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Resumo

Nos dias de hoje, é dificil encontrar alguém que ndo tenha ouvido falar dos influenciadores
digitais. Esses profissionais, que atuam nas redes sociais online, tém transformado
significativamente as estratégias de comunicagdo de marketing das marcas.

O presente estudo tem como objetivo central investigar a perspetiva das marcas em relacéo ao
papel desempenhado pelos influenciadores digitais, visando compreender as diversas razoes

que as motivam a estabelecer ou evitar colaboragcdes com esses profissionais.

Para contribuir com o avango da pesquisa, foram formuladas trés questdes de pesquisa e a
metodologia empregada baseou-se em uma abordagem qualitativa, através do método de
entrevistas semiestruturadas. A pesquisa contou com a participacdo de 10 lojas do setor da

moda, cada uma delas com presenca marcante no Instagram.

Ao concluir o estudo, foi possivel abordar de maneira abrangente as questGes de pesquisa,
revelando que as marcas apreciam cada vez mais o papel desempenhado pelos influenciadores
digitais. Essa confianca sugere uma mudanca positiva na percecao das marcas em relacdo aos

beneficios das colaboragdes com influenciadores digitais.

Palavras-chave: Influenciador digital, Marketing de Influéncia, Instagram, Redes Sociais

Online
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Abstract

Nowadays, it is difficult to find someone who has not heard of digital influencers. These
professionals, operating on online social platforms, have significantly transformed brand

marketing communication strategies.

The main objective of this study is to investigate the perspective of brands regarding the role
played by digital influencers, aiming to understand the various reasons that motivate them to
establish or avoid collaborations with these professionals. To contribute to the advancement of

research, three research questions were formulated.

The methodology employed was based on a qualitative approach, using semi-structured
interview methods. The research involved the participation of 10 fashion stores, each with a

strong presence on Instagram.

Upon concluding the study, it was possible to comprehensively address the research questions,
revealing that brands increasingly appreciate the role played by digital influencers. This
growing confidence suggests a positive shift in brands' perception of the benefits of

collaborations with digital influencers.

Keywords: Digital Influencer, Influencer Marketing, Instagram, Online Social Platforms
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1- Introducéao

Atualmente grande parte dos consumidores adquirem determinados produtos e/ou servicos
através de sugestdes tanto de pessoas proximas, como de desconhecidas que devido a sua
experiéncia acabam por indicar o uso de certas marcas. Estudos mostram que 0s consumidores
tém uma forte inclinacéo a seguir as indicagdes dos influenciadores no Instagram, tornando a
plataforma numa parte essencial das estratégias de marketing e publicidade das empresas nos
dias de hoje. Baynast et al. (2018) caracterizam esses lideres de opinido como prescritores, ou
ainda, influenciadores. Nos tempos atuais a pratica é fortemente vista nas redes sociais online,
por isso o termo influenciador digital, ou seja, criadores de conteddos digitais que usam suas
redes para emitirem opiniGes sobre marcas. “influenciador digital refere-se a um usuario do
Instagram que tem a capacidade de influenciar um grande numero de usuarios a comprar um

produto especifico” (Yew, R. et. al., 2018, p.1).

Na investigagdo conduzida por Benazzi, J., & Faria M. (2017), verificou-se que 0s
consumidores estéo a adquirir uma crescente familiaridade com o trabalho desempenhado pelos
influenciadores digitais. Adicionalmente, constatou-se que produtos e marcas estdo a ganhar
uma visibilidade cada vez maior devido a influéncia destes profissionais. De igual modo, 0s
consumidores manifestam um claro interesse pelo conteddo promovido pelos influenciadores,

considerando tanto as avaliagdes positivas como as negativas efetuadas por estes.

As marcas atualmente recorrem a estratégia do marketing de influéncia no Instagram,
para aproveitar do poder de influéncia dos IDs e assim alcancarem o seu publico. Os
influenciadores, por sua vez, criam contetdos originais que atraem a atencao de sua audiéncia.
Dado que este fendbmeno tem ganho cada vez mais destaque no mercado portugués, decidiu-se
realizar este estudo como forma de perceber quéo importantes os influenciadores digitais podem

SEr para as marcas.

De acordo com o Lima, J. (2023), em 2022 as marcas portuguesas investiram em massa nos
influenciadores digitais com um crescimento de 66% em relagcdo ao ano anterior, um valor
equivalente a 20 milhGes de euros. Mostra que os influenciadores digitais tém ganhado cada
vez mais espaco nessa nova era e que eles se destacam pelos diferentes contetidos que partilham

em suas redes.



1.1.  Pertinéncia de estudo e defini¢do das questdes de investigacio

Embora muitas empresas estejam a investir em parcerias com os influenciadores digitais, muitas
outras ainda carecem dessa estratégia. De acordo com Dias, C., (2023), presume-se que em
Portugal, isto da-se pelo fato de ainda ndo existir ferramentas que possam mensurar 0 retorno
sobre os investimentos, o que pode consequentemente gerar desconfianga nas marcas. Nesse
contexto, o principal objetivo do estudo é explorar a perspetiva das marcas de moda no
Instagram em relacéo aos influenciadores digitais, visando compreender as variadas raz6es que
as motivam a estabelecer parcerias ou evitar colaboracdes com esses profissionais. Para
contribuir com o avango da pesquisa e assim poder atingir o objetivo, foram formuladas as

seguintes questdes de investigacao:

1- Qual o papel desempenhado pelo influenciador digital na representacdo das marcas do
ramo da moda em Portugal?

2- Em quais circunstancias as marcas recorrem aos influenciadores digitais?

3- Como é avaliado o retorno sobre o investimento gasto com uma campanha de marketing

de influéncia no Instagram?

A dissertacdo subdivide-se em trés partes essenciais: a primeira consiste na revisao
bibliogréafica, que permite a identificacdo de fontes confiaveis sobre o tema de pesquisa. Esse
processo visa abranger conceitos-chave do estudo, fornecendo assim maior qualidade a
pesquisa. A segunda parte aborda o plano de investigacdo, desde a metodologia do estudo até a
fase da pesquisa de campo. Por fim, sdo apresentados os resultados da pesquisa, seguidos de

uma analise detalhada e das conclusdes obtidas.
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2. Revisao da literatura

2.1- Do marketing tradicional ao marketing digital

Com a evolugdo da internet ao longo das ultimas décadas, as empresas viram suas estratégias
de marketing mudarem completamente. A publicidade que antes era feita através de meios de
comunicacdo tradicionais como a televisdo, radio, jornal, etc., atualmente esta a ser feita ndo s
nesses meios, mas também, em simultaneo com o digital. Todor, R., (2016, p.2) tem a seguinte
defini¢do para o marketing digital: “comercializacdo direcionada, mensuravel e interativa de
produtos ou servicos usando tecnologias digitais com o objetivo de alcancar e converter leads

em clientes e manté-los”.

Katawetawaraks & Wang (2011) apresentam uma breve diferenca entre o processo de
compra online versus offline: na forma tradicional, o consumidor sente a necessidade de adquirir
0 produto, faz pesquisas para encontrar os fornecedores e quando encontra, avalia a melhor
alternativa e finalmente realiza a compra. Ja no digital o processo € semelhante, porém, 0s
consumidores tém muito mais canais de busca de informagdes antes de realizarem as compras.
“Por exemplo, os consumidores podem comprar qualquer coisa a qualquer momento sem
precisar ir a loja; eles podem encontrar o0 mesmo produto a um pre¢o mais baixo ao comparar
diferentes sites a0 mesmo tempo.” (Katawetawaraks & Wang, 2011, p.68). Ou seja, muitas das
vezes esta etapa de busca de informacédo é pulada devido a rapidez que se pode realizar uma

compra online.

Para Kotler et. al., (2017), o marketing digital ndo veio substituir as praticas do
marketing tradicional “as caracteristicas dos novos consumidores nos levam a perceber que o
futuro do marketing serd uma mescla continua de experiéncias online e offline” (Kotler. et. al.,
2017, p.30). Isto é, as empresas deverdo optar pelos dois caminhos, visto que, desempenham
diferentes papeis: O marketing tradicional contribui para que se tenha o primeiro contato com

o cliente, enquanto o digital possibilita melhor controlo das acGes.

