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Resumo:

Vivemos num mundo em que as redes sociais sdao a janela do consumidor para o
comércio e a porta de entrada de muitas empresas noutros paises. Nas redes sociais
temos também os influenciadores digitais, que podem ser considerados um veiculo entre
a marca e o consumidor. E importante perceber como estas situagdes se interligam, para
tal, este estudo tem como proposito investigar o impacto do marketing de influéncia nas
empresas Born Global. A metodologia escolhida foi mista recorrendo a técnica da
entrevista e ao inquérito por questionario. Foram realizadas entrevistas a 5
influenciadores e 5 empresas Born Global, assim como um questionario ao publico para

compreender este impacto do ponto de vista das 3 perspetivas.

Seria de prever que, com 0 aumento de popularidade dos influenciadores digitais, 0
marketing de influéncia fosse uma estratégia utilizada por maior parte das empresas. Foi
possivel perceber que o marketing de influéncia tem uma recetividade positiva por parte
do publico e um impacto positivo em empresas Born Global. Constatou-se ainda que
esta € uma area que as empresas ainda estdo a explorar e a perceber como abordar da
melhor maneira e rentabilizar, no entanto, foi consensual em todas as empresas a
importancia da utilizacdo do marketing de influéncia como estratégia de marketing
quando o objetivo é a internacionalizacdo rapida. Pela tendéncia de crescimento, tanto
dos influenciadores digitais, como das empresas Born Global, este é sem ddvida um

tema que necessita de ser estudado com maior profundidade.

Palavras chave: marketing de influéncia, born globals, influenciadores digitais,

redes sociais



Abstract:

We live in a world where social networks are the consumer's window to commerce and
the gateway for many companies to other countries. On social networks we have digital
influencers, which can be considered a vehicle between the brand and the consumer. It
is important to understand how these situations are interconnected, for such, this study
aims to investigate the impact of influencer marketing on Born Global companies. The
chosen methodology was mixed, using the interview technique and the questionnaire
survey. Interviews were conducted with 5 influencers and 5 Born Global companies, as

well as a public questionnaire to understand the impact from the 3 points of view.

One would predict that, with the increase in popularity of digital influencers, influencer
marketing would be a strategy used by most companies. It was possible to see that
influencer marketing has a positive reception from the public and a positive impact on
Born Global companies. It was also found that this is an area that companies are still
exploring and figuring out how to best approach and monetize, however there was a
consensus in all companies about the importance of the use of influencer marketing as a
marketing strategy when the goal is fast internationalization. Due to the growth trend of
both digital influencers and Born Global companies, this is undoubtedly a topic that

needs to be studied in greater depth.

Key words: influencer marketing, born globals, digital influencers, social media
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CAPITULO - INTRODUCAO




Temos presenciado no século XXI, um rapido crescimento do mundo online, ao qual
progressivamente é dada maior importancia, cada vez mais dependemos das plataformas
digitais. As 3 redes sociais mais usadas em Portugal sdo o Facebook, o Youtube e o
Instagram (Bacelar, 2019). Em Portugal, h& cerca de 8 milhdes de utilizadores de
internet, cerca de 90% desses utilizadores tém uma conta no Facebook e no Youtube e
S0 61% tém conta no Instagram, mas é necessario ter em conta que essa é a rede social
que esta a expandir mais rapidamente (Bacelar, 2019). A nivel mundial, a faixa etaria
que mais usa o Instagram tem dos 25 aos 34 anos, a que mais usa 0 Youtube dos 15 aos
25 anos e a que mais usa 0 Facebook dos 25 aos 34 anos (Barnhart, 2021), no entanto, €
importante notar que a faixa etaria acima dos 65 anos € a que regista maior crescimento
no Facebook, e que a sua utilizacdo por adolescentes tende a descer (Facebook &

Instagram - 10 Estatisticas Que Precisa de conhecer em 2020, 2019).

Numa era em que as plataformas digitais estdo a crescer, era de esperar que
eventualmente elas se tornassem numa profissdao e num meio de trabalho para algumas
pessoas, que anteriormente costumavam ser apenas utilizadores comuns. Hoje em dia é
possivel que qualquer pessoa consiga ter uma vasta comunidade de seguidores online, e
uma influéncia enorme sobre esses seguidores, a estas pessoas damos o0 nome de
influenciadores digitais, eles trabalham para construir uma relacdo de confianca,
autenticidade e proximidade com o seu publico, isto é algo em que as empresas atuais

poderiam apostar mais para promover 0s seus produtos.

Sabemos que algumas empresas ja o fazem, segundo o Marketeer (2018), o marketing
de influéncia cresce 75% por ano em Portugal, mas sera que ja é uma estratégia
comum? Serd que ha empresas que ainda ndo estdo familiarizadas com o conceito? Sera
que ha empresas que s6 apostam em celebridades (que normalmente tém mais de 1
milhdo de seguidores, segundo Campbell & Farrell, 2020), mega-influenciadores (que
costumam ter pelo menos 1 milhdo de seguidores em 1 plataforma, de acordo com
Hawley, 2020) e macro-influenciadores (que tém de 40 mil a 1 milhdo de seguidores,
segundo Geyser, 2021), acabando por ndo ter possibilidades monetarias para utilizar o
marketing de influéncia? Sera que deviam apostar em influenciadores micro (que tém de
1000 a 40 mil seguidores de acordo com Geyser, 2021) ou nano (que tém normalmente,
menos de 1000 seguidores, segundo (Hawley, 2020)? Ha muitas perguntas para as quais
pretendo encontrar resposta de modo a chegar a minha grande questdo final: Estando

numa era em que o mundo digital continua a crescer, em que as redes sociais tém cada



vez mais utilizadores, e em que as celebridades televisivas foram substituidas por
celebridades digitais, sera que a chave para a internacionalizacdo de um

empreendimento podera ser a colaboracdo entre a marca e um influenciador digital?

Esta é uma tematica atual e com tendéncia a crescer cada vez mais, no entanto, com
pouco estudo e investigacdo até a data, o que talvez se deva ao seu aparecimento e
evolucdo tdo recentes. Esta sempre foi uma area de muito interesse pessoal e que
considero que merece mais destaque, ganhando cada vez mais relevo na Unidade
Curricular de Empreendedorismo Internacional que frequentei no segundo semestre do
primeiro ano de mestrado, em que foi mencionado varias vezes o uso de influenciadores
digitais como estratégia para a promocao de negdcios recentes, dai o surgimento deste

tema como ponto de partida para a dissertacdo de Mestrado.

