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Resumo

Com a evolugdo da era digital e o advento dos social networking sites (SNS), o
consumidor assume um papel cada vez mais ativo, sendo simultaneamente produtor e
consumidor de contetdos online. Isto levou a um crescente nimero de oportunidades de
influenciar e de ser influenciado através de electronic word of mouth (eWOM). Surgiram,
assim, os digital influencers, consumidores que partilham o seu quotidiano e opinides
com um numero de seguidores significativo nos seus perfis de SNS. O influencer
marketing tem-se revelado uma tendéncia crescente na estratégia digital das empresas,
especialmente no setor de Beleza.

O Instagram tem-se assumido como um canal de preferéncia para conduzir as campanhas
de influencer marketing devido as suas caracteristicas e crescente adesdo especialmente
pelas geracbes mais jovens. Apesar da crescente importancia atribuida aos digital
influencers, por parte das empresas e da academia, a literatura relativa a este tema, dada

a sua contemporaneidade, ainda € limitada.

Assim, o presente estudo pretende dar continuidade a exploracédo deste topico, propondo-
se a analisar as percecdes e motivacdes de especialistas do setor de beleza face aos digital

influencers e ao influencer marketing no Instagram.

A investigagdo seguiu uma abordagem qualitativa e uma amostragem criteriosa com a

aplicacdo de entrevistas semi-estruturadas a profissionais do setor de beleza.

Os resultados realcam a importancia dos digital influencers para as marcas do setor de
beleza, a necessidade da liberdade criativa dos digital influencers, a sua autenticidade e
credibilidade enquanto fatores chave para uma campanha de sucesso e as dificuldades de

medicdo de retorno de investimento, gestdo de recompensacao e diferenciacao.

Palavras-chave: Digital Influencers, Influencer Marketing, eWOM, Instagram.



Abstract

The evolution of the digital age and the rise of social networking sites brought changes to
the consumer behavior, today, the consumer assumes an increasingly active role as
producer and consumer of online content. This transformation has led to an increasing
number of opportunities to both influence and be influenced through electronic word of
mouth (eWOM). With this digital influencers arise, which are consumers who share their
daily lives, as well as their ideas and opinions with a significant number of followers in
their social networking site profiles. Influencer marketing has become a key element of

companies’ digital, especially in the beauty industry.

Instagram has assumed an important role as the preferred channel for conducting
influencer marketing campaigns due to its characteristics and emerging growth especially
near the younger generations. The increasing importance of digital influencers has been
acknowledged by companies and the academy. However, due to its contemporaneity, the
literature regarding this subject faces some limitations.

Thus, the present study intends to continue to explore this topic by analysing the
perspective and motivations of the beauty industry professionals towards digital

influencers and influencer marketing campaigns on Instagram.

The research followed a qualitative approach with a non-probabilistic convenience
sampling. To achieve the objective of this research semi-structured interviews were
conducted to the professionals of the beauty sector, including beauty brands and digital

and PR agencies.

The results highlight the importance of digital influencers for beauty brands, the need of
creative freedom for digital influencers, their authenticity and credibility as key factors
for a successful campaign, and the difficulties of measuring return on investment,

managing rewards and differentiation.

Key-words: Digital Influencers, Influencer Marketing, eWOM, Instagram.
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Digital Influencers no Instagram: Uma abordagem qualitativa sobre as percec¢Oes de especialistas do setor de beleza

1. Introducéo
1.1 Contextualizacdo Teorica

A evolucdo da Internet e o surgimento dos social media, como os conhecemos hoje,
implicou inevitavelmente alteragcdes no comportamento do consumidor (Kudeshia & Kumar,
2017). As barreiras fisicas e temporais da comunicacdo foram abolidas nos social media,
dando asas a possibilidade de qualquer consumidor assumir o papel de protagonista na
producdo e partilha de conteido (Booth & Matic, 2011; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, &
Gremler, 2004; Uzunoglu & Kip, 2014; Wang, Yu, & Wei, 2012). Assim, com o ambiente
digital, os lideres de opinido passaram a ter uma audiéncia global e ilimitada de utilizadores
de social media, o que levou ao aparecimento do termo digital influencer (Keller & Fay,
2016; Lyons & Henderson, 2005; Piskorski & Brooks, 2017; Uzunoglu & Kip, 2014).

Os digital influencers deram provas da sua influéncia na intencdo de compra dos seus
seguidores e comecgaram a despertar o interesse das marcas, especialmente no setor de beleza,
que rapidamente os integrou nas suas estratégias de marketing (Djafarova & Rushworth,
2017; Kudeshia & Kumar, 2017; Uzunoglu & Kip, 2014). No entanto, dado tratar-se de uma
pratica recente, o processo de planeamento de uma campanha de influencer marketing ainda
é prematuro (Piskorski & Brooks, 2017).

1.2 Objetivos e Problema de Investigacéo

Dada a contemporaneidade do influencer marketing surge a necessidade de recolher
insights e explorar este tema, especificamente no setor de beleza, o setor que mais tem

apostado em digital influencers (Launch Metrics, 2018; Social Publi, 2019).

Assim, esta dissertacdo pretende, através de um estudo qualitativo, explorar a perspetiva
dos profissionais do setor de beleza face aos digital influencers nas e a forma como estdo a
conduzir as campanhas de influencer marketing. Com o objetivo de analisar as percecdes e
motivacdes de especialistas do setor de beleza face aos digital influencers e ao influencer
marketing no Instagram, esta dissertacdo conta com a contribuicdo de profissionais do setor

de beleza que recorrentemente integram digital influencers nas suas estratégias.

Inés Castelo Mestrado em Marketing
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Desta forma, a presente dissertacdo pretende dar resposta as seguintes questdes de
investigacao:

1. Qual a importéncia dos digital influencers para as marcas do setor de beleza?

2. Qual o processo de uma campanha de influencer marketing no Instagram no setor de
beleza?

3. Quais os fatores que determinam o sucesso de uma campanha de influencer marketing
no Instagram?

4. Quais as principais dificuldades e desafios do influencer marketing para os

profissionais do setor de beleza?

1.3 Relevancia Académica e Empresarial

Com o crescente uso dos social media por parte dos consumidores para procura de
informacdo com vista a decisdo de compra e o Instagram a ser 0 SNS protagonista no setor
de beleza no que diz respeito aos digital influencers, as marcas apostam e investem cada vez
mais em campanhas de influencer marketing neste SNS (Casal0, Flavian, Ibafiez-Sanchez,
2018; Influencer Marketing Hub, 2019; Marketeer, 2018; Pew Research Center, 2018;
Piskorski & Brooks, 2017; Veirman et al., 2017).

Apesar da crescente consciencializag¢do por parte das marcas da importancia dos digital
influencers para as suas estratégias, a nivel académico, dado tratar-se de uma prética recente,
a literatura ainda é escassa (Casald, Flavian, Ibafiez-Sanchez, 2018; Piskorski & Brooks,
2017; Uzunoglu & Kip, 2014; Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017), pelo que esta
dissertacdo pretende acrescentar insights relevantes da perspetiva dos profissionais do setor
de beleza acerca do processo das campanhas de influencer marketing, especificamente no

SNS que apresenta maior crescimento — o Instagram.

No que concerne a relevancia empresarial, visto que as marcas do setor de beleza estao
a aumentar o seu investimento no influencer marketing no Instagram (Launch Metrics, 2018;
Social Publi, 2019), torna-se importante alcangarem uma maior compreensdo acerca do
processo da campanha e de como as marcas do seu setor estdo a trabalhar os digital
influencers, no sentido de retirarem informacdes de boas praticas e melhorarem a eficacia

das suas campanhas.

Inés Castelo Mestrado em Marketing
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1.4 Estrutura da Dissertacéo

A presente dissertacdo encontra-se dividida em seis capitulos. O primeiro capitulo
introduz a temética a ser trabalhada e apresenta a relevancia do estudo, assim como o objetivo
associado a0 mesmo e respetivas questdes de investigacdo. O segundo capitulo diz respeito
a revisdo de literatura, que se foca na contextualizacdo do panorama dos social media que
despoletaram o electronic word of mouth e, por sua vez, deram origem aos digital inluencers.
E abordado o papel dos digital influencers na comunicacéo da marca, o influencer marketing
enquanto prética e, por fim, o processo de planeamento de uma campanha de influencer
marketing. Seguidamente, no terceiro capitulo, é apresentado o modelo de investigacdo que
orienta a presente investigacdo. O quarto capitulo dedica-se a metodologia, na qual é referido
0 tipo de estudo, a amostra, recolha e tratamento de dados. A andlise e discussdo dos
resultados é exposta no quinto capitulo. Por fim, o sexto capitulo é fechado com as conclusdes

e limitacBes do estudo, seguidas das sugestdes para investigacdes futuras.

2. Revisdo de Literatura
2.1 Social Media e Social Networking Sites (SNS)

A evolucdo da Internet conduziu a uma nova abordagem da mesma, a Web 2.0, uma
plataforma na qual a possibilidade de criacdo e alteracdo de contetdo esta disponivel a todos
os utilizadores, adotando uma perspetiva colaborativa (Kaplan & Haenlein, 2010). Assentes
na Web 2.0 surgiram os social media, que espelham o objetivo inicial da criagdo da Internet,
a criacdo de uma plataforma facilitadora de troca de informacao entre utilizadores. Os social
media sdo definidos como um “conjunto de aplica¢des baseadas na Internet e construidas sob
a ideologia e tecnologia da Web 2.0, permitindo a criacéo e troca de user generated content”
(Kaplan & Haenlein, 2010, p. 61).

A Internet e, em especial, os social media levaram a que a interacao interpessoal deixasse
de estar dependente da comunicagéo presencial, abolindo-se as barreiras de tempo e espaco.
O reduzido custo de utilizagdo de social media, a conveniéncia e disponibilidade dos mesmos
atuam como facilitadores no que diz respeito ao contacto entre individuos (Uzunoglu & Kip,
2014). Assim, os social media, atualmente integrados nos habitos quotidianos de muitos dos
seus utilizadores, deram voz ao consumidor e facilitaram o acesso a informacéo tanto de

produtos, como de marcas, influenciando o processo de decisdo do consumidor e,
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consequentemente, alterando a forma como as marcas comunicam com o consumidor (Booth
& Matic, 2011; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004; Wang, Yu, & Wei,
2012). No contexto portugués, 75% da populacdo utiliza Internet e 64% utiliza ativamente 0s
social media, o que reforca a relevancia crescente dos canais digitais na atualidade
(WeAreSocial & Hootsuit, 2018).

Os social networking sites (SNS), por sua vez, sdo aplicacdes que permitem a conexao
entre utilizadores através da criagdo de perfis de informacao pessoal e da troca de mensagens
entre os mesmos. Possibilitam, ainda, a partilha de fotos, videos e ficheiros de &udio (Boyd
& Ellison, 2008; Kaplan & Haenlein, 2010). A possibilidade de se conectarem com outros
utilizadores e partilharem informacGes e opinides acerca de produtos e marcas tornou estas
aplicagdes um veiculo eficaz de electronic word of mouth (eWOM), que tem alterado
significativamente o comportamento de compra dos consumidores (Chu & Kim, 2011;
Kudeshia & Kumar, 2017). Ao permitir uma constante troca de informacdo entre 0s
utilizadores, os social networking sites sdo encarados paralelamente como um desafio e uma
oportunidade para as marcas, pelo que se requer que os marketers explorem a viabilidade e
possibilidade de integrar estas aplicagdes nas suas estratégias, de forma a comunicar de forma
mais eficaz com os seus consumidores a estreitar os relacionamentos com estes (Kaplan &
Haenlein, 2010).