No contexto do digital, surge o marketing de permisséo: “gira em torno da ideia de pedir
consentimento prévio aos consumidores para enviar mensagens de marketing” (Kotler et. al.,
2017, p. 53). Quer dizer que os novos media digitais modificaram a forma com que a

publicidade chega até os consumidores, ou seja, enquanto nos media convencionais



(tradicionais) os anuncios chegam de forma “invasiva”, ja no meio digital os usudrios tém a
possibilidade de escolher a marca ou empresa que querem acompanhar, o que
consequentemente ira limitar a quantidade e tipologia de publicidades que chegara até eles, logo

a ideia do marketing de permisséo.

Outra pratica comum na era digital é a do boca-a-boca eletronico, conhecido como EWOM
(Electronic Word of Mouth). Hennig-Thurau et. al. (2004) (como citado em Santiago & Castelo,
2020), definem o termo como sendo a partilha de opinides negativas ou positivas através da
internet sobre uma determinada marca para um vasto grupo de pessoas. Esta pratica é realizada
ndo so6 por IDs, mas também pelos proprios consumidores que sao fiéis as marcas. “Clientes
considerados fiéis a uma marca estdo dispostos a endossa-la e recomenda-la aos amigos e a
familia” (Kotler, et. al., 2017, p. 32).

Grande parte das estratégias de marketing digital sdo operacionalizadas nas redes socias
online. Lipschultz, (2020) define-as por plataformas que possibilitam a comunicagdo em rede
entre 0s usuarios, permitindo assim a interacdo de individuos que possuem interesses em

comum. Voorveld, (2019), apresenta uma lista das redes sociais online mais populares:

Social Media Year of Number of Active
Platforms Launch Description Users (in Millions)*
Facebook 2004 A social networking site that allows people to 2,271

build public profiles and establish explicit
connections with others in their social net-
work (Boyd and Ellison 2007)

YouTube 2005 Video-sharing platform/content community 1,900
(Kaplan and Haenlein 2010)
WhatsApp 2009 Application allowing the sending of text mes- 1,500

sages and voice calls, as well as video calls,
images, and other media, documents, and
user location

Facebook Messenger 2011 Instant messaging app and platform 1.300

WeChat 2011 A Chinese multipurpose messaging, social 1,083
media, and mobile payment app

Instagram 2010 A social networking site that provides users 1,000
with video- and photo-sharing possibilities

Sina Weibo 2009 A Chinese microblogging website 446

Snapchat 2011 A multimedia messaging app; a defining feature 287
is that “snaps” dissolve after a few seconds

Pinterest 2010 Social networking site where any web image or 250

personal digital image can be posted
(“pinned”) to a digital scrapbook, where it
can then be viewed by the public (Phillips,
Miller. and McQuarrie 2014)

Figura 1: As Redes sociais mais populares

Fonte: Voorveld, (2019, p.15)

O Instagram € a rede mais utilizada pelos influenciadores digitais, em grande parte devido ao

seu formato, que se baseia principalmente na partilha de fotografias e videos. No artigo de
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Santiago & Castelo (2020), o Instagram foi apontado como a rede social preferida para
campanhas de marketing de influéncia.

“O Instagram ¢, atualmente, a rede social mais popular e a mais utilizada pelas organizagdes
para a partilha dos seus produtos. Isto verifica-se, gracas a todas as funcionalidades que oferece,
como a partilha de fotos e videos, tanto no feed como nas stories e no IGTV, e, ainda, a
possibilidade de marcar as publicacdes com hashtags das marcas, que conduzem o publico a

outras publicagdes relacionadas que possam ser do seu interesse” (Fecha, et. al. 2021, p.2).

2.2.0 termo Influenciador digital

2.2.1. A historia

Muito antes da explosao das redes sociais online, ja se conhecia os lideres de opinido nos meios
tradicionais de comunicagdo. Através do google books ngram niewer (anexo 3), é possivel
verificar que o termo influencer passou a ser falado com mais frequéncia em meados de 1960,

sendo que o seu “boom” se deu a partir dos anos 2000.

Baynast et. al., (2018, p.81) definem influenciadores como “individuos que pela sua experiéncia
ou pela sua autoridade natural, ttm uma determinada influéncia sobre aqueles que as rodeiam”.
O influenciador digital desempenha uma fungdo semelhante, porém no ambito digital,

principalmente nas redes sociais online.

De acordo com Boyd, D., & Ellison B., (2007), a primeira rede social online foi lancada
em 1997, o “SixDegrees.com” que permitia aos usuarios criarem comunidades e listas de
amigos. Nos dias de hoje popularizam-se algumas novas redes, como o Facebook, Instagram e
Tiktok. O Relatério Hootsuite (2022), indica que no inicio do ano referido a percentagem de
usuarios de redes sociais em Portugal equivalia a 83.7% da populacdo. As cinco redes sociais
mais utilizadas no pais foram: O Facebook com 5,95 milhGes de usuérios, o Youtube 7,27
milhdes, Instagram 5,40 milhdes, Linkedln com 4 milhdes e Facebook Messenger com 4.80
milhdes Data Reportal (2022).

1 “Usado no contexto das estratégias comerciais com o sentido de «pessoa com capacidade de influenciar

potenciais compradores de um produto ou servigo, promovendo ou recomendando artigos comerciais nas
redes sociais”. Em Ciberduvidas da Lingua Portuguesa, https://ciberduvidas.iscte-
iul.pt/artigos/rubricas/idioma/influencer-influente-ou-influenciador/4696#



https://ciberduvidas.iscte-iul.pt/artigos/rubricas/idioma/influencer-influente-ou-influenciador/4696
https://ciberduvidas.iscte-iul.pt/artigos/rubricas/idioma/influencer-influente-ou-influenciador/4696

Schétzle & Jacob (2019), consideram que o ID possui o papel de fornecedor de informagdes
relevantes que auxiliam os usuérios na escolha de produtos e servigos. Isto é, atua como
intermediario entre as marcas e os consumidores. O ID ¢ entdo “um individuo que devido a sua
autoridade, conhecimento, popularidade, posicdo ou relacdo com o seu publico, é capaz de

afetar as decisdes de compra dos outros”. (Raposo, 2020, p.66).

2.2.2. Caracteristicas

Para Santiago & Castelo, (2020), um bom influenciador possui as seguintes caracteristicas:
alcance, que é capacidade de atingir um grande publico, credibilidade, que consiste em
transmitir confianga na fala e nos gestos e por fim autenticidade, promover apenas aquilo que

realmente assume como sua verdade.

Casalo et al., (2020) defendem que os contetidos devem ser espontaneos e nunca diferentes
da realidade de quem o esté a divulgar, evitando assim incertezas por parte dos usuarios. Isso
ajuda a construir confianca e estabelecer uma ligacdo genuina entre o influenciador e seu

publico.

O artigo de Sanchez, et., al. (2020) também realca que a lideranca de opinido é afetada
positivamente pela originalidade e autenticidade percebida pelos usuarios aumentando assim
0 engagement, termo definido por Yew, R., et. al. (2018), como a interacdo entre o influenciador
e seus seguidores por meio das publicacdes feitas pelo influenciador. E demonstrado através de
comentarios, compartilhamentos, gostos e intera¢fes outras interagdes, como seguir links ou

realizar compras com base nas recomendacdes do influenciador.

Veirman et al. (como citado em Sanchez, et., al. 2020) Defendem que o0 nimero de seguidores
é um elemento importante para a popularidade do influenciador, embora ndo constitua o fator
preponderante. A popularidade de um influenciador ndo se traduz automaticamente em um alto
nivel de envolvimento por parte do publico. A qualidade do conteudo, a autenticidade do
influenciador e a capacidade de estabelecer uma conexao genuina com a audiéncia séo fatores-
chave que influenciam o comportamento do consumidor em relagdo ao conteudo do
influenciador, pois, estes estdo cada vez mais criticos e seletivos no cenario atual devido a

facilidade de busca de informacdes na internet.
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2.2.3. Categorias

Quanto ao tipo de conteudo, Sinkwitz, (como citado em Raposo, 2020) define que existem os
aspiracionais, ou seja, aqueles em que os individuos seguem por mera admiracdo pois sao
conhecidos como celebridades; as autoridades na matéria, que sdo os profissionais em
determinados assuntos e aproveitam das redes sociais para a partilha de conhecimentos. Por
fim, existem os pares, individuos comuns que ganham seguidores por mostrarem o seu dia a
dia em suas redes e consequentemente conseguem alcancar pessoas que se identificam com a

mesma rotina e estilo de vida.