Com esta investigacdo, pretendo determinar o impacto que a publicidade feita através de
um influenciador digital tem no crescimento de uma empresa, atraves de entrevistas a
marcas e influenciadores e de um questionario ao publico. Devido a0 meu grande
interesse também pela internacionalizacao, decidi focar-me em empresas do tipo Born
Global, para conseguir ter um pouco dos dois temas no meu trabalho, o que vai permitir
que investigue sobre duas das areas pelas quais mais me interesso. Os objetivos
definidos para esta investigacdo sdo: avaliar o impacto, nas empresas born global, de
estratégias de comunicacdo que utilizam influenciadores digitais; conhecer as empresas
born global que apostam em influenciadores digitais; perceber em que tipo de
influenciadores apostam; identificar a relagdo entre o volume de faturacéo e a utilizagéo
de influenciadores digitais e analisar a relacdo entre o nimero de seguidores, as visitas
ao site, a geracdo de leads e taxas de conversdo, as vendas e a utilizagdo de

influenciadores digitais.

Comecando, no capitulo I, por explicar como o empreendedorismo evoluiu para o
empreendedorismo digital, através da evolucdo da tecnologia, que originou a sociedade
da informac&o e permitiu que a internet se tornasse num espaco para negocios, abordarei
também a evolucdo da publicidade para o marketing digital, e terminarei este capitulo
com a evolugdo das redes sociais. O que nos leva ao capitulo Il, no qual vai ser
explicado o que sdo influenciadores digitais, 0 que € preciso para alguém o ser e como
avaliar a influencia, analisando posteriormente os varios tipos de influenciadores,
evoluindo depois para o marketing de influéncia, as suas vantagens e desvantagens, e 0

impacto desta estratégia na decisdo de compra, fechando este capitulo com a teoria da
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marca humana. Avancaremos para o capitulo Ill, onde serd discutida a evolucdo do
processo de internacionalizagcdo e em seguida a evolugéo das empresas Born Global e as
suas carateristicas. O que nos leva entdo ao capitulo 1V, a metodologia, no qual véo ser
analisados os resultados das entrevistas e dos questionarios efetuados, o que nos vai
permitir perceber se vai ou ndo ser possivel confirmar a teoria utilizada. E por fim, este
trabalho vai terminar com o capitulo V, no qual vai ser possivel observar as conclusdes

e limitacGes encontradas.



CAPITULO | - EMPREENDEDORISMO




Ao referir estas tematicas convém recuar ao inicio daquilo que hoje conhecemos como
empreendedorismo. Segundo Seyfried & College (2018), o empreendedorismo
desenvolve-se quando as nacBes experienciam crescimento e desenvolvimento
economico, é verificado um aumento significativo de registos de novas empresas em
muitas economias em desenvolvimento, com taxas de aumento mais lentas em
economias ja mais desenvolvidas, o que significa que o emprego autbnomo € mais
predominante em economias menos desenvolvidas. Como é possivel verificar na figura
1, através dos dados mais recentes do Global Entrepreneurship Monitor, em economias
menos desenvolvidas a percentagem de individuos que sdo potenciais empreendedores e
pretendem abrir um negécio dentro de trés anos é mais alta do que em economias mais

desenvolvidas.

Figura 1- IntencGes empreendedoras: diferencas entre economias

Entrepreneurial Intentions: Most Recent Data

Percentage of 18-64 population (individuals involved in any stage of entrepreneurial activity excluded) who are latent entrepreneurs and who intend to
start a business within three years

Highest Lowest No data

Fonte: Global Entrepreneurship Monitor

As pessoas desde sempre tiveram de se sustentar, inicialmente produziam a sua propria

comida e construiam o seu proprio abrigo, porém eventualmente perceberam que fazia
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mais sentido ganhar dinheiro através de trabalho para poder comprar outros bens e
servigos de que precisassem (Seyfried & College, 2018). A transformacdo de uma
economia tradicional, de salario baixo, numa economia moderna, mudou os métodos de
producdo, um processo de mudanca onde empreendedores tiveram papéis essenciais,
incluindo contribuicdes intermediarias inovadoras, permitindo especializacdo, e

aumentando a produtividade e emprego (Seyfried & College, 2018).

Segundo um artigo escrito por Josiane Barbosa Gouvéa e Jheine Oliveira Bessa Franco
(2013), houve ao longo dos tempos, diversas definicbes para 0 conceito de
empreendedor. Em 1437 a palavra empreendedor apareceu pela primeira vez, e referia-
se a alguém que se comprometia com algo, segundo Landstron, citado por Franco &
Gouvéa (2013), esta palavra tem origem francesa “entrependre”, e pode ser encontrada
no “Dictionaire de la langue francaise”, desde esse mesmo ano (Popescu, 2013). A
primeira meng¢do num trabalho académico foi de Richard Catillon em 1775 no “Essai
sur la nature du commerce en général”, mas a atividade em si vai muito mais atrds no

tempo (Popescu, 2013).

Apesar de ndo haver uma definicdo universalmente aceite, literalmente traduzida, a
palavra empreendedor quer dizer aquele que estd entre/o intermediario, segundo
Hirsrich & Peters e Baron & Shane, citados por Franco & Gouvéa (2013), este conceito
ja era usado desde a idade média, e descrevia tanto a pessoa que participava como a que
geria 0s projetos, projetos antigamente grandiosos, como castelos. Segundo Landstrom,
Harirchi e Astrém, citados por Verga e Silva (2014), provavelmente a funcdo € tdo
antiga como o comércio entre individuos, mas sé a partir da evolu¢do dos mercados

econdmicos é que comecgou a ganhar interesse.

