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Resumo

O presente estudo tem como tema fulcral a comunicagdo das marcas pelos digital

influencers e a sua atuagdo em plataformas digitais, tais como Blogs e Instagram.

O crescimento exponencial que se observou nos social media originou o aparecimento de
“novos” lideres de opinido, que desenvolvem um inesperado nivel de proximidade junto
da sua rede de contactos. As marcas procuram no marketing de influéncia o contributo

destes influencers para se aproximarem dos seus publicos.

Tendo como ponto de partida esta tematica, desenvolveu-se um estudo exploratorio, que
teve por base uma analise de contetido de todos os posts, em Blog e Instagram, de 4 digital

influencers.

Inicialmente desenvolveram-se duas grelhas de analise, estruturadas em categorias e
variaveis, que serviram de linhas orientadoras da leitura e posteriormente procedeu-se a
analise quantitativa dos resultados. Todos os dados obtidos dizem respeito ao primeiro

trimestre de 2018 e respeitam a 266 publicagdes em Blog e 440 posts em Instagram.

Apesar de as marcas apostarem cada vez mais nesta estratégia, aparentemente indcua,
comecam a aparecer sinais de que o ciclo de consumo esta a ser quebrado pela falta de
confianga nos influecers. Consideramos que esta ¢ uma area que vai continuar, nao s6 em
crescimento, mas também em constante transformagdo, uma vez que as marcas ja

comecam a ter o impacto esperado no digital.

Palavras-chave: Marca, Influenciador Digital, Estratégia de Comunicagdo, Marketing de

Influéncia, Analise de Conteudo
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Abstract

This study aimed to analyse the role of digital influencers in brands’ communication

strategies and their presence in social platforms such as Blogs and Instagram.

The radical growth of social media originated the sudden appearance of “new” opinion
leaders, who developed a never seen before level of proximity with their audience. Brands
are now looking within influencer marketing the help of these influencers in order to get

closer to their public.

These topics served as the starting point to develop an exploratory research, based on a

content analysis of every Blog and Instagram post, of a convinience sampling.

Initially, we created two grids, subdivided into categories and variables which served as
the search guidelines, after that we proceeded to the quantitative analysis of the results.
The entire data corresponded to the first trimester of 2018 and is composed of 266 blog
posts and 440 Instagram posts.

Even though brands are adopting this apparently harmless strategy, there are some signs
starting to show that the consumption chain is being broken by the lack of trust in these
influencers. We believe this is a strategy that, not only will continue to grow, but also

transform due to the enormous impact brands are receiving from social media.

Keywords: Brand, Digital Influencer, Communication Strategy, Influencer Marketing,

Content Analysis.
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Introducao

As ultimas décadas ficaram marcadas por grandes renovacdes estruturais, nas mais
diversas areas, gracas a rapida evolugdo das tecnologias de informagao. As alteragdes que
se tém vindo a notar na sociedade, tais como a globalizacdo e a evolugdo das novas
tecnologias de informacgdo, estdo a tomar uma posicdo de escala sem precedentes,
fomentando o desenvolvimento da inovagdo e competitividade. O nucleo empresarial tem
procurado e estabelecido esfor¢os, de forma a acompanhar todo este processo evolutivo

da sociedade e dos mercados.

Percebe-se que a nova economia mundial se baseia, cada vez mais, em modelos e
estratégias digitais, na continua conectividade e rdpida troca de informagdes através da

internet e das suas mais variadas plataformas.

Os social media sdao, nos dias de hoje, um valioso “ponto de encontro” quer para os
individuos, como para as marcas, que, de forma préoxima e dindmica, conseguem
estabelecer elos de comunicag@o bidirecionais. Sdo um instrumento indispensavel de
comunicagdo, contribuindo para o fomento do marketing, quer pessoal, como

empresarial.

Numa era em que os canais tradicionais de comunicacdo se encontram desgastados e com
visiveis lacunas ao nivel da autenticidade, surgiram “novos” lideres de opinido, os
chamados digital influencers. Pessoas reais que, com uma ampla rede de seguidores,
comunicam as marcas através de testemunhos reais, de experiéncias e situagdes do seu
quotidiano. Estes influenciadores apresentam uma grande aproximagdo com a sua rede
de seguidores, que os acompanham porque nutrem empatia € apresentam os mesmos

gostos ¢ interesses.

Estamos perante uma era de transformacao digital, em que as plataformas de social
media, como € o caso dos Blogs e do Instagram, apresentam uma maior rentabilidade do
que os meios tradicionais de comunicagdo. As marcas cada vez mais procuram
complementar as suas habituais campanhas, com uma forte aposta em conteudos digitais,
designadamente por intermédio destes lideres de opinido. Atualmente ja ndo se trata de
comunicar para pessoas, mas sim através de pessoas. Nos processos de influéncia, as

relacdes horizontais tém vindo a substituir as relagdes verticais.
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E neste contexto que procuramos estudar a ligacdo entre os digital influencers e a
comunicag¢do das marcas, incidindo na atuag@o destes em plataformas como os Blogs € o

Instagram.

Com o presente trabalho, pretendemos compreender como os digital influencers
comunicam as marcas nas plataformas digitais, nomeadamente no setor de moda e
similares. Nesse seguimento, vamos realizar uma revisdo literaria a fim de perceber a
abrangéncia da marca, o papel que o marketing desempenha na economia digital, quem
sdo afinal e em que contexto surgiram os digital influencers e, ainda, em que plataformas
comunicam, incidindo o nosso olhar nos Blogs e no Instagram. De forma a complementar
o cariz literario do trabalho, apresentaremos um estudo exploratério, em que iremos
desenvolver uma andlise quantitativa sobre um conjunto de posts. Os instrumentos
utilizados para o procedimento da pesquisa passam por 2 grelhas de analise, compostas

por categorias e variaveis orientadoras do estudo.

A dissertacdo ¢ constituida estruturalmente por trés grandes capitulos. O primeiro
corresponde a revisdo literdria da temdtica em estudo, inicialmente abordada “A
comunicagdo das marcas na economia digital”, em que € contextualizada a marca a nivel
historico e desenvolvido o proprio conceito, a evolucao histdéria do marketing e qual o seu
papel na economia digital. De seguida, procuramos enquadrar o aparecimento dos digital
influencers, desenvolver o conceito e suas especificidades e, ainda, aprofundar em que

plataformas estes comunicam.

O segundo capitulo da presente dissertacdo, corresponde a uma analise de contetido
desenvolvida com o objetivo de compreender como os digital influencers comunicam as
marcas e qual a sua atuagdo em Blogs e Instagram. O objetivo passa pela realizagdo de
um estudo exploratorio, em que, através de uma andlise de conteudo quantitativa,
pretendemos analisar um conjunto de posts, em ambas as plataformas. Depois de
realizado esse levantamento, procede-se ao tratamento dos mesmos e sua apresentacao

grafica.

Por fim, o ultimo e terceiro capitulo diz respeito a andlise e tratamento dos resultados,

respondendo a cada umas das questdes de investigacao levantadas.



Digital Influencers e a Comunicacdo das Marcas
Atuacdo nos Blogs e no Instagram

Capitulo I - A Comunicag¢io das Marcas na Economia Digital

Revisao Literaria

1.1.  Marcas: aproximag¢ao ao conceito e a sua importancia no mercado

Quando enquadrada no mercado, a marca aporta todas as evidéncias de uma consideravel
importancia econdémica. Mesmo considerando que se encontra integrada nos ativos

intangiveis das organizagdes, ¢ de destacar a sua importancia e contribui¢do economica.

Em tragos globais, estima-se que as marcas sejam responsaveis por cerca de um terco de
toda a riqueza, considerando apenas a sua definicdo comercial (Clifton e Simmons, 2003).
Estas destacam-se como o contributo mais significativo para a valorizacao dos ativos das

organizagoes.

Comegando pela origem da palavra “marca” podemos averiguar que, independentemente
do modo como ¢ utilizada nos dias de hoje, esta significava, na sua forma passiva, o objeto
com o qual se forma uma impressdo e, na sua forma ativa, o processo de formagdo da

impressao.

Historicamente, a palavra “marca” — em inglés, brand — provém do antigo nérdico brandr,
que significa queimar. Esta ideia entrou nas raizes anglo-saxdnicas, que através da
gravacdo a ferro quente marcavam a propriedade do seu gado e, gragas ao
desenvolvimento do comércio, estas marcas serviam como elemento distintivo de cada
criador. Um criador com uma reputacao positiva, devido a qualidade do seu gado,
apresentaria uma maior procura da sua marca, ao contrario de criadores com menor
reputacdo (Blackett, 2003). Esta perspetiva da utilidade das marcas como orientadoras de

uma escolha mantem-se até aos dias de hoje.

No entanto, foi s6 na transicdo do século XIX para o século XX que se deu o fendémeno
da utilizagdo das marcas em grande escala, uma vez que a Revolugdo Industrial permitiu
a comercializacdo macica de bens de consumo. O periodo que se seguiu ao final da
Segunda Guerra Mundial gerou uma explosao do uso das marcas, gracas ao aparecimento

da internet e dos sistemas de radiodifusdo macica, assim como, pelas melhorias ao nivel
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dos transportes e comunicacdes. As marcas simbolizavam a convergéncia das economias

mundiais baseado num modelo de procura.

Atualmente, o termo “marca” esta presente em todos os aspetos da sociedade moderna e,
segundo Clifton e Simmons (2003, p. 6), pode ser facilmente aplicado aos mais variados
setores desde, “utilities, charities, football teams and even government initiatives as it

has been in the past to packaged goods” .

A American Marketing Association (AMA) define marca como um nome, termo, design,
simbolo, ou qualquer outra caracteristica que identifique e distinga o produto ou servigos
de uma empresa dos das outras empresas. Comparando esta definicdo com a proposta

pelo Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI):

a marca pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais suscetiveis de
representagdo grafica, nomeadamente palavras, incluindo nome de pessoas, desenhos,
letras, numeros, sons, a forma do produto ou da respetiva embalagem, desde que sejam

adequados a distinguir os produtos ou servi¢os de uma empresa dos de outras empresas.

Verificamos que, apesar da defini¢do proposta pelo INPI ser mais detalhada, ambas sdo

bastante semelhantes e seguem o conceito juridico da marca.

No entanto, do ponto de vista do marketing, o conceito marca é bastante mais abrangente,
ndo se limitando a um conjunto de sinais para distinguir produtos e servigos, pois também
¢ um elemento de posicionamento. Desta forma, verifica-se que notoriedade, imagem e
lealdade sdo alguns dos conceitos fundamentais na gestdo de marcas e que, de certo modo,

estdo ausentes nas defini¢des mencionadas anteriormente (Brito, 2010).

O mercado, mais concretamente os clientes, revela um papel de elevada importancia na
constru¢do de uma marca. Esta posi¢ao leva Keller a defender que apesar das empresas
promoverem a criagdo da marca por via de estratégias de marketing, esta reside

essencialmente na mente dos consumidores (cit. in Brito, 2010).

Esta filosofia leva a considerar que o papel de uma marca vai mais além do conjunto de
sinais que integram a sua identidade, uma vez que, a sua constru¢do ¢ também um
processo que envolve os proprios clientes. Sem eles ndo faz sentido nomear conceitos
como notoriedade, imagem e lealdade, sendo estes conceitos fundamentais do ponto de

vista do marketing, no que toca a gestdo de marcas.