Quanto ao nimero de seguidores: de acordo com o Skorr (2021) existem 3 principais categorias
de influenciadores de acordo com o numero de seguidores no Instagram: Nano influencers que
é o0 nivel mais baixo constituido por aqueles que possuem 10 mil seguidores ou menos; Micro
influencers, ttm uma audiéncia de 10 mil a 100 mil seguidores; Finalmente, os Macro

influencers que possuem mais do que 100 mil seguidores.

2.3. Conceitos associados ao influenciador digital

Diversos termos sdo empregados no dominio do marketing de influéncia, e que, embora

parecam possuir significados semelhantes, revelam nuances distintas. Entre eles destacam-se:

- Criador de contetido: “Para as empresas, a criacdo de contetdo pode significar a elaboracéo
de newsletters, emails, materiais de marketing digital, brochuras, midias sociais, artigos,
relatorios anuais, editoriais e comunicagdes da empresa, € muito mais”. (Lenkert, E., (2020).
Isto é, trata-se de um individuo que produz conteudo de natureza informativa, educacional, de

entretenimento, entre outras vertentes, destinado a diferentes plataformas no ambiente digital.

- Celebridades tradicionais: Markwick, (2015), carateriza as celebridades tradicionais (CT)
como atores, modelos, atletas e entre outras entidades que ganharam reconhecimento do publico

devido a popularidade na area em que atuam.

A pesquisa conduzida por Verspaget, et al. (2019) evidencia que os influenciadores digitais, ao
adotarem uma postura de pessoas comuns e acessiveis, estabelecem uma maior identificacao
por parte dos individuos. Por outro lado, as celebridades tradicionais suscitam sentimentos de
admirac&o e aspiracgdo, incitando o desejo nas pessoas de alcangarem uma visibilidade e estilo

de vida semelhantes.



- Blogueiro: “o blogueiro ¢ um profissional que geralmente possui um site ou blog onde posta

contedidos relevantes para a sua audiéncia” (Consultoria Digital, 2021).

Todos os referidos, representam distintos tipos de influenciadores e tém caracteristicas
especificas que os diferenciam. A principal distin¢do entre eles é a natureza do contetido que

criam, o alcance de publico e o grau de notoriedade prévia.

2.4.Os influenciadores digitais e as marcas

O contato entre os influenciadores digitais e as marcas € estabelecido de diversas maneiras,
entretanto, Colucci, & Pedroni, (2021) mostram gue as mais comuns sdo por mensagem direta
ao influenciador ou intermediacdo de agéncias. Dali surgem convites para eventos, oferta de
coédigos de desconto, patrocinio de publicacdes e entre outras maneiras da marca ser

representada pelos IDs.

Raposo, (2020) afirma que algumas marcas escolhem ser representadas pelos
influenciadores mais populares (com um elevado nimero de seguidores), ja outras sdo mais
criteriosas. Crisafulli, et. al. (2022) concluiram em seu artigo que a “competéncia” é a
caracteristica chave para que um influenciador digital cumpra o seu papel enguanto
representante da marca. Santiago, & Castelo (2020) acrescentam que para a escolha dos
influenciadores, as marcas realizam um planeamento tendo em conta os objetivos da campanha
e os recursos financeiros disponiveis, escolhem os influenciadores com base na qualidade dos
conteddos que publicam, nimero de seguidores, publico-alvo, relacionamento com a marca e

nivel de engagement;

Colucci & Pedroni, (2021) mostram que existe uma certa dependéncia entre as partes
tendo em conta que as marcas necessitam dos influenciadores para divulgarem seus produtos
ou servigos, enquanto servem de “provedores de conteudo” aos influenciadores, pois ddo a eles

0 material a ser partilhado com os seguidores.

2.4.1- Estratégias de colaboracgdo

Colaborar com influenciadores digitais pode ser uma estratégia eficaz para as marcas

impulsionarem a sua visibilidade, porém, ndo basta s6 escolher o influenciador de forma
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aleatdria ou apenas pela popularidade. Raposo (2020) defende a seguinte ideia para se escolher
o influenciador ideal: “Assim como existem varios tipos de influenciadores, também existem
diferentes tipos de campanhas e dindmica. Um dos segredos do marketing de influéncia ¢

conseguir a combinacdo ideal, 0 match perfeito entre o influenciador e campanha”.

De acordo com Haenlein, M., et. al. (2020), para escolher um representante da marca, a empresa

devera levar em conta:

- O objetivo que se pretende atingir, por exemplo: se o intuito for o lancamento de um
novo produto por parte de uma marca internacional, a melhor opgéo seria a escolha de um mega
influenciador, ja no caso de uma marca regional, seria mais viavel um influenciador local com

menos seguidores, mas, que ao mesmo tempo tem um bom nivel de engagement em suas redes;

- O nimero de influenciadores a serem contratados, devendo-se ter em conta 0s recursos

disponiveis;

- Ter atencdo quando é escolhido varios influenciadores para a divulgacdo do mesmo
produto ou servico pois o conteido acaba por ser semelhante, 0 que podera ndo ser genuino na

visdo dos consumidores.

A figura a seguir adaptada do livro de Raposo (2020) apresenta uma série de estratégias

predominantemente usadas nas parcerias:

Tabela 1: Estratégias de colaboragéo entre marcas e influenciadores

Estratégias Descricéo

Uma estratégia empregada, sobretudo no
YouTube, consiste na promocao patrocinada
de videos independentes, ainda que 0 seu
Patrocinar um video contetido ndo esteja diretamente relacionado
a marca. Nessa abordagem, ¢é esperado que,
em algum momento do video, o influenciador

faca mengéo ao nome da marca.

Testemunho e storytelling O influenciador narra uma histéria emotiva
que de alguma forma teve conexao ou ajuda

da marca em questéo.




Tags e challenges

A utilizacdo de hashtags (#) nas publicacdes
representa um meio de cativar a atencao dos
seguidores para uma marca especifica,
enquanto os desafios challenges igualmente
constituem uma estratégia atrativa ao
publico, uma vez que envolvem a recriagdo
de videos por diversos utilizadores,

conferindo a marca ainda mais visibilidade.

Passatempos

Com os passatempos, os influenciadores
realizam sorteios patrocinados pelas marcas,
nos quais os prémios sdo direcionados aos

seguidores.

Descontos

Esta técnica consiste em oferecer codigos de
desconto para os influenciadores partilharem
e assim ganharem parte do lucro quando os

seguidores realizam as compras.

Eventos

As marcas solicitam a participacdo de
influenciadores no langcamento de produtos e
servigos, com o intuito de promover a sua

visibilidade nas redes sociais destes.

Fonte: Elaboracdo prépria com dados de Raposo, M. (2020), p.83-84

2.4.2- O papel do influenciador digital na representagdo das marcas

Existem vérias pesquisas que destacam o papel de mediacdo desempenhado pelos

influenciadores digitais entre as marcas e os consumidores (Hermawan, 2020). De acordo com

a Mediakix (2019), conforme citado por Hermawan, (2020), esses "embaixadores das marcas"

tém a importante funcdo de estabelecer conexdes auténticas entre os consumidores e as marcas

possibilitando assim maior notoriedade a marca. O autor sublinha que os influenciadores

assumem o papel de defensores das marcas e devido a este fato, as marcas tém de ter cautela na

escolha de seus defensores,

considerando que o carater do influenciador estarad

indispensavelmente ligado a imagem da marca que representa.
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Launch (2018); Lyons & Henderson (2005) (como citado em Santiago & Castelo 2020),
afirmam que as marcas estdo cada vez mais conscientes de que o0 éxito no langamento de novos
produtos muitas vezes esta vinculado a influéncia exercida pelos influenciadores digitais sobre
os consumidores. No entanto, € crucial que as marcas escolham criteriosamente 0s seus

representantes garantindo que a sua imagem e valores se alinhem com os da marca.

Odell (2019), como citado por Hermawan (2020), apresenta uma lista de razdes pelas quais as

marcas consideram importante o uso do marketing de influéncia, nomeadamente:

“Os influenciadores acrescentam um toque pessoal as suas publicagdes;
0s consumidores tém tendéncia a confiar nas pessoas que seguem nas redes sociais;
os contetidos sdo mais crediveis do que a publicidade tradicional;

ndo estdo envolvidos em questdes politicas e as metas sdo mais faceis de alcancar”.