Apesar de os social media e os SNS serem assentes nos fundamentos da Web 2.0, a
Internet continua a evoluir e as inovacdes levaram a Web 3.0, na qual a procura, partilha e
combinacdo de informacdo é facilitada e flui entre ambientes e aplicacbes de forma mais
dindmica e personalizada (Choudhury, 2014). Atualmente, caminhamos para a Web 4.0, na
qual se pretende que haja uma simbiose entre 0 humano e a maquina, no sentido de se tornar
preditiva (Choudhury, 2014).

A constante inovacdo tecnoldgica conduz a uma necessidade emergente de adaptacdo por
parte do marketing, que atualmente apresenta também a sua versao 4.0 concordante com 0s
desafios da economia digital. O marketing 4.0 faz a ponte entre o online e o offline, as
empresas e 0s consumidores, beneficiando das inovacOes tecnoldgicas para aumentar a
performance do marketing e levar a um maior envolvimento do consumidor, num ambiente
digital no qual se cria e partilha conteido e se esta socialmente interligado, sem barreiras

temporais e fisicas (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). Os social media e 0s SNS séo,
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assim, conceitos chave para esta dissertacdo dado que é assentes nestas aplicacdes que
surgem os digital influencers e nas quais os profissionais de marketing desenvolvem

campanhas de influencer marketing.
2.2 Electronic Word of Mouth (eWOM)

Com a constante evolucdo da Internet e a facilidade de criar, publicar e partilhar conteido
impulsionada pelos SNS, os consumidores assumem uma posi¢cdo cada vez mais ativa,
deixando de ser recetores passivos de mensagens e transformando-se em criadores de
contelido participativos e ativos (Hennig-Thurau et al., 2011; Uzunoglu & Kip, 2014), o que
levou a que 0 eWOM constituisse uma peca chave nas estratégias de marketing (Chu & Kim,
2011; King, Racherla, & Bush, 2014).

De acordo com Hennig-Thurau et al. (2004), o eWOM constitui “a disseminac¢do de
mensagens de carater positivo ou negativo, feita por atuais ou potenciais clientes, através da

Internet, acerca de uma marca ou produto, que esta disponivel a uma variedade de pessoas”

(p. 39).

O eWOM, que se caracteriza pela partilha de ideias, experiéncias e opinides no ambiente
digital, é percebido pelos consumidores como tendo maior credibilidade do que as mensagens
corporativas das marcas, representando uma fonte de informacdo importante para 0s
consumidores, que caso seja positiva tem um efeito benéfico significativo para as marcas
(Gruen, Osmonbekov, & Czaplewski, 2006; Uzunoglu & Kip, 2014).

Os SNS, ao possibilitarem e impulsionarem a partilhna de opinides, experiéncias,
interesses e estilo de vida dos utilizadores a qualquer hora e em qualquer lugar, impulsionam
0 poder do eWOM, acelerando e amplificando o seu alcance (Chu & Kim, 2011; Trusov,
Bucklin, & Pauwels, 2009; Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017). A partilha de eWOM
nestas aplicagOes tem-se verificado um dos formatos de eWOM mais utilizado, tendo-se
constatado que tem um efeito positivo na atitude face & marca e na inten¢do de compra dos
consumidores (Kudeshia & Kumar, 2017; Wang, Yu, & Wei, 2012).

O exponencial crescimento de eWOM nos SNS levou a que o consumidor assumisse um
papel ativo na producdo e consumo de contetido online, 0 que aumentou as possibilidades de
influenciar e de ser influenciado (Booth & Matic, 2011; Chu & Kim, 2011). Apesar de sempre

ter existido uma valorizagdo da opinido de outros individuos na tomada de decisdo, os SNS
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impulsionaram esta realidade, aumentando a possibilidade de partilhar opinides e
experiéncias com um maior namero de individuos, de uma forma mais instantanea (Chu &
Kim, 2011; Veirman et al., 2017).

Cabe as marcas tirar partido dos beneficios que 0 eWOM pode ter para o0 sucesso dos
seus produtos e/ou servicos e para a aquisicdo de novos clientes e explorar formas de o
integrar no seu mix promocional (Trusov et al., 2009). Dado que os SNS sdo um veiculo de
eWOM e um canal privilegiado para o estabelecimento de relagdes com os consumidores, 0s
profissionais de marketing devem procurar identificar influenciadores e encoraja-los a

disseminar eWOM positivo acerca das suas marcas e produtos/servicos (Chu & Kim, 2011).

Num ambiente mediado pela Internet, os lideres de opinido passaram a ter uma audiéncia
global e ilimitada de utilizadores de social media, emergindo, assim, os digital influencers
(Lyons & Henderson, 2005).

2.3 Digital Influencers

Os digital influencers séo percecionados como uma fonte credivel e imparcial que age
no melhor interesse dos seus seguidores, pelo que os seus seguidores acabam, muitas vezes,
por comprar os produtos mencionados pelo lider de opinido, tornando-os efetivamente
influenciadores (Piskorski & Brooks, 2017).

Os digital influencers sdo consumidores que tém maior probabilidade de procurar
informacdo, recomendar produtos e/ou marcas, partilhar as suas opiniées com um nimero
significativo de seguidores nos seus perfis de SNS e que possuem a capacidade de causar
efeitos nos mesmos, nomeadamente alteracbes de comportamento (Veirman et al., 2017;
Keller & Fay, 2016). Providenciam informacao atual e avangada aos consumidores, que pode

influenciar a sua opinido face as marcas (Lee & Wakins, 2016; Uzunoglu & Kip, 2014).

Também referidos na literatura como social media influencers, os digital influencers sdo
considerados lideres de opinido online (Lyons & Henderson, 2005; Lin, Bruning, & Swarna,
2018; Veirman et al., 2017) e caracterizam-se pelo seu conhecimento, especializagédo em

determinada area/assunto e poder de influéncia (Uzunoglu & Kip, 2014).

Os digital influencers possuem maiores niveis de envolvimento, sdo mais recetivos a

inovacgdo e tém uma maior pericia relativamente a determinada categoria de produto do que
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0s restantes consumidores, pelo que sdo bastante relevantes no processo de aquisicdo de

informacao dos consumidores (Lyons & Henderson, 2005).

Trata-se de individuos que sdo criadores de conteudo nas plataformas digitais, nas quais
tém uma forte presenca e um namero significativo de seguidores e através das quais inspiram
pessoas (Djafarova & Rushworth, 2017; Veirman et al., 2017). As suas recomendacdes
podem contribuir em grande parte para transformar uma lead num potencial cliente
(Kudeshia & Kumar, 2017), isto porque, existe uma maior tendéncia para os consumidores
confiarem em digital influencers do que nas mensagens das marcas (Lyons & Henderson,
2005), pela sua similaridade, pelo facto de serem considerados pares e serem facilmente
relacionaveis (Djafarova & Rushworth, 2017; Uzunoglu & Kip, 2014).

A popularidade dos digital influencers nos social media deve-se apenas a sua utilizacéo,
presenca e atividade nos mesmos, ao contréario das celebridades tradicionais presentes nos
social media, cuja fama advém de outras atividades (Djafarova & Rushworth, 2017). Os
perfis dos digital influencers nos SNS, nomeadamente no Instagram, sdo considerados mais
poderosos do que os das celebridades tradicionais, sendo-lhes atribuido uma maior
credibilidade, pelo que representam uma grande oportunidade enquanto ferramenta de
marketing (Booth & Matic, 2011; Djafarova & Rushworth, 2017; Piskorski & Brooks, 2017).

A categorizacdo dos digital influencers é frequentemente feita com base no nimero de
seguidores (Veirman et al., 2017), podendo distinguir-se entre micro e macro digital
influencers. Assim, segundo Forbes (2018), um digital influencer é considerado macro a

partir dos 500.000 seguidores.

Dada a sua capacidade de influenciar as atitudes, perce¢bes e comportamento de compra
dos seus seguidores, estes agentes sdo cada vez mais valorizados pelas marcas (Uzunoglu &
Kip 2014), que atualmente, reconhecem e assumem o poder dos digital influencers,
procurando formas de se relacionarem com estes e de 0s integrarem nas suas estratégias
(Colliander & Dahlén, 2011; Piskorski & Brooks, 2017; Veirman et al., 2017). Neste sentido,

pretende-se explorar qual a importancia dos digital influencers para as marcas de beleza.
2.3.1 O Papel dos Digital Influencers na Comunicagédo da Marca

A evolucdo da Internet levou a que os lideres de opinido passassem a ter uma audiéncia

global de um nimero ilimitado de utilizadores, pelo que os lideres de opinido online face aos
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lideres de opinido tradicionais apresentam um maior alcance e uma maior possibilidade de
influenciar o resultado de campanhas de marketing (Lyons & Henderson, 2005). As empresas
reconhecem cada vez mais que o sucesso do langamento de novos produtos, muitas vezes,
esta relacionado com a influéncia dos digital influencers nos consumidores (Lyons &
Henderson, 2005; Launch Metrics, 2018).

O endorsement de produtos por parte dos digital influencers € incluido nas suas narrativas
diérias de forma natural e tornou-se uma pratica comum que é considerada uma forma de
eWOM altamente credivel (Djafarova & Rushworth, 2017; Veirman et al., 2017). A
influéncia das reviews dos digital influencers advém do facto de estas serem consideradas

mais auténticas e acessiveis aos olhos da audiéncia (Djafarova & Rushworth, 2017).

Os marketers utilizam, entdo, os digital influencers como mediadores de mensagens,
embaixadores online das marcas e como storytellers - para estabelecerem relagbes com 0s
consumidores e aumentarem a probabilidade de estes comprarem produtos das suas marcas
(Booth & Matic, 2011; Colliander & Dahlén, 2011; Lee & Watkins, 2016; Uzunoglu & Kip
2014; Veirman et al., 2017). O storytelling na esfera do marketing consiste em transmitir
uma mensagem através de uma narrativa envolvente e apelativa que capta a audiéncia e a
envolve emocionalmente, potenciando a relagdo entre o consumidor e a marca (Lundqvist,
Liljander, Gummerus & van Riel 2013). Assim, através do storytelling, os digital influencers
integram as mensagens das marcas nas suas narrativas diérias e experiéncias, sendo

percecionadas como mais auténticas e crediveis (Veirman et al., 2017).

Com o crescimento ja verificado das plataformas de social media, a eficacia dos digital
influencers tem-se consolidado ao longo do tempo, tendo contribuido para a alteracdo do
processo de tomada de decis@o do consumidor, que procura e partilha informagfes sobre
marcas e produtos na Internet (Piskorski & Brooks, 2017; Social Publi, 2019).

2.4 Influencer Marketing

Com o crescente reconhecimento por parte das marcas do poder dos digital influencers
na comunicacdo das mesmas emergiu uma nova pratica no Marketing denominada influencer

marketing (Veirman et al., 2017).

O influencer marketing consiste na identificacdo e selecdo de digital influencers com o

objetivo de estimular o endorsement dos seus produtos ou servicos através das suas atividades

8

Inés Castelo Mestrado em Marketing



Digital Influencers no Instagram: Uma abordagem qualitativa sobre as percec¢Oes de especialistas do setor de beleza

nos SNS e é uma aposta crescente por parte das marcas (Piskorski & Brooks, 2017; Veirman
etal., 2017).

A percecdo de eficacia do influencer marketing por parte dos profissionais de marketing
tem-se verificado positiva, ocupando um papel cada vez mais importante na estratégia de
marketing das marcas (Influencer Marketing Hub, 2019; Launch Metrics, 2018; Veirman et
al., 2017; Social Publi, 2019).

O investimento na prética de influencer marketing tem-se verificado crescente, com a
maioria das marcas, especialmente no setor de moda e beleza a aumentar os or¢gamentos
dedicados a utilizacao de digital influencers na estratégia de marketing da marca (Influencer
Marketing Hub, 2019; Lingia, 2018; Social Publi, 2019).