-9.-
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Quando um negoécio ¢ dominado pelo marketing ou pela marca, a sua sobrevivéncia no
mercado depende, fundamentalmente, da preferéncia dos seus consumidores. Quando
estes se apresentam descontentes com o produto, servigo, ou com a propria empresa que
estd por tras, acabam por considerar outras opgdes no mercado. Por outro lado, publicos
satisfeitos sdo clientes fi¢is da marca e, naturalmente, irdo dar-lhe preferéncia em funcao

das suas concorrentes no mercado (Olins, 2003).

De um modo geral, a marca destaca-se como o elemento diferenciador da organizagdo
em relacdo aos seus concorrentes, acabando por prestar seguranga aos consumidores.
Constitui-se como o mais importante de entre os quatro bens intangiveis de uma
organizag¢do, sendo os restantes a imagem, o know how e as informagdes (Caputo et al,

cit. in Zanoébio, 2017).

As marcas diferenciam os produtos e representam uma promessa de valor para os
consumidores, estas incitam crengas, evocam emogdes € promovem comportamentos.
Apresentam valor social e emocional para os seus utilizadores (Kotler e Gertner, 2002).
Uma marca consolidada no mercado apresenta um valor incalculavel para a organizagao,

tornando-se o vinculo de confianga entre esta e os seus publicos.

A capacidade das marcas em fidelizar consumidores destaca-se como um fator
determinante e justifica a preponderancia que com o passar do tempo a ideia de marca vai
assumindo em cada um. Esta realidade conduziu ao enriquecimento das marcas com
valores emocionais intangiveis, o que as habilitou de empatias com os seus publicos,

tornando-as ativos mais valiosos que os proprios produtos que representam.

Keller (cit. in Leitdo 2012, p. 52), refere que as marcas “residem na mente dos
consumidores”, que as “associacdes abstratas, aliadas a percegdes de performance em
memoria” sdo a base para a formagdo da imagem na mente dos consumidores. Defende
ainda que “Estas imagens refletem o que o consumidor pensa sobre a marca, considerando
as suas propriedades intrinsecas e extrinsecas”. Podemos dizer, portanto, que apesar de
condicionada pelos fabricantes, a marca ¢ o que a sociedade pensa dela, considerando a

impressao de cada individuo.

Com a viragem do século XX, as marcas além de uma personalidade, revelaram um

estado de espirito, acabando por se dissociar apenas dos elementos fisicos. O poder das
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marcas resulta da intercecdo entre o seu desempenho e aquilo que representam na
sociedade. As marcas sdo extremamente heterogéneas, assumem qualquer tamanho e
feitio, podem ser globais ou nacionais, destacar-se como tangiveis ou intangiveis, até
gerais ou especificas, mas, na generalidade, ndo importa saber apenas o que sdo, mas o

que as revela poderosas ¢ também aquilo que representam (Olins, 2003).

A conjuntura atual de mercados cada vez mais globalizados e concorrenciais, em que a
escolha racional se tornou praticamente impossivel, as marcas sdo a manifestacdo de
clareza, confianc¢a, consisténcia e pertenca. Todos estes fatores permitem aos individuos

definirem-se a eles proprios, ou seja, as marcas representam identidade.

1.2. O Marketing: “seducao” do mercado

Quando falamos em empresas bem-sucedidas temos tendéncia a procurar qual o seu
segredo, qual o truque por detrds de todo esse sucesso, quer de vendas, como de
admiracdo e proximidade com os seus publicos. Olins (2003) apresenta trés
caracteristicas que estdo na base de todas essas organizacdes: o dominio tecnologico, o
know-how que alicerca a sua atividade e a capacidade de uma empresa vender. O termo
geralmente utilizado para a capacidade de vender de uma organizagdo ¢ marketing, sendo
que o autor o denomina como “seducdo”. De maneira geral, a tendéncia ¢ que uma destas
caracteristicas se sobreponha as outras na atividade das empresas. A fun¢ao do marketing
na gestdo de marca preocupa-se, essencialmente, em persuadir, seduzir e levar as pessoas
a comprar produtos e servicos. Para estas organizacdes que “seduzem”, a marca destaca-

se como o centro da vida empresarial.

Neste ponto do trabalho, vamo-nos focar essencialmente em perceber essa “arte de
seducdo”, conhecer a drea do marketing que norteia a capacidade de venda das empresas.

Comecemos por perceber a origem do termo marketing e a sua contextualizagdo historica.

O termo Marketing provem do latim mercatus e apareceu pela primeira vez em
dicionarios em meados do século XVI, associado ao processo de compra e venda no
mercado. J& a origem contemporanea do marketing, tal como a conhecemos hoje, surgiu
em 1897, como o processo de transferéncia de bens de produtos para consumidor, com

destaque nas vendas e publicidade (Marin, 2018).
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Todas as empresas apresentam como objetivo comum a preocupacao na venda dos bens
que produzem aos seus clientes, ou seja, desde o momento em que os individuos sentiram
a necessidade de vender o que produziam, o marketing sempre esteve presente na
sociedade. O modo como as organizagdes praticam marketing e a sua propria concecao
tem vindo a modificar-se com o passar das décadas, sob influéncia de véarios fatores
econdémicos, tecnologicos e cientificos. No entanto, foi apenas na segunda metade do
século XX que as empresas passaram a consagrar o marketing como uma fungdo

determinante no seu funcionamento (Lindon et al, 2011).

Lindon et al (2011) procuraram estabelecer uma definicdo abrangente para marketing,
uma vez que, atualmente ndo faz sentido associar este conceito apenas a empresas, mas
sim a todo o tipo de organizagdes e entendem que marketing ¢ o conjunto de métodos e
meios que uma organizacdo dispde para promover, junto dos seus publicos,

comportamentos favoraveis as suas necessidades e objetivos.

A American Marketing Association (AMA) defende igualmente esta perspetiva

abrangente do conceito,

Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for costumers, clients, partners, and

society at large.

Ao longo dos anos, o Marketing tem evoluido através de quatro fases a que denominamos
Marketing 1.0, 2.0, 3.0 e, recentemente, 4.0. Os avangos tecnoldgicos desencadearam
significativas alteragdes nos consumidores, nos mercados e, também, no marketing. A
Revolugdo Industrial, com o desenvolvimento da producgdo de tecnologia, desencadeou a
primeira fase do marketing, chamada de Marketing 1.0. Mais tarde, em resultado do
aparecimento das tecnologias de informagdo e da Internet surgiu o Marketing 2.0. O

Marketing 3.0 despoletou gracas a nova vaga de tecnologia (Kotler, 2013).

Durante o periodo industrial, em que a maquinaria da industria era a principal tecnologia,
o marketing resumia-se, essencialmente, a venda da produg¢ao de fabrica. A primeira fase
do marketing centrava-se essencialmente no aumento das vendas, em que os produtos
eram concebidos para servir um mercado de massas. No marketing 1.0 o enfoque era

unicamente o produto, sem revelar importancia as necessidades ou desejos do mercado.
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O aumento significativo da oferta de produtos rapidamente despoletou alteracdes nesta
abordagem, focada unicamente no produto. O Marketing 2.0 surgiu na era de informagao,
em que a facilidade de acesso a informacao e as possibilidades de comunicagdo, muniram
os consumidores da possibilidade de escolher e comparar produtos similares. Nesta era,
o valor do produto passou a ser definido pelo consumidor. Esta maior oferta de procura
obrigou os marketeers a segmentar o mercado e, assim, procurar desenvolver um produto
superior a concorréncia. A orientacdo do Marketing 2.0 passou a ser o cliente e o objetivo

passava, essencialmente, por dar resposta as suas necessidades e desejos.

O foco no Marketing 3.0 passou do produto e do consumidor, para o espirito humano e
para os valores. Nesta abordagem, os consumidores revelavam-se mais ativos, individuos
criativos e conscientes da dimensdo humana das marcas e do seu impacto no ambiente,
ou seja, a sua responsabilidade social e ambiental. Estes procuram ndo s6 a sua realizacao
funcional, mas também a realiza¢do do espirito humano nas marcas que escolhem. O
Marketing 3.0 eleva o conceito de marketing, orientando-o para as aspiracdes e valores
dos consumidores (Kotler, 2013). Estas novas valéncias sdo consequéncia direta do
sucesso da internet e, maioritariamente, da nova gera¢do de social media, em que os
utilizadores publicam as suas opinides, apresentam uma extensa rede de contactos e,

ainda, tém acesso a websites de opinido.

Esta particularidade da internet em conectar, ilimitadamente, os individuos com as
organizagdes e proporcionar a interacdo com produtos, leva-nos a ultima fase do
marketing (Lukowski, 2017). Iremos abordar mais detalhadamente o Marketing 4.0 no

proximo ponto do trabalho.

1.3. O Marketing na Economia Digital

O avango progressivo da globalizagdo encontra-se intrinsecamente ligado ao rapido
crescimento das tecnologias, quer ao nivel da produgdo como ao do processamento,
disseminagdo ¢ consumo de informagdes. Atualmente, o fluxo de informagdo ¢
incrivelmente intenso € encontra-se em constante crescimento. Consequentemente, as

empresas, de forma a acompanhar estas mudancgas, veem-se forcadas a alterar as suas
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técnicas tradicionais de marketing, as estruturas organizacionais e, até, os seus modelos

de negocio.

As mudangas visiveis no fluxo de informagdo e no desenvolvimento dos processos,
quando combinado com o impacto das tecnologias de informacao, estd a dar origem a
transformagao do mercado fisico por um lugar referido como a infoesfera (Swieczak,

2017).

A era da inovacdo digital estd a forcar as organizagdes a se redescobrirem num ritmo
diferente e mais intenso, do que se vinha verificando até entdo. Pode-se dizer que o novo
comportamento dos consumidores e as decisdes subjacentes aos habitos de compra foram
fatores determinantes dessa necessidade. As matrizes do marketing tradicional como a
quota de mercado, a fidelidade com a marca e a distribui¢do continuam a ser

determinantes, no entanto, necessitam de ser enquadradas com novas abordagens.

O marketing dito tradicional aporta a ideia inicial de segmentacdo, uma divisdo do
mercado em grupos homogéneos baseados em perfis geograficos, demograficos,
psicologicos e comportamentais. Quando integrada na estratégia da marca, a segmentagao

¢ seguida do posicionamento, em que sdo selecionados os segmentos em fun¢ao da marca.

Esta perspetiva tradicional do marketing encontra-se ultrapassada, uma vez, que estas
duas estratégias — segmentagdo e posicionamento — integram-se numa relagdo vertical
entre a marca e os seus consumidores. A segmentagdo e o posicionamento sdo decisdes
unilaterais levadas a cabo por marketeers, sem o consentimento dos publicos, uma vez
que determinam as variaveis que definem os segmentos. Neste sentido, o envolvimento
dos clientes limita-se aos estudos de mercado, que geralmente antecedem as decisdes de
segmentagdo e posicionamento. Esta perspetiva destaca os consumidores como “alvos”,
que frequentemente se sentem incomodados com as mensagens irrelevantes e

unidirecionais que lhes direciona, acabando por as desvalorizar (Kotler, 2017).

Em contrapartida, na economia digital, os consumidores estabelecem relagdes horizontais
ao se integrarem em comunidades. Atualmente, estas comunidades sdo os novos
segmentos de mercado (Kotler, 2017). Ao contrario do que acontece no processo de
segmentagdo, a formacdo destas comunidades ¢ desenvolvida pelos proprios

consumidores, respeitando os limites por eles impostos.
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O avango e crescimento do meio digital veio despoletar consequéncias no mercado, ao
nivel de novos perfis de consumidores e, naturalmente, novos padrdes de consumo. Essas
alteracdes impuseram um acompanhamento e desenvolvimento por parte do mercado,
concretamente das empresas. Esta nova realidade aporta o conceito da economia digital,
também representada como economia de informagdo. As organizagdes viram-se
obrigadas a adaptar a forma como trabalham e se relacionam entre si e com 0s seus
publicos. Além destas mudangas, também os modelos de negocio foram moldados para

acompanhar esta fase da economia mundial.