Certamente que uma das razdes pelas quais as marcas contratam influenciadores € o fato
destes possuirem uma ampla audiéncia, o que possibilita maior visibilidade a marca, e € o que
leva a refletir sobre a importancia do nimero de seguidores, sugerindo que a sua quantidade é
fundamental para a eficacia de uma campanha de marketing. Fecha, et. al. (2021), afirmam que
as marcas sdo naturalmente atraidas pelos macro influenciadores, devido a sua popularidade e
os milhdes de seguidores. No entanto, o artigo real¢ca que este fato nem sempre tem o impacto
desejado nos seguidores, podendo ndo favorecer diretamente as marcas. Por outro lado,
destacam que investir em influenciadores maiores pode conferir @ marca uma percegdo de alta

qualidade, uma vez que o valor investido em macro influenciadores é bastante elevado.

Os referidos autores também abordam os micro influenciadores, destacando o seu papel como
comunicadores junto a um nicho especifico. Embora o seu publico seja mais limitado, é
importante notar que esse publico esta presente devido ao interesse no contetdo partilhado pelo

influenciador.

Nesse sentido, torna-se evidente que os influenciadores desempenham papéis distintos
com base no seu alcance. Os micro influenciadores séo a escolha predileta das pequenas marcas,
uma vez que mantém uma maior proximidade com o seu publico, resultando em custos mais

reduzidos para a colaboragéo.

“podemos percecionar que os consumidores tém tendéncia a relacionar-se mais com quem tem

menos seguidores, pelo que os micro influenciadores poderdo eventualmente ser mais
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apeteciveis para as marcas, ndo so pelo alcance que podem ter, mas porque necessitam de um

or¢amento menor” (Fecha, et. al., 2021, p.3).

Outro ponto importante enfatizado pelo artigo é o facto de os utilizadores mostrarem maior
interesse nos temas abordados pelos micro influenciadores devido as suas opinides assertivas
sobre assuntos especificos. Em contraste, os macro influenciadores tendem a restringir as suas
opinides, muitas vezes devido & sua notoriedade global, o que pode comprometer a sua
reputacao. As figuras abaixo exemplificam duas campanhas no Instagram conduzidas por dois

tipos distintos de influenciadores:

@ eristiane & &% miludi
o

S Qv . [

Figura 2: Exemplo de publicidade feita por um macro influenciador

Figura 3: Exemplo de publicidade de uma micro influenciadora

Verifica-se, a partir das revelacbes acima, que Cristiano Ronaldo se encaixa na categoria de
macro influenciador, sendo uma celebridade de renome mundial com impressionantes 608
milhGes de seguidores no Instagram, o que o torna atualmente a figura mais seguida na
plataforma. Ele estabeleceu uma parceria notavel com uma grande marca, a Nike. Por outro
lado, a micro influenciadora, que conta com 13 mil seguidores, foi escolhida pela marca local

portuguesa White N Bright.

Nesse contexto, observa-se que ambos desempenharam seu papel como mediadores,

intermediando a relacdo entre as marcas e seus respetivos publicos.

Nas Figuras 3 e 4, é notavelmente evidente que as publicacdes se configuram como
pecas publicitarias. No entanto, uma estratégia adicional é adotada pelos influenciadores,
destacando outro papel que desempenham, conhecido como endorsement. Segundo Raposo
(2020), esse termo refere-se ao ato de o influenciador incorporar conteidos e desfrutar de

determinadas marcas sem explicitamente indicar que se trata de uma publicidade. Utilizando-
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se de sua naturalidade, o influenciador apresenta produtos que realmente integram sua rotina
diéria.
Essa estratégia permite que o influenciador construa uma relacdo mais genuina com sua

audiéncia. Ao compartilhar produtos que, fazem parte de seu cotidiano, buscando assim

estabelecer uma conexdo mais pessoal e confidvel com seus seguidores.

Surge assim, a ética? como um principio fundamental para qualquer marca, desempenhando
também um papel crucial para os influenciadores. Mbembo, & Oursel, (2021), destacam que
diversos influenciadores digitais promovem produtos sem terem um entendimento claro do que
estdo a comercializar, o que consequentemente podera comprometer a confianca do publico.
Portanto, mesmo ao adotar a pratica do endorsement, visando tornar a publicacdo mais natural,
é essencial que os I1Ds respeitem sua audiéncia, sendo transparentes sobre suas parcerias. 1sso
assegura que os seguidores estejam cientes quando uma publicacdo é carater publicitaria

mantendo assim a integridade da relacdo entre influenciador e publico.

2.5. A profissdo no mercado portugués
2.5.1. Regulamentacdes e Normas

A profissdo de influenciador digital em Portugal reflete as tendéncias globais caracterizadas
pelo crescimento continuo desse dominio, proporcionando uma variedade de oportunidades
aqueles que optam por ingressar nessa carreira. Atualmente, diversas empresas de comunicacgéo
especializaram-se no agenciamento de influenciadores digitais, impulsionadas pela crescente
popularidade dessa profissdo. No entanto, é fundamental ressaltar que tanto as agéncias de
publicidade quanto os proprios influenciadores devem dar atencdo as normas éticas e legais

para assegurar a integridade e a eficacia das colaboracdes.

Em 2027, a Republica Portuguesa, publicou uma regulamentacdo® que serve como guia
informativo com informacdes sobre as regras e boas praticas na comunica¢do comercial no
meio digital. Um dos assuntos abordados no regulamento é o artigo 60° da Constituicdo da

Republica Portuguesa que diz: “a publicidade é disciplinada por lei sendo proibidas todas as

2 “Valores e principios que o ser humano deve escolher de modo a dar uma orientac¢3o definida ao seu
comportamento relativamente a si préoprio e a sua relagdo com os outros e com a natureza em geral.”
https://www.infopedia.pt/apoio/artigos/Setica

3 Disponivel em: https://www.consumidor.gov.pt/gestao-ficheiros-externos/guia-boas-praticas-digitais 2019-
pdf.aspx ; Fonte: www.consumidor.gov.pt
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formas de publicidade oculta, indireta ou dolosa”. Portanto, a publicidade, seja ela realizada por
meio de influenciadores digitais ou outros meios, deve seguir estritamente as normas
apresentadas no artigo garantindo assim a integridade do mercado. O ndo cumprimento das
normas pode acarretar em sancdes legais e prejudicar a reputacdo tanto da marca quanto do

influenciador.

Tanto as marcas quanto os influenciadores precisam estar atualizados em relacdo as
normas, pois estas podem sofrer alteracdes. O regulamento ressalta que a maneira mais eficaz
de identificar uma relagdo comercial € incluir a hashtag* #pub no inicio das publicagGes e néo
no meio ou no final. Os restantes deveres do influenciador digital de acordo com a
regulamentacdo sdo os seguintes: Identificar as publicacbes como publicidade, quando
aplicavel; garantir que as suas apresentacdes e recomendacBes ndo sdo falsas ou enganosas;

assegurar que as declaracGes que fazem em seu nome séo baseadas em experiéncias reais.

2.6. Analise do ROI nas campanhas de marketing de influéncia no
Instagram

ROI, que se traduz como "Return on Investment” (Retorno Sobre o Investimento), integra 0s
indicadores de marketing, definidos por Kotler, P., & Keller, L., (2013, p.119) como, “um
conjunto de medidas que ajudam as empresas a quantificar, comparar e interpretar o
desempenho de seu marketing”. No contexto do marketing de influéncia, o ROI torna-se uma
métrica fundamental para avaliar a eficicia de um investimento realizado em uma campanha,

relacionando-o aos ganhos ou perdas geradas por essa iniciativa.

Santiago & Castelo (2020), em sua pesquisa sobre o processo de campanha de marketing
de influéncia no Instagram, evidenciaram que as métricas predominantes utilizadas pelas

marcas na avaliacdo do ROI incluem gostos, comentarios, partilhas e vendas (Figura 5). A

4 palavra ou sequéncia de palavras concatenadas, antecedida do simbolo cardinal (#), usada para identificar ou
pesquisar determinados temas em blogues, redes sociais, etc. Fonte:
https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/Hashtags
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compreensdo aprofundada dessas métricas permite ajustes estratégicos continuos para melhorar

futuras campanhas.