Tendo em conta a contemporaneidade desta pratica, o planeamento de uma campanha de
influencer marketing é, ainda, um processo desafiante para os profissionais de marketing
(Piskorski & Brooks, 2017). Assim, a necessidade de melhor compreender como esta
atividade estd a ser posta em pratica pelas marcas é emergente e sera explorada nesta

dissertacao.
2.4.1 Campanha de Influencer Marketing

Dado que as marcas estdo a investir cada vez mais na pratica do influencer marketing
verifica-se uma necessidade emergente de planear estas campanhas de forma estruturada
(Launch Metrics, 2018; Social Publi, 2019; Veirman et al., 2017). No entanto, devido a
contemporaneidade da préatica, no que concerne ao conhecimento do investigador, a literatura

acerca do planeamento de campanhas de influencer marketing ainda é limitada.

Segundo Lin et al. (2018), o processo de utilizacdo de digital influencers para promover
0s produtos/servigos de uma marca € constituido por cinco passos, sendo estes: planeamento,

reconhecimento, alinhamento, motivagdo e coordenagao.
Planeamento

O primeiro passo de uma campanha de influencer marketing deve passar pela defini¢do

dos objetivos da campanha e publico-alvo que devem ser coerentes com a estratégia da
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marca, assim como a definicdo do papel do digital influencer na mesma e recursos

disponiveis para a campanha (Booth & Matic, 2011; Lin et al., 2018).

Este primeiro passo servira como base estratégica para as decisdes seguintes no que diz
respeito tanto a selegdo dos digital influencers, como a natureza e duracdo da relacdo (Lin et
al., 2018).

Os objetivos mais recorrentes associados ao influencer marketing sao criar ou aumentar
awareness, aumentar as vendas e criar user generated content (Influencer Marketing Hub,
2019; Lin et al., 2018; Social Publi, 2019). O langcamento de novos produtos é, também, um
cendrio bastante recorrente no qual os profissionais de marketing utilizam campanhas de
influencer marketing (Launch Metrics, 2018; Social Publi, 2019).

Reconhecimento

O segundo passo consiste em identificar digital influencers com relevéncia para a marca
e para a campanha e para este passo devem ser tidos em conta 0s recursos que a marca dispde
e gque estdo alocadas a campanha, assim como o match entre o publico-alvo da campanha

previamente definido e a audiéncia dos digital influencers (Lin et al., 2018).

Os critérios de selecdo de digital influencers incluem o fit entre a marca e o influenciador,
0 tom de comunicacdo, o nimero de seguidores, o tipo de contetddo produzido, a credibilidade
e a popularidade (Piskorski & Brooks, 2017; Uzunoglu & Kip 2014). Incluem igualmente, a
atratividade social, a audiéncia a que chegam, o fit com o publico-alvo da campanha, a
experiéncia/pericia no setor do produto/servi¢o e um custo de colabora¢do ou compensacao
gue va ao encontro do que a marca tem alocado para o efeito (Lin et al., 2018; Veirman et
al., 2017).

A selecdo dos digital influencers certos para uma campanha é considerado um desafio
por parte de muitas empresas e agéncias (Veirman et al., 2017). O numero de seguidores €
muitas vezes o ponto de partida para a identificacdo e selecdo de digital influencers, no
entanto, nem sempre se traduz em verdadeira influéncia (Piskorski & Brooks, 2017; Veirman
et al., 2017). A taxa de engagement, clicks, frequéncia de publicacdo, visualizacdes, alcance
e impressdes sao tambem aspetos tidos em conta aquando a selecdo de digital influencers
(Booth & Matic, 2011; Influencer Marketing Hub, 2019; Launch Metrics, 2018).
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Alinhamento

O terceiro passo consiste primeiramente no match entre os digital influencers
selecionados e os produtos/ servigos a promover, assim como 0/0s social networking site em

que pretendem implementar a campanha (Lin et al., 2018).

As taticas de implementacao das campanhas de influencer marketing podem emergir em
diferentes formas, de acordo com os objetivos definidos e contetido das mensagens da marca,
sendo que os eventos e 0 envio de produtos sdo taticas recorrentes no sentido de promover a
experimentacéo por parte dos digital influencers (Uzunoglu & Kip 2014). A experimentacao
do produto pode levar as reviews, tutoriais e giveaways dos mesmos (Booth & Matic, 2011,
Djafarova & Rushworth, 2017; Piskorski & Brooks, 2017), que representam taticas de
comunicacgdo de produto através de digital influencers.

O apoio das marcas a atividades organizadas pelos préprios digital influencers, como o
caso de workshops e convivios €, também, uma tatica que permite a criacdo de uma ligacéao
com os digital influencers e, consequentemente, uma oportunidade de comunicar as marcas

aos seus seguidores (Uzunoglu & Kip 2014).

Os social networking sites através dos quais comunicam e nos quais focam o seu
conteudo diferem de acordo com os digital influencers, pelo que as taticas de implementacao
das campanhas de influencer marketing também variam de acordo com o SNS de preferéncia
(Linetal., 2018). No caso do Instagram, 0 SNS mais popular para a conducao de campanhas
de influencer marketing no setor de beleza (Launch Metrics, 2018; Social Publi, 2019), o
endorsement de produtos através da publicacdo de posts patrocinados ou organicos com 0s
produtos, os instagram stories e videos no IG TV com tutoriais, reviews, hauls — videos nos
quais os digital influencers mostram aos seguidores produtos que compraram e/ou receberam
— sdo algumas das téticas de influencer marketing utilizadas (Casal6, Flavian, & Ibafes-
Sanchez, 2018; Piskorski & Brooks, 2017; Pixability, 2018).

Motivacao

A forma como a marca vai recompensar os digital influencers é planeada no quarto passo
e os profissionais de marketing devem encontrar formas de continuar a estimular e motivar
os digital influencers a partilharem contetdo positivo acerca da marca e/ou produtos (Lin et

al., 2018; Piskorski & Brooks, 2017). A deciséo acerca da durabilidade da colaboragédo deve
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ser considerada igualmente neste passo. A manutencao de relacionamentos a longo-prazo
pode beneficiar em grande parte a marca, visto que garante a oportunidade de criar uma
ligacdo consistente e coesa com estes agentes, que poderdo, dessa forma, sentir-se mais
propicios a partilhar contetido acerca da marca organicamente em ocasides futuras (Uzunoglu

& Kip 2014).

As campanhas de influencer marketing podem, ou ndo, passar pela remuneragédo
monetaria das atividades dos digital influencers. O envio de produtos e convites para eventos
representam uma forma de estimulacdo a producdo de conteldo e compensacdo nhdo
monetaria (earned media), no entanto a remuneracdo monetéaria (paid media) por publicacdes
referentes aos produtos é também uma realidade (Piskorski & Brooks, 2017; Pixability,
2018). A compensacdo dos digital influencers é um tdpico pouco consensual junto das
empresas, enquanto 29% afirma oferecer compensacdo monetéria frequentemente, apenas
12% afirma pagar sempre, sendo que 24,4% admite pagar apenas ocasionalmente e 15,6%

nunca pagar (Launch Metrics, 2018).
Coordenagéo

O quinto e dltimo passo contempla a negociagdo, monitorizacdo, apoio aos digital

influencers no decorrer da campanha e avaliacdo (Lin et al., 2018).

A avaliacdo e medicdo do retorno de investimento da pratica de influencer marketing tem
sido apresentada como uma dificuldade nas campanhas de influencer marketing por parte dos
profissionais de marketing (Launch Metrics, 2018; Lingia, 2018; Uzunoglu & Kip 2014). No
entanto, em 2019 o estudo levado a cabo pelo Influencer Marketing Hub (2019) apurou que
70% das empresas e agéncias inquiridas j& mede o ROI das campanhas de influencer
marketing, o que revela que com a crescente utilizagdo desta atividade, tem-se revelado uma

evolucdo da maturidade das empresas face a esta necessidade.

As métricas utilizadas para medir o sucesso de uma campanha de influencer marketing
devem ser adaptadas aos objetivos especificos de cada campanha, pelo que se uma campanha
se foca no awareness devem ser aplicadas as métricas visualizagcOes, alcance e impressdes,
se 0 objetivo da campanha, for, por sua vez, levar a agédo, entdo a métrica deve focar-se nos
cligues e/ou engagement (Influencer Marketing Hub, 2019; Social Publi, 2019). O aumento

de trafego no site da marca, aumento de vendas, cobertura de imprensa e quantidade e

12

Inés Castelo Mestrado em Marketing



Digital Influencers no Instagram: Uma abordagem qualitativa sobre as percec¢Oes de especialistas do setor de beleza

qualidade de audiéncia séo referidas como métricas de medicéo de sucesso de uma campanha
de influencer marketing (Launch Metrics, 2018; Social Publi, 2019).

Apesar das dificuldades por parte dos profissionais em medir o retorno do investimento
e impacto desta pratica, as marcas continuam a fazer esforcos e aumentar orgamentos no

sentido de integrarem os digital influencers nas suas estratégias (Piskorski & Brooks, 2017).

Para desenvolver uma campanha eficaz e de sucesso de influencer marketing deve ser
dada ao digital influencer tanto liberdade criativa para a criacdo de contetido original, como
liberdade para falar de forma honesta dos produtos, podendo fazer comparagdes e identificar
falhas, caso contrario a sua autenticidade e credibilidade pode ser posta em causa (Casalo et
al., 2018; Piskorski & Brooks, 2017). Os digital influencers possuem um maior
conhecimento da linguagem e contetdo que melhor resulta com a sua prépria audiéncia, pelo
que as marcas devem comunicar as guidelines e objetivos da campanha sem restringir a
liberdade criativa destes agentes, num processo colaborativo, para que estes possam criar
conteudo auténtico e original que resulte na sua narrativa e seja percebido como atrativo e

credivel pela sua audiéncia (Casal6 et al., 2018; Piskorski & Brooks, 2017).
2.4.2  Influencer Marketing no Setor de Beleza

O setor de beleza representa um dos setores com maior relevancia no que toca ao
influencer marketing, junto do setor de moda, retalho e entretenimento, dado que o0s
consumidores, em especial 0s mais jovens, consomem diariamente contetudo de digital
influencers nos social media e seguem as suas recomendacdes de produtos (Marketeer, 2019;
Social Publi, 2019).

De acordo com um estudo da Fashionista (2018), focado no setor de beleza, 73% ja
seguiu uma marca nos social media depois de a ter visto no feed de social media de um digital
influencer e 65% ja comprou um produto depois de o ver num digital influencer. A
consciencializacdo desta realidade por parte das marcas do setor de beleza leva a que estas
invistam cada vez mais nesta pratica e aloquem orcamento especifico para o influencer
marketing (Lingia, 2018).

Segundo um estudo da Launch Metrics (2018), direcionado a marketers na Industria da
Moda e Beleza, 78% admitiu ter trabalhado com digital influencers em 2017 dos quais 76,4%

afirmaram que a audiéncia-alvo foi a geracdo millennial, que demonstra que o publico-alvo
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das campanhas de influencer marketing no setor de beleza foca-se, essencialmente, nos

consumidores mais jovens.

O poder e influéncia de digital influencers no Instagram tem-se verificado crescente,
especialmente junto de jovens mulheres, que sdo as principais consumidoras de produtos de
beleza (Djafarova & Rushworth, 2017). Este publico recorre ao Instagram e aos digital
influencers para ideias de compras, descobrir marcas e produtos na esfera da moda e beleza.
Assim, o Instagram tem-se destacado como 0 SNS de preferéncia para a implementacéo de
campanhas de influencer marketing (Influencer Marketing Hub, 2019), especialmente no
setor de beleza (Launch Metrics, 2018; Social Publi, 2019), o que se pode dever ao facto de
o principal consumidor do setor de beleza ser o principal utilizador do Instagram — as jovens
mulheres (Veirman et al., 2017). Desta forma, o presente estudo visa contribuir para uma
maior compreensdo acerca da perspetiva dos profissionais do setor de beleza face aos digital

influencers e ao influencer marketing especificamente no Instagram.
3. Modelo de Investigacao

De acordo com o objetivo do estudo e de forma a dar resposta as questdes de investigacdo
propostas, propde-se o seguinte modelo conceptual que surge da adaptacdo do modelo

desenvolvido por Lin, Bruning e Swarna (2018) (consultar anexo 1), disposto na figura 1.