O Marketing desempenha um papel preponderante nos mais variados niveis da sociedade
e desde o seu aparecimento foi uma area em constante crescimento e adaptacdo. Podemos
referir que o Marketing se reinventou e acompanhou a evolu¢do dos tempos. Para Philip
Kotler — comumente denominado de “father of modern marketing” - esta area atravessou

quatro fases, destacando-se atualmente o Marketing 4.0.

O Marketing 4.0 ¢ o resultado de mudancas complexas ao nivel dos mercados, da
globalizac¢ao da concorréncia, de consumidores cada vez mais exigentes e informados, do
aparecimento de novas tecnologias e, consequentemente, de inovagdes ao nivel do

marketing.

Representa a era em que o utilizador e a sua interacdo com o produto agrega todas fases
anteriores. Esta nova era do marketing centra-se nas necessidades e desejos definidos nas
duas primeiras fases; além disso, procura responder as preocupacdes e refletir os valores
dos consumidores, subjacentes ao Marketing 3.0; igualmente, proporciona a participagdo
através de plataformas de internet e a interagdo diretamente com o produto (Lukowski,

2017).

Marketing 4.0 adapta-se em funcdo da ideia de cooperacdo e criacdo de valor
colaborativo, em que o consumidor se torna plenamente consciente das verdadeiras

dimensodes da marca.

A publicidade tradicional, transmitida pela propria marca através dos meios de
comunicagdo de massas, sofre de um aumento de desconfianga junto dos consumidores,
uma vez que ¢ desenvolvida e transmitida pela propria marca. Estas altera¢des ao nivel

da sociedade, também se fizeram sentir no perfil de consumidor. Atualmente, temos ao
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nosso alcance a informacao atualizada ao minuto e facilmente acessivel por vida de
dispositivos moveis, o que leva a que os individuos ndo esperem que a informagao chegue
até si, mas sim, que procurem aquilo que pretendem saber. No entanto, essa busca de
informagdo ndo acontece sO através das proprias marcas, dos seus websites e outras
plataformas de comunicagdo digitais, por exemplo. No geral, os publicos, ou potenciais
clientes, procuram fontes mais crediveis, isto €, independentes as marcas — os digital

influencers (Rowe, 2018).

Os antincios televisivos com custos elevados para as marcas deixaram de ser o fator de
referéncia na intencdo de compra. A realidade que se coloca na sociedade ¢ que,
atualmente, a influéncia de compra passa por pessoas comuns que recomendam produtos
e servicos por via de ferramentas presentes nos social media. Qualman (2009) na viragem
da década 2000 afirmava que estdvamos perante “o maior programa de

recomendacdes/referéncias da historia.”

Felix LaHave, cofundador da empresa de marketing de influéncia Open Influence, citado

por Rowe (2018, p. 29), defende esta ideia:

Overall, there is a trust deficit in advertising. Most consumers no longer respond as positively
to classic forms of marketing, [...] Therefore, by fostering positive collaborations with
influencers, brands can reach their target audiences in their comfort zone, benefiting from

their associations with these trusted figures.

Estamos perante um mundo cada vez mais conectado e, por isso, o futuro do marketing
encontra-se altamente direcionado para as pessoas. De forma a acompanharem as
alteracdes impostas pela sociedade, as marcas precisam de perceber que, atualmente, ndo
se trata apenas de comunicar para pessoas, mas através das pessoas. Essa comunicagio
através de pessoas ¢ essencial para disseminar mensagens genuinas e que, facilmente,

podem influenciar milhares de pessoas (Meireis, 2018).

Tendo como mote a procura por comunicar através das pessoas, ndo basta querer estar
onde elas estdo, mas ¢ fundamental, perceber essas plataformas para poder exercer uma
eficaz comunicacgdo. A presenca das marcas nos social media ¢ um fator determinante na
ponte entre elas e os seus consumidores, uma vez que estes, principalmente a geragdao Y
e Z, comunicam a marca para milhdes de pessoas. Posto isto, as marcas necessitam

perceber quem sdo estes consumidores, o que partilham, com quem partilham, e o que
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elas, enquanto marcas, podem fazer para chegar até eles. O presente, nos social media,

passa por gerar conteudo (Rodrigues el al, 2012).

A realidade de falta de autenticidade pela medida em que a informacao ¢ manipulada e
disseminada pela propria marca, contrasta com o word-of-mouth — ferramenta geralmente
associada ao marketing de influéncia. O marketing de influéncia, integrado na abordagem
de marketing 4.0 desenvolvida por Kotler (2017), consiste em identificar individuos que
desempenhem algum tipo de influéncia em potenciais consumidores e, mediante disso,
orientar estratégias de marketing e promocdo de produtos a volta desses mesmos
individuos (Rowe, 2018). Surjanovic (cit. in Rodrigues et al. 2012), defende igualmente
esta ideia, lembrando que quando se trabalha com social media o word-of-mouth ¢ um
fator determinante, uma vez que tanto no online como no offline o mais importante ¢
aquilo que os consumidores dizem sobre as marcas. O autor refere que no online, o word-
of-mouth pode assumir outras denominagdes como: word of mouse, world of mouth ou,

ainda, buzz — o som dos individuos ocupados a falar sobre as marcas.

Atualmente, as marcas no mercado nacional comecam a denotar importancia ao potencial
dos digital influencers. Os influenciadores digitais sdo criadores de conteido multimédia
em plataformas digitais — como por exemplo blogs — ou redes sociais. No entanto, iremos

aprofundar a tematica dos digital influencers no proximo ponto deste capitulo do trabalho.

O alcance destes influencers varia consoante o numero de seguidores a ele adjacente —
entre 2.000 e 10.000 seguidores, estamos perante um microinfluenciador; ja um
macroinfluenciador apresenta um alcance superior aos 100 mil seguidores. Estes,
independentemente do seu alcance, tornam-se parte integrante da estratégia de marketing

de qualquer empresa moderna (Meireis, 2018).

Uma pesquisa desenvolvida em 2015 que examinava o envolvimento dos influenciadores,
estimava que 84% dos marketeers planeava desenvolver pelo menos uma campanha de
influéncia, enquanto que 93% dos profissionais de marketing consideravam o
envolvimento com influencers uma estratégia eficaz para o reconhecimento das marcas

(Bro, 2017)

O papel dos digital influencers é de extrema relevancia para o marketing porque, através

de parcerias com as marcas, transmitem informacdes sobre produtos, ddo aos seus
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seguidores recomendacdes mais genuinas, ajudando-as a divulgar os seus produtos ou

servigos (Li e Du cit. in Almeida et al. 2017).

A autenticidade da informacado transmitida e a capacidade em atingir audiéncias mais
qualificadas sdo alguns dos principais motivos para as marcas trabalharem juntamente
com digital influencers. Almeida et al. (2017) revela que 92% dos consumidores confia
mais em outros consumidores do que nas formas tradicionais de endosso por via de

celebridades, uma vez que se tratam de pessoas comuns.

As empresas ou marcas que pretendem desenvolver estratégias de marketing de
influéncia, juntamente com estes influencers, ndo podem descurar todo o processo
envolvente. Inicialmente ¢ fundamental determinar quais as caracteristicas do digital
influencer e se estdo de acordo com a imagem da marca e com a mensagem que se
pretende comunicar. Charest, Bouffard e Zajmovic (2016, p. 533) referem que de forma
a desenvolver estratégias eficazes juntamente com influenciadores digitais, “it is
imperative to first identify the objectives and targets in order to develop relevante content

’

strategies.’

A escolha entre micro e macroinfluenciador aporta objetivos distintos, afinidade e
confiabilidade, em contraste com alcance e notoriedade, respetivamente. O retorno
esperado da relagdo com o influenciador deve pautar-se, além do objetivo, por critérios
qualitativos e quantitativos, isto ¢, por critérios mensuraveis e ndo mensuraveis, por dados
numéricos e ndo numéricos, sejam eles o retorno de uma agao ou, até, a notoriedade que
a marca pode alcancar. “O importante ¢, de facto, olhar para o mercado e identificar se o
influenciador atinge uma audiéncia altamente interativa e segmentada.” (Marques e

Lopes, cit. in por Meireis, 2018, p. 38)

O processo de selecdo do digital influencer divide-se em trés estdgios: inicialmente,
realiza-se um levantamento dos influenciadores que explorem, nos seus conteudos,
topicos relevantes para a marca; em segundo lugar, revela-se que plataformas esses
mesmo influenciadores exploram e qual o seu alcance nas mesmas; por ultimo, faz-se
uma analise ao seu trabalho e presenca nas plataformas utilizadas, a fim de determinar se
existe coeréncia com a marca, com a sua mensagem € 0s com 0s objetivos nesta parceria

(Rowe (2018).
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O alcance em numero de seguidores — micro ou macro — ndo deve ser a unica

caracteristica a ser considerada,

marketeers also need to look at the kinds of comments influencers get on their posts to
ascertain the tone and quality of that engagement — [...] but also whether influencers are
creating content that is valuable to their audience and aligns with the values their companies

represent. (Rowe, 2018)

A natureza da relagdo entre o influencer ¢ a marca ¢, igualmente, um fator fulcral a
determinar de antemdo. Annemaria Nicholson, diretora norte-americana de contetido de
marketing e social media da Cision — lider global em servigos de media intelligence,
monitorizagdo e analise dos media — identifica dois tipos de relacdo: a paga e nao paga.
Exatamente como o nome indica, a relacdo paga envolve uma parceria formal, em que a
marca paga ao influenciador para este inserir nos seus conteudos os produtos ou servigos
da marca. Em contrapartida, na relagdo nao paga a marca oferece ao influenciador acesso
antecipado ao produto, servico ou experiéncia em causa, com o intuito de o motivar a

incluir a marca no seu conteudo (Rowe, 2018).

O artigo 5° do Decreto-Lei n.° 66/2015, de 29 de margo, define como suporte publicitario
todo o “veiculo utilizado para a transmissdo da mensagem publicitaria, incluindo os meios
digitais, designadamente os sitios da internet e as redes sociais.”. Relativamente a
identificacdo clara de mensagens publicitarias, o artigo 11° do anterior Decreto-Lei refere

o principio da identificabilidade, ou seja,
A promogdo de bens ou servicos de opinido pessoal de quem veicula, mediante

contrapartida financeira ou material, deve ser inequivocamente identificada como

publicidade do meio utilizado para a mesma.
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2. Os Digital Influencers

2.1.  Asnovas “estrelas” da internet

Ha muito que a comunicagdo tradicional tem vindo a sofrer alteragdes e a sua evolugdo
partiu de uma estrutura classificada como one-to-many para many-to-many. Esse avango
foi possivel gracas ao aparecimento da internet, que veio modificar a maneira como as
marcas se conectam com os seus publicos. Consequentemente, surgiu espaco no mercado
para novos comportamentos, baseados em experiéncias e interagdes comunicacionais

(Almeida, et al., 2017)

Atualmente, existem inimeras op¢des comparativamente com a concorréncia, seja em
termos de produtos, como de servigcos. Em consequéncia, os consumidores pretendem ser
reconhecidos como cocriadores de valor; ter experiéncias Uinicas e personalizadas — Drew
Dudley (2010) chama este fator de Lollypop Moment (em portugés, “Momento Chupa-
Chups”), ou seja, experiéncias com impacto positivo na vida dos consumidores; e,

também, obter o0 méximo valor por aquilo que consumem (Rodrigues, 2012)

Uma nova categoria de “celebridades” emergiu com o crescimento de plataformas de
social media — os digital influencers. Estes influencers sdo, atualmente, as novas
“estrelas” da internet e o continuo crescimento das redes sociais — como ¢, por exemplo,
o Instagram — sugere que estes vao continuar a desempenhar um valioso papel no meio

digital. Rowe (2018), reportando-se ao ano de 2016 refere que

the enduring dominance of social media — with Instagram alone boasting 800 million
monthly active users as of September — would seem to suggest that digital influencers

will continue to have a special place in marketing strategies for quite some time.

