como se comunica é uma das maneiras mais eficazes de gerar vendas.

Outra das formas é apelar aos sentimentos das pessoas. Por exemplo, em relacdo aos vibradores, nestes
casos eu ndo tenho como dizer que as pessoas vao ter resultados, porque cada corpo é diferente, mas, eu
utilizo as tematicas do self love, e contelidos como textos motivadores para captar a atencédo dos
seguidores. Por exemplo, no Pinterest, toda a gente gosta de ler frases gerais acerca de self love, como a
importancia de cuidarmos de nos proprias, por exemplo. As pessoas identificam-se com este tipo de
contetidos. Assim sendo, é inteligente tocar em aspetos que sabemos que as pessoas para quem falamos
se vao identificar.

16) _O que consideras gue te carateriza enquanto influenciadora digital e porque achas que 0s
teus sequidores gostam tanto de ti?

O facto de eu abordar a tematica da sexualidade é aquilo que, neste momento, me distingue de todas as
pessoas. Eu ndo falo de sexualidade como uma sexdloga, uma psicéloga, uma ginecologista, eu falo da
sexualidade como uma irmd, uma amiga, uma pessoa mais velha que da conselhos, o que permite que 0s
meus seguidores se sintam num espago seguro. Eu acho que é isso que principalmente me distingue.
Para além disso, também considero que é a maneira como eu comunico. Eu sempre fui 0 mais honesta
possivel. Sempre mostrei o lado pior da minha vida, mostro quando néo estou bem, falo sobre os meus
problemas. Eu fago com que 0s meus seguidores se sintam como meus amigos ou meus irmaos e que
ndo olhem para mim s6 como uma simples influenciadora que estdo a assistir.

Hoje em dia o Instagram funciona por nichos. Por exemplo, a Helena Coelho pertence ao nicho da
maquilhagem; a Barbara Corby pertence ao nicho da moda; a Inés Rochinha pertence ao nicho dos DIY
(Do It Yourself); a Gléria Dias pertence ao nicho da sexualidade. Entdo é isso, apesar de todas nés
falarmos todas um bocadinho do mesmo, ha sempre algum tema que nos vai destacar.

17) Apesar do que disseste anteriormente, a sexualidade nem sempre foi o teu tema ou o teu
nicho no Instagram. Isso aconteceu naturalmente ou viste ai uma oportunidade?

Sim, é verdade, nem sempre falei sobre isso. Mas ndo o comecei a fazer por oportunidade. Por acaso,
guando comecei a falar nisto, foi na época em que o empoderamento feminino ficou na moda. Eu
sempre falei com verdade. Sempre falei daquilo que estava presente na minha vida. Na época em que
estava na faculdade, falava de assuntos relacionados com a faculdade. As parcerias que fazia e as
marcas que trabalhavam comigo, tinham que ver com a faculdade, como a Staples, a Fanta e a Sumol.
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Hoje em dia, eu estou mais velha, comecei a explorar 0 meu corpo e achei que era incrivel falar sobre
este assunto porque nunca tinha sido falado e eu tinha tantas dividas que nunca me tinham sido
esclarecidas e, quando eu procurava informacdo em Portugal, sé encontrava Psicologas e ndo uma
“amiga online” a falar sobre o assunto, entdo, achei que era importante falar sobre isso.

Entdo, sempre que eu acho que algo tem um impacto grande na minha vida eu procuro trazer isso para
junto do meu publico.

18) Com que tipo de marcas trabalhas?

Honestamente, trabalho um bocado com tudo. Trabalho com marcas de alimentacdo, de bebidas
alcodlicas, marcas relacionadas com sexualidade, marcas relacionadas com decoragdo, com
maquilhagem, com cabelo.

Como disse anteriormente, ndo falo s6 sobre sexualidade, falo acerca de tudo do meu dia-a-dia e da
minha vida, portanto, trabalho com todas as marcas que me fagam sentido, relacionadas com lifestyle.

19) Porque achas que essas marcas te escolheram para representares a sua imagem?

Porque faco fit com eles e porque as marcas sabem que, ao comunicarem a partir de mim vao obter bons
resultados. Principalmente as marcas relacionadas com a sexualidade, como é um mercado de nicho,
sabem que vao ter bons resultados com as campanhas. No fundo é porque as marcas sabem que eu tenho
o tipo de publico que elas procuram.

20) O gue é que achas que as marcas pretendem de ti e quais 0S requisitos gerais que te sao
pedidos?

Depende das marcas e do que queiram comunicar. Tanto me pode ser pedido um pacote anual, como
apenas um més ou até so apenas um post sobre um produto.