Likes
Comments

Shares

Following Sales

o
]
=
(=}
oo

10

Number of Codes Assigned

Figura 4: Métricas para avaliagéo do RO!

Fonte: Santiago, J., & Castelo, I. (2020, p. 47)

No artigo de Pankka, (2019), sdo também abordadas métricas semelhantes na avaliagdo
do ROI. Destaca-se trés termos e seus respetivos conceitos: reconhecimento da marca que se
refere a medida em que a marca se torna conhecida pelo publico; engagement que € a interacao
(gostos, comentarios, partilhas) dos usuarios com a marca apds o conteddo gerado pelo;
conversdo de vendas, que essencialmente representa a quantidade de vendas geradas pela

parceria.

E evidente que diversos estudos convergem para a utilizagio das mesmas métricas na
avaliacdo do ROI no marketing de influéncia, algo que podera estar em constante mudanca a
medida que as dindmicas das redes sociais evoluem, novas métricas de avaliacdo poderao
surgir. As marcas devem estar preparadas para se adaptarem a essas mudancas para assim

capturarem com precisdo o impacto de suas estratégias quando realizam parcerias com o0s IDs.
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3. Metodologia de investigacao

Este capitulo representa uma das partes fundamentais do estudo, uma vez, que descreve como
a pesquisa foi realizada, incluindo os passos, técnicas, ferramentas, e métodos que foram
empregues para a coleta e analise dos dados de forma a garantir que os objetivos de pesquisa
sejam atingidos de maneira eficaz e que os resultados sejam confiaveis e validos para assim

serem respondidas as questdes de investigagéo.

De forma a obter respostas as questdes de pesquisa levantadas, optou-se por realizar um
estudo qualitativo, caracterizado por Creswell, (2009), por ser uma metodologia que permite
conduzir investigacGes em contextos reais por meio de entrevistas, analise de texto e observacao
participativa. Tendo em conta o tema da dissertacdo, foi selecionado o método de entrevista
semiestruturada como o mais apropriado. Justifica-se pela flexibilidade, que possibilita
aprofundar os topicos de interesse enquanto mantém espago para perce¢des novas que possam
surgir durante a conversa, além de possibilitar aos participantes expressarem as suas

experiéncias, perspetivas e compreensdes em relacdo ao tema da pesquisa.

Para definir os participantes, foram realizadas pesquisas no Instagram com palavras-
chave como "moda”, "loja online", "roupas”, "loja de roupa" e "multimarcas”. A selecdo incluiu
10 marcas portuguesas da industria da moda, cada uma com a sua respetiva presenca no
Instagram. Essa escolha baseia-se na convic¢do de que este nimero € suficiente para atingir de
forma eficaz os objetivos da pesquisa. Acredita-se na qualidade das informacdes recolhidas
uma vez que com esta amostra foi possivel analisar cada resposta de forma mais detalhada.
Acrescenta-se ainda que as contribui¢des sdo provenientes de um dos ramos mais populares
quando se trata de campanhas que envolvem influenciadores digitais. Castilho (2013), afirma
gue ao longo da historia da moda, as marcas recorreram frequentemente a figuras influentes
para as representar, sobretudo em revistas fisicas, sendo que atualmente, essa pratica ocorre nas

redes sociais, principalmente no Instagram.

As entrevistas foram conduzidas através da plataforma zoom, uma vez que a maioria
das marcas ndo dispdem de lojas fisicas. Decorreram entre junho e agosto de 2023, foram
transcritas manualmente e posteriormente foi feita a versdo resumida no word de forma a
facilitar a sua interpretacdo. As tabelas seguintes apresentam as marcas que participaram na

entrevista e o guia utilizado.
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Tabela 2: Marcas entrevistadas e suas caracteristicas

Marca Usuario no | N° de | Loja Fisica | Site da loja
Instagram seguidores

Aniba @aniba_store 751 Nao Nao

Closet Bie @closet_bie 10,1 mil Nao Nao

Coco Bay @_cocobay__ 2631 Néo Néo

Gold Wear @_goldwear 3010 Néo Em construcdo

Lemonade Hats | @lemonade.collective | 16,1 mil Né&o www.lemonade-

collective.com

Mamba Store @Mamba_onlinestore | 64,6mil Nao https://mambastore.pt/
Mi Shop @mi_shop 5611 Néo Néo
MITHICA @mithicabrand 11,3 mil Nao Nao
Mode Closet @modecloset.pt 2013 Néo Néo
Vanny Store @vannystore_ 55,8 mil Rua de Santa | www.vannystore.com
Catarina 44,
Porto

3.1. Questdes de investigacao e objetivos especificos

Como mencionado anteriormente, o estudo aborda as seguintes questdes de pesquisa:

Q1- Qual o papel desempenhado pelo influenciador digital na representacdo das marcas do

ramo da moda em Portugal;
Q2- Em quais circunstancias as marcas recorrem aos influenciadores digitais;

Q3- Como ¢ avaliado o retorno sobre o investimento gasto com uma campanha de marketing

de influéncia no Instagram
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As trés questdes estéo intrinsecamente ligadas, pois desempenham um papel crucial na
consecucdo do objetivo principal desta dissertacdo, que € compreender o papel do influenciador
digital sob a perspetiva das marcas. Nesse sentido, a Questdo 1 auxilia na obtencdo de uma
visdo clara da opinido das marcas em relacao aos influenciadores, a Questdo 2 permite analisar
as circunstancias em que as marcas optam por colaborar com influenciadores, fornecendo
informagdes sobre como as marcas adaptam suas estratégias de acordo com as necessidades,
utilizando influenciadores digitais. Por fim, a Questao 3 investiga como as marcas no setor da
moda em Portugal avaliam o sucesso de suas colaboracGes com influenciadores digitais no

Instagram.

Portanto as questdes de pesquisa se complementam para oferecer uma visao abrangente sobre
a utilizacéo de influenciadores digitais pelas marcas. A primeira questdo delineia o papel dos
influenciadores, a segunda explora as motivac@es por tras de sua escolha, e a terceira avalia 0s
resultados dessas colaboracGes. Juntas, proporcionam uma compreensdo abrangente do

marketing de influéncia no contexto da moda em Portugal.

A fim de obter respostas precisas para as questdes, estabeleceu-se os seguintes objetivos

especificos:
- Compreender a experiéncia das marcas com influenciadores digitais;
- Investigar a natureza das relagdes entre as marcas e os influenciadores;

- Identificar em que fase do processo de divulgacdo as marcas recorrem aos influenciadores

digitais e as motivacOes subjacentes a essa escolha;
- Avaliar se as marcas possuem ferramentas para mensurar o0 sucesso das parcerias;

- Explorar o feedback das marcas que ja colaboraram com influenciadores digitais, bem como

obter a perspetiva das que nunca trabalharam com eles ou nao pretendem fazé-lo;
- Analisar como os influenciadores digitais sao percebidos por aqueles que os contratam.

A sequir, na tabela 3, estdo detalhadas as questdes que foram minuciosamente abordadas
durante a entrevista que desempenhou um papel fundamental na coleta de dados e na

compreensdo do assunto em estudo.



Tabela 3: Guia de entrevista
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QUESTOES

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Possui uma loja fisica?

2. Tem o site da loja?

Conhecimento do perfil da marca

3. J

influenciadores digitais?

alguma vez fez parcerias com

Introduzir ao assunto principal da entrevista

3.1. Se sim, gostou da experiéncia?

Saber mais sobre a experiéncia da marca com os IDs

3.2. Utiliza algum critério para escolher o
influenciador? (NUmero de seguidores,

relagdo com a marca, etc.)

Obter informacdes sobre a relacdo entre a marca e 0s

Influenciadores.

3.3. Prefere contratos pontuais ou de longa
duracéo?

3.4. Em que situacdo utiliza ou pensa utilizar
os influenciadores? Langamento de um
produto ou servico novo? Simplesmente | Conhecer em que etapa do processo de divulgagdo as
para a divulgacdo da marca? Outras | marcas recorrem aos IDs e as motivacgdes subjacentes
situagBes? Quais por exemplo? a escolha

3.5. O que ¢é solicitado ao influenciador?

3.6. A escolha do formato (foto, video) de | Saber como funciona o processo de criagdo de
contelido é da escolha da marca ou do | contetdo.
ID?