Mas quem sdo afinal estes digital influencers?

Os digital influencers sdo criadores de conteudo multimédia em plataformas digitais ou
redes sociais, que construiram amplas redes de seguidores e sdo recompensados
consoante as visualizagdes nesses conteudos (Meireis, 2018). Estes influencers
geralmente referem-se aos individuos que os seguem nas redes sociais como followers,
em portugués seguidores. Ana Marques e Francisco Lopes, managing partners da
Milenar — empresa especializada em marketing de influéncia — entrevistados pela

Marketeer (2018, p. 38), descrevem os digital influencers como “lideres comunitarios:
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sdo genuinos, pessoas reais que criam confianca e que orientam a conversa através de

canais de media social.”

Kathryn Kerrigan, consultora de marketing e e-commerce, citada por Rowe (2018, p. 28),

define um digital influencer como

a person or entity with a wide network of connection, followers, or fans, and the ability to

influence, change, or alter the behaviors, acts, and style of others.

De acordo com Charest, Bouffard e Zajmovic (2016) um influenciador, ou lider de

opinido nas redes sociais,

is someone who participates in the content and conversations on various platforms by
providing added value to a connection, service or product in which he/she claims to have

knowledge.

De acordo com a teoria de comunicacdo two-step flow, desenvolvida por Katz e
Lazarsfeld (1955), em vez de apresentarem um efeito geral e direto, as mensagens sdo
disseminadas pelos meios de comunicacao de massas e filtradas por lideres de opinido,
que por sua vez descodificam as mesmas e atuam como mediadores de transmissao de
informagdo. Esta teoria defende que a comunicacdo interpessoal ¢ mais eficaz a gerar
atitudes nos individuos, quando comparada com os meios tradicionais de comunicagado
de massas (Uzunoglu e Kip, 2014). E possivel destacar caracteristicas comuns entre os
digital influencers e os lideres de opinido tradicionais, como a abertura para a recegdo de
mensagens, o papel de mediador da discussdo e a influéncia e valor junto dos seus

contactos sociais.

Estes lideres de opinido ganham influéncia na sua rede de seguidores respondendo a uma
necessidade de informacdo e comunicagdo. Os individuos com perfil em redes sociais
geralmente criam conexdes em fun¢do da sua rede de contactos pessoal — familiares,
amigos e conhecidos — e, ainda, individuos com quem partilham interesses comuns. Desta
forma, um influencer apresenta na sua rede de seguidores pessoas que de alguma forma
se regem na mesma linha de valores e motivagdes. Mediante esta realidade, ¢ natural que

os conteudos que partilham respondam a necessidades dos seus seguidores.

A confianca gerada e a proximidade que os influencers criam com a sua rede de

seguidores ¢ facilmente percebida pela transparéncia dos conteudos partilhados nas
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plataformas. Sao pessoas com visibilidade que utilizam a sua vida e o seu dia-a-dia para
relatar experiéncias e opinides acerca de determinada marca e, respetivamente, produtos
ou servicos. Essa autenticidade explica a evolucdo dos digital influencers e dos seus
conteidos, uma vez que um digital influencer inicia o seu percurso abordando
determinadas tematicas, que no momento sdo do seu interesse e fazem parte da sua
realidade. Naturalmente, com o passar dos anos, esses interesses iniciais deixam de fazer
sentido sendo substituidos em fungdo a fase da vida que estdo a passar. Abidin (2016, p.

87) explica essa evolucdo dos influencers e, consequentemente, dos seus contetidos

Influencers from this trajectory of lifestyle blogging are predominantly women between
the ages of 15 and 35 years, with the age range ever expanding as younger Influencers
aspirants join the industry while veteran Influencers gradually shift into parenting and

homemanking genres.

O trabalho desenvolvido por estes digital influencers, quando associado a marcas, insere-
se em estratégias de marketing word-of-mouth. As marcas aproveitam a influéncia dos
digital influencers numa categoria de mercado especifica, mesmo ndo sendo, estes,

clientes ou colaboradores da marca (Rowe, 2018).

Os digital influencers — ou influenciadores digitais — ndo precisam, necessariamente,
apresentar audiéncias de milhdes, conseguem, através da criatividade, impactar
eficazmente aos seus publicos, originando gostos, interesses e opinides. No entanto,
geralmente, estes sdo categorizados mediante o numero de seguidores nas suas
plataformas ou redes sociais. Um critério comum na categorizacao dos influenciadores ¢
revelar uma rede de 10 000 seguidores, em pelo menos uma das plataformas que utilize
e, consequentemente, de forma constante gerar no minimo 1 000 respostas nos seus

contetidos. Estas respostas traduzem-se em gostos, comentarios e partilhas (Rowe, 2018).

Com a evolucao significativa das redes sociais, como o Instagram ou o Youtube, ou até
mesmo, de plataformas digitais como os Blogs, surgiram pessoas capazes de “controlar”
e distribuir eficazmente contetidos promocionais — ainda que, muitas vezes, o seu objetivo
ndo passasse por promover a compra. Os digital influencers podem apresentar formas
distintas de influenciar e cada um tem a sua maneira propria de inspirar a sua audiéncia

(Nicholson, cit. in Rowe, 2018).
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Independentemente do tamanho da audiéncia, estes influenciadores sdo pessoas que
através dos contetidos multimédia que criam, promovem a conversagao sobre marcas e
respetivos produtos ou servicos a elas associadas, acabando por impulsionar a compra.
Sérgio Meireis (2018), fundador da Cheese Me — primeira agéncia de comunicacdo em
Portugal com a sua atividade inteiramente dedicada ao marketing de influéncia no
Instagram — refere que € possivel verificar uma maior aproximagao dos seguidores em
relacdo a microinfluenciadores, traduzindo-se numa interacdo mais elevada e num custo
mais reduzido. E facilmente compreensivel esta maior identificagdio com os
microinfluenciadores, uma vez que estes sdo pessoas comuns que de alguma forma se
destacam nas redes sociais, estimulando conversagdes sobre marcas ¢ impulsionando a

venda de produtos.

2.2.  Construtores de pontes no mundo digital

Vivemos numa era de elevada saturagdo e, consequentemente, de perda de autenticidade
por parte dos canais tradicionais de comunicagao (Meireis, 2018). Nos dias de hoje, o
fendmeno unilateral de ligagdo entre a marca e o consumidor j& ndo é representativo da
realidade, existe um elemento virtual e bidirecional, fundamental na criacdo da ponte

entre a marca e o consumidor — a internet.

Aquando do seu aparecimento, a internet revolucionou a vida da sociedade num todo,
tanto a nivel pessoal como profissional. O estudo Bareme Internet — de caracterizagdo e
analise dos comportamentos da populacdo portuguesa com acesso a Internet —,
desenvolvido pela Marketest, revela que em 2017 a Internet em Portugal contabilizava
5,9 milhdes de utilizadores. Quando analisados os ultimos 20 anos verifica-se um
aumento gradual de aproximadamente 11 vezes (grafico 1), sendo que, em 1997 a

penetracgdo era de 6,3% e, em 2017, observa-se 68,8%.
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Grdfico 1 — Utilizadores de Internet, em % (Fonte: Marketest, Bareme Internet)

O fendémeno da internet moével, que explodiu em 2011, revelou a necessidade dos
individuos em estarem permanentemente conectados, quer seja pelo computador ou pelo
seu dispositivo mével, para comunicar e interagir com a sua rede de contactos. Este
fendmeno tornou a conexao mais facil, rapida e barata (Ma Huateng cit. in Rodrigues et

al., 2012).

As redes sociais t€ém vindo a apresentar um crescimento e impacto fortissimo no mundo
inteiro. Em tragos gerais, a penetracdo de redes sociais em Portugal aumentou
significativamente entre 2008 e 2017, passando de 17,1% para 59,1% - representando
este um aumento em trés vezes. Apenas 825 mil individuos que frequentemente utilizam

a internet dizem ndo ter perfil em nenhuma rede social (Marketeer, 2017)

O crescimento eminente que ocorreu nos social media originou esse decréscimo de
confianga nos métodos tradicionais de marketing e na propria comunicagio de massas. A
semelhanca dos anos anteriores, a sociedade atual vive mediante um ritmo de vida
bastante acelerado, acabando por descurar o tempo que anteriormente despendia em
frente aos meios de comunicagdo de massas, a diferenca ¢ que atualmente a permanente
presenca no meio digital levou os consumidores a perceber a manipulagdo que ocorre na

publicidade tradicional.
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Outro dos motivos para a decréscimo das audiéncias dos canais tradicionais de
comunicagdo foi que, gracas ao desenvolvimento das tecnologias de comunicagdo e
informagdo, aumentaram o nuimero de medias que possibilitavam a transmissdo de
inimeras mensagens, para audiéncias cada vez mais globais e heterogéneas. O ver
televisdo, por exemplo, passou a ser visto como um ato isolado e uma experiéncia
antissocial, elemento este que ndo potencia a manutengdo de relagdes interpessoais (Lull,

cit. in Rodrigues et al., 2012).

O crescimento mundial que se fez sentir ao nivel dos social media foi imediato, passando
a integrar também partes de negdcio. Esta evolugdo exponencial veio revolucionar a
maneira como os consumidores abordam as marcas, falam e se relacionam com elas e,
também, criam valor das marcas para as marcas (Barnes e Lescault, cit. in Rodrigues et
al., 2012). E fundamental perceber que antes dos social media, outras plataformas eram
utilizadas pelas marcas, no entanto, estas ao atingir a maturidade acabaram por ser

substituidas por outras mais eficazes ao nivel da partilha e criagdo de contetido.

Esta realidade e um mercado composto por um novo perfil de consumidores, mais ativos
e informados, levaram a que, naturalmente, os marketeers se apoiassem no meio digital
com vista a alcancar os publicos (Rowe, 2018). Frequentemente, num mercado cada vez
mais globalizado e direcionado para o digital, as organiza¢des que veem a internet como
uma estratégia de comunica¢do das suas marcas, também reconhecem o valor de

membros influentes nesta plataforma (Uzunoglu e Kip, 2014)

O poder de influéncia que estes individuos exercem sobre a sua ampla rede de seguidores,
¢ um processo desenvolvido ao longo do tempo. Sdo membros da comunidade digital que
de forma regular relatam o seu dia-a-dia e transmitem experiéncias com determinada
marca. Este processo de transmissdo de experiéncias e os relatos do quotidiano geram
uma indiscutivel aproximagdo entre o influencer € o seu publico. Durante esse periodo
sdo fortalecidas as relagdes entre as duas partes, o que acaba por gerar influéncia nos
estilos de vida e opg¢des de compra (Rowe, 2018). Holly Pavlika, citada por Rowe (2018,

p- 29), apresenta esta ideia

They have worked hard to build relationships and place a priority on maintaining them
through content that is in their unique voice. Because of this, influencer audiences are more
apt to accept the product and service endorsement and act upon the call to action because of

the existing trust.
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Os digital influencers surgiram em seguimento das alteragdes no mercado e na
comunicacdo e, gracas as estratégias que desenvolveram, sedimentaram-se e
acompanharam o crescimento dos social media. Trata-se de individuos que vieram
revolucionar a difusdo de informagdo, ao apostarem nos testemunhos reais para

comunicar marcas (Meireis, 2018).