Quando estabelecemos uma proposta sdo sempre estabelecidas métricas de engagement e de impressées
para as marcas conseguirem perceber se realmente conseguiram atingir os objetivos e 0s nimeros que
eles procuram. E através da taxa de engagement que sdo estabelecidos os valores que nos,
influenciadores, recebemos. E também a partir dessa taxa que as marcas percebem se tém orgamento
para nos.

O engagement ndo é algo que se altere muito rapido nem com muita facilidade, por isso, é facil
estabelecer um valor para as marcas que querem trabalhar connosco, no entanto, por exemplo, em
relacdo a sexualidade, como sei que é um tema sensivel e um mercado de nicho, costumo estabelecer
valores mais elevados, mas, isto porque também sei que, a partida, terei um melhor alcance com aquele
tipo de publicidade.

Se estivermos a falar das diferencas de uns anos para os outros, ai sim, os valores vao alterar porque,
daqui a um ano, ja terei muitos mais seguidores e visualizacdes, o que fara com que 0 meu engagement
seja muito melhor e, por isso, 0 meu valor de mercado ira subir.

21) Como tem sido a tua experiéncia com as marcas na tua profisséo?

Na maioria dos casos tem sido boa. O que eu acho é que as agéncias falham imenso, na maioria das
vezes, ou seja, timings muito apertados, propostas em cima da hora, ndo entendem o tempo que demora
a produzir uma campanha (desde contratar um fotografo, produzir o cenério, editar todos os contelidos),
mas, por norma, acaba sempre por correr tudo bem. Eu penso que antes era muito mais complicado e
que, hoje em dia, ja estamos todos tdo mais formatados que o trabalho ja flui muito melhor.

22) Como caraterizas o teu tipo de conteudo e como achas que ele se diferencia dos restantes?

Eu considero que eu sou “a girl next door”, ou seja, uma rapariga que fala sobre a sua vida, no online,
de uma forma bastante honesta. Sou um blogue diario, tal como tudo comecou, antigamente e que gosta
de encontrar as melhores dicas de lifestyle e de falar sobre sexualidade e sobre temas que séo tabu.
Também o facto de ser honesta e muito “pés na terra” e ndo me deixar deslumbrar. Posso estar um dia
num hotel de 5 estrelas e no dia a seguir estar numa tasca a comer. Eu mostro o que € real da minha vida
e ndo tento ser outra pessoa. Acho que é isso que me diferencia e me distingue bastante.
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23) Adaptas o teu contelldo as marcas ou sao as marcas gque se adaptam a ti?

Eu penso que sdo as marcas que se adaptam a mim. Se as marcas querem trabalhar connosco, vao ter de
nos aceitar e de aceitar a forma como n6s comunicamos. E 6bvio que podemos adaptar algumas coisas
para irmos de encontro ao que eles pretendem, mas, se a marca quiser trabalhar comigo e se eu mudar a
minha forma de comunicar, eles vao ter de se adaptar.

24) Por ultimo, como prevés que seja o futuro desta profisséo e do Instagram?

Prevejo que o futuro de qualquer pessoa que trabalhe através das redes sociais seja criar um rendimento
passivo de alguma forma. Seja através de uma marca propria, seja através de merchandising, algo do
género.

Mas, em relagdo a esta profissdo, eu acho que s6 tem vindo a crescer e que vai continuar. Eu antes
achava que tudo isto ia morrer, como aconteceu com o YouTube, mas, hoje em dia, eu penso que isto
tem um potencial tdo grande e quando eu penso que isto ndo tem mais para dar, aparece sempre algo
novo e a tecnologia une-se e faz com que tudo isto continue a funcionar e todo este processo tem sido
brutal.

Se pensarmos, ha dez anos atras, a quantidade de dinheiro que uma marca tinha para marketing digital e
o dinheiro tem disponivel agora, ndo tem absolutamente nada a ver!

Honestamente, eu acho que ha espaco para toda a gente, toda a gente devia comecar porque todos
somos diferentes e temos coisas diferentes para comunicar. Penso que em Portugal ainda falta muita
coisa acontecer e este mercado ainda tem muito espaco para muita gente, como por exemplo, o setor da
comunidade LGBTI. Entdo, eu vejo um crescimento brutal para qualquer pessoa que trabalhe dentro da
minha area e que isto tem um potencial gigante. Se antes, ha dez anos atras, as marcas nem sequer
estavam disponiveis para pagara a uma influenciadora para tirar uma fotografia com um produto deles e
agora fazem este investimento enorme em nos, eu nem quero imaginar o que é que vem daqui a mais
outros dez anos!