3.7. Qual a forma de remuneracdo prefere | Saber como os IDs sdo compensados pelo trabalho
(Pagamento em dinheiro, envio de
produtos)

3.8. Acha que vale a pena o investimento? | Perceber se as marcas possuem ferramentas que
Como é avaliado o retorno do | permitam a avaliar o sucesso de uma parceria

investimento feito?

4. Pretende no futuro contratar algum

influenciador digital? Justifique.

Conhecer o feedback das marcas que j& tiveram a
experiéncia de trabalhar com os IDs, e conhecer a
opinido daquelas que nunca trabalharam ou que ndo

pretendem.

5. Qual a sua opinido sobre o papel dos
influenciadores digitais na representacdo das
(Acha

marcas de uma forma geral?

importante, vantajosa, desnecessaria)?

Perceber como os IDs sdo vistos por aqueles que os

contratam
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4. Resultados da entrevista

Realizou-se uma andlise detalhada através de um processo de codificagdo, que segundo
Rossman & Rallis, (1998), citado por Creswell (2009), significa “organizar o material em
blocos ou segmentos de texto antes de dar segmento a informagdo”. Sendo assim, foram
destacados os topicos mais importantes das entrevistas de forma a facilitar o processo de
codificacdo manual. De acordo com a leitura das respostas foram criadas categorias/temas de

forma a se perceber melhor as respostas:
Tema 1: Perfil dos participantes

Foram incluidas na pesquisa, marcas portuguesas do ramo da moda, sendo que todas possuem
suas lojas no Instagram, trés delas também possuem um site e apenas uma possui uma loja

fisica.

Tema 2: Experiéncia com os influenciadores

Nesta etapa, procurou-se conhecer a opinido das marcas que ja colaboraram com o0s
influenciadores digitais, assim como das que ainda n&o o fizeram, de forma a se conhecer os

motivos por tras das suas escolhas. Em anélise as respostas das perguntas 3.1, e 4, os resultados

foram:
Marca 1: “... de uma forma geral a nossa experiéncia tem trazido resultados positivos”.

Marca 2: “gerou logo um bom engajamento para a pagina da loja entre vendas e novas

seguidoras”.
Marca 3: “Gostamos imenso, alias, ja temos mais parcerias agendadas para o proximo més.”

Marca 4: “Foi uma experiéncia positiva, embora tenhamos obtido apenas novos seguidores por
meio da influenciadora, sem um aumento significativo nas vendas. No entanto, essa parceria
contribuiu para aumentar a visibilidade da nossa loja, considerando que ainda somos novos

no mercado.”

Marca 5: Foi uma experiéncia boa, ganhamos novos seguidores, 0 que mostra que passamos

a ser mais conhecidos”
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Marca 6: “Gostamos do trabalho de divulgacdo da influenciadora, mas, como havia sido um
sorteio, apenas ganhamos likes e seguidores, a campanha néo serviu para sair mais vendas,

mesmo assim, pretendemos realizar parcerias futuras”

Marca 7: “Nao correu muito bem, pois a influenciadora escolhida néo tinha muita ligacdo com

a loja”

Marca 8: “ndo correspondeu as expectativas, uma vez que, por falta de experiéncia da marca,
ndo foi muito bem estruturada” (...) “No futuro pretendemos contratar, de forma organizada

e recorrente, ndo uma campanha pontual”.

Marca 9: “por ser uma loja recente sem rendimento para isso, acho desnecessario, prefiro

primeiro crescer em termos de movimento no perfil”

Marca 10: “ndo quero que a minha marca seja representada por nenhum influencer, quero que

’

gue a minha marca crescga pelo que é, cliente que vem rdpido vai rdapido também’

Tema 3: Critérios de selecdo e tipos de parceria

Este tema originou-se das perguntas 3.2, e 3.3 pois considera-se crucial selecionar
cuidadosamente as pessoas certas para representarem as marcas garantindo que as campanhas

sejam alinhadas objetivos da marca em questdo. As respostas foram as seguintes:
Marca 1: “tem efetivamente que ser um influenciador que se identifique com a marca”

“Preferimos parcerias duradouras, e com influenciadores que ndo divulguem varias

outras marcas do nosso mesmo ramo’”’

Marca 2: “dependem sempre da relacéo que eles tém com a marca e o seu publico-alvo, nem

sempre o numero de seguidores é importante”
“Preferimos parcerias pontuais, quando temos produtos novos para anunciar”

Marca 3: “Ndo ¢ so pelo numero de seguidores, mas sim pelo bom engajamento na pagina

delas, o numero de visualizacoes e likes”

“Preferimos parcerias duradouras, mas nem sempre € possivel manter a relacdo

durante muito tempo devido a questoes financeiras”
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Marca 4: “Estabelecemos contato somente com influenciadores que estejam alinhados com a
estética e comunicagdo da nossa marca. Definir com precisdo o segmento e o publico-alvo é

crucial para tomar decisoes que se traduzam em resultados positivos”™

“Futuramente, planejamos estabelecer contratos semestrais ou até mesmo anuais, pois

valorizamos a exclusividade dos nossos parceiros”’

Marca 5: “Verificamos quais outras marcas o influenciador ja divulgou, para saber se vai de

encontro com os nossos valores”.

“Tendo em conta que Somos uma marca nova, celebramos parcerias pontuais, sempre
para dar a conhecer o nome de nossa marca, futuramente planeamos estabelecer parcerias

mais longas”’

Marca 6 e 7: Verificam o nimero de seguidores mais a interacdo dos seguidores no perfil do

influenciador e quando colaboram, preferem parcerias mais longas.

Marca 8: “A confianca que a pessoa transmite é crucial para determinar se esta alinhada com
0S Nnossos principios. Portanto, mantemos apenas duas influenciadoras fixas, em quem

confiamos plenamente”.

Marca 9 e 10: Ainda nédo estabeleceram parcerias com os influenciadores, razéo pela qual ndo

forneceram resposta a este topico.

Tema 4: Situagoes de escolha dos influenciadores digitais

Com o intuito de conhecer as situacdes em que as marcas utilizam os influenciadores digitais,

as respostas a pergunta 3.4 foram:

Marca 1: “As parcerias sdo realizadas consoante as necessidades de venda da loja e também

langamento de novos artigos ou descontos.”
Marca 2: “Simplesmente para a divulgacéo da marca”

Marca 3: “Certamente que é para dar a conhecer a nossa marca, quanto mais pessoas

souberem da nossa existéncia, mais vendas poderdo ocorrer”

Marca 4: “Para anunciar produtos novos”
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Marca 5: “Adaptamos nossas estratégias conforme as demandas da nossa pagina, visando
manté-la sempre ativa. Quando ndo recorremos aos anincios pagos no Instagram, optamos
por colaborar com influenciadores, enviando-lhes nossos produtos para divulgarem a marca

e 0s produtos novos.”

Marca 6: “Ja trabalhamos com influenciadores, uma vez, para escapar um pouco da mesmice,
mas, a maioria de nossas campanhas baseia-se em sorteios mensais de produtos, em nossa

propria pagina”.

Marca 7: “Somos uma loja multimarcas, e por conta disto estamos sempre a receber novas
pecas, por isso, achamos que faz mais sentido aproveitar o trabalho dos influenciadores para

promoverem esses langcamentos”

Marca 8: “Nao seguimos uma agenda exata para a contratacao de influenciadores, mas a nossa

primeira parceria foi para promover a loja como um todo, e ndo uma colecao especifica”.

Marca 9 e 10: Sem resposta a pergunta, porque nunca fizeram colabora¢es com IDs.