No século XIll, o termo empreendedor referia-se a uma pessoa que incentivava
confrontos (Verga e Silva, 2014). No século XVII comegou a ser associada a ele uma
nocéo de risco (Franco & Gouvéa, 2013), durante esta altura o termo estava ligado a
pessoa que tomava responsabilidade e coordenava uma operacdo militar, Jean Baptiste
Say, citado por Verga e Silva (2014), definia o empreendedor como um coordenador,
que combinava os fatores (terra, capital e industria humana) de producdo que
resultavam em novos empreendimentos. Ja no século no século XVIII e XIX, o
empreendedor comegou a ser visto como um empresario, de acordo com Hisrich e
Peters, citados por Franco & Gouvéa (2013), nessa altura o termo comecou a referir-se a

pessoa que conduzia e criava empreendimentos (Verga e Silva, 2014).
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Apesar da atencdo prestada nos ultimos anos, o conceito continua a ser elusivo
(Popescu, 2013). Morris (1998) identificou 77 definicbes diferentes e Gartner (1990)
identificou 90 caracteristicas associadas ao empreendedor, 0 que demostra 0 carater
multidisciplinar do conceito, isto representa um obstaculo no que toca ao estudo e
investigacdo deste fendmeno, devido a falta de uma definicdo universalmente aceite
(Popescu, 2013). Conseguimos, no entanto, ver as varias perspetivas acerca do conceito

nas mais populares defini¢Ges existentes (Popescu, 2013):

» Schumpeter, 1939, citado por Popescu (2013), afirma que um empreendedor ¢é
inovador ao introduzir novas combinacdes de recursos;

« Cole, 1959, citado por Popescu (2013), considera que ¢ um individuo ou grupo
de individuos que iniciam, mantém ou expandem um negdcio orientado para
lucro, de producéo ou distribui¢do de bens ou servicos;

» Kiezner, 1973, citado por Seyfried & College (2018), vé o empreendedor como
alguém que facilita o ajuste a mudangas ao identificar oportunidades para
arbitragem lucrativa;

« Shapero, 1975, citado por Popescu (2013), refere que é quem toma iniciativas,
organiza mecanismos sociais e econdmicos e aceita o risco de falhar;

» Brockhaus, 1980, citado por Popescu (2013), menciona que € alguém que seja
um grande proprietario e gerente de um empreendimento comercial,

» Bygrave e Hofer, 1991, citados por Popescu (2013) acreditam que é alguém que
se apercebe de uma oportunidade e cria um plano para a realizar, a criacéo de

novos empreendimentos € a esséncia do empreendedorismo;

E possivel observar a crescente evolugdo deste conceito, que aparenta estar sempre a
mudar e a ndo ser consensual, ainda hoje ndo ha uma definicdo exata de empreendedor,
ela estd continuamente a ser aperfeicoada (Franco & Gouvéa, 2013), o conceito evoluiu
ao longo do tempo, e mudou na maneira como € visto pelos investigadores na sua

evolucdo em teorias econdmicas (Popescu, 2013).

Tal como ndo ha uma definicdo consensual para empreendedor também ndo ha para

empreendedorismo:

» Drucker, 1985, citado por Popescu (2013), refere que é um ato de inovacdo que
consiste em adotar recursos existentes com uma nova capacidade de produzir

riqueza;



» Stevenson, 1985, citado por Popescu (2013), acredita que consiste em perseguir
e explorar as oportunidades independentemente dos recursos;

» Gartner, 1988, citado por Popescu (2013), refere que é a criacdo de
organizac0es, 0 processo pelo qual novas organizagdes passam a existir;

« Timmons, 1997, citado por Popescu (2013), afirma que é uma maneira de
pensar, racionalizar e agir, impulsionada pela oportunidade, holistica na
abordagem e equilibrada pela lideranca;

* Venkataraman, 1997, citado por Popescu (2013), menciona que 0 conceito
envolve 0 como, 0 por quem e com que consequéncias as oportunidades para

trazer bens e servigos futuros sdo descobertas, criadas e exploradas.

Ainda que ndo tenha uma definicdo precisa, o empreendedorismo tem trés correntes
principais, sendo elas o what, o why e o how (Franco & Gouvéa, 2013). O what foca-se
no resultado das acdes empreendedoras, o why foca-se naquilo que leva o empreendedor
a agir (analisa-se a experiéncia, motivacdes, ambiente e valores), e 0 how foca-se em
como os empreendedores sdo capazes de alcancar os objetivos (Franco & Gouvéa,
2013). No que toca a que componentes do empreendedorismo tém um maior impacto na
economia, para alguns autores, a inovacdo € mais importante do que as atividades de
equilibrio ou gerenciamento, ja outros consideram essas habilidades as mais importantes
(Popescu, 2013).

O empreendedorismo é um elemento-chave da economia evolucionaria e tem sido
reconhecido como um elemento importante na explicacdio do desenvolvimento
economico regional (Stam, 2009). O empreendedorismo €, em grande parte,
impulsionado pela necessidade em economias menos desenvolvidas, e progride para
empreendedorismo impulsionado pela oportunidade a medida que o desenvolvimento
econémico aumenta (Seyfried & College, 2018). As taxas de empreendedorismo séo
mais altas em economias dominadas por setores primarios e terciarios, e mais baixas nas
dominadas por setores secundarios, o que implica uma taxa de atividade empresarial
mais alta em paises com salarios baixos do que em paises com salarios médios (Seyfried
& College, 2018).

Empreendedores em economias menos desenvolvidas sdo menos inovadores e tendem a
ser proporcionalmente mais motivados pela necessidade (Seyfried & College, 2018).
Mas aqueles em que maior parte das pessoas pensam quando falam de

empreendedorismo sdo 0s empreendedores motivados pela oportunidade (Seyfried &
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College, 2018). Schumpeter definiu 0 empreendedor como o coordenador da producdo e
agente da mudanca, um inovador, os investigadores que partilham deste ponto de vista,
veem a contribuicdo do empreendedorismo como algo muito mais importante nas fases
mais tardias de desenvolvimento, onde o crescimento econémico é motivado pelo

conhecimento e competicdo (Seyfried & College, 2018).

A procura de oportunidades empreendedoras, segundo Holcombe, 2007, citado por
Stam (2009), alimenta novas oportunidades. Qualquer mudanca por parte de um
empresario altera o ambiente econdmico e oferece oportunidades para ajustes adicionais
por outros empresarios (Stam, 2009). Essa atividade empreendedora provavelmente
criard riqueza e, dessa forma, aumentara a extensdo do mercado e a criacdo de nichos de
mercado que ndo existiam anteriormente, oferecendo oportunidades para que novos

empreendedores entrem e expandam esse nicho de mercado (Stam, 2009).