Penso sim que tudo é uma questdo de adaptacdo, n6s vamo-nos adaptando ao que esta a acontecer. Eu
antes estava no Youtube e adaptei-me para o Instagram. Daqui para a frente vai haver outra coisa, mas
sera sempre tudo no digital, na minha opinido. A pandemia também nos veio ajudar a provar isto, ou
seja, marcas que antes estavam apenas expostas presencialmente, tiveram de se adaptar a estar no
online.
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Anexo VII — Questionario aos seguidores da Influenciadora Gléria Dias

no Instagram

As estratégias de autopromocdo no Instagram: O caso da influenciadora
digital Gléria Dias

O meu nome é Mariana Pinto e o presente questionario insere-se no &ambito da minha Dissertacéo
de Mestrado em Marketing Digital do Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do
Porto (ISCAP).

O tema insere-se no Marketing de Influéncia no Instagram, visando identificar as
principais estratégias de autopromocéo dentro desta rede social, tendo por base o caso de
estudo da influenciadora digital Gloria Dias.

A sua colaboracéo sera fundamental para o sucesso desta investigagédo!

O preenchimento deste questionario tem uma duracdo média de 3 minutos e todos 0s
dados recolhidos serdo anénimos e confidenciais com o unico proposito de alcangar o
objetivo deste mesmo estudo.

Muito obrigada pela colaboracéo e disponibilidade!

*Qbrigatorio

Caracterizagdo da amostra/Dados Sociodemograficos

1. Género*

Feminino_
Masculino_
Outro_

2. ldade*

Menos de 16 anos_
Entre 16 e 20 anos_
Entre 21 e 26 anos_
Entre 27 e 30 anos_
Entre 31 e 35 anos_
Entre 36 e 40 anos_
Mais de 40 anos_

3. Localidade*

Norte_

Centro_

Lisboa e Vale do Tejo_

Sul_

Regido Autonoma dos Agores_
Regido Autonoma da Madeira_
Fora de Portugal _
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4. Habilitagdes Literarias*

Ensino Basico_
Ensino Secundario
Licenciatura_
Mestrado_
Pds-Graduagdo_
Doutoramento_
Outro_

5. Ocupacéo Profissional*

Estudante
Trabalhador(a)_
Trabalhador(a)-Estudante_
Desempregado(a)
Reformado(a) _

Caracterizacéo do uso do Instagram

1. Utiliza o Instagram?*

Sim_
N&o_ (Termina Questionario)

2. Diariamente, quantas horas utiliza, em média, o Instagram?*

Menos de 2 horas_
2 a4 horas_

4 a6 horas_

Mais de 6 horas_

3. Segue a Gloria Dias no Instagram?*

Sim_
N&o_ (Termina Questionario)

4. Ha quanto tempo segue a Gléria Dias no Instagram?*

Ha menos de 1 ano_

Entre 1 e 2 anos_

Entre 3 e 5anos_

Ha mais de 5 anos_

Desde o inicio do seu trabalho (ha cerca de 10 anos)_

Motivos pelos quais seguem a Gléria Dias no Instagram

1. Porque razdes segue a Gloria no Instagram? (Selecione 1 ou mais) *

O contetdo que ela publica é diferenciador_

Aborda temas especificos que eu gosto_

Identifico-me com as coisas que ela diz_

Gosto de saber coisas sobre a sua vida e sobre o seu dia-a-dia_
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Gosto de saber quais 0s produtos/marcas que ela utiliza_
Gosto de receber dicas e recomendacdes acerca dos produtos/marcas que ela

utiliza_

Quero ter acesso a promogdes e descontos que ela me oferece_
Gosto mais dela do que das marcas_

Confio mais nela do que nas marcas_

Tenho uma conexdo emocional com as suas publicacdes e contetdo_
O contetdo que ela publica diverte-me_

O seu conteldo ajuda-me a nivel pessoal e emocional_

O seu conteldo é util no meu dia-a-dia_

Sinto-me emocionalmente ligada a ela_

Outra_

2. Caso tenha respondido “Outra”, qual?

Temadticas de contetdo preferidas e com maior interacédo no Instagram da Gléria Dias

1. Quais sdo as tematicas de conteudo que prefere que a Gléria aborde no seu
Instagram? (Selecione 1 ou mais)*

Lifestyle_
Sexualidade
Equitacdo_
Decoragéo_
Beleza
Fitness_
Maquilhagem_
Cabelo_
Moda
Alimentacdo_
Outra_

2. Caso tenha respondido “Outra”, qual?
Tipo de formato de publicacGes preferido no Instagram da Gléria

1. Qual o tipo de formato de publica¢bes que prefere ver no Instagram da Gloria?
(Selecione 1 ou mais)*

Instagram Stories_
Publicactes no Feed_
Reels_

IGTV_

Outra_

2. Caso tenha respondido “Outra”, qual?
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Motivos pelos quais se sentem mais atraidos pelo contetido publicado pela Gléria
Dias