Tema 5: Avaliacdo do ROI

O retorno sobre os investimentos é um dos pontos em que as marcas mais se divergem nas
respostas, dado que nenhuma delas possui ferramentas fixas de monitorizacdo. As respostas

para a questao 3.8 foram:

Marca 1: “Fico atenta ao crescimento do numero de seguidores ap6s uma publicidade

realizada por uma determinada influenciadora”

Marca 2: “Levamos em conta as mensagens novas na DM, e o nimero de pedidos no site, pois

nem sempre seguidores novos tornam-se clientes”’

Marca 3: “Verificamos os pedidos que utilizaram o cddigo de descontos do influenciador ”
Marca 4: “Se as vendas aumentam apos a parceria, concluimos que valeu a pena”

Marca 5: “Verificamos as estatisticas geradas pelo proprio Instagram”

Marca 6,7, 8: Avaliam o retorno levando em conta o aumento dos seguidores e o nivel de

engagement.
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Marca 9 e 10: Nunca realizaram parcerias

Tema 6: Opinido geral sobre o papel dos influenciadores digitais
Com as respostas provenientes da questao 5, as respostas foram as seguintes:

Marca 1: “Acredito que seja imperativa para um crescimento mais agil e direcionado,
especialmente quando a intencéo € entrar em mercados internacionais. Parcerias solidas com
eles tém o potencial de impulsionar significativamente a visibilidade e, consequentemente,

gerar um aumento nas vendas, tanto de forma direta quanto por meio de pontos de revenda”

Marca 2: “Acho super importante na era que vivemos hoje em dia, afinal, acredito que é a

profissdo do futuro”

Marca 3: “Alguns sS40 muito auténticos e outros chegam a ser futeis, por isso, achamos

importante escolher alguém que va de encontro com os valores da nossa loja”

Marca 4: "Séo relevantes, uma vez que 0s seus contedos ultrapassam fronteiras, permitindo
gue sejamos reconhecidos ndo apenas por consumidores em Portugal, mas também em outras

regides."

Marca 5: “Sim, vivemos na era do digital, 0 trabalho dos influenciadores é bastante importante,
ndo so a nivel de consciencializacéo das pessoas relativamente a varios assuntos/causas, como

tambeém todo o trabalho criativo com as marcas”

Marca 6: “Acho que dependendo do conteddo da influenciadora pode ser vantajoso sim, desde

que transmita confianca”

Marca 7: “Certamente é vantajoso quando falam bem da nossa marca, mas acredito que eles

devem ser 0 mais naturais possivel para transmitir confianca aos seguidores.”

Marca 8: “Sdo importantes sim, desde que estejam entregues ao projeto e facam um bom

trabalho ao representar a marca”

Marca 9: “Para algumas pessoas ou marcas acredito que seja vantajoso, no entanto como a
nossa loja é ainda recente sem rendimento para isso acho desnecessario, prefiro primeiro

crescer em termos de movimento no perfil”
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Marca 10: “Acho que pode ser vantajosa, com os influenciadores certos, que ndo promovam 4
marcas de roupa com produtos semelhantes na mesma semana por exemplo, isso descredibiliza

o proprio influenciador! No entanto nunca praticamos, nem achamos necessario”

5. Discussao dos resultados

Nesta secdo, aprofundou-se na andlise dos resultados apresentados no capitulo anterior, com o
intuito de discernir e compreender os padrdes de respostas emergentes. Dessa forma, buscou-
se esclarecer as questdes de pesquisa que foram inicialmente formuladas, proporcionando uma
visdo mais abrangente e aprofundada sobre as implicacdes e significados subjacentes aos dados
coletados.

Em relacdo ao tema 2: “experiéncia com os influenciadores” Foi possivel verificar que
oito (8) marcas ja tiveram a oportunidade de contratar influenciadores digitais para promoverem
0s seus produtos. A maioria das respostas revelou uma opinido convergente, uma vez que as
marcas demonstraram ter apreciado a experiéncia. No entanto, em dois casos a experiéncia ndo
foi positiva, uma das marcas referiu que a colaboracdo ndo foi bem planeada, enquanto a outra
mencionou que o influenciador escolhido ndo tinha afinidade com a marca. As restantes duas
marcas que nunca realizaram parcerias com os IDs, justificam que preferem outros meios de
divulgacao.

Portanto, destacam-se as respostas positivas, com alguns pontos a serem discutidos: o
planeamento da publicidade através dos influenciadores digitais e a ligacdo “marca-

influenciador”.

No que diz respeito ao primeiro ponto, varios autores defendem a importancia da realizacdo de
um planeamento estratégico sélido por parte das marcas, a fim de evitar surpresas durante a
implementacao das acdes. Silva, et., al. (2011), afirmam que o planeamento estratégico consiste
em “realizar planos de modo em que a empresa descubra e aproveite as oportunidades da
maneira mais inteligente e compativel com os seus recursos”. Ou seja, as marcas devem planear
cuidadosamente as suas estratégias de marketing de influéncia, caso contrario, poderdo

enfrentar surpresas desagradaveis ao longo do processo.

Quanto a ligacdo entre as marcas e os influenciadores, destaca-se a importancia de as marcas

contratarem influenciadores que tenham um profundo conhecimento do produto ou servico que
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vao promover. Se ndo tiverem tido contato prévio, a marca deve exigir que o influenciador

realize uma pesquisa detalhada sobre aquilo que iré divulgar.

Relativamente ao tema 3: “critérios de selecdo e tipos de parceria”, as marcas
demonstraram atribuir uma grande importancia ao engagement que os influenciadores digitais
tém nas suas paginas, e a maioria ndo considera o nimero de seguidores. Assim, a sele¢do de
influenciadores digitais ndo se fundamenta apenas em numeros, mas também na qualidade e

autenticidade da ligacdo que estes estabelecem com os seus seguidores.

Outro ponto que se destacou neste tema, é a autovalorizardo da imagem por parte das marcas,
é notoria a preocupacdo demonstrada pelas marcas no processo de selecdo do influenciador que
as vao representar, elas mostraram valorizar aqueles que possuam bons principios e valores.

Verifica-se entdo uma caracteristica padrdo entre as marcas, que é uma selecdo criteriosa de
influenciadores que ndo se limita apenas s6 no alcance e na popularidade, mas também,
considera os valores éticos dos representantes escolhidos. Esta posi¢do visa construir uma

parceria sélida e auténtica que podera garantir credibilidade e confianga do publico.

No que diz respeito aos tipos de parceria, destaca-se a preferéncia por parcerias mais longas e
solidas. As marcas mostraram que buscam estabelecer lacos mais profundos com
influenciadores, permitindo uma colaboragcdo continua ao longo prazo, em vez de simples
parcerias pontuais, todavia, por serem ainda marcas pequenas, nem sempre conseguem manter

parcerias de longa duracao.

No ambito do Tema 4 “situacdes de escolha dos influenciadores digitais”, verificou-se
gue as marcas recorrem aos influenciadores tanto para o lancamento de novos produtos, como
para a divulgacdo da propria marca. Essa estratégia evidencia uma abordagem versatil na
selecdo de influenciadores, reconhecendo o papel multifuncional que essas parcerias podem
desempenhar no panorama do marketing de influéncia.

Optando por influenciadores no langamento de novos produtos, hd uma maior probabilidade de
aceitacdo, partindo do principio de que a audiéncia do influenciador j& esta consolidada. Isso se
deve ao nivel de confianca ja estabelecido entre o influenciador e seus seguidores, 0 que cria
um ambiente mais propicio para a aceitacdo de novidades. Por outro lado, ao escolherem
divulgar a marca em si, as marcas conseguem adquirir visibilidade imediata, mas também a

construgéo continua da sua imagem no mercado a longo prazo.
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A respeito do Tema 5: “Avaliacdo do ROI ”, as marcas demonstraram que ndo possuem
ferramentas especificas capazes de avaliar os resultados das campanhas de marketing de
influéncia. Essa constatacdo aponta para um desafio significativo ja mencionado no capitulo 2
que as marcas enfrentam na anélise eficaz do retorno sobre o investimento. No entanto, as
marcas consideram as a¢des do publico apos a realizacdo de uma determinada parceria com um
influenciador. Essas agfes incluem observar o aumento do numero de seguidores, o

desenvolvimento da interacdo com a pagina e, principalmente, o crescimento nas vendas.

Por fim, no Tema 6: “opinido geral sobre o papel dos influenciadores digitais”, a
maioria das marcas mostraram que de uma forma geral, possuem uma opinido positiva em
relacdo aos influenciadores digitais. Esta sec¢do foi crucial para se perceber o ponto de vista

das marcas em relagéo ao papel em que os IDs representam.

De acordo com as respostas foi possivel constatar que as marcas acreditam naqueles
influenciadores que realmente incorporam a identidade da marca deixando de ser apenas um

veiculo de publicidade, mas torna-se um embaixador auténtico da marca.

Adicionalmente, algumas marcas reforcaram a ideia de o influenciador possuir o poder de falar
para pessoas de todo o mundo, gracgas a sua presenca nas plataformas digitais, como as redes
sociais online que proporcionam alcance internacional, permitindo que a mensagem do

influenciador alcance diversos publicos em diferentes partes do mundo.