2.3.  Plataformas em que comunicam — Blogs e Instagram

Nos ultimos anos, o crescimento exponencial que incidiu sobre o comércio de influéncia
resultou em novas praticas no meio digital. Os influencers sio uma microcelebridade que
cria uma rede de seguidores através de narragdes textuais e visuais do seu quotidiano,

geralmente parcerias pagas em formato de opinides editoriais (Abidin, 2016).

Os digital influencers constroem uma rede so6lida de seguidores — composta,
essencialmente, por potenciais clientes das marcas que comunicam — e geram interesse e
incentivam a compra gragas aos testemunhos e opinides que transmitem. A realidade ¢é
que cada vez mais os consumidores baseiam as suas decisdes de compra no que ¢
recomendado pelos influenciadores que optam por seguir nas plataformas digitais. Em
seguimento, Ana Marques e Francisco Lopes em entrevista a Marketeer (2018, p. 38)
referem que independentemente do tipo de influenciador em causa — celebridades,

bloggers ou criadores de conteudo — estes

tém um enorme poder quando partilham com a sua audiéncia a sua experiéncia com
determinada marca, reunindo uma elevada capacidade de influenciar opinides e atitudes,

sendo efetivamente fundamentais para qualquer estratégia de comunicagao.

Apesar de atualmente proliferarem no Instagram, os digital influencers surgiram com o
aparecimento dos Blogs. Com o avango natural do meio digital rapidamente se
expandiram para outras plataformas mais populares, as redes sociais — tais como,

Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, AskFm, SnapChat e Vine (Abidin, 2016).

Os social media caracterizam-se por aplicagdes web que possibilitam ao utilizador

publicar e partilhar contetidos.
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A origem do termo social media situa-se antes do aparecimento da internet. Apesar de
este ser um conceito ja antigo, nunca apresentou tanto mediatismo como nos dias de hoje.
Atualmente, quando associado a internet, remete para uma estrutura composta por

individuos que tém em comum 0s mesmos interesses, motivacdes, valores e objetivos.

A primeira plataforma de social media remonta ao inicio dos anos 80 com o aparecimento
do Bulletin Board Systems (BBS) — funcionava como uma plataforma de interagdo online
que permitia aos utilizadores o download de ficheiros e jogos e a troca de mensagens com

os usudrios (Bialy, 2017).

Os termos rede social e social media, enquadrados no marketing online, facilmente se
confundem pela sua semelhanga de conceitos. Os social media, tal como o nome indica,
refere-se aos media sociais, o conjunto de plataformas, ferramentas e meios de
comunicagdo com 0s quais se cria conversagdes e interagdes entre os seus utilizadores.
Dizem respeito aos social media plataformas como: Facebook, Linkedin, Twitter,

Youtube ou Youtube.

Os social media destacam-se como servigos baseados na internet que possibilitam os
utilizadores de construir um perfil publico ou semipublico, estabelecer uma lista de outros
utilizadores com quem partilham ligacdo. Bryer e Zavatarro (2011), cit. in Rodrigues et

al (2012, pp. 107), definem

Social media are Technologies that facilite social interaction, make possible collaboration,
and enable deliberation across stakeholders. These technologies include blogs, wikis, media
(audio, photo, video, text) sharing tools, networking platforms (including Facebook), and

virtual worlds.

Em contrapartida, a rede social ¢ aquela que forma todas essas plataformas referidas
anteriormente, ao conectar milhares de utilizadores ¢ ao induzir a interagao. A tradugao
de rede social para o inglés € social network, ou seja, refere-se a uma estrutura social de
grande dimensdo constituida por grupos de pessoas que partilham interesses,
pensamentos e valores comuns, conectadas através de comunidades. Em suma, a rede
social €, portanto, o estabelecimento de vinculos e a conexao entre usudrios através dos

social media.
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Este funcionamento em rede ¢ estabelecido pela interacdo continua entre os seus
membros. (Roque e Raposo, 2013) O Instagram é um dos varios exemplos de social

media.

Desde o seu aparecimento, o Instagram converteu-se numa das social media mais usadas
no mundo e, ainda, na favorita de milhares de utilizadores, que a usam para partilha de
fotos e videos. Foi desenvolvida por Kevin Systrom e Mike Krieger, em Sao Francisco
nos Estados Unidos da América, quando ambos pretendiam reunir os seus contactos para
criar um projeto fotografico movel. Desta forma nasceu o Instagram a 6 de outubro de

2010 (Salinas, 2017).

O Instagram caracteriza-se pela partilha de contetidos fotograficos e de video e permite
aos seus utilizadores variadas opgdes de edicdo de fotografia e, ainda, a transmissdo de
video em direto. Atualmente, esta rede social conta com 800 milhdes de usuarios em todo
o mundo, sendo uma plataforma bastante atrativa para a maioria dos jovens e marcas, que
cada vez mais apostam nela para estratégias de marketing (Salinas, 2017). O Instagram
distingue-se das demais social medias, sendo o seu foco principal a partilha de conteudos

visuais.

Nos dias de hoje, o Instagram ¢ a social media de eleicdo no que toca ao marketing de
influéncia, sendo possivel verificar que qualquer digital influencer presente noutra
plataforma — quer ela seja, Blogs ou canais do Youtube — apresenta, também, um perfil no
Instagram. O Instagram tem assumido esse papel de protagonismo pela migracao gradual

de influencers prestigiados vindos de outras plataformas digitais (Almeida, et al. 2017).

Esta social media é a segunda rede de maior penetracao no territério portugués, sendo a
que sofreu o maior aumento em 2017, face ao ano anterior. Mais de metade dos
utilizadores de redes sociais detém perfil no Instagram. O crescimento exponencial que
esta rede sofreu ao longo dos anos (grafico 2) orientou o foco dos influencers para a

qualidade dos seus contetidos.
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Grdfico 2 — Utilizadores de redes sociais com perfil no Instagram ( Fonte: Marktest Consulting, Os Portugueses e as
Redes Sociais)

O Instagram pauta-se, essencialmente, pela partilha de conteido multimédia em formato
fotografia. Assim, o principal desafio dos influencers ¢ transmitir a mensagem através de

uma imagem. Meireis (2018, p. 30) considera que:

O papel dos influenciadores tornou-se essencial pela sua capacidade de passar testemunhos muito
proprios e auténticos no Instagram. Mas porqué o Instagram? E que este assume-se como a rede
social ideal para o marketing de influéncia, dado o seu elevado foco na partilha de conteudos

fotograficos.

O termo Blog remonta a 1997, data em que parece ter sido usado pela primeira vez por
Jorn Barger. Genericamente, um Blog consiste numa pagina web, frequentemente
atualizada através da colocacdo de mensagens ou conteudos. Essas mensagens designam-
se por posts, sao apresentadas em layout cronoldgico, sendo as mensagens mais recentes
apresentadas em primeiro lugar (Roque e Raposo, 2013). O Blog ¢ a ferramenta virtual

mais tradicional para partilha de contetidos.

Trammell e Keshelashvili (2005, p. 968) refletem que existem diversas defini¢cdes para

Blogs e que estas variam consoante o autor, no entanto destacam que mediante o formato

frequently updated Web sites containing dated entries arranged in reverse chronological order.

Blog genres range from personal, diary-like pages to in-depth public affairs analysis. Blogs bear
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different purposes: some provide description of subjectively selected links, others tell about details

of a writer’s day, and some offer personal opinions and commentaries on the news of a day.

Os Blogs pessoais sdo “websites de estilo diario”, em que os bloggers partilham com os
seus seguidores opinides, reviews, ideias, experiéncias pessoais e emogdes. Os Blogs
especializados em temas especificos, tais como, moda, turismo, desporto e cultura,
fornecem informacao detalhada e atualizada. Diversos estudos, como refere Magno
(2017) revelam que os Blogs, quando comparados com outros meios de comunicagao, sao
mais dindmicos e crediveis para os utilizadores do que os meios tradicionais e, mesmo,

outras plataformas online.

De facto, os digital influencers, neste caso os bloggers, atuam como lideres de opinido
que fazem a mediagdo da transmissdo de informagdo, aumentando assim a influéncia
junto dos seus seguidores. Os Blogs apresentam uma significativa influéncia no processo
de decisdo dos consumidores em adquirir produtos comunicados. Bloggers utilizam as

plataformas digitais para partilhar com os seguidores as suas opinides e experiéncias.

A criagdo de conteudos em plataformas digitais, quando associada a marcas, surge
geralmente em forma de “convites” diretos para os potenciais consumidores entrarem na
rede de conversagdo sobre determinada marca. As estratégias desenvolvidas pelos digital
influencers neste sentido, surgem em forma de giveaways ou passatempos, em que se
pede aos seguidores que deem feedback, comentem, respondam a determinadas perguntas
ou que identifiquem amigos na publicacdo em questdo de forma a ganharem o “prémio”

— geralmente, patrocinado pela marca (Abidin, 2016).

Atualmente, vivemos numa era em que o fluxo de informagdo ¢ extremamente
significativo e, ainda, se espera que continue a revelar um crescimento. As organizagdes
tém se vindo a valorizar tanto tecnicamente, como a nivel comunicacional, estas procuram
constantemente adaptar as suas técnicas de marketing e, até, os seus modelos de negocio
a conjuntural atual. Todo este crescimento veio provocar alteragdes no meio digital.
Surgiram novos perfis de consumidores, mais informados e ativos no processo de
comunicagdo, que procuram cada vez mais informag¢do ao minuto e de fécil acesso nos
seus dispositivos méveis. Acompanhando todas estas alteragdes e com o boom das social
media, surgiu um novo papel de influenciadores, os digital influencers. No primeiro

momento do presente trabalho, procuramos aprofundar os conceitos inerentes a tematica:

-30 -



Digital Influencers e a Comunicagio das Marcas
Atuagao nos Blogs e no Instagram

marca, marketing e a sua aplicagdo na economia digital; ja referente aos digital
influencers além de aprofundar o proprio conceito, entendemos as varias categorias de
influencers por nimero de seguidores; o seu aparecimento € crescimento no meio em que

atuam e, ainda, as plataformas em que atuam.

No capitulo II do presente trabalho, pretendemos desenvolver um estudo exploratério
para entender como as marcas comunicam nas plataformas digitais através destes novos

influenciadores de opinido, os digital influencers.

-31-



Digital Influencers e a Comunicagio das Marcas
Atuagao nos Blogs e no Instagram

Capitulo II — A comunicacio de digital influencers portugueses: um estudo de caso

Abordados no capitulo I os conceitos inerentes a tematica em estudo, entre eles, marca,
marketing, economia digital e digital influencers, optou-se por, no segundo momento do
trabalho, desenvolver um estudo exploratorio que nos permitisse compreender como ¢
que as marcas de moda e demais categorias similares comunicam através das plataformas
de digital influencers portugueses. Procuramos analisar que conteudos sdo gerados, em

que meios sdo difundidos e quais os resultados obtidos.

2.1. Objetivos

O objetivo principal deste trabalho passa por compreender como os digital influencers
comunicam as marcas nas plataformas digitais, nomeadamente no setor de moda e

similares. Procuramos orientar a analise em fun¢@o de objetivos especificos:

1) Quais os digital influencers mais ativos em cada uma das plataformas digitais em
analise, Blogs e Instagram?

2) Na categoria de Blogs de moda, qual o assunto mais tratado pelos digital
influencers?

3) A comunica¢do das marcas patrocinada ¢ identificada claramente?