1. O que mais o/a atrai no contetdo publicado pela Gloria? (Selecione 1 ou mais)*

Originalidade e criatividade_
Sinceridade e Simplicidade_

Tipo de teméticas abordadas_
Partilha do dia-a-dia_

Q&A (Perguntas e Respostas)
Publicacbes patrocinadas e parcerias_
Outra_

2. Caso tenha respondido “Outra”, qual?
Tipo de publica¢bes menos cativantes no Instagram da Gloria Dias

1. Que tipos de publica¢des no Instagram da Gloria o/a cativam menos? (Selecione
1 ou mais)*

Publica¢des de contetdo que ndo vai de encontro com o estilo de vida da Gléria_
Publicagdes de contetdo de caracter promocional _

Publicagdes com conteudo viral (cujo contetdo é uma repeticdo de outras contas
de Instagram que se tornaram populares)

Publica¢cdes com tematicas de contetido que ndo se enquadram no habitual
registo da Gloria_

Outra_

2. Caso tenha respondido “Outra”, qual?
Tipo de produtos/marcas comprados apés a partilha de contetdo pela Gléria Dias

1. Apobs a divulgacdo de um contetido promocional pela Gléria ja comegou a seguir alguma
marca?*

Sim_
Néo_

2. Apos a divulgacdo de um contetdo promocional pela Gldria ja realizou alguma compra de
um produto/servico dessa mesma marca?*

Sim_
Néo_

3. Sesim, que tipo de produtos/marcas ja comprou? (Selecione 1 ou mais opgdes)
Produtos relacionados com a sexualidade (vibradores, brinquedos sexuais, lubrificantes,
etc.)

Equipamentos e acessorios de equitacao
Artigos de decoracdo de casa_
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Produtos de beleza de corpo e rosto_

Produtos de cabelo

Maquilhagem_

Moda (Roupa, cal¢cado e acessorios)_

Produtos relacionados com fitness (artigos desportivos)
Alimentacdo_

Outra_

4. Caso tenha respondido “Outra”, qual?
Opiniao relativamente ao contetido e modo de estar da Gléria Dias

1. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes: (ESCALA: 1- Discordo
Completamente; 2- Discordo; 3- Nem concordo nem discordo; 4- Concordo; 5- Concordo
Completamente) *

Afirmacéo 1123|415

Considero o Instagram a melhor rede social para assistir ao
contetido da Gloria.

Faco interacdes frequentemente com as publicacdes da Gloria
(comentarios, gostos, partilhas).

Confio na opinido da Gloria.

Compro produtos e servicos recomendados pela Gléria.

Costumo comegar a seguir marcas no Instagram recomendadas
pela Gléria.

Confio mais nas marcas quando a Gloria faz referéncia a elas no
seu Instagram.

Confio mais na Gloria do que nas celebridades porque a considero
mais real, acessivel e mais parecida comigo.

Confio mais no que a Gldria diz acerca de uma marca ou produto
do que na publicidade que vejo na televisao, radio, revistas e
outdoors.

Sigo a Gloria porgue a considero auténtica.

Sigo a Gléria porque a considero trabalhadora.

Sigo a Gloria porgue o seu conteldo é atual.

Sigo a Gloria porgue o seu contetdo é inovador.

Aprecio que a Gloria tenha uma cadéncia fixa e constante de
publicacdes.

Gosto que a Gléria responda as minhas mensagens privadas.

Gosto que a Gléria crie contelidos que eu sugiro.

Gosto da maneira leve e simples como ela aborda temas sensiveis
como a sexualidade.

Sinto que posso sempre contar com a Gléria.

A Gloria faz-me companhia com a sua presenca no meu dia-a-dia.

Os Instagram Stories da Gloria fazem-me sentir mais proxima
dela.

Sinto a Gloria como uma amiga ou uma irma mais velha.

Sinto-me ouvido(a), integrado(a) e compreendido(a) quando
assisto ao contetdo da Gldria.
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Uso futuro do Instagram no futuro para fins pessoais e profissionais
1. Pretende continuar a utilizar o Instagram no futuro?*

Sim_
Néo_
Nao sei_

2. Considera que € atil conhecer marcas e produtos através do Instagram?*

Sim_
Nao
Nao sei

3. Considera que os influenciadores digitais sdo Uteis quando dao a sua opinido
acerca de produtos e marcas no Instagram?*

Sim_
Nao
Nao sei

4. Pondera, no futuro, poder vir a utilizar o Instagram para se autopromover ou
para ganhar dinheiro através das marcas?

Sim_

Nao
Nao sei_
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