Oportunidades empreendedoras surgem devido a atos anteriores de empreendedorismo,
Metcalfe, 2002, citado por Stam (2009), chama a este ato o0 crescimento do
conhecimento. Holcombe, 2007, citado por Stam (2009), deu o exemplo de Bill Gates,
gue ndo poderia ter feito fortuna se Steve Jobs ndo tivesse visto a oportunidade de
construir e vender computadores, e do proprio Steve Jobs que ndo poderia ter construido
um computador pessoal se Gordon Moore néo tivesse inventado o microprocessador.
Segundo Lamas (2012) citado por Cerqueira et al. (2021), o empreendedorismo é hoje o
motor que move a economia de muitas nagdes, ao promover a empregabilidade, ao dar
origem a novas industrias e ao constituir uma fonte de inovacdo que pode ser um ponto
de partida de renovacdo para organizagdes, instituicdes e talvez até mesmo paises

inteiros.

Podemos concluir que, o processo empreendedor depende de oportunidades
empreendedoras no meio ambiente, e de individuos empreendedores que identifiquem e
explorem essas oportunidades (Stam, 2009). Quando os individuos identificam uma
oportunidade, ndo reagem automaticamente com o0 estabelecimento de uma nova
empresa, portanto o empreendedorismo é o resultado da interagdo entre os atributos

individuais e o ambiente circundante (Stam, 2009).
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1.1 Empreendedorismo Digital

1.1.1 Evolucéo da tecnologia

N&o seria coerente nesta tematica abordar empreendedorismo, e ndo tecnologia e
internet, ja que a evolucdo destas que possibilitou o seu crescimento. Vamos assim
recuar no tempo e perceber a evolugdo da tecnologia, e consequentemente da internet,

ao longo do tempo.

O termo tecnologia tem origem nas palavras arte, oficio e estudo, referia-se a fixacéo
dos termos técnicos, determinando os utensilios, as maquinas, as suas partes e operagoes
dos servicos (Alves, 2009). No século XVIII deu-se 0 movimento mais significativo da
transformagdo do pensamento técnico, experimentacdo, verificacdo e comprovagédo de
dados e teorias através da juncdo do saber técnico e intelectual, a tecnologia passou a ser
entdo considerada uma aplicacdo de conhecimentos cientificos na resolucdo de
problemas (Alves, 2009).

A Web surgiu em 1989, ou seja, é relativamente recente (Souza et al., 2013). Segundo
Davis, citado por Souza et al. (2013), ha quatro pontos de desenvolvimento da Web,
incluindo a criacdo de cenarios para 2020. Come¢amos com a Web 1.0 (anos 90), que se
focou na pesquisa de informacéo, surgiu depois a Web 2.0 (anos 2000), que se focou no
lado social, mais tarde, surgiu a Web 3.0, a Web semantica, em que 0s programas
permitiram a atribuicdo de sentido aos conteidos publicados na Internet (Souza et al.,
2013). Prevé-se que em 2020 chegue a Web 4.0, que se vai focar na conexao de
inteligéncias da Web Ubiqua, marcada pela conectividade, mobilidade e ubiquidade,
segundo Santella, citado por Souza et al. (2013), fruto de avancos nas tecnologias

moveis.

Segundo Castells, citado por Souza et al. (2013), vivemos num tempo marcado pela
tecnologia, as fronteiras entre 0 mundo real e o virtual estdo a desaparecer, porque as
relacbes sociais online desempenham um papel cada vez mais preponderante na
organizagdo social. Estamos num constante processo de virtualizagdo, as relagOes
pessoais passam a ser abstratas, 0s grupos de encontro presenciais rompem a barreira de
espaco e tempo com as redes sociais, que conectam muitas pessoas em diferentes

espacos, e da-se entdo uma quebra de barreiras sociais e criagdo de oportunidades de
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colaboragdo (Souza et al., 2013). A rapida evolugdo da internet trouxe as empresas a

possibilidade de usar este meio para chegar ao seu publico (Santos, 2011).

Esta conectividade transforma a maneira como os consumidores se comportam, as redes
sociais permitem aos consumidores mostrar e partilhar as suas experiéncias enquanto
consumidores, que inspiram outros consumidores a imitar e criar uma experiéncia
semelhante (Kotler et al., 2017). Estes conetores sociais sdo chamados de net-cidadaos,
tém influéncia sobre as outras pessoas porque estdo sempre conectados e a contribuir,
gostam de estabelecer conexdes, de falar uns com os outros, e € nesses momentos que a

informacdo flui (Kotler et al., 2017).

Segundo Kaotler et al. (2017), na era anterior a conectividade, um consumidor individual
determinava a sua atitude em relacdo a uma marca, ja atualmente, a atracdo inicial de
uma marca € influenciada pela comunidade em redor do consumidor. As decisdes
aparentemente pessoais sdo na realidade sociais, e este novo percurso do consumidor

reflete a ascensdo da influéncia social (Kotler et al., 2017).

1.1.2 Sociedade da informacéo

A sociedade da informag&o surgiu devido ao impulso tecnoldgico do século XX, teve
uma influéncia profunda ao atingir as formas de sociabilidade, segundo Castells, citado
por Alves (2009), nesta forma de organizacdo social, a geracdo, o processamento e a
transmissdo de informacéo séo as fontes principais de produtividade e poder gragas ao
avanco da tecnologia, uma das suas caracteristicas principais € a estrutura em redes. Isto
teve origem em dois desenvolvimentos inter-relacionados: o desenvolvimento

econémico a longo prazo e mudancas tecnoldgicas (Moore, 1996).

Uma nova base material, tecnoldgica, da atividade econdmica e da organizacdo social
deram origem a um desenvolvimento informacional numa sociedade informacional
(Alves, 2009). Uma das caracteristicas que mais distingue esta sociedade é processo de
informacdo, que esta articulado com todos os sistemas mediaticos de comunicacéo, esta
é uma nova forma de ser, pensar e viver, as novas tecnologias estdo a reestruturar a
sociedade, a produzir mudancas sociais significativas e ndo consensuais, a dar voz a
dilemas e escolhas éticas e a introduzir roturas nas concessdes politico-econémicas

dominantes (Alves, 2009). Muita da literatura sobre a sociedade da informacdo tem
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origem nos sistemas de controlo de informacdo e comunicacdo (Mansell, 2010). Isto
pode ser encontrado num programa de investigacao cientifica, engenharia e matematica
no periodo pds Il Guerra Mundial e na publicacdo de Robert Werner em 1948:
Cybernetics: Or Control and Communication in the Animal and the Machine (Mansell,
2010).