4) Que interagdo conseguem os digital influencers?

5) Qual o formato mais adotado em cada plataforma digital?

6) Como se caracterizam ao nivel textual e visual as publica¢des em cada plataforma
digital?

7) Que articulagdo ¢ feita entre as plataformas de comunicagao?

2.2. Metodologia de Investigagdo

O presente trabalho consiste num estudo exploratdrio, a comunica¢@o das marcas em duas
plataformas digitais — Blogs e Instagram, por via de uma andlise de conteudo,
quantificando diversas varidveis da leitura da amostra. Bardin (2009) define analise de

conteudo como
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um conjunto de técnicas de analise das comunicag¢des visando obter, por procedimentos,
sistematicos e objetivos de descri¢do do contetido das mensagens, indicadores (quantitativos
ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condigdes de

produgdo/recepgdo (variaveis inferidas) destas mensagens.

Para a analise dos Blogs e Instagram atendemos ao 1° trimestre do ano, por uma questio
de limite temporal e espacial do estudo. Este decorreu durante o més de abril e maio,
tendo sido analisados um total de 706 publicacdes, nas duas plataformas: 266 publicacdes

nos blogs e 440 publicagdes no Instagram.

2.2.1. Amostra

A amostra do presente trabalho diz respeito a quatro blogs portugueses da area de moda

e respetivas contas de Instagram, selecionados por entre os listados no website “Blogs do

Ano”.

O website dos prémios “Blogs do Ano”, reporta-se ao concurso promovido pela Media
Capital em Portugal. O objetivo destes prémios ¢ destacar os Blogs, bloggers e vioggers
mais influentes de Portugal, em 18 categorias. No que diz respeito ao prémio referente a
blogs destacam-se as seguintes categorias: beleza, culinaria, decoracdo, desporto,
educacdo, entretenimento, familia, inovag¢do e tecnologia, /ifestyle, moda negbcios e
empreendedorismo, politica e economia e, ainda, o Blog revelacdo respetivo a esta mesma
area — Blogs. Na area dos vlogs inserem-se espacgos dedicados exclusivamente aos video-
blogs, ou seja, presentes nas plataformas Youtube, Tumblr, ou outros sites agregadores de
video. Referente aos viogs destacam-se as seguintes categorias: entretenimento, lifestyle
e moda e beleza. Independente as categorias anteriores, ainda existe o prémio Blog do
Ano e Vlog do Ano, em que ¢ premiado o melhor blog/viog de todos em concurso,

independentemente da categoria em que esta inscrito.

Procedemos por uma amostragem por conveniéncia, uma vez que, dos blogs listados, a
escolha recaiu-nos da categoria de Moda, por uma questdo de gosto pessoal. Foi
considerada a totalidade dos Blogs registados: BlueGinger by Raquel Strada, Anita & The
Blog, Barbara Inés (inicialmente intitulado de Banging, este blog viu o seu nome mudar

durante o nosso estudo) e Style It Up.
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Figura 1 - Amostra, Blogs na categoria de Moda (Fonte: Blogs do Ano)

2.2.3. Instrumentos

A andlise foi realizada mediante a aplicagdo de duas grelhas, uma para o estudo dos Blogs
e outra para a leitura do Instagram, compostas por diversas categorias, as quais
correspondem, nalguns casos, mais do que uma varidvel. No total foram observados 20

itens para cada grelha.

No caso dos Blogs olhou-se as seguintes categorias (tabela 1): datas das publicagdes,
assunto (que apresenta quatro variaveis: fashion, beauty, lifestyle e outro), natureza
promocional (constituido por trés variaveis: mengao explicita, implicita e presenca visual
da marca), figuragdo humana (dividida em duas variaveis, influencer e outro), texto,
outros signos (composta por duas variaveis: hashtags e icones), formato (constituido por
fotografia, lbum de fotografias e video), interagdo (composta por comentarios e gostos),
tipos de interacdo (constituido por pergunta, pedido e comentério) e, por tltimo, resposta

da digital influencer.

Tabela 1 - Grelha de Andlise Blogs

CATEGORIA VARIAVEL

Nome do Blog

Data da Publicagao
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Assunto Fashion
Beauty
Lifestyle
Outro
Natureza Promocional Mencao Explicita

Mengao Implicita

Presenca Visual da Marca

Figuracdo Humana Influencer
Outro

Texto

Outros signos Hashtags
fcones

Formato Fotografia
Album Fotos
Video

Interagao N° comentarios
N° gostos

Tipos de Iteracao Pergunta
Pedido
Comentario

Resposta da digital influencer

Remissao p/ Instagram

A grelha de andlise para o Instagram foi desenvolvida tendo como base o estudo de
Saavedra e Mari (2018). Relativamente ao Instagram destacamos as seguintes categorias
(tabela 2): data da publicagdo, natureza promocional (composta por duas variaveis:
meng¢do explicita e mencao implicita), presenca visual da marca, figuragio humana
(constituida por influencer e outro), texto, outros signos (composta por hastags e icones),
formato (constituida por fotografia, album de fotos e video), n° comentarios, n® gostos; e,

finalmente, remissao para blog.
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Tabela 2 - Grelha de Andlise Instagram

CATEGORIA VARIAVEL

Nome do Blog

Data da Publicagao

Natureza Promocional Mencao Explicita
Mengao Implicita
Presenga Visual da Marca

Figuracdo Humana Influencer
Outro

Texto

Outros signos Hastags
fcones

Formato Fotografia
Album Fotos
Video

Interagao N° comentarios
N° gostos

Remissao p/ blog

2.3. Apresentagdo e Discussdo de Resultados

2.3.1. Blogs

Em relagdo aos blogs analisamos as seguintes categorias: niumero de posts, assunto,
natureza promocional, figuragdo humana, texto, outros singos, formato, interagao, tipos

de interacao e, finalmente, resposta da digital influencer.
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2.3.1.1.  Numero de Posts

NUMERO DE POSTS

206
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STYLE IT UP ANITA & THE BLOG BLUEGINGER BARBARA INES

Grdfico 3 — Numero de Posts

Numa primeira analise pretendemos perceber qual o Blog com maior nimero (grafico 3)
e frequéncia de publicagdes. VerificAmos que no total das 266 publicacdes, o Blog Style
It Up detém 77,44% (206 publicacdes). O blog BlueGinger by Raquel Strada, no primeiro
trimestre do ano, fez 29 publicagdes (10,9%), de seguida surge o blog Anita & The Blog
com 19 publicacdes (7,14%) e, por fim, o Blog Barbara Inés com menor numero de

publicagdes, apenas 12, ou seja, 4,51%.

Relativamente a frequéncia de publicagdes, sendo o Style It Up o Blog com maior nimero
de entradas verificamos que este, num trimestre, apresenta uma média de 2,29
publicagdes por dia. O Blog em questdo faz pelo menos uma publicagdo por dia, chegando

a atingir um maximo de 4 publica¢des diarias.

Na restante amostra, observamos que as publicacdes sdo feitas esporadicamente, sem dias
fixos, sendo que, o Blog menos frequente ¢ o Barbara Inés com apenas 2 publicagdes no

més de margo, por exemplo.
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2.3.1.2.  Assunto

ASSUNTO

168

37
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FASHION BEAUTY LIFESTYLE OUTRO

Grdfico 4 — Assunto

Apesar de se tratar de uma amostra de Blogs especializados na area de moda, estes ndo
se mantém estanques a este assunto, pelo que conseguimos organizar 0s varios assuntos

tratados em quatro varidveis distintas (grafico 4).

A categoria Assunto subdivide-se em fashion (figura 2), beauty (figura 3), lifestyle (figura
4) e outro (figura 5), em termos gerais, existe uma maior frequéncia em abordar assuntos
relacionados com moda ja que 168 das publicagdes analisadas sdo da variavel fashion
(63,16%). Podemos verificar que a marca El Corte Inglés ¢ uma marca transversal a mais
do que um Blog, no que toca ao assunto em questdo. Em seguida, o assunto mais abordado
€ o beauty com 37 publicacdes (13,91%), pelo que consideramos publicagdes
relacionadas com cuidados de pele, cabelo e, ainda, relacionadas com cosmética. Estas
publicacgdes referem marcas como Nivea, Waterwipes e Estée Lauder; 34 das publicacdes
estdo agregadas no outro (12,78%), em que consideramos entradas em blog sobre viagens,
familia, press, entre outras; e, finalmente, 27 das publicagdes sdo relacionadas com
lifestyle (10,15%), estas relacionadas com estilo de vida, sendo que uma das marcas

associadas a este segmento ¢ também o El Corte Inglés.
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Yeahhbh, fitness collection is out!

A Tezenis todos os anos tem a colegdo fitness, que para mim ¢ das melhores! Falando por experiéncia propria, acho que ¢ muito i i is ¢

confiantes com a roupa que usamos para treinar. Ndo se trata s6 de vestir a t-shirt velha que temos para ali nas gavetas, ou umas leggings pretas que costumamos usar para

dormir. Eu adoro ter conjuntos giros para o gym, nunca colocando de lado o “confortavel”.

But first, skin care!

Estou prestes a embarcar numa nova aventura, mas antes de por o
pé no avido ha um ritual a cumprir! Esta aventura implica mais de 11
horas de voo. Além disso, chego ao destino de manhi, portanto o
mais provével é que a minha pele s6 volte a descansar numa
atmosfera normal dentro de 24 horas. O Moisture Surge da
Clinique sempre foi 0 meu maior aliado no que toca a hidratacio,
mas neste caso é preciso mais! E aqui que o Moisture Surge 72-
hour Auto-Replenishing entra em acgéo. Proporciona & pele 2x
mais hidratac¢do do que o Moisture Surge normal, mantendo-a
hidratada durante 72 horas. Agora espero conseguir dar-lhe o
descanso necessério e ter um voo tranquilo.

Anita & The Blog sil

Figura 3 - Assunto Beauty (Fonte: Blog Anita & The Blog)
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4 Basic Running Tips

15 DE MARCO DE 2018

ANITADACOSTA

DEIXE UM COMENTARIO

Anita & The Blog

Figura 4 - Assunto Lifestyle (Fonte: Anita & The Blog)

GIVEAWAY || January 3, 2018

PASSATEMPO WATERWIPES

by Margarida

varigstyle & BOSCH I

Desenhado para
ser decorado.

) BOSCH

Tecnologia paraa vida

- . BN -
YO il & A

Novo ano e muitos bebés a caminho! Confesso que até eu ja tenho saudades de um tao pequenino ca em casa &

Saiba mais

Ha uma lista - que parece infindavel - de coisas necessarias para a chegada de um bebé. Nessa lista estao
incluidas as toalhitas e, claro, s6 posso aconselhar as que uso - pes - e prometo que sdo incriveis! &

SEARCH

Figura 5 - Assunto Outro (Fonte: Blog Style It Up)
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ASSUNTO
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STYLE IT UP ANITA & THE BLOG BLUEGINGER BARBARA INES

Grdfico 5 — Assunto por digital influencer

Quanto a esta categoria, quando analisada por digital influencer (grafico 5), observa-se
que o assunto fashion continua a ser o mais tratado: no Blog Style It Up 134 das 206
publicagdes sdo sobre fashion, ou seja, 50,38%, no Anita & The Blog verifica-se 8
publicagdes (3,01%), no BlueGinger apresenta-se 16 publicacdes, correspondendo a

6,02% e no blog Barbara Inés 10 das publicacdes feitas sdo sobre fashion, ou seja, 3,76%.