Importancia dos digital influencers para as marcas do setor de beleza

Processo de Campanha de Influencer Marketing no Instagram

Planeamento Reconhecimento Alinhamento Motivacio Coordenacio
Objetivos da campanha Identificagdo de Mateh entre digital Recompensagao Negociacao,
Papel dos digital digital mfluencers infiuencers, formato ¢ (_105 digital mox.ntorlzac,‘_m_) e
influencers " . contetido influencers apoio aos digital
Definigdio do piiblico-alvo / | Critérios de selecdo de - influencers
Definigao de recursos digital influencers Durabilidade da

disponiveis campanha Avaliagao

Fatores de Sucesso

Dificuldades e Desafios

Figura 1. Modelo de Investigacéo
Fonte: Elaboragdo prépria com base no modelo proposto pelos autores Lin, Bruning e Swarna (2018)
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Com base neste modelo pretende-se explorar a perspetiva dos profissionais do setor de
beleza face a importancia dos digital influencers para o setor de beleza, a forma como séo
conduzidas as campanhas de influencer marketing no Instagram, os fatores que estes
consideram determinantes para 0 sucesso dessas mesmas campanhas e, ainda, as principais

dificuldades e desafios enfrentados.
4. Metodologia
4.1 Tipo de Estudo

Dada a natureza do objetivo e questBes de investigacdo propostas, o paradigma filoséfico
da presente investigacdo define-se como interpretativista, isto €, a natureza da realidade é
multipla, assim como a sua interpretacao e significado, focando-se nas diferentes narrativas

e percecdes (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2016).

Foi seguida uma abordagem dedutiva, visto que se partiu de uma base tedrica consolidada
atraves da revisdo de literatura para posteriormente proceder a recolha e analise dos dados de

acordo com o0 modelo conceptual definido através da teoria (Saunders et al., 2016).

Tendo a presente pesquisa 0 propdsito de explorar a perspetiva dos profissionais do setor
de beleza face aos digital influencers e ao influencer marketing no Instagram, a sua natureza
define-se como exploratéria (Saunders et al., 2016), dado que se pretende obter insights e
uma maior compreensao acerca de um topico contemporaneo (Malhotra & Birks, 2007). O
tipo de estudo conduzido foi mono-método, dada a limitacdo temporal para a sua realizagéo,
focando-se na apenas na vertente qualitativa e utilizando uma estratégia de analise de
conteudo (Saunders et al., 2016). A pesquisa qualitativa € a que melhor se adequa ao
propdsito exploratorio desta investigacdo e permite através de um pequeno numero de casos
ndo representativos adquirir um maior conhecimento acerca das razfes e motivagoes
subjacentes (Malhotra & Birks, 2007).

Relativamente ao horizonte temporal, o estudo define-se como cross-sectional, uma vez

que a recolha de dados ocorreu num Unico momento (Saunders et al., 2016).
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4.2 Populagdo, Amostra e Recolha de Dados

De acordo com Malhotra & Birks (2007) a populacdo corresponde ao conjunto de
elementos acerca do qual se pretende adquirir informacdo e que partilham entre si
determinada caracteristica. Para o propdsito desta investigacéo, a populagdo corresponde a
todas as marcas do setor de beleza em Portugal, assim como as agéncias digitais, de relaces
publicas e de marketing de influéncia que trabalham com campanhas de influencer marketing

com marcas do setor de beleza.

A técnica de amostragem utilizada neste estudo foi a amostragem ndo probabilistica,
intencional e por conveniéncia, uma vez que foram conduzidas entrevistas a profissionais do
setor de beleza com experiéncia no influencer marketing. Sendo que a amostragem € nao

probabilistica, esta ndo permite a generaliza¢do dos resultados (Malhotra & Birks, 2007).

A recolha de dados foi realizada através de entrevistas em profundidade semiestruturadas
que, devido a sua natureza interativa, permitem uma maior flexibilidade de exploracdo do

tema no decorrer das mesmas (Malhotra & Birks, 2007).

As entrevistas foram realizadas entre o dia 14 de Junho e o dia 13 de Julho a profissionais
do setor de beleza, agéncias de comunicacdo e uma agéncia de digital influencers, com
recurso a um guido de entrevista (anexo 2). Com o objetivo de testar o guido de entrevista foi
realizada uma entrevista pré-teste a um assistente de marketing de um retalhista no setor de
beleza, da qual resultaram duas alteracdes de questbes existentes e a introducdo de uma
questdo. No sentido de suportar a recolha de dados primérios, foi previamente realizada uma
recolha de dados secundarios, nomeadamente de artigos cientificos e livros de temas

relevantes para a presente investigacdo (Malhotra & Birks, 2007).

4.3 Caracterizacdo da Amostra

No total foram realizadas 8 entrevistas em profundidade semiestruturadas das quais 3
foram realizadas a agéncias de relagBes publicas e comunica¢do com experiéncia no setor de
beleza, 1 a uma agéncia de digital influencers, com agenciados na area da beleza , 2 a
retalhistas do setor de beleza e 2 a representantes de marcas de beleza (ver tabela I). A
escolha dos entrevistados teve por base dois critérios: (1) a esfera de atuacdo ser o setor de

beleza (2) ja terem realizado campanhas de influencer marketing especificamente no setor de
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beleza. Apenas duas das entrevistas realizadas — Ana Pereira e Mafalda Santos — ndo foram

presenciais, devido a constrangimentos de tempo e disponibilidade dos entrevistados.

Tabela I- Caracterizacdo da Amostra

Categoria Nome Empresa Funcéo Duragdo N°Pag.
Jodo Silva Quiosque PR Senior Account 55min 12
Agenc.| a d? Joana Parente LPM Gestora.de Projetos - 40min 9
Comunicagéo Social People
Teresa Taborda Pondera Account 54min 8
Agencia de Mafalda Santos What About Account - 9
Influencers Agency
Brand Manager
Catarina Dias Perfumes & Exclusive Make Up 32min 7
Companhia .
. & Skin Care Brands
Retalhista .
Lidia Project Manager
g Sephora Portugal ~ Sephora Collection & 35 min 6
Gongalves . .
Exclusive Skincare
Digital &
Marta Cotrim  L’Oréal Portugal Communication 48min 14
Marca
Manager
Ana Pereira Inglot Brand Manager - 4

Fonte: Elaboragdo prdpria

4.4 Unidade de estudo: Instagram

O Instagram é considerado um SNS que possibilita a partilha de fotografias e videos, nos
quais podem taggar marcas e utilizadores, o que acresce o potencial desta rede face ao
eWOM e a interacdo com as marcas (Veirman et al., 2017). A possibilidade de os utilizadores
criarem voluntariamente contetdo relacionado com produtos/marcas e o partilharem nas suas
interacBes e publicacdes, torna o Instagram o veiculo ideal para eWOM. O Instagram é
atualmente um dos SNS mais populares, especialmente juntos das geracfes mais jovens e
dos digital influencers e € o SNS que apresenta maior crescimento (Influencer Marketing
Hub, 2019; Kudeshia e Kumar 2017; Marketeer, 2018; Pew Research Center, 2018; Veirman
et al., 2017). Atualmente, conta com mais de 1 bilido de utilizadores diarios (Influencer
Marketing Hub, 2019).

O Instagram permite aos utilizadores criar um perfil pessoal, partilhar informacao,
conectar-se entre si e trocar mensagens (Kaplan & Haenlein, 2010) e foi a rede que mais
cresceu para seguir empresas/marcas nas redes sociais e a que mais subiu nas referéncias a

compras nas redes sociais (Marktest, 2018). No setor de Beleza, o Instagram tem-se revelado
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um trunfo, visto que as imagens detém uma enorme relevancia para comunicar este tipo de

produtos e cativar os consumidores (Piskorski & Brooks, 2017; Social Publi, 2019).

No estudo levado a cabo por Djafarova e Rushworth (2017), a maioria dos participantes
ja tinha realizado uma compra de algo que apenas tomaram conhecimento da sua existéncia
no Instagram a partir de um digital influencer, o que revela o potencial destes agentes para
comunicar novidades e produtos/servicos de marcas neste SNS. No que toca a implementacao
de campanhas de influencer marketing, o Instagram tem sido apontado como o social
networking site de preferéncia para o efeito (Influencer Marketing Hub, 2019, Social Publi,
2019). A popularidade do Instagram no que diz respeito ao influencer marketing é
especialmente notoria no setor de Beleza, no qual foi considerado duas vezes mais popular
que os restantes SNS (Launch Metrics, 2018; Social Publi, 2019).

Dado que se tem verificado um créscimo do tempo passado pelos utilizadores da Internet
no Instagram, este SNS apresenta uma oportunidade cada vez maior para as organizagoes,
havendo uma necessidade emergente de explorar e estudar este social networking site
(Marketeer, 2018; Sheldon & Bryant, 2016). Face ao crescente investimento em influencer
marketing no setor de beleza, espera-se contribuir para uma maior compreensao acerca do

processo de planeamento de uma campanha de influencer marketing no Instagram.

4.5 Tratamento dos Dados

O processo de tratamento dos dados teve lugar apds o término da sua recolha e, devido a
natureza qualitativa dos mesmaos, foi realizado com recurso ao programa MaxQda que auxilia
a organizacdo e sistematizacdo de dados. Para tal, as entrevistas foram transcritas, de forma
a serem importadas no software. Posteriormente, procedeu-se a codificacdo dos dados que

possibilitou uma melhor anélise e interpretacdo dos mesmos.
5. Analise e Discussédo de Resultados

Apo0s a importacdo da transcricdo das entrevistas realizadas, procedeu-se a codificacdo
dos dados. Com recurso ao software MaxQda, foram identificadas 23 categorias, e 106

subcategorias, tendo sido codificados um total de 855 codigos (anexo 3).
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5.1 Importancia dos Digital Influencers
5.1.1 Digital Influencers

O termo digital influencer tornou-se uma buzz word da era digital, pelo que se tornou
relevante, enquanto questdo introdutdria, compreender o que constitui este termo para 0s
profissionais do setor de beleza. Aquando questionados face ao que consideravam ser um
digital influencer, os entrevistados destacaram com maior predominancia o poder de
influéncia, seguindo-se o numero de significativo de seguidores e a criacdo de conteudo de
qualidade, aliada a uma elevada taxa de engagement. Os digital influencers sdo, ainda,
considerados storytellers e uma fonte de inspiracdo para quem o segue, tal como € possivel

verificar na figura 2.

NUMERQ.SIGNIFICATIVO.DE.SEGUIDORES

STORYTELLER
PODER DE INFLUENCIAurs
CRIADOR.DE.CONTEUDO.DE.QUALIDADE

FONTE.DE.INSPIRACAQ

Figura 2- Nuvem de Palavras da Definicdo de Digital Influencer
Fonte: Elaboragéo prépria

Apesar de o numero de seguidores ser um pilar na definicdo de um digital influencer, é
possivel verificar que, cada vez mais, o peso dado ao tipo e qualidade de contetdo partilhado
é maior. Assim, com a evolucdo da prética de influencer marketing, tem-se verificado uma
mudanca de paradigma por parte dos profissionais do setor de beleza no que diz respeito ao
que definem como um digital influencer, tal como referido pelo Senior Account de Quiosque
PR.