A expressdo que agora conhecemos como ‘“‘sociedade da informagdo” surgiu nas
ciéncias sociais japonesas no inicio dos anos 60 (Karvalics, 2007), e quando nos anos
70 Masuda comegou a investigar, foi desenvolvendo uma visdo da sociedade da
informacdo (Mansell, 2010). Foi ai a primeira referéncia na lingua inglesa da expresséo,
quando Masuda a usou numa palestra numa conferéncia (Karvalics, 2007). Masuda
designou a sociedade da informacdo como “computopia”, porque funcionava em torno
dos valores da informacdo e ndo dos materiais, numa sociedade idealista, que era
escolhida e ndo dada (Mansell, 2010). Mais tarde, ainda nos anos 70, Daniel Bell trouxe
a era da informacéo para a Europa e Estados Unidos com o seu livro “The Comming of
post-industrial society: A venture in social forecasting” que despertou a atencdo de

cientistas sociais (Mansell, 2010).

Na segunda metade dos anos 90 tornou-se num tema de grande interesse, um dos
primeiros documentos da Unido Europeia a falar do tema foi “Europe and the Global
Information Society” (Ogonowski, 2020). A comissdo europeia percebeu que um
mercado digital anico que funcionasse eficientemente podia dar origem a maultiplos

novos trabalhos, segundo Ogonowski (2020):

A Unido Europeia exerce muitas atividades estimulantes para o
desenvolvimento das tecnologias da informacéo e comunicacao e a possibilidade
das suas aplicacdes no negocio (e-commerce), no governo (e-government), na
administracdo (e-administration), na educacdo (e-lerning), na saude (e-health) e
no trabalho (teletrabalho) para criar uma nova situacdo econémica. (Ogonowski,
2020, p. 3182)

Sociedade da Informacdo é um conceito abstrato, ha mais de 50 definicbes que dao

énfase a aspetos variados, um artigo escrito por Karvalics (2007), destaca 6 delas:

« segundo Daniel Bell, citado por Karvalics (2007), esta sociedade organiza-se em
torno de conhecimento, no interesse do controlo social, e da gestdo da inovacéao

e da mudancga;
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« segundo Yoneji Masuda, citado por Karvalics (2007), € um novo tipo de
sociedade, onde a posse de informacdo em vez de material é a forga por trés da
sua transformacdo e desenvolvimento, nesta sociedade a criatividade intelectual
humana floresce;

« segundo John Naisbitt, citado por Karvalics (2007), esta sociedade € uma
realidade econémica e ndo simplesmente uma abstracdo mental, a lenta difuséo/
disseminacdo da informacdo acaba, e novas atividades, operacfes e produtos
gradualmente surgem;

« segundo Nick Moore, citado por Karvalics (2007), esta sociedade usa a
informacdo como recurso econdmico, a comunidade aproveita-o/explora-o, e por
tras de tudo desenvolve-se uma industria que produz as informacgdes necessarias;

« segundo a Estratégia nacional de Informatica Hungara, 1995, citada por
Karvalics (2007), esta sociedade é uma estrutura social baseada na livre criagdo,
distribuicéo, acesso e uso da informacdo e do conhecimento, a globalizagdo dos
diversos campos da vida;

« segundo Béla Muranyi, citada por Karvalics (2007), é um novo tipo de
sociedade na qual a humanidade tem a oportunidade de levar uma nova forma de
vida, ter um padréo de vida mais elevado, ter um trabalho melhor e desempenhar
um papel melhor na sociedade gracas ao uso global das tecnologias de

informacéo e telecomunicacdes.

Existiram 3 fatores que levaram economistas como Chris Freeman a crer que as
tecnologias de informacdo e comunicacdo iriam desencadear uma nova onda de
crescimento econdémico, estimulando e desenvolvimento das sociedades da informacao,
sendo eles (Moore, 1996):

« E uma tecnologia habilitadora, que pode ser aplicada numa vasta variedade de
circunstancias e pode contribuir para mais mudancas tecnologicas;

» A capacidade da tecnologia tem crescido rapido nos ultimos 20 anos e ndo
mostra sinais de abrandar;

» Areducdo do custo ao longo do tempo (Moore, 1996).

Podemos dizer que a transformacdo da informatica e das telecomunicacbes foi uma
mudanca que teve um grande impacto nos dias de hoje, gracas a disponibilizacdo de
recursos multimédia e crescente capacidade de armazenar e gerir dados (Alves, 2009).

A digitalizacdo permitiu representar informacdo em texto, imagem ou som, 0 NOSSO
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computador pode ligar-se a outros computadores e formar cada vez redes mais
complexas, 0 que abriu portas & interatividade sem limites geogréaficos ou culturais, o
tempo passou a ser mais importante do que o lugar, aqui falamos de uma das maiores
conquistas desta sociedade da informacao, que todos conhecemos como internet (Alves,
2009). Através da sua interatividade, temos cidaddos ativos, conectados com a fonte de
informagéo (Alves, 2009). Segundo Lima, citado por Alves (2009), a interatividade e

multimédia deram origem ao pensamento em rede.

A informagdo é usada como recurso econémico, as organiza¢des usam-na para aumentar
a sua eficiéncia, estimular inovacdo e aumentar a sua efetividade e posicdo competitiva
através da melhoria dos servigos e produtos que produzem (Moore, 1996). A
informacdo é cada vez mais usada entre o publico geral, é usada mais intensivamente
nas suas atividades como consumidores para se informarem das suas escolhas entre
produtos diferentes, para explorar os seus direitos no que toca a servigos publicos e para

ter um maior controlo sobre as suas vidas (Moore, 1996).