De seguida, a varidvel mais abordada em termos de assunto ¢ a beauty, apresentando 30
publicacdes (11,28%) no blog Style It Up e 7 publicagdes no Anita & The Blog, ou seja,
2,63%. Nos blogs BlueGinger e Barbara Inés ndo existem ocorréncias deste assunto. O
assunto outro ¢ a variavel a seguir mais tratada, tendo uma frequéncia de 20 publica¢des
(7,52%) no blog Style It Up, 13 publicagdes (4,89%) no BlueGinger, apenas 1 ocorréncia
no blog Barbara Inés, ou seja, 0,38%, enquanto que o Anita & The Blog ndo apresentou
nenhuma ocorréncia. O assunto menos tratado neste universo de blogs de moda ¢é o
lifestyle, com 22 publicagdes (8,27%) no Style It Up, 4 publicagdes (1,50%) no Anita &
The Blog, e apenas 1 ocorréncia no Barbara Inés, que corresponde a 0,38%. Enquanto

que no Blog BlueGinger nio se verifica nenhuma ocorréncia.
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2.3.1.3.  Natureza Promocional

NATUREZA PROMOCIONAL

141

o]
<t —
—

MENGAO EXPLICITA MENGAO IMPLICITA PRESENCA VISUAL MARCA

Grdfico 6 — Natureza Promocional

Quando procuramos analisar a presenga das marcas nesta plataforma, por intermédio dos
digital influencers, desenvolvemos a categoria de analise natureza promocional (gréafico
6). Esta categoria foi subdividida em trés varidveis, entre elas, mengao explicita, mencao
implicita e presenca visual da marca. A varidvel de natureza promocional por mencao
explicita, diz respeito a entradas em Blog em que existe uma referéncia clara de
publicacdo patrocinada, enquanto que a implicita, apesar de ndo existir referéncia,
observamos que a publicacdo além de mencionar determinada marca, ainda existe

presenca visual da mesma através dos seus produtos.

No periodo temporal em analise, verificAmos que apenas 14 das 266 publicagdes, ou seja,
5,26%, sdo de natureza promocional por mencao explicita e que 18 publicagdes (6,77%)
apresentam uma natureza promocional de mencdo implicita (figura 7). A figura 6
demonstra uma publicagdo de natureza promocional por mengao explicita, uma vez que
¢ possivel averiguar nas tags a palavra “publipost”. Ja na figura 7 verificamos a presenca
de uma marca, neste caso a Yves Rocher, no entanto sem qualquer referéncia a se tratar

de publicidade patrocinada.

Outra varidvel em andlise ¢ a presenca visual da marca (figura 8) que, como referimos

anteriormente, ¢ quando numa publicagdo se observa de forma clara elementos visuais de

- 42 -



Digital Influencers e a Comunicacdo das Marcas
Atuacdo nos Blogs e no Instagram

uma marca, através dos seus produtos e/ou logotipos. No que toca a esta variavel,
observamos 141 publicacdes na amostra, ou seja 53,01%. Esta presenca verifica-se no

contetido fotografico ou de video que por vezes acompanha as publicagdes.

O QUARTO DO MANEL: FOTOS

=\

INSTAGRAM @styleitup

@ March 30, 2018
Tags:

Figura 6 - Natureza promocional por mengdo explicita (Fonte: Style It Up)

Exfoliate, moisturize, sleep it
off-
27 DE MARGO DE 2018 | e

ANITADACOSTA

DEIXE UM COMENTARIO

@ GEL ESFOUIANTE
LUMINOSIDADE ]

Apresento-vos a nova linha de hidratacio Yves Rocher! Durante
esta semana vou escrever uma review sobre os produtos, mas para ja
deixo-vos esta histéria com um final feliz para a minha pele.

Anita & The Blog Site no WordPress.com

Figura 7 - Natureza promocional por mengdo implicita (Fonte: Anita & The Blog)
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BEAUTY || January 9, 2018
TESTED & APPROVED

by Margarida varigstyle © BOSCH

vvvvv iogaparaavids

PUBLICIDADE

Desenhado para
ser decorado.

Bo:

ta Vario

e: 0 primeiro

Saiba mais

Alguns produtos que tenho experimentado e gostado muito, que vou partilhar com vocés esta semana:

Produtos de cabelo, adelgacante, esfoliante de corpo, &gua micelar e um spray hidratante e calmante.

This week | am sharina a few products I've been usina and lovina: hair care, anti cellulite, body scrub, micelar water SEARCH

Figura 8 - Natureza promocional por presenga visual da marca (Fonte: Style It Up)
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Grdfico 7 — Natureza Promocional por influencer

Quando analisdimos estas duas categorias em fun¢do do blog (grafico 7), verifica-se que
o Blog Style It Up revela que 14 das 206 publicagdes (5,26%) feitas no periodo temporal
em andlise sdo de natureza promocional por mencao explicita e 133 das publicagdes, ou
seja, 42,48%, apresentam presenca visual de marcas. No Blog em questdo, ndo

consideramos todas estas publicagcdes como meng¢ao implicita, uma vez que, este digital
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influencer apresentam uma politica clara e inequivoca de publicagdo com natureza

promocional.

No caso Anita & The Blog consideramos que as 10 publicagdes (3,76%) sdo de mencao
implicita e 19 (7,14%) apresentam presenca visual de marca. Ja as publicagdes de mengao
explicita ndo apresentam ocorréncias no blog em questdo. O Blog BlueGinger revela
apenas uma publicacdo com presenca visual de marca, pelo que a consideramos de
natureza promocional de mencdo implicita, cada uma das varidveis com 0,38%
respetivamente. Por fim, no blog Barbara Inés verificamos 7 publicacdes (2,63%) de
natureza promocional por men¢ao implicita e 8 publicagdes (3,01%) com presenca visual

de marca.

2.3.1.4. Figuragdo Humana
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STYLE IT UP ANITA & THE BLOG BLUEGINGER BARBARA INES

Grdfico 8 — Figuragdo humana

Outra categoria relevante na andalise dos Blogs ¢ qual a presenca nas publicacdes, ou seja,
a figuragdo humana (grafico 8) nas mesmas. Esta categoria foi dividida em duas variaveis

distintas: a presenga do influencer (figura 9) e a presenca de outro (figura 10).
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Tendo em consideragdo, verificAmos que o Blog Style It Up, sendo o Blog mais ativo,
apresenta 67 publicagdes (25,19%) com presenca do influencer ¢ 60 publicacdes
(22,56%) com presenca de outro. No Anita & The Blog observamos 19 publicacdes
(7,14%) com presenca do influencer, ja presenca de outro ndo verifica nenhuma
ocorréncia. Relativamente ao BlueGinger, destacamos 11 publicagdes (4,14%) com
presenca do influencer e 17 com presenga de outro, ou seja, 6,39%. Finalmente, no Blog
Barbara Inés observamos 12 publicacdes (4,51%) com o influencer em causa e nenhuma

ocorréncia no que diz respeito a publicacdo com presenga de outro.

COVENT GARDEN

Inspiracao

RAQUEL STRADA

SABER MAIS

PUB

Figura 9 — Figura¢do humana por influencer (Fonte: BlueGinger)

FAMILY || February 21, 2018

7 MESES DO MANEL

by Margarida

PUBLICIDADE

varigstyle

© BoscH

Desenhado para
ser decorado.

Saiba mais

SEARCH

Figura 10 - Figuragdo humana por outro (Fonte: Style It Up)
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2.3.1.5. Texto

TEXTO
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Grdfico 9 — Texto

Os conteudos que contemplam nas publicagcdes variam consoante a plataforma digital,
uma vez que estas apresentam diferentes objetivos e publicos. No que diz respeito aos
Blogs, observamos que o Style It Up apresenta 203 publica¢des com utilizagdo de texto,
que corresponde a 76,32%, o Anita & The Blog completa com texto 18 das suas
publicagdes (6,77%), no Blog BlueGinger destacimos 29 publicagdes (10,90%) com
utilizagdo de texto e, por fim, o Barbara Inés apresenta 12 publicagdes com texto, ou seja,

4,51%.

-47 -



Digital Influencers e a Comunicagio das Marcas
Atuagao nos Blogs e no Instagram

2.3.1.6.  Outros Signos

OUTROS SIGNOS
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Grdfico 10— Outros signos

A categoria outros signos diz respeito a elementos que completam o texto da publicagdo
e encontra-se, também ela, dividida em duas variaveis: hashtags e icones. As hashtags
dizem respeito a palavras-chave antecedidas por cardinal (#), geralmente utilizadas para
identificar conteudo. J& o icone ¢ um pictograma utilizado para transmitir a ideia de
determinada palavra. De uma maneira geral, podemos verificar que a amostra ndo procede

a utilizacdo destes elementos muito frequentemente.

Observamos que no Blog Style It Up 2 das suas publicagdes apresentam hashtags, ou
seja, 0,75%, e 122 contemplam icones, o que corresponde a 45,86%. No Anita & The
Blog verificamos que apenas 1 publicacdo (0,38%) tem a presencga de icones, enquanto
que ndo se destaca nenhuma ocorréncia em hashtags. Por sua vez, no blog BlueGinger
destacamos 1 publicacdo com utilizacdo de hashtags (0,38%) e 2 publicacdes com icones,
ou seja, 0,75%). Ja no Blog Bérbara Inés analisdmos 1 publicagdo (0,38%) com utilizagdo

de icones e nenhuma ocorréncia no que diz respeito a hashtags.
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2.3.1.7. Formato

FORMATO
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Grdfico 11 — Formato

Outro elemento importante na analise de publicagdes, ¢ o contetido visual que acompanha
o conteudo textual — texto, hashtags e icones. Posto isto, destacamos a categoria formato
(grafico 11), constituida por trés varidveis, entre elas, fotografia (figura 11), album de

fotografias (figura 12) e video (figura 13).

Quando analisadas as publicagdes do Style It Up verificdmos que existem 213 ocorréncias
no formato fotografia (80,08%), 5 ocorréncias no formato album de fotografias (1,88%)
e 10 no formato video (3,76%). Também o influencer do Blog Anita & The Blog
apresenta maior ocorréncia no formato fotografia, em 17 publicagdes (6,39%), 2
publicagdes com utilizacdo de video (0,75%) e nenhuma ocorréncia no formato album de
fotos. O Blog BlueGinger apresenta maior ocorréncia no formato album de fotos, com 13
publicagdes (4,89%), 12 ocorréncias em formato fotografia (4,51%) e 7 publicacdes no
formato video (2,63%). Finalmente, no Blog Bérbara Inés observamos 11 publica¢des em
formato fotografia (4,14%), 2 publicagdes com utilizagdo do formato album de fotos

(1,13%) e nenhuma ocorréncia em video.

-49 -



Digital Influencers e a Comunicacdo das Marcas
Atuacdo nos Blogs e no Instagram

:‘\"I!‘S'IL““ CATEGORIAS ABOUT ME CONTACT ME MTV IT GIRLS YOUTUBE PARA VENDER

Figura 11 - Formato Fotografia (Fonte: Barbara Inés)

%%I/L/ COVENT GARDEN LE MARAIS ROUTE 66 OLD TOWN C.REW E-MOTION BRIDE TO BE

RAQUEL STRADA

Acabei de fazer as malas, hoje j@ estou de regresso mas antes ndo podia deixar de vos falar um
pouco do que foi esta experiéncia e o que significou para mim estar presente num evento como
este: os OSCARES.

Figura 12 - Formato Album de fotos (Fonte: BlueGinger)
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More sugar please

3 DE MARCO DE 2018
ANITADACOSTA

1 COMENTARIO

A L’Oréal Paris acaba de lancar uma linha de esfoliantes que vai
transformar a tua pele numa verdadeira sugar addict! Qual é o
aclicar favorito da tua pele? Kiwi, manteiga de cacau ou 6leo de
semente de uva?