Apdbs uma analise minuciosa das cinco categorias previamente definidas, aliada a
compreensdo dos conceitos previamente explorados na revisdo da literatura, torna-se agora
possivel abordar e responder as questdes de investigacao que foram delineadas no inicio deste
estudo. Esta etapa crucial do processo de pesquisa permitira a obtencdo de insights
fundamentais e a formulacdo de conclusdes embasadas, contribuindo para um entendimento

mais profundo do assunto em estudo.

Q1: Qual é o papel desempenhado pelo influenciador digital na representacdo das marcas do

ramo da moda em Portugal?

Verificou-se que o influenciador desempenha o papel fundamental de defensor da

marca, atuando como um intermediario eficaz entre a marca e os consumidores. Sua funcéo
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central reside na criacdo de conteddos auténticos e crediveis, os quais contribuem
significativamente para aumentar a visibilidade da marca. Ao agir como um defensor, o
influenciador fortalece a conexao com o seu publico, construindo assim uma reputacdo positiva

para a marca.

As marcas entrevistadas demonstraram uma clara consciéncia do significado que os
influenciadores tém para elas, especialmente quando esses influenciadores estéo alinhados com
seus valores. Existe uma preferéncia evidente por influenciadores que compartilham uma
afinidade ou conexdo com a marca. Essa preferéncia ndo se limita apenas a visibilidade ou ao
alcance do influenciador, mas esta profundamente enraizada na capacidade do influenciador de

transmitir os valores da marca de uma maneira auténtica.

Os influenciadores desempenham um papel fundamental na construcdo de confianca,
autenticidade e transparéncia no mundo digital. Essas caracteristicas sdo essenciais para
estabelecer relagdes significativas com seus seguidores e, por sua vez, sdo cruciais para o

sucesso de suas atividades como criadores de contetdo.
Q2: Em quais circunstancias as marcas recorrem aos influenciadores digitais?

As marcas recorrem predominantemente aos influenciadores para impulsionar sua
visibilidade. As parcerias sdo estabelecidas tanto para promover novos produtos quanto para
anunciar a marca como um todo. Essa estratégia destaca a versatilidade dos influenciadores,
que sdo acionados ndo apenas no langamento de produtos, mas também para fortalecer a
presenca e a imagem da marca no mercado o que destaca o papel deles de provedores de alcance

e visibilidade, contribuindo para a eficacia das campanhas de marketing de influéncia.

Q3: Como é avaliado o retorno sobre o investimento gasto com uma campanha de marketing

de influéncia no Instagram?

O retorno sobre o investimento de uma campanha que envolve influenciadores digitais,
¢ medido por meio das acbGes do publico geradas por indicadores da propria plataforma
(Instagram) quem inclui, gostos, comentarios, partilhas, e principalmente as vendas. Essas
interacdes refletem diretamente a reacdo do publico a campanha e proporcionam informacdes

sobre o impacto real no envolvimento da audiéncia.
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6. Conclusodes

Apbs a andlise abrangente dos dados coletados, tornou-se evidente que o principal objetivo da
dissertacdo foi alcancado, proporcionando uma compreensao aprofundada da perspetiva das
marcas portuguesas do setor da moda em relacdo aos influenciadores digitais. A observacéo
cuidadosa revelou que a maioria dessas marcas valoriza o trabalho desses profissionais,
reconhecendo a influéncia positiva que exercem, embora uma pequena parcela ainda mantenha
uma postura cautelosa, acreditando na capacidade da marca de prosperar independentemente

de colaborag6es com esses profissionais.

A pesquisa, estruturada com base em questdes de investigacdo especificas, utilizou uma
abordagem metodoldgica qualitativa, incorporando a analise cruzada de dados provenientes da
revisdo da literatura e dos resultados das entrevistas. Este método permitiu uma andlise
detalhada do papel do influenciador digital na representacdo das marcas, compreendendo as
circunstancias em que as marcas optam por colaborar com esses profissionais e, por ultimo,
mostrar como o retorno financeiro do investimento em campanhas de marketing de influéncia

é percebido.

A escolha da metodologia de entrevista foi deliberada, alinhando-se a pesquisas
anteriores que demonstraram sucesso na resolucédo de problematicas semelhantes. Os resultados
revelaram uma crescente valorizagdo por parte das marcas em relacdo ao trabalho dos
influenciadores digitais, ressaltando o papel crucial que desempenham na promocdo da
visibilidade das marcas.

Espera-se que o estudo tenha contribuido para preencher lacunas existentes na literatura no
contexto portugués sobre o fendmeno dos influenciadores digitais. Conclui-se, portanto, que a
presenca desses profissionais € uma forca impactante no cenario de marketing, especialmente
para aquelas marcas que mantém uma presenca robusta no ambiente digital. Este impacto é
percebido ndo apenas na promocdo da visibilidade, mas também na construcdo de

relacionamentos auténticos com o publico-alvo, consolidando a influéncia desses profissionais.
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6.1- Contributo para a gestdo das organizacdes, limitagcdes da investigacao, e
sugestdes para futuros estudos

O estudo sobre o papel dos influenciadores digitais oferece importantes contribuicdes
para a gestdo de organizaces, especialmente na area de marketing e estratégia de marca. As
descobertas destacam a influéncia significativa que os influenciadores tém na promocéao de
marcas e produtos. A pesquisa serve COmo um incentivo a pequenas marcas que ainda hesitam
em colaborar com influenciadores digitais, demonstrando que essa estratégia pode ser altamente

vantajosa quando implementada de maneira criteriosa e estruturada.

A pesquisa mostra que, ao escolher cuidadosamente influenciadores alinhados com os valores
e objetivos, as marcas podem alcancar um publico mais segmentado e criar uma relacédo

auténtica com o seu publico.

Embora esta pesquisa tenha fornecido revelagbes valiosas sobre o papel dos
influenciadores digitais na representacdo das marcas, algumas limitagdes precisam ser
consideradas. Em primeiro lugar, o estudo se concentrou no contexto especifico de uma regido
geografica que € o mercado portugués e apenas na inddstria da moda, o que pode limitar a
generalizacdo de algumas conclusdes. Outra limitagdo esta relacionada a dindmica em constante
mudanca das plataformas online, que pode influenciar a eficécia das estratégias adotadas pelas

marcas ao longo do tempo.

Para além de explorar as limitagdes jA& mencionadas (realizar estudos em diferentes
contextos geogréaficos e setores da industria), futuros estudos poderdo investigar como as
mudangas nas plataformas online e nas regulamentagdes afetam o marketing de influéncia.
Além disso, uma andlise mais aprofundada das expectativas e perceces dos consumidores em
relacdo a campanhas de marketing de influéncia pode contribuir para uma compreensdo mais

completa do impacto dessas estratégias.
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8. Anexos

Anexo A - Guia de entrevistas

3 INSTITUTO
I S C e UNIVERSITARIO
DE LISBOA
Guia de entrevistas

Data: Marca:

1. Possui uma loja fisica?

2. Tem o site da loja?

3. Jaalguma vez fez parcerias com influenciadores digitais?
3.1.  Sesim, gostou da experiéncia?

3.2. Utiliza algum critério para escolher o influenciador? (Numero de
seguidores, relagdo com a marca, etc.)

3.3.  Prefere contratos pontuais ou de longa duragio?

3.4. Em que situacdo utiliza ou pensa utilizar os influenciadores? Lancamento
de um produto ou servi¢co novo? Simplesmente para a divulgagdo da marca? Outras
situagdes? Quais por exemplo?

3.5. O que ¢ solicitado ao influenciador?

3.6. A escolha do formato (foto, video) de contetido é da escolha da marca ou
do ID?

3.7.  Qual a forma de remuneracio prefere (Pagamento em dinheiro, envio de
produtos)

3.8. Acha que vale a pena o investimento? Como ¢ avaliado o retorno do
investimento feito?

4. Pretende no futuro contratar algum influenciador digital? Justifique.

S. Qual a sua opinido sobre o papel dos influenciadores digitais na
representagdo das marcas de uma forma geral? (Acha importante, vantajosa,
desnecessaria)?
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Anexo C- Perfil dos influenciadores citados

Cristiano Ronaldo — https://www.instagram.com/cristiano/

Miludi Andrade- https://www.instagram.com/ miludi
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Anexo D- Popularizagdo do termo “influencer”
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