A sociedade da informacdo tem aspetos positivos e negativos, quer para a sociedade,
quer para o individuo (Ogonowski, 2020). Os negativos sdo: a divisao da sociedade no
que toca ao acesso a informacéo, conhecimento, educacao e qualificacbes; 0 aumento do
desemprego gracas a reducdo de cargos em industrias tradicionais na nova economia
(Ogonowski, 2020) (no setor primario e secundario, o trabalho foi substituido por
maquinas, e é possivel ver o mesmo a acontecer nas sociedades da informacdo
emergentes, ja que os trabalhadores de escritorio e administrativos estdo a perder o
trabalho, que é agora automatizado) (Moore, 1996); o vicio, limitacdo da concentracdo e
dificuldade no contacto entre pessoas, especialmente na populagdo mais jovem; e novas
formas de terrorismo, como o ciberterrorismo, conflitos interaciais, e um aumento na
burocracia (Ogonowski, 2020). No que toca a aspetos positivos temos: o0
desenvolvimento de novas formas de exercdo de poder e sistemas democraticos;
mobilidade eficiente e aumento da classificacéo de pessoas a processar conhecimento; e

comunicacdo eficiente, superando barreiras de tempo e espaco (Ogonowski, 2020).

Numa sociedade global, quando se trata de qualidade, preco e servigos, as organizagcdes
precisam de informacao de alta qualidade e de fornecer sempre melhor valor agregado
do que os concorrentes para terem sucesso (Cimpian et al., 2014). H& uma relacéo

positiva entre tecnologias da informacdo e performance, a implementacdo de
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tecnologias da informacdo fornece uma produtividade mais alta, melhor satisfacdo do

consumidor e mais valor agregado (Cimpian et al., 2014).

1.1.3 Evolucdo da internet como espaco para negécios

Gragas ao crescimento da internet e ao aumento do seu numero de utilizadores, este
espaco inicialmente informacional e de entretenimento tornou-se agora numa
possibilidade para neg6cios (Empreendedorismo digital: conceitos e defini¢bes, 2014).
Muitas pessoas tém agora a possibilidade de ser empreendedores na internet, gerir o seu
horério e até trabalhar por conta propria com um 6timo retorno financeiro, este é
considerado o presente e o futuro dos negocios, até porque 0 mundo se estd a tornar
cada vez mais tecnologicamente dependente e globalmente conectado

(Empreendedorismo digital: conceitos e defini¢des, 2014).

O empreendedorismo digital é definido como o processo de criagdo empresarial de valor
digital atraves do uso de varios habilitadores digitais sociotécnicos, esta defini¢cdo pode
ser aplicada a empreendimentos recentes e trabalho autonomo digital (Sahut et al,
2019). O empreendedorismo digital esta profundamente enraizado nas oportunidades
digitais, jd que a taxa de desenvolvimento tecnoldgico estd sempre crescente, e pode
também ser definido como a cria¢do de oportunidades empreendedoras obtidas através
do uso de plataformas tecnoldgicas e outros equipamentos de comunicacdo de

informag&o (Antonizzi & Smuts, 2020).

Segundo Steiniger, citado por Sahut et al, (2019), as redes sociais, software e hardware
de cddigo aberto, crowdsourcing, financiamento coletivo, e-trust e avaliacdo de
reputacdo online, impressdo 3D, imagem digital e big data capacitam os futuros
empreendedores e reduzem as barreiras entre a invengdo e a criagdo de uma nova
empresa. O uso de ferramentas e plataformas digitais favorece o surgimento de novos
tipos de emprego que ndo sdo tradicionais de empreendedores autonomos, segundo Le
Dinh et al, citado por Sahut et al, (2019), o empreendedorismo digital € uma juncéo do
empreendedorismo tradicional com a possibilidade de criar e fazer negocios no mundo

digital.

Os empreendedores procuram a transformacao digital, em que as empresas alteram as

suas operacOes gracas a mudanca persistente da nossa civilizacdo por meio do uso da
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tecnologia, ha o redesenho das préaticas de negocios para incorporar a tecnologia digital
em todas as facetas do negécio (Antonizzi & Smuts, 2020). Os empreendedores digitais
tém oportunidades significativas através do uso de recursos de rede digital,
oportunidades que se apresentam através de utilizadores de redes sociais que agora
podem receber apoio, responder as mensagens e oferecer criticas construtivas e

sugestdes que as organizagdes podem utilizar (Antonizzi & Smuts, 2020).

1.1.4 Publicidade

Hoje em dia, podemos dizer que somos bombardeados com publicidade, tanto na
televisdo, como em revistas, radio e internet. Mas o que quer realmente dizer

publicidade?

Publicidade significa tornar algo publico, é a difusdo de uma ideia, que através de um
meio tem o objetivo de influenciar alguém a comprar algo, ao criar nessa pessoa 0
sentimento de desejo pelo que é publicitado (Santos & Céandido, 2017). Bovee, 1992,
citado por Taflinger (1996), definiu publicidade como a comunicagdo néo pessoal de
informacOes geralmente pagas e geralmente de natureza persuasiva sobre produtos,
servicos ou ideias por patrocinadores identificados através de varias redes. E anunciada
por alguém especifico, com publico segmentado, com ela pretende criar-se lucro e
construir valor para uma empresa ou marca (Santos & Céandido, 2017). Ou seja, é 0 ato
de consciencializar e persuadir alguém a comprar algo, quer seja um produto ou um
servico (Santos & Céandido, 2017).

Benjamim, citado por Santos & Candido (2017), refere que a publicidade é qualquer
oferta comercial e massificada, que tenha patrocinador identificado a promover
produtos ou servigos através de informacao e persuasdo. J& Pinho, citado por Santos &
Candido (2017), menciona que a forca da publicidade vem da sua capacidade persuasiva
e esforcos para mudar habitos, recuperar uma economia, criar uma imagem, promover o
consumo, vender produtos e informar o consumidor. Para Sant’Anna et al, citado por
Santos & Candido (2017), a publicidade € uma técnica de comunicagdo de massa, paga,
com o intuito de fornecer informacdes, desenvolver atitudes e acdes que sejam
benéficas para os anunciantes, geralmente para vender produtos ou servicos. Rabaca e

Barbosa, citado por Santos & Candido (2017), enunciam que publicidade é qualquer
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forma de divulgacdo de produtos ou servi¢os, na forma de anincios geralmente pagos a
um anunciante identificado com interesse comercial. J& para Attallah, citado por Santos
& Candido (2017), a publicidade € uma estratégia de contacto e para Lipovetsky, citado
por Carvalho (2011), um elemento surpresa. Podemos perceber que nem todos o0s

autores consideram 0 mesmo aspeto como 0 mais importante.

Vamos recuar um pouco no tempo, a publicidade impressa comegou no século XV,
depois da invencdo da prensa mecanica, por Gutenberg, ai foi impresso o primeiro
cartaz que anunciava uma manifestacao religiosa, depois disso comecaram a ser feitos
novos anuncios também de carater informativo (Santos & Candido, 2017). Sentiu-se a
necessidade de publicitar produtos quando a producao comecgou a ser feita em massa e
os produtos comecaram a ter mais concorréncia € menos compradores, foi ai que a
publicidade comegou a ter a intengdo de transformar os habitos dos consumidores ao
fazer com que consumissem cada vez mais, mesmo que ndo precisassem daquilo que

estava a ser publicitado (Santos & Candido, 2017).

Segundo Bauman, citado por Carvalho (2011), nos dias de hoje, a publicidade tem o
objetivo de informar, envolver e entreter, os consumidores procuram emogOes e
experiéncias, 0s consumidores sdo exigentes ndo sO para consumir, mas também para
julgar se vale a pena ou ndo perder tempo a ver um certo anuncio. A interatividade,
rapidez na obtencdo de dados, seletividade e capacidade de gerar contetdos proprios nas
redes sociais moldam os dias dos novos consumidores, para eles, a publicidade atual
vive uma crise criativa, as ideias ndo séo inovadoras (Carvalho, 2011). Hoje em dia as
empresas tém de analisar as tendéncias para ver se um produto vai ou nao fazer sucesso

no mercado (Carvalho, 2011).

Atualmente, a publicidade vai da apresentacdo e da informacdo dos beneficios e das
virtudes do produto a estimulos emocionais e subjetivos, projeta uma sensacdo de
gratificacdo e protecdo inconsciente, e desse modo desperta desejos (Carvalho, 2011).
Baudrillard, citado por Carvalho (2011), chama a esse efeito: l6gica da crenca e
regressao, as frases de efeito, imagens, estrutura estética meticulosamente estudada para
permitir que o consumidor se coloque no lugar das pessoas a fazer a publicidade e
queira comprar o produto. A publicidade é claramente um discurso com objetivos de
venda (Carvalho, 2011).

A publicidade desempenha quatro funcbes nos negocios e na sociedade: é uma
ferramenta de marketing, um transmissor de informag6es, um estimulante econémico e
18



um fornecedor de valores (Richards et al., 2009). Campanhas de marketing bem-
sucedidas estimulam a procura e o crescimento econdémico subsequente, ao passar
informacBes de comunicacdes de publicidade sobre produtos e servigcos, o marketing
pode também agregar valor ao produto, e criar marcas duradouras (Richards et al.,
2009).

O marketing de conteudos tem sido visto como o futuro da publicidade, a transparéncia
criada pela internet deu origem a este tipo de marketing, a sua conectividade permite
aos consumidores conversar e descobrir a verdade sobre as marcas (Kotler et al., 2017).
Um dos grandes obstaculos da publicidade tradicional é que os consumidores nem
sempre acreditam nela, preferem pedir opinifes honestas a pessoas sobre as marcas, e
um grande desafio na publicidade feita através de redes sociais, € que nao pode
interromper muito 0s consumidores enquanto estdo a consumir contetido (Kotler et al.,
2017). Um exemplo disto é a publicidade feita no youtube, em que o anuncio é
ignoravel a partir dos 5 segundos, ou seja, 0s marketers tém apenas 5 segundos para
prender a atencdo do consumidor (0s anuncios que mais prendem o consumidor sdo 0s

que contém histdrias, rostos humanos e alguns tipos de animacéao) (Kotler et al., 2017).

1.2 Marketing Digital

A emergéncia da internet como novo canal de relacionamento entre marcas e
consumidores faz com que as organizacGes tenham de adaptar a sua publicidade e
marketing para a atual realidade da sociedade (Gomes e Gomes, 2017). O marketing
digital € uma nova ferramenta utilizada pelas empresas, segundo Carrera, citado por
Santos (2011), as tecnologias de informacgéo e comunicag¢do sdo muito usadas nos dias
de hoje, sdo muito importantes e unicas porque ddo a possibilidade as empresas de
comunicar de uma forma interativa com os seus clientes. Enquanto o marketing é
importante na criacdo de reconhecimento e de interesse, quando a interacdo entre
empresas e consumidores progride, torna-se mais importante o marketing digital, que da
as empresas a chance de criar uma relagdo mais proxima com o consumidor (Kotler et
al., 2017).

As lojas fisicas tendem a diminuir a sua expressdo e a ser substituidas por lojas online,

segundo Godefroy e Mevel, citados por Santos (2011), a maneira das empresas de
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acompanhar estas mudancas foi criar esta nova forma de marketing, o marketing digital,
que tem como base o marketing tradicional, mas com o seu préprio conceito e
ferramentas, para serem usados consoante o meio digital onde estdo a ser desenvolvidos.
Neste caso pode-se aplicar o conceito Long tail, criado por Chris Anderson em 2004,
que significa vender mais produtos e menos quantidade de cada produto, permitindo
aumentar consideravelmente a oferta atendendo a diferentes tipos de necessidades de
publico, verdadeiros nichos de mercado, garantindo um atendimento muito maior e
customizacdo dos produtos e servicos das empresas, qualquer pequena empresa pode
apostar neste modelo ao entrar em mercados onde ndo tera que competir com grandes

empresas ja instaladas (Cerqueira et al., 2021).

A publicidade feita através dos canais 2.0, da chance aos retalhistas online de gerar mais
receitas, gracas a enorme adesao dos consumidores a essas redes sociais e blogs (Santos,
2011). A anélise do feedback e conversas fornece as lojas informacdes detalhadas sobre
0s interesses dos seus potenciais clientes, o que faz com que possa ser um marketing

muito eficiente e dirigido ao cliente, a custos baixos (Santos, 2011).

Resumidamente, segundo Cintra, citado por Lage (2018), o marketing digital é uma
forma de promover produtos ou marcas através do meio digital, utilizando as principais
ferramentas que as empresas tém para comunicar com o publico de forma direta,
personalizada e no momento certo. Segundo Carrera, citado por Santos (2011), as
maiores vantagens da promocao nos meios digitais sdo: a relacdo custo-beneficio, a
dimensdo do mercado, a comunicagdo instantanea e as estatisticas em tempo real. No
entanto, ainda segundo Carrera, citado por Santos (2011), também ha desvantagens,
sendo elas: demasiada oferta, que se traduz na dificuldade em atrair clientes, incerteza
de saber se esta a comunicar com o segmento adequado, e por Ultimo, o facto de ser um
meio impessoal. Apesar de também haver desvantagens, este autor considera 0 meio
digital mais vantajoso do que desvantajoso para promover bens e servigos (Santos,
2011).

1.2.1 Redes Sociais
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As redes sociais sdo redes de pessoas com interesses comuns, sdo comunidades online
que permitem aos utilizadores criar uma identidade e interagir com pessoas, produtos e
marcas (Santos, 2011). As redes sociais foram originalmente criadas para facilitar
conexdes pessoais e a criacdo de lagcos, mudaram a maneira como comunicamos,
conectamos e nos influenciamos uns aos outros, qualquer pessoa pode partilhar os seus
sentimentos, pensamentos e criar contetido online (Ki et al., 2020). As empresas, d4o a
possibilidade de construir e manter relagdes com clientes e facilitam a troca de ideias de

ambas as partes, segundo Mohammed, citado por Ferreira (2015).

As mais usadas sdo 0 Youtube, o Facebook, o Linkdin e o Twitter (Santos, 2011). Para
Harwood, Garry, e Broderick, citados por Ferreira (2015), as redes sociais possibilitam
que grupos de pessoas se formem independentemente do motivo e criem uma espécie de
identidade coletiva dentro da sua comunidade. Fusco, citado por Ciribeli e Paiva (2011),
afirma que os utilizadores das redes sociais formam uma legido de individuos que falam
de assuntos pessoais, mas também uma legido de consumidores que trocam opinides

sobre produtos e servigos com pessoas nas gquais confiam.

Uma rede social, segundo Recuero, citado por Ciribeli e Paiva (2011), consiste no
conjunto do individuo com as suas conexdes, que Sao 0s seus lagos sociais, esses lacos
sdo compostos por relacdes sociais que sdo constituidas por interacfes sociais, que sao
acOes que tém um reflexo comunicativo entre o individuo e as suas conexdes, ou seja, é
uma manifestacdo comunicacional com reflexo social que, se repetida, constitui relacdes
sociais. Hoje em dia, ndo fazer parte de uma rede social é quase impossivel (Ciribeli e
Paiva, 2011).

As redes sociais sdo uma das atividades mais populares do mundo online, segundo
Laudon e Traver, citados por Ferreira (2015), e de acordo com o STATISTA, no final
de 2014 tinham j& cerca de 1,6 mil milhGes de utilizadores registados em todo o mundo,
tendo esse numero aumentado para 4,48 mil milhdes em 2021, segundo Dean (2021).
Sé&o vistas pelas empresas como uma nova forma de criagéo de valor para os clientes e
de construcdo do relacionamento com 0s mesmos, elas permitem uma maior
proximidade e aumento de interatividade nas relagdes entre marcas e consumidores, sao
usadas como uma forma de marketing e branding. Podemos dizer que as redes sociais
sdo plataformas que potencializam a criacdo, manutencdo e desenvolvimento de

relacGes entre as marcas e 0s consumidores (Ferreira, 2015).
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No final dos anos 90, o valor comercial das comunidades online foi reconhecido como
um potencial modelo de negécio, segundo Hagel e Armstrong, citados por Ferreira
(2015), mas segundo Laudon e Traver, citados por Ferreira (2015), s6 mais tarde com as
tecnologias da Web 2.0, é que expandiram, deixaram de estar limitadas a um grupo de
adotantes iniciais e passaram a incluir um conjunto muito maior de pessoas e gostos, e
segundo Kotler, citado por Ferreira (2015), foi assim que surgiu uma nova geragéo de
redes sociais descritas como comunidades online onde as pessoas socializam ou trocam
informag&o e opinides através de uma grande variedade de redes. Hardwood et al, citado
por Ferreira (2015), enuncia que como as redes sociais se baseiam em pessoas com
interesses em comum, facilitam a segmentacdo do publico-alvo, o que também é muito

vantajoso para as empresas.

Muitos dos consumidores estdo hoje em redes sociais, segundo Cornachione, citado por
Ciribeli e Paiva (2011), e as empresas ja entenderam que as redes sociais ajudam a
fortalecer a marca e conquistar clientes. Ha certas personalidades nas redes sociais cujo
conteudo é particularmente apoiado por outros, o que lhes permite ganhar milhdes de
seguidores, aqueles que adquiriram o potencial de exercer a sua influéncia nos seus

seguidores sdo descritos como influenciadores digitais (Ki et al., 2020).
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CAPITULO Il — INFLUENCIADORES DIGITAIS

23



De modo a abordar a tematica principal do meu trabalho, que é o contributo da
publicidade feita por influenciadores digitais para o crescimento de Born Globals,

precisamos de perceber primeiro o que € um influenciador digital.

Influenciadores digitais sdo individuos que afetam bastante a disseminacdo de
informacdo ou de algum outro comportamento relevante (Coelho, 2019). S&o individuos
que construiram uma vasta comunidade de seguidores nas redes sociais e que sao vistos
como alguém de confianga em um ou mais mercados de nicho (Jarrar et al.,2020). Um
influenciador é um individuo com um numero significativo de seguidores nas redes
sociais que é pago pelas marcas para promover 0s seus produtos aos referidos
seguidores (Kadekova & Holiencinova, 2018). Existem varias formas de compensacao,
como produtos e viagens gratuitas e/ou pagamento em dinheiro por publicacdes
promocionais, tendo como objetivo persuadir 0s seus seguidores a comprar 0s produtos

promovidos (Kadekova & Holiencinova, 2018).

Um influenciador digital é qualquer pessoa que agrega valor a sua rede social, seja ela
Facebook, Instagram, Snapchat, Pinterest, YouTube ou outras, ao atingir um grande
numero de seguidores, amigos ou fas, trazendo um pouco desse valor agregado aos seus
seguidores e também expressando a capacidade de influenciar o seu comportamento
(Kadekova & Holiencinova, 2018). Os influenciadores monetizam os seus seguidores
ao adicionar publicidade as suas publicacdes nas redes sociais (Coelho, 2019). Os
influenciadores podem ser caracterizados como microcelebridades, segundo Senft,
citado por Rebelo (2017), o desempenho online