O contetdo que partilham acho que faz muito mais um digital influencer do que o nimero

de seguidores e mesmo de gostos. — Verbatim Senior Account (Quiosque PR)

A compra de seguidores foi um fendmeno que veio descredibilizar o ndmero de
seguidores enquanto critério Unico para a definicdo de digital influencer, o que criou a
necessidade de procurar outros fatores que pudessem ser Uteis para a definicdo de um digital
influencer. A taxa de interacdo ou engagement tornou-se complementar ao numero de

seguidores, no sentido de se avaliar se efetivamente existe ressonancia por parte dos
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seguidores face ao digital influencer e de conseguir combater a dificuldade de rastrear a

autenticidade do nimero de seguidores, como referido pela Brand Manager de Inglot.

Um digital influencer € alguém que, tal como o nome indica, tem algum poder de
influéncia nos seus seguidores. Por norma este poder de influéncia ndo se resume a n°
de seguidores, mas sim ao engagement que 0s mesmos tém com a pagina. — Verbatim

Brand Manager (Inglot)

5.1.2 Diferenca entre Micro e Macro Influencers

A caracterizacdo mais comum no que diz respeito aos digital influencers é a subdivisdo
entre micro e macro influenciador, que se baseia essencialmente no nimero de seguidores
(Forbes, 2018; Veirman et al., 2017). No entanto, quando questionados face ao que distinguia
um micro influenciador de um macro influenciador, para além do numero de seguidores,
surgiram dois novos fatores destacado pelas agéncias de comunicacéo e de influencers: o tom
de comunicacao e o0 engagement, tal como indicado no anexo 4. No que diz respeito a marcas

e retalhistas, o unico fator referido foi 0 numero de seguidores.

A barreira numérica que separa um micro de um macro influenciador esta longe de ser
consensual, enquanto internacionalmente a barreira se situa em média nos 500.000
seguidores (Forbes, 2018), este niUmero ndo corresponde ao panorama portugués. Devido as
dimens6es populacionais dos diferentes paises e as taxas de penetracdo nas redes sociais, 0
numero de seguidores que distingue a partida um micro de um macro influenciador deve
respeitar o contexto da realidade local, como afirmado pela Digital & Communication
Manager de L’Oréal.

Por isso entre o micro e o macro influencer tu vais ter sempre que ter que em primeiro
lugar contextualizar na realidade local em que estas e perceberes quem é que é a
pessoa com mais seguidores e a partir dai balizares. — Verbatim Digital &
Communication Manager (L 'Oréal)

As barreiras numéricas apresentadas pelos entrevistados variam entre os 20.000 e 75.000, o
que comprova a falta de consensualidade desta distin¢do entre os diferentes profissionais de

beleza.
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5.1.3 Importancia dos Digital Influencers para o Setor de Beleza

Dado o crescente consumo dos contetdos criados pelos digital influencers no Instagram
e 0 seu impacto na descoberta de novas marcas e produtos por parte dos consumidores
(Influencer Marketing Hub, 2019), os digital influencers tém assumido cada vez mais
importancia para as estratégias de marketing das marcas. Quando questionados acerca da
relevancia destes agentes, todos os entrevistados afirmaram que estes sdo importantes e que
assumem ainda maior importancia no setor de beleza, como é possivel constatar no verbatim

da Account de What About Agency.

Sem duavida, na minha opinido o setor de beleza ¢ um dos setores em que 0s
influenciadores sdo mais importantes. Os produtos deste setor sdo produtos que
necessitam de algum expertise para serem utilizados, quanto mais ndo seja de uma
indicacdo de como e ondem devem ser utilizados. E neste aspeto os influenciadores
digitais tém a sua disposicdo uma das melhores ferramentas para passar essa

informacéo — as redes digitais. — Verbatim Account (What About Agency)

A partilha de experiéncias e opinides é considerado o principal motivo para a relevancia
dos digital influencers, como é possivel verificar no anexo 5, isto porque, através do contetdo
que criam conseguem transmitir a sua audiéncia ndo sé as funcionalidades dos produtos,
como as suas caracteristicas e o resultado aplicado dos mesmos, como referido pela Gestora
de Projeto de LPM. Paralelamente, o facto de serem percecionados como uma fonte credivel
acrescenta-lhes importancia aos olhos dos profissionais do setor de beleza, que vém a sua

capacidade enquanto veiculos de comunicacao para diferentes publicos como uma vantagem.

Sim, diria até que se tivesse que eleger um setor diria o de beleza porque a verdade
é que é um tema que exige experimentacao e é 6timo teres a oportunidade de ver, no
instagram seja nas stories, sejas nas publicaces, como é que aquilo fica aquela
pessoa e de perceberes o resultado. Tu ndo estas a experimentar, mas ate percebes
como € que é a textura e se a pessoa gosta do cheiro, tens ali uma série de reacdes, €
guase uma experiencia sensorial sem teres de comprar as cegas, por isso eu acho que
€ mesmo muito importante devido a experimentacéo. — Verbatim Gestora de Projetos
(LPM).
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5.2 Popularidade do Instagram no Influencer Marketing

O Instagram tem sido eleito o SNS de preferéncia para implementar campanhas de
influencer marketing (Influencer Marketing Hub, 2019; Launch Metrics, 2018; Social Publi,
2019), pelo que se quis compreender as razdes que suportam esta preferéncia (ver anexo 6).

A instantaneidade do conteddo foi o motivo mais apontado para a popularidade do
Instagram na implementacdo de campanhas de influencer marketing. A possibilidade de
partilhar conteddo audiovisual foi destacada pelos entrevistados e corrobora com Piskorski e
Brooks (2017), que afirmam que a imagem € a chave no setor de beleza, o que justifica a

popularidade do Instagram, tal como verificado no seguinte verbatim.

Acima de tudo o primeiro impacto do Instagram é a imagem e quando tu trabalhas
no setor de beleza, a imagem, a parte estética, a parte do resultado e a parte de
inspiracdo e a parte aspiracional vive quase 100% por imagem. — Verbatim Digital
& Communication Manager (L 'Oréal)

A vertente em desenvolvimento de e-commerce tem tornado o Instagram cada vez mais
atrativo para as marcas. A possibilidade de taggar as marcas nas fotografias e redirecionar
diretamente para o perfil da marca, assim como a possibilidade de fazer swipe up para links
externos a aplicacdo e o desenvolvimento do botdo comprar que permite taggar produtos
especificos das marcas, 0 seu preco e redirecionar para a compra, sdo algumas das
funcionalidades do Instagram que tém despertado o interesse comercial dos profissionais do
setor de beleza para a utilizacdo dos digital influencers enquanto parte da sua estratégia de
marketing especificamente neste SNS, como € possivel constatar no verbatim da Exclusive

Brands Manager de Perfumes & Companhia.

Possibilita através do Instagram fazer links diretos para e-commerce, ou seja, tens
la um link numa story ou um botdo comprar numa publicacao e consegues fazer a
ponte diretamente para o e-commerce e, assim, consegues conversao quase imediata
e consegues quase que medir a conversao do Instagram. — Verbatim Exclusive Brands

Manager (Perfumes&Companhia)

5.3 Processo de Campanha de Influencer Marketing no Instagram

Visto tratar-se de uma pratica contemporanea, o processo de uma campanha de Influencer

Marketing no Instagram ainda é um tema pouco explorado. No que diz respeito as etapas do
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modelo adaptado de Lin, Bruning e Swarna (2018), estas revelaram ter todas um peso
semelhante no processo, excepto a coordenacdo, como € possivel constatar no anexo 7. A
altima etapa do processo — coordenacdo — € composta pela negociacdo das condicOes
contratuais com o digital influencer ou agente, recompensac¢ao, monitorizagédo da campanha,
apoio aos digital influencers e avaliacdo dos resultados da campanha e revelou-se a etapa
mais mencionada pelos entrevistados, sendo vista como uma das mais importantes e

complexas.

Como previsto no modelo de investigacdo, foi possivel confirmar através das entrevistas
realizadas a importancia da definicdo do or¢camento disponivel para recompensar os digital
influencers (recursos disponiveis para a campanha) ser, contemplada na fase de planeamento,
a par com a definicdo dos objetivos e publico-alvo, isto porque, condiciona a partida o tipo
de formato e contetudo que serd implementado, assim como a identificacdo e selecdo dos
digital influencers, que apresentam diferentes custos entre si, como constatado no seguinte

verbatim.

Nés temos budgets e ai vai sempre partir de nés equipa Sephora Portugal perceber
primeiro o que é que nds queremos comunicar, onde é que queremos chegar, depois
perceber que tipo de influencers é que se encaixam no nosso tipo de comunicacgao, quais
é que fazem fit ou ndo com a marca, depois entrar em contacto com elas e perceber se
elas também estdo a vontade e se também fazem uma ligagdo com o préprio produto,
com a propria marca. — Verbatim Project Manager (Sephora)

A recompensacdo dos digital influencers volta a surgir na fase Motivacdo, que pode
contemplar remuneracdo monetaria e/ou ndo monetaria, na qual é definida ja em

concordancia com todo o planeamento e posteriormente negociada na fase Coordenagéo.
5.3.1 Planeamento

5.3.1.1 Objetivos da Campanha de Influencer Marketing no Instagram

Quando questionados acerca de quais 0s principais objetivos ao trabalhar com digital
influencers no Instagram foi unanime que o principal objetivo passa por criar awareness quer

para um novo produto/servi¢o, quer para a marca, como verificavel no anexo 8.

No entanto, foi referido consistentemente que as vendas, sdo, inevitavelmente, um

objetivo, especialmente pelas marcas e pelos retalhistas. Apesar de ser uma dificuldade medir
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esta conversdo de forma direta, é afirmado que as vendas séo o objetivo final das campanhas,

mesmo que ndo verificaveis a curto-prazo, como referido pela Project Manager de Sephora.

O objetivo principal € tentar criar brand awareness sobre as nossas marcas, tentar
criar o maior buzz possivel e dar a conhecer as marcas, mas sempre com o objetivo

final de trazer vendas. — Verbatim Project Manager (Sephora)

Da parte das agéncias existe uma maior consciencializacdo face a dificuldade de associar
uma conversdo de vendas direta, afirmando que o principal objetivo deve ser trabalhar a
notoriedade da marca e dos produtos/servicos, apoiando a construgéo da reputagdo da mesma,
esperando que a longo-prazo possa ser benéfico a nivel de vendas, como realcado pela

Account de Pondera no seguinte verbatim.

A curto prazo, é dificil recairem nos influencers para converter em vendas e muitas
vezes isso funciona como a publicidade, ou seja, com repeti¢éo, a longo-prazo. Eu
acho que o principal foco € sim awareness, ndo acredito que seja um resultado de

vendas a curto prazo. — Verbatim Account (Pondera)

5.3.1.2 Papel dos Digital Influencers

Como ¢é possivel constatar no anexo 9, os entrevistados consideram que os digital
influencers desempenham um papel de storytellers, contando as suas experiéncias e opinides
acerca das marcas e produtos através das suas proprias narrativas inseridas nos seus estilos
de vida e rotinas, tornando as mensagens muito mais proximas do consumidor e
relacionaveis. Nao obstante, sdo também considerados mediadores de mensagens das marcas

e brand advocates.

5.3.1.3 Publico-Alvo

Nesta questdo pretendeu-se perceber qual o publico-alvo que os profissionais de beleza
pretendem atingir quando implementam campanhas de influencer marketing no Instagram.
Estando no setor de beleza, o publico mulheres foi comum a todos os entrevistados, focando
essencialmente a geracdo millennial (ver anexo 10) — a geracdo que ja foi constatada como
publico-alvo preferencial quando se trata de campanhas com digital influencers no setor de
Moda e Beleza (Launch Metrics, 2018).
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5.3.2 Reconhecimento
5.3.2.1 ldentificacao de Digital Influencers

No que concerne aos fatores tidos em conta para a identificacdo de digital influencers
para determinada campanha, foi realcado pelos entrevistados, com maior frequéncia, a
relagdo com a marca, como € possivel verificar na figura 3, isto é, a ligacdo e afinidade prévia
com a marca, que trard maior autenticidade e credibilidade a campanha. S&o também
considerados a qualidade e o tipo de contedo, o engagement, publico-alvo e alcance. Com
menor frequéncia foi mencionado o orcamento disponivel que condiciona a selecdo de digital

influencers.