B Sequir  ++-
Anita & The Blog d

Si

Figura 13 - Formato Video (Fonte: Anita & The Blog)

2.3.1.8. Interagdo
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Grdfico 12 — Interagdo

Optamos por dividir a categoria de interagdo em duas varidveis: n® de comentarios e n°

de gostos (grafico 12). Quanto ao nimero de interagdes, revela-se que a amostra contém

427 comentarios e 16 692 gostos.

=51 -



Digital Influencers e a Comunicacdo das Marcas
Atuacdo nos Blogs e no Instagram

INTERACAO

B Comentarios M Gostos

16692

396

o
0 o o o o~ o
I

STYLE IT UP ANITA & THE BLOG BLUEGINGER BARBARA INES

Grdfico 13 - Interagdo por digital influencer

Ao analisarmos as interagdes por gostos (grafico 13) verificdmos que a totalidade dessas

mesmas, 16 692, corresponde ao Blog Style It Up.

No que toca ao numero de interagdes através de comentérios, observamos que o Blog
Style It Up apresenta 396 dos 427 da totalidade de comentérios (92,745); de seguida, o
Blog Barbara Inés revela 23 comentarios (5,395); e, por ltimo, o Anita & The Blog com
apenas 8 comentarios (1,87%). O blog BlueGinger nio revela nenhuma ocorréncia ao

nivel de interacdo por parte do publico.
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2.3.1.9.  Tipos de Interagdo

TIPOS DE INTERACAO

220

<
<

wn
-

PERGUNTA PEDIDO COMENTARIO

Grdfico 14 — Tipos de Interagdo

A categoria tipos de interagdo (grafico 14) subdivide-se em trés varidveis: pergunta,
pedido e comentdrio. A amostra apresenta 220 tipos de interagdo em formato de
comentarios, em que o publico se limita a elogiar a digital influencer em questao

(51,52%); 44 em formato pergunta (10,30%); e, apenas, 15 pedidos (3,51%).

Nos comentarios observamos que o publico se limita a elogiar a digital influencer em
questdo ou a constatar algum facto em relagdo a publicagdo (figura 16). A diferenca
colocada em relagdo a pergunta e ao pedido, € no sentido em que na pergunta o publico
coloca uma questdo direta a digital influencer, ou seja, existe uma interrogagdo (figura
14), enquanto que no pedido o publico denota uma necessidade e, por isso, existe uma

solicitacdo (figura 15).
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January 29, 2018
Sandrina
Ola Catia!
Podes dizer me o numero do casaco? Veste grande?
Obrigada! Adoro o look =

Reply

= January 30, 2018

Catia
Ola Sandrina! € o tamanho mais pequeno e veste grande. O modelo € mesmo assim, largo =
Beijinho
Reply

Leave a Reply
Your email address will not be published. Required fields are marked *

Comment”

Name*

E-Mail*

Figura 14 - Tipo de interagdo por pergunta (Fonte: Style It Up)

© January 23,2018
Tags: fall, fashion, Outfits, winter

Margarida
Hil I'm Margarida, style and beauty blogger at Style it Up
Website Instagram Facebook Pinterest
COMMENTS
January 24, 2018
MRS
Margarida era possivel criares algumas propostas de looks com as calgas paper bag? E com casacos compridos
(por causa do frio&).

Comprei nos saldos duas mas, conjugar com sapatos rasos fica um pouco estranho para mim. Bejinhos MRS

Reply

P Q'ﬂ January 25, 2018

E Margarida

Vou por nos planos # Beijinhos

Reply

Figura 15 - Tipo de interagdo por pedido (Fonte: Style It Up)
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:i\_\I!L_IL\IL\ HOME CATEGORIAS ABOUT ME CONTACT ME MTV IT GIRLS YOUTUBE PARA VENDER

ANA MARGARIDA SILVA
13/01/2018 at 18:17

Que orgulho que tenho de ver o teu blog a crescer de dia para dia!!l Conhego-te por aqui ha tanto tempo
e desde entdo que adoro o teu trabalho. Agora foste a um dos meus sitios de sonho, e estou cada vez
mais apaixonada pelo sitio e com mais vontade de |a ir!! Que fotos maravilhosas!

Es linda Ings!

Love, M

http://www.blackrosebyannluck.com

BARBARA INES -
14/01/2018 at 18:06
Tao bom ouvir isso, fico muito muito feliz! Este tipo de comentarios s6 me ddo mais vontade para
continuar a trabalhar nisto tudo.
Um beijinho grande, obrigada! &
!
Figura 16 - Tipo de interagéio por comentdrio (Fonte: Bdrbara Inés)
H Pergunta m Pedido Comentario
n
(<]
—
—
<
s S
(o]
- o o o o o « —
STYLE IT UP ANITA & THE BLOG BLUEGINGER BARBARA INES

Grdfico 15 — Tipos de interagdo por digital influencer

Relativamente aos tipos de interagdo por blog (grafico 15), verificdmos que o Style It Up
mais uma vez ¢ o que apresenta mais ocorréncias na amostra, com 41 em formato de
pergunta, 14 interagdes em formato de pedido, e 195 em comentario. O Anita & The Blog
apresenta 8 interagdes em formato comentdrio e nenhuma ocorréncia em relagdo as
perguntas e pedidos. Ja o blog BlueGinger ndo revela ocorréncias em nenhuma das
variaveis desta categoria. Por ultimo, o blog Barbara Inés apresenta 3 ocorréncias em

pergunta, apenas 1 interacdo em formato de pedido, e 17 em formato comentario.
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2.3.1.10. Resposta do digital influencer

RESPOSTA DO DIGITAL INFLUENCER

)
s S
- o
JR—

GERAL STYLE IT UP ANITA & THE BLUEGINGER BARBARA INES
BLOG

Grdfico 16 - Resposta do digital influencer

Nesta categoria resposta do influencer as interagdes do publico (figura 17), verificamos
que das 427 intera¢des por comentarios apenas 148 obtiveram resposta (grafico 16), ou
seja, 34,66%. Observa-se que o Blog mais responsivo, com 146 respostas, ¢ o Style It Up,
de seguida o Blog Barbara Inés com apenas 2 respostas ¢ os blogs Anita & The Blog e

BlueGinger sem ocorréncias nesta categoria.
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0 Afonso), e aquelas rodinhas que por dentro tem agua e se colocam do frigorifico (nunca no congelador) que o
ajudavam também a aliviar muito.

Paozinho, comecei a dar aos 6 meses. O teu medo é perfeitamente compreensivel, eu tb o tinha mas com o tempo
vais perceber que eles desenrascam-se bem ).

Ahh e o Kiko lol véo ser inseparaveis vais ver, & tdo bom para eles crescerem com animais.

ENTAO QUANDO VAIS TER FILHOS?

R————"70\\\)

Beijinhos

Reply

& Q‘ﬂ February 22, 2018

E Margarida

Obrigada! = Vou ver a Camilia! & anda mesmo aflito, coitadinho! Um ja esta a rebentar, deve doer horrores.. O
Manel adora o Kiko!! Mas é bruto com o bicho, ahah Beijinhos

Reply

February 22, 2018

Joana
Tomas com 7 meses feitos: muita muita baba, mil babetes gastos por dia, noites normais e bem dormidas mas com
alvorada as 6/6:30 da manha (help!!). Nos sélidos ndo tem sido nada facil: ja apanhamos sustos valentes com a
bolacha Maria, engasga se bastante, por isso agora suspendemos esta parte. O mano mais velho nunca teve isto
isto, para mim é novidade (e mais uma preocupagaol). A introducao do peixe correu bem, & um comildo. Ja tenteia
aranha, mas & um preguigoso e ndo quer saber dela para nada :)! Boa sorte nos 7 meses! Beijinhos.
Reply
P g M February22. 2018
£ Margarida
Pois, todos os bebés sao diferentes! O Manel até se engasga com o biberon e a sopa passada. porque quer falar
enquanto come! Por isso estou a adiar os s6lidos.. o peixe s6 para 0 més que vem! A aranha adora! Faz grandes
maratonas atras do kiko = Beijinhos

Reply

Figura 17 - Resposta da influencer (Fonte: Style It Up)
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2.3.2. Instagram

Relativamente a plataforma Instagram analisamos as seguintes categorias: numero de
posts, natureza promocional, figuragdo humana, texto, outros singos, formato, intera¢ao

e remissao para o blog.

2.3.2.1. Numero de Posts

NUMERO DE POSTS

[o]
o
-
o
0

STYLE IT UP ANITA & THE BLOG BLUEGINGER BARBARA INES

141

108

Gradfico 17 — Numero de Posts

Esta ¢ uma plataforma digital mais quotidiana, a qual os digital influencers atualmente
estdo constantemente ligados e em constante partilha com os seus seguidores. Posto isto,
pretendemos numa primeira fase analisar quais sdo mais ativas nesta plataforma (grafico

17).

O digital influencer mais ativa, em relacdo ao Instagram, ¢ a Raquel Strada do Blog
BlueGinger, com 141 dos 440 posts que compdem a amostra, ou seja, 32,05%. Seguem-
se dois influencers, cada um com 108 posts (24,55%) no 1° trimestre de 2018
respetivamente, a Anita da Costa do Blog Anita & The Blog e a Barbara Inés. Por tltimo,

com 83 posts (18,86%) a Margarida Almeida do Blog Style It Up.
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2.3.2.2. Natureza Promocional

NATUREZA PROMOCIONAL

39

38

36

MENGAO EXPLICITA MENCAO IMPLICITA PRESENCA VISUAL MARCA

Grdfico 18 — Natureza Promocional

Ao analisarmos, em tracos gerais, a categoria natureza promocional (grafico 18) nesta
plataforma digital através dos digital influencers representantes da amostra, verificamos
que dos 440 posts 39 apresentam uma natureza promocional através de mengao explicita,
ou seja, 8,86% (figura 18). Também observamos 38 posts de natureza promocional de
forma implicita, o correspondente a 8,64% (figura 19) e, ainda, 36 posts que apresentam

presenca visual de marca, o equivalente a 8,18% (figura 20).

o, %
%‘la,,’ 4"3," anitadacosta « A seguir
a%'@ o\ ) Parceria remunerada com nestlefitnes...

3 %,

anitadacosta Hey hey ! Acho que ja
partilhei convosco a minha obsessdo por
comida de pequeno-almogo fora d'horas...
mas esta happiness bowl estd aqui por uma
boa causa!

Os cereais Fitness estdo com um
passatempo para te habilitares a ganhar
1000¢€ para colocares em pratica as
resolugdes de 2018! Tens até dia 31 de
janeiro para participar. Podem consultar os
detalhes do passatempo no site da marca:
nestle.pt/passatempos.

#ComegaC ia #SegL
#EnergiaNutritiva

pop.in.its.cristina Yammm ¢ ¢
patricia_pedras (32

@ Q N

2038 gostos

Figura 18 - Natureza promocional por mengdo explicita (Fonte: Instagram Anita da Costa)
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barbara_ines « Seguir
Lisbon, Portugal

barbara_ines That good feeling.
#sumol

inesanco
dani3ivileld Yes & .
alexandraifborges Linda

lucie_ljn Nice jacket ! Which brand is it
please? @ i,

hellomadamenovember.blog So cute &
cheyennecoolen &9 & &

laurarogan (- )
sofiebiondo Such a beauty!
barbara_ines @lucie_ljn Heyy! Zara :)
no.tb.as.ice**

withlovebyari Babe & &
diana_velho To gira & A,
lvnnetteperezmadriz Hermosa

o Q N

5 459 gostos

33

Adiciona um comentario...

ra