ENGAGEMENT

=

QUALIDADE.E.TIPO.DE.CONTEUDO =

RELACAQ.COM.A.MARCA
PUBLICO-ALVO

ORGAMENTO.DISPONIVEL

ALCAN

Figura 3 - Nuvem de Palarvas da Identificacéo de Digital Influencers
Fonte: Elaboragéo propria

5.3.2.2 Critérios de Selecdo de Digital Influencers

Foi questionado aos entrevistados que critérios sdo utilizados para selecionar
determinado digital influencer em detrimento dos restantes e foram identificados dez
critérios. Como € possivel verificar no anexo 11, o critério que mais se destacou foi o

engagement, isto é, a taxa de interagdo, seguindo-se 0 nimero de seguidores.

Este resultado espelha a emergente necessidade de descentralizar o nimero de seguidores
enquanto fator principal de escolha e dar prevaléncia a interacdo e envolvimento que 0s
digital influencers tém com a sua audiéncia. O fit com a marca é também um critério de
selecdo relevante, ou seja, refletir os valores e posicionamento da marca, ndo descurando a
importancia do alcance. A ligacdo a outras marcas € apresentado como um critério
importante, especialmente dado que as marcas estdo a apostar cada vez mais em digital
influencers, o que faz com que estes estejam a comunicar cada vez mais marcas. Assim, a

selecdo de marcas com que os digital influencers estdo relacionados, pode condicionar a
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escolha, especialmente se se tratar de marcas concorrentes, tal como mencionado pela

Exclusive Brands Manager de Perfumes &Companhia.

Se trabalha com outras marcas de beleza, com que marcas € que esta ou ndo afiliado.
Com que retalhistas é que poderd ou ndo estar afiliado, porque queremos que o
consumidor acredite no que ele vai dizer, se € um influencer que ja estd muito
agarrado a uma marca secalhar descredibiliza totalmente nos trabalharmos com esse
digital influencer, por isso é um fator a ponderar. — Verbatim Exclusive Brands
Manager (Perfumes & Companhia)

O perfil de audiéncia do digital influencer, assim como o tom de comunicacéo, tipo de
conteudo, credibilidade associada e orcamento disponivel para a campanha sdo também

enumerados como critérios de selecdo, embora apresentem menor peso.

5.3.3 Alinhamento
5.3.3.1 Formatos Preferenciais na Implementagdo da Campanha

Face aos formatos preferenciais na implementacdo de campanhas de influencer
marketing, os entrevistados destacaram o post como o formato de elei¢do, seguindo-se 0s
instagram stories (anexo 12). Referido poucas vezes, foi 0 IGTV, que comeca a ganhar forca

junto dos digital influencers, mas ainda € um formato pouco explorado pelas marcas.

O que leva os profissionais do setor de beleza a dar preferéncia aos posts face aos stories
é a fugacidade dos stories e a ndo visibilidade das métricas dos mesmos para o publico em
geral. No entanto, os stories sdo um formato que esta a ganhar popularidade e que € cada vez
mais utilizado como complemento aos posts, visto impactar um maior nimero de pessoas,
num menor espaco de tempo e ter um registo de comunicacdo mais informal, percecionado
como mais organico, que cria interacdo com a audiéncia, como explicado pela Digital &

Communication Manager de L’Oréal no seguinte verbatim.

O post ainda é aquela pedra basilar que tem que estar ali para garantirmos que houve
uma campanha e porque ai n6s conseguimos medir reach, engagement, etc. Mas nos
sabemos que nos stories quando nds pedimos aos influenciadores os nimeros de
visualizagbes, 0s swipe ups, as conversas que surgiram diretas de pessoas a
perguntar, € um mundo que nos ainda ndo estamos a conseguir medir e que € uma

pena. — Verbatim Digital & Communication Manager (L Oréal)
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5.3.3.2 Contetdos Preferenciais na Implementacdo da Campanha

Os conteudos preferenciais na implementacdo de campanhas de influencer marketing
mais mencionados pelos entrevistados foram os giveaways e 0s tutoriais, sendo que foram
também referidos, embora com menor frequéncia, a cobertura de eventos, reviews, hauls e

product placement (anexo 13).

Os motivos pelos quais € atribuida mais importancia aos giveaways €, segundo 0s
entrevistados, a possibilidade de aumentar as menc¢des da marca, perceber o interesse no
produto por parte dos seguidores, criar buzz e aumentar o numero de seguidores da pagina da

prépria da marca, como reforcado pela Account de Pondera no seguinte verbatim.

Giveaways ainda consegues de alguma forma que algumas delas vejam como um
presente da marca para os seguidores e ficam contentes porque elas proprias é que
estdo a oferecer e a imagem delas passa de uma forma muito boa para os seguidores.

— Verbatim Account (Pondera)

Os tutoriais sdo apresentados pelos entrevistados como uma mais valia, especialmente
no setor de beleza, dado tratar-se de uma forma eficaz de mostrar as potencialidades dos
produtos, a sua aplicacdo e o resultado dos mesmos. A opinido dos entrevistados vai ao
encontro do estudo de Piskorski e Brooks (2017) que destaca os tutoriais como um contetdo
de destaque para os digital influencers no setor de beleza, ndo s6 pela utilidade da
demonstracdo e comparacdo dos produtos para os seguidores, como também pela
possibilidade de interagir nos comentarios, trocar experiéncias e perceber quais 0s produtos

que melhor funcionaréo para si.

5.3.4 Motivacao
5.3.4.1 Recompensacao de Digital Influencers

No que diz respeito a forma como recompensam os digital influencers, os entrevistados
responderam que a forma mais frequente é o envio de produtos, tal como é possivel verificar
no anexo 14. Apesar de o envio de produtos ser ainda a forma de recompensacdo mais popular
junto dos profissionais do setor de beleza, a remuneragdo monetéria tem vindo a ganhar cada
vez mais peso, dado o crescimento do influencer marketing e a maior aposta e valorizagéo
desta prética por parte das marcas (Influencer Marketing Hub, 2019; Lingia, 2018; Piskorski
& Brooks, 2017; Social Publi, 2019), a par da crescente profissionalizacdo dos digital
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influencers. O convite para eventos e experiéncias, como eventos de lancamento ou até

mesmo viagens de marca, foram também referidos, no entanto com um peso bastante inferior.

Quando questionados diretamente sobre se recompensam maioritariamente os digital
influencers de forma monetaria ou ndo monetédria, os entrevistados destacaram a
recompensacao ndo monetaria (ver anexo 15), no entanto o peso da remuneracdo monetaria
ndo ficou a uma grande distancia, estando em linha com a questdo anterior. Apesar de
depender da marca e do investimento que a mesma alocou ao influencer marketing, foi
referido que muitas vezes trabalham com os dois tipos de recompensagéo dependendo do

digital influencer, nomeadamente do seu perfil e dimenséo da parceria.

5.3.4.2 Motivacao

Face as formas como motivam os digital influencers a continuar a produzir contetdo
acerca da marca apds uma campanha, foi undnime entre os entrevistados que o fator chave é
a relacdo de proximidade que se cria entre o digital influencer e a marca durante a campanha

e a longo-prazo (anexo 16), tal como destacado pela Account de What About Agency.

Muitas vezes, e se a relacao for estabelecida da melhor maneira (positivamente), nao
acontece desse modo. S&o os influenciadores que ficam a sentir a sua identificacéo e
relacdo com a marca e, de livre vontade, produzem contetdo e divulgam a marca

pois sentem essa tal relacdo com a mesma. — Verbatim Account (What About Agency)

A manutencdo dessa relacdo pode ocorrer com momentos chave como o convite para
eventos da marca e o envio de produtos, tal como referido pelos entrevistados. Estas
iniciativas funcionam como um reminder, ajudando a que a marca permaneca na memdoria

dos digital influencers, podendo gerar a producéo de conteldo organico.

5.3.4.3 Durabilidade das Campanhas

A durabilidade das campanhas de influencer marketing com determinado digital
influencer ainda é maioritariamente pontual (anexo 17), no entanto, existe uma

consciencializacdo por parte das marcas das vantagens de campanhas a longo-prazo.

Maioritariamente chegam-nos briefings para a¢6es pontuais. Ainda assim, penso que

cada vez mais marcas estdo a compreender as vantagens de estabelecer colaboragdes
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a longo prazo — pois transmite algo muito mais organico e é mais positivo na relacdo

influenciador-marca. — Verbatim Account (What About Agency)

As razdes apontadas para ainda existir uma maior aposta em campanhas pontuais prende-
se, essencialmente, com os custos associados a uma colaboragdo a longo-prazo. No entanto
foi também apontado o facto de apostarem em colaboracdes a curto-prazo de acordo com o
produto ou novidade que estdo a comunicar, podendo ndo fazer sentido para 0 mesma digital
influencer, posto isto, apesar de as colaboragOes a longo-prazo apresentarem vantagens
(Uzunoglu & Kip 2014), as colabora¢es a curto-prazo ou pontuais podem também ser

interessantes para as marcas (Lin, Bruning e Swarna, 2018).

5.3.5 Elementos-chave de Coordenacéao
5.3.5.1 Negociagao

A negociacdo, segundo os entrevistados, passa por dois pontos de discuss@o principais:
0 contetdo/formato e a recompensacdo dos digital influencers (anexo 18). Para além da
negociacdo de conteudo, formato e coordenacdo de atividades ao nivel de calendarizacéo
prevista no modelo de Lin, Bruning e Swarna (2018), é também ressalvada pelos
entrevistados na negociacdo novamente a questdo da recompensacao dos digital influencers
que é discutida e ajustada de acordo com as condicdes apresentadas pelo digital influencer e
o orcamento disponivel pela marca, no sentido de chegar a um consenso, como refor¢ado

pelo Account de Quiosque PR.

No processo de negociacdo passa sempre por enviarmos uma proposta com o valor
ou ndo, o influencer responde com o valor ou aceita ou ndo e depois comegamos a
discutir formas de comunicar, conteudos, condicdes, o que € que funciona melhor, o
gue € que ndo pode acontecer, mas ainda existe essa negociacéo de qual o contetdo

que funciona melhor. — Verbatim Account (Quiosque PR)

5.3.5.2 Monitorizacéo

Quando questionados acerca da monitorizacdo das campanhas de influencer marketing
no Instagram, todos os entrevistados responderam que monitorizavam as campanhas,
considerando de enorme relevancia este controlo durante a campanha, de forma a poderem
de alguma forma dar resposta ou fazer alguma alteracdo caso aconteca algum imprevisto ou

algo ndo seja implementado de acordo com o negociado previamente. No que diz respeito as
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métricas que utilizam para monitorizar, foram destacadas, como é possivel verificar no anexo
19 e no verbatim da Gestora de Projetos de LPM, com mais peso os likes e 0s comentarios,
apenas um entrevistado mencionou que fazia um seguimento de vendas como forma de

monitorizacao.

Sim, likes, comentarios, durante a campanha no fundo é o que podemos ver, se
partilharem respostas dos seguidores e as influencers partilharem também é um bom

sinal. — Verbatim Gestora de Projetos (LPM)

Face ao apoio dado aos digital influencers durante a campanha, este passa
maioritariamente pelo esclarecimento de duvidas por parte dos profissionais do setor de
beleza aos digital influencers (anexo 20), quer seja acerca de especificidades do produto a
ser comunicado, quer seja acerca de questdes especificas levantadas pelos seguidores. O
envio de guidelines funciona também como forma de apoio, no sentido de providenciar aos

digital influencers toda a informacao necessaria e imagens para a produc¢do do conteudo.

5.3.5.3 Avaliacéo

A avaliacdo, tal como mencionado por Lin, Bruning e Swarna (2018) é fundamental para
avaliar a eficdcia da campanha de influencer marketing, para dar feedback aos digital
influencers e para, possivelmente, proceder a alteracfes nas proximas campanhas no sentido
de melhorar resultados. As métricas mais utilizadas pelos entrevistados para medir 0s
resultados das campanhas sdo o alcance e o engagement (ver anexo 21) o que corrobora
estudos ja realizados (Influencer Marketing Hub, 2019; Social Publi, 2019). Também o
trafego para o site da marca e as impressdes sdo consideradas métricas importantes. Com
menor peso, mas ainda assim mencionadas, temos as visualiza¢fes, 0s comentarios, os likes
e a conversdo em vendas. No entanto, as métricas podem variar de acordo com 0s objetivos

estabelecidos para a campanha em questdo e, ainda, o formato implementado.

Vamos essencialmente para o engagement, se houver realmente um link direcionado
para o site, ou seja, se a campanha for de vendas em que temos um cddigo
promocional realmente vemos trafego do site, a conversdo em vendas. Nem que seja
ndo a concretizacdo em vendas, mas a necessidade de procura de informacéo, caso

seja uma campanha de awareness e ndo tanto direcionada a vendas focamo-nos
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muito mais no alcance, nos cliques, nas impressdes.- Verbatim Exclusive Brands

Manager (Perfumes& Companhia)

5.4 Fatores de Sucesso

No sentido de compreender quais os fatores chave para uma campanha de influencer
marketing no Instagram obter bons resultados, foi questionado aos entrevistados quais 0s
fatores que para eles eram imprescindiveis para a campanha ser bem-sucedida, isto €, atingir
0s objetivos esperados. Face a esta questdo, o fator mais mencionado foi a liberdade criativa
dada aos digital influencers (anexo 22), o que vai ao encontro dos estudos realizados por
Casalo, Flavian e Ibafez-Sanchez (2018) e Piskorski e Brooks (2017), nos quais 0s autores
ressalvam a importancia de as marcas passarem um briefing bem estruturado, (fator também
mencionado, embora com menor peso, pelos entrevistados) mas permitirem que os digital
influencers tenham a liberdade criativa para criar o contetdo de forma auténtica, original e
coerente com a sua linguagem e publico, dado que sdo quem melhor conhece a sua audiéncia

e o0 que funciona melhor com a mesma, como real¢cado pela Gestora de Projetos de LPM.

Eu diria a liberdade criativa, o envolvimento eu acho que tem de passar de alguma
forma que aquilo € mais do que um trabalho encomendado. E um acompanhamento
eu também diria que é muito importante de pré durante e p6s. E também a par com a
liberdade criativa algumas guidelines ndo é, ou seja, € muito importante que sejam
criativas, mas mais ao menos dentro daquilo que se pretende. Por isso também é
importante um bom briefing e depois obviamente deixar espaco para a criatividade,
acompanhar para casos de duvidas. — Verbatim Gestora de Projetos (LPM)

A credibilidade e autenticidade estdo equiparadas em termos de frequéncia, seguindo-se
a relacdo estabelecida entre a marca e o influenciador, também previamente mencionada
aquando questionados acerca de como motivavam os digital influencers a continuar a

produzir contetido acerca da marca.

O que € basilar é a autenticidade e a credibilidade da pessoa e esses andam lado a
lado que € eu s6 vou ser credivel enquanto eu continuar a ser auténtico naquilo que

eu te estou a comunicar. — Verbatim Digital & Communication Manager (L 'Oréal)

Por fim, com menor relevancia, sdo mencionados ainda o envolvimento do digital

influencer no projeto, o engagement que o digital influencer consegue criar com 0s seus
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seguidores no ambito da campanha, o alcance dos contetidos produzidos para a campanha e

a qualidade do contetdo.

5.5 Dificuldades e Desafios

Dado tratar-se de uma pratica recente, tornou-se relevante perceber quais as principais
dificuldades e desafios do influencer marketing no Instagram para os profissionais do setor
de beleza. Assim, quando questionados, os entrevistados destacaram principalmente a
dificuldade de medicgéo do retorno de investimento nestas campanhas (Piskorski & Brooks,
2017), no entanto, apesar da dificuldade na medig&o do retorno do investimento, existe cada
vez mais uma tentativa de explorar as métricas existentes no sentido de justificar os
investimentos, que devem ser considerados, segundo os entrevistados, a longo-prazo,

acreditando que se refletem na notoriedade da marca.

Apesar de termos métricas ainda é dificil avaliar o retorno e estamos muito

dependentes dos algoritmos, das plataformas. — Verbatim Gestora de Projetos (LPM)

Seguidamente, foi apontada, com a mesma frequéncia, tal como é possivel verificar no
anexo 23, a gestdo de recompensacao e a diferenciacdo. No que diz respeito a gestdo da
recompensacao, esta dificuldade recai sobre o facto de ser ainda uma pratica recente que se
esta a comecar a profissionalizar aos poucos e que, por isso, ainda ndo existe uma grande
visibilidade face aos precos praticados pelos diferentes digital influencers para as diferentes
campanhas, o que leva a que se torne desafiante para os profissionais do setor de beleza gerir
as recompensacdes, especialmente para os retalhistas e para as marcas, como € possivel
verificar no anexo 24. Dado que existe uma crescente aposta por parte das marcas nos digital
influencers, a necessidade de serem diferenciadores, originais e manterem a relevancia para
o consumidor é considerado pelos entrevistados um grande desafio nestas campanhas. A
gestdo de expectativas das marcas € uma preocupagao por parte das agéncias, que esta ligada,
muitas vezes, a questdo da medicdo do retorno do investimento. Por fim, a compra de
seguidores foi referida apenas uma vez, o que demonstra que a evolugdo do influencer
marketing tem dado aos profissionais do setor de beleza ferramentas para minimizar o risco
de investir em digital influencers que compram seguidores e a crescente importancia da

métrica engagement advém também dessa preocupacéo por parte dos profissionais da area.
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5.6 Futuro do Influencer Marketing no Setor de Beleza

Os entrevistados preveem que o influencer marketing no setor de beleza continue a
crescer e que, por isso, a tendéncia passe pela profissionalizagéo dos digital influencers. No
entanto com cada vez mais marcas a investirem no influencer marketing, os entrevistados
acreditam que isso despertard uma maior seletividade por parte dos digital influencers face
as marcas com quem trabalham, no sentido de ndo perderam a sua credibilidade junto dos

seguidores (anexo 25).

6. Conclusdes, Contributos, Limitagdes e Sugestdes de Investigacao

6.1 Conclusdes

O presente estudo teve como proposito analisar as percecBes e motivacdes de
especialistas do setor de beleza face aos digital influencers e ao influencer marketing no
Instagram e prop6s-se a dar resposta a quatro questdes de investigacdo. No que concerne a
primeira “Qual a importancia dos digital influencers para uma marca do setor de beleza?”
concluiu-se com unanimidade entre todos os profissionais do setor de beleza que os digital
influencers sdo bastante relevantes para as marcas do setor de beleza devido, essencialmente,
a trés fatores: a necessidade de experimentacdo associada aos produtos do setor de beleza,
que através da partilha de experiéncias e opinides dos digital influencers é colmatada, pois
0s seus seguidores conseguem obter informacdes de como o produto deve ser aplicado, quais
as suas funcionalidades e qual o resultado obtido com o mesmo; a credibilidade associada
aos digital influencers que fazem com que os seguidores se relacionem com 0s mesmos e que
confiem nas suas opinides, ja comprovada em estudos anteriores (Djafarova & Rushworth,
2017; Piskorski & Brooks, 2017; Veirman et al., 2017), e, por fim, a sua capacidade enquanto
veiculos de comunicacdo, pois podem moldar as mensagens das marcas as suas narrativas,

inclui-las no seu quotidiano de forma natural e auténtica e chegar a diferentes pablicos.

Face a segunda questdo de investigacao “Como ¢ delineada uma campanha de influencer
marketing no Instagram no setor de beleza?” foi possivel concluir que o processo vai, em
geral, ao encontro do modelo proposto por Lin, Bruning e Swarna (2018). O processo de uma
campanha de influencer marketing no Instagram no setor de beleza tem, entéo, inicio na fase
(1) Planeamento, na qual sdo definidos os objetivos da campanha, o papel do digital

influencer, o publico-alvo e os recursos disponiveis para a campanha, sendo que este ultimo
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passo € considerado bastante importante pois condiciona diretamente as decisdes ao nivel de
identificacdo e selecdo de digital influencers e ao nivel de conteddos e formatos a
implementar. A segunda fase, (2) Reconhecimento, passa pela identificagdo de possiveis
digital influencers para a campanha e pela posterior selecdo, sendo que se concluiu com este
estudo que os fatores com maior peso para a selecao de digital influencers séo o engagement,
seguido do numero de seguidores e do fit com a marca. Através destes resultados € possivel
confirmar que os profissionais do setor de beleza comegam a estar alerta para o facto de o
namero de seguidores nem sempre se refletir em verdadeira influéncia (Piskorski & Brooks,
2017; Veirman et al., 2017) e, que, por isso, métricas como 0 engagement que refletem a
interacdo dos digital influencers com a sua audiéncia estdo a ganhar forca (Social Publi,
2019). Na terceira fase, (3) Alinhamento, é feito o match entre os digital influencers e 0s
contetidos e formatos nos quais se pretende implementar a campanha. Em termos de formato
0 post ainda é o0 que apresenta maior peso, no entanto os stories sdo referidos como cada vez
mais importantes, dada a proximidade que criam com os seguidores. Os profissionais do setor
de beleza consideram que o ideal seria conjugar sempre os dois formatos. No que diz respeito
ao conteldo, os giveaways e 0s tutoriais sdo 0s que mais se destacam. A quarta fase, (4)
Motivacdo, prende-se com a recompensacdo dos digital influencers e a durabilidade da
colaboracdo. Concluiu-se que a generalidade das recompensacdes a digital influencers é,
ainda, feita de forma ndo monetaria, através da permuta por produtos/servigos, no entanto
este fator depende do perfil do digital influencer e da dimens&o da parceria, pelo que muitas
vezes a mesma marca recompensa monetariamente certos digital influencers e néo
monetariamente outros. A recompensacdo monetaria esta, no entanto, a tornar-se cada vez
mais comum. Face a durabilidade das campanhas, destacam-se, ainda, as campanhas pontuais
essencialmente por questdes associadas a custos, no entanto, os profissionais do setor de
beleza estdo cada vez mais conscientes das vantagens das campanhas a longo prazo
(Uzunoglu & Kip 2014). A quinta e tltima fase, (5) Coordenacdo, inclui a negociagéo, a
monitorizacao, o apoio aos digital influencers e a avaliacdo. Esta foi a fase que apresentou
maior peso no processo e também considerada a mais complexa. No que diz respeito a
negociacao foi possivel concluir que esta incide maioritariamente na discussdo de formato e
conteudo prevista no modelo de Lin, Bruning e Swarna (2018), no entanto destacou-se,
também, a negociacdo da recompensacao, 0 que representa um novo insight para o modelo.
Face a monitorizacao, concluiu-se que os entrevistados monitorizam as campanhas através

dos likes e dos comentarios. As métricas que mais foram destacadas na avaliacdo das
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campanhas de influencer marketing no Instagram foram o alcance, o engagement e o trafego
para o site, 0 que vai ao encontro de estudos ja realizados (Influencer Marketing Hub, 2019;
Social Publi, 2019).

Na terceira questdo de investigacdo pretendia-se compreender quais 0s fatores
considerados chave segundo os profissionais do setor de beleza para uma campanha de
influencer marketing no Instagram ser bem-sucedida. Pode concluir-se que a liberdade
criativa dada aos digital influencers foi o fator mais relevante, corroborando com a visdo dos
autores Casald, Flavian e Ibafiez-Sanchez (2018), Piskorski e Brooks (2017) e Social Publi
(2019), no entanto as marcas consideram relevante que sejam passadas guidelines e que o
conteudo passe por uma aprovacdo antes da publicacdo. Destacam-se ainda fatores como a

autenticidade, credibilidade e a relagio entre marca e digital influencer.

Na quarta e ultima questao de investigacao “Quais as principais dificuldades e desafios
do influencer marketing para os profissionais do setor de beleza?” destacou-se se a medicao
do retorno do investimento que vai ao encontro da visdo de Piskorski & Brooks (2017). A
gestdo da recompensacdo dos digital influencers e a diferenciacdo das campanhas foram,
também, assumidas como dificuldades e desafios dos profissionais do setor de beleza, o que

representa um novo e relevante insight.
6.2 Contributos Académicos e Empresariais

Através da exploracdo de um tema contemporaneo, este estudo contribui a nivel
académico para a complementacdo da limitada literatura existente acerca do influencer
marketing no social networking site que apresenta maior crescimento e que é considerado o
favorito para campanhas que envolvem digital influencers, no setor de beleza, o setor que
apresenta maior potencial e relevancia no que diz respeito a integragdo de digital influencers
nas estratégias das marcas (Influencer Marketing Hub, 2019; Kudeshia e Kumar 2017;
Marketeer, 2018; Marketeer, 2019; Pew Research Center, 2018; Social Publi, 2019; Veirman
etal., 2017).

Sendo que grande parte da literatura relativa ao tema € de carater quantitativo e tem o
objetivo de estudar a relagéo entre os digital influencers, a sua credibilidade e a intencéo de

compra, 0 presente estudo ao utilizar uma andlise qualitativa contribuiu para aprofundar o
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tema, as motivacdes e perspetivas dos profissionais do setor de beleza nao sé face aos digital

influencers per si, como também face ao processo de um campanha de influencer marketing.

A nivel empresarial, o presente estudo, ao recolher insights de profissionais do setor de
beleza e explorar cada etapa de um processo de campanha de influencer marketing no
Instagram, contribuiu com guidelines importantes para que os profissionais do setor de beleza
que pretendam incluir os digital influencers nas suas estratégias possam planear as suas

campanhas e ter como referéncia a forma como outros players do mercado o estéo a fazer.
6.3 LimitagGes do Estudo

As limitacOes deste estudo prendem-se com (1) a amostragem ser nao probabilistica e
por conveniéncia, o que impede a extrapolacdo dos dados para a populacdo e o facto de a
amostra ser reduzida, (2) a limitada literatura existente face ao influencer marketing no
Instagram e, em especial, no setor de beleza, o que limitou a qualidade das referéncias
utilizadas, (3) a codificacdo no software MAXqda ter sido realizada apenas pela autora, o que
diminui a fiabilidade do estudo e, por fim, (4) o setor de beleza ser altamente competitivo, o
que levou a que em algumas questdes os profissionais do setor de beleza nédo elaborassem

tanto as suas respostas e limitassem as informag6es dadas.

6.4 Sugestdes de Investigacao Futura

Sendo o influencer marketing um tema contemporaneo sugere-se que sejam conduzidas
investigaces no sentido de completar a literatura existente, nomeadamente, com base nos
resultados deste estudo, sugere-se que seja conduzida uma investigacdo quantitativa com uma

amostra significativa de marcas do setor de beleza para que seja possivel extrapolar os dados.

Adicionalmente, sugere-se replicar o estudo em setores que apresentam potencial no que
diz respeito ao influencer marketing, nomeadamente os setores da moda, tecnologia e
hotelaria (Social Publi, 2019), no sentido de explorar a realidade nestes setores e
possivelmente encontrar diferencas entre 0s mesmos. Seria ainda relevante, ndo so aplicar
este estudo a outros SNS com forte presenca de digital influencers, como é o caso do youtube,
como também elaborar um estudo de caso de uma campanha de influencer marketing que se
tenha destacado pela positiva no setor de beleza e compara-la a uma campanha que se tenha
destacado pela negativa.
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Anexos

Anexo 1 — Modelo de Lin, Bruning e Swarna (2018)

PLANNING

Set the abjectives of the
markefing campaien and the
rale of the anline apinion
leaders.

RECOGNITION

Identify influential and

relevant online apinion
: leaders. ;

ALIGHNMENT

Match the online apinion
leaders and online farums

with the products or
senvices promoted

MOTIVATION

Revard online opinion
leaders in a way that aligns
with their social role

COORDINATION

Newotiate, monitor, and
support the influence of
anline opinion leaders.

Anexo 2 — Guido de Entrevista

i Enquadramento
e Apresentagdo
e Agradecimento pela participagéo e contributo
e Ambito da entrevista (TFM — ISEG)
e Objetivo da investigagéo
ii. Natureza da entrevista
e Utilizacdo dos dados exclusivamente no ambito desta investigagdo

e Pedido de sinceridade nas respostas — ndo existem respostas certas ou erradas
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e Pedido de gravacéo da entrevista para posterior transcricao

1. Poder dos digital influencers

1.1 O que considera ser um digital influencer?

1.2 Para si, o que difere um micro influencer de um macro influencer?

1.3 Considera os digital influencers importantes para as marcas do setor de beleza? Porqué?
2. Instagram

2.1 O Instagram tem sido eleito como o social networking site preferencial para a
implementacdo de campanhas de influencer marketing no setor de beleza. Quais considera
serem as raz0es para a popularidade do Instagram nas campanhas de influencer marketing
neste setor?

3. Processo de campanha de influencer marketing no Instagram

3.1 Como funciona o processo de uma campanha de influencer marketing no Instagram?

4. Planeamento

4.1 Quais os principais objetivos das marcas do setor de beleza ao trabalhar com digital
influencers no Instagram?

4.2 Qual considera ser o papel dos digital influencers na comunicacéo da marca?

4.3 Em geral, nas campanhas de influencer marketing no Instagram, qual o publico-alvo que
pretendem atingir?

5. Reconhecimento

5.1 Como identificam os digital influencers para a realizacdo de campanhas de influencer
marketing no Instagram? Com base em que fatores?

5.2 Quais sdo os critérios de selecdo que sao utilizados para decidir com que digital
influencers véo trabalhar em determinada campanha em detrimento dos restantes?

6. Alinhamento

6.1 No que toca & implementacdo da campanha de influencer marketing no Instagram, em
que formatos costumam trabalhar? (Ex: Instagram Stories, Publica¢des Patrocinadas, IG TV)
E porqué?

6.2 Em que tipo de conteddo apostam mais? (Ex: Giveaways, cobertura de eventos, hauls,
reviews, tutoriais, display de produto? Porqué?

7. Motivagéao

7.1 De que forma as marcas costumam recompensar os digital influencers?

7.2 As marcas costumam trabalhar maioritariamente com recompensagdes monetarias ou nao

monetarias?
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7.3 Como é que as marcas motivam os digital influencers a continuar a produzir conteddo
acerca da marca ap6s uma campanha?

7.4 Geralmente as marcas apostam mais em colaboracdes a longo prazo com determinados
influencers ou em agdes pontuais? Porqué?

8. Coordenacéo

8.1 Como funciona o processo de negociacdo com os digital influencers?

8.2 Monitorizam as campanhas de influencer marketing no Instagram? De que forma?

8.3 Durante a campanha é dado algum apoio das marcas aos digital influencers? De que
forma?

8.4 Como avalia os resultados de uma campanha de influencer marketing no Instagram?

9. Fatores de Sucesso

9.1 Para si quais séo os fatores que fazem de uma campanha de influencer marketing no
Instagram uma campanha de sucesso?

10. Dificuldades e Desafios

10.1 Quais s&o as maiores dificuldades e desafios atualmente das campanhas de influencer
marketing no Instagram?

11. Futuro do Influencer Marketing

11.1 Qual a sua opinido em relacdo ao futuro do influencer marketing no Instagram
especificamente no setor de beleza?

12. Caracterizacéo do entrevistado

12.1 Qual a sua funcéo na empresa?

12.2 Trabalha na empresa ha quanto tempo?

12.3 Qual a sua formacéo académica?

12.4 Quantos colaboradores tem a empresa?
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Anexo 3 — Sistema de Cddigos — Categorias e Indicadores
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Anexo 5 — Importancia dos Digital Influencers para o Setor de Beleza

Partilha de Experiéncias e Opinides I 10
Fonte Credivel I S

Veiculos de Comunicagdo I 7

0 2 4 6 8 10 12

Anexo 6 — Popularidade do Instagram no Influencer Marketing

Facilidade de Interacdo com Seguidores i 1
Vertente e-commerce I 5
Estatisticas 1
Instantaneidade do Contelido I S
Perfil de Utilizador e /|
Partilha de Fotografias e Video I

Anexo 7 — Processo de Campanha de Influencer Marketing no Instagram

Planeamento 1 | D
Reconhecimento . |
Alinhamento I | 0
Motivagio I | O
Coordenacao | | 7

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

Anexo 8 — Objetivos da Campanha de Influencer Marketing no Instagram

Criag8o de User Generated Content mm 1
Experimentacdo 3
Vendas 1 13
AWareneSS . ______________________________________________________________| 20

Anexo 9 — Papel dos Digital Influencers

Storyteller I
Mediador de Mensagem NN 5
Brand Advocate NN 5

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
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Anexo 10 — Publico-Alvo

Mulheres I 3
Geragao Milleninia | | 0
Geragdo X mEEE— 3

0 2 4 6 8 10 12 14

Anexo 11 — Critérios de Selecao de Digital Influencers

Orcamento mmm 1
Credibilidade m— 2
Conteldo n——— 3
Tom de Comunicacdo m———m /
Perfil de Audiéncia do Digital Influencer ~m——————— 5
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Alcance mEEEEEE————————— |
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Engagement e | 6
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Anexo 12 — Formatos Preferenciais na Implementacdo da Campanha

IGTV e 3
Instagram Stories I |
Posts Patrocinados e | 8

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Anexo 13 — Conteudos Preferenciais na Implementacdo da Campanha

Hauls m—— 2
GiVeaWayS .| 12
Cobertura de Eventos ——— 5

Product Placement ~m—— 2
ReVieWS | 4
Tutoriais | ]_O

0 2 4 6 8 10 12 14

Anexo 14 — Recompensacao dos Digital Influencers

Convite para Eventos e Experiéncias i — 5
Envio de Produtos . | 3
Remuneracdo Monetéria I e | O

0 2 4 6 8 10 12 14
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Anexo 15 — Recompensacdo Monetaria ou Nao Monetaria

Recompensacdo Ndo Monetaria I S

Remuneracdo Monetaria I 5
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Anexo 16 — Motivagao

Relacdo de Proximidade com a Marca . | 3
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Convites para Eventos I 5
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Anexo 17 — Durabilidade das Campanhas

Longo-Prazo .

Curto-Prazo 1 O
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Anexo 18 — Negociagao

Discussdo de recompensacao INIIEEEENENEGEGEGEGEGNGNGENGN——
Calendarizacdo de atividades NN ?
Discussdo de contetido e formato NG S

Contacto com agente NN 5

Anexo 19 — Monitorizagao

Seguimento de Vendas e 1
Partilha de Respostas de Seguidores I —— 3
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Anexo 20 — Apoio aos Digital Influencers

Envio de guidelines me e —— sss—— /
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Anexo 21 — Avaliagéo
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Anexo 22 — Fatores de Sucesso
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Anexo 23 - Dificuldades e Desafios do Influencer Marketing no Instagram

Compra de Seguidores —— ]
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Anexo 24 — Gestédo de Recompensacao

Retalhistas ~n——
Marcas - ____________________________________________________________________________________| 4
Agéncia de Influencers | 0
Agéncias de Comunicacdo 0

Anexo 25 — Futuro do Influencer Marketing no Setor de Beleza

Estabelecimento de Relagbes a Longo-Prazo mmmmm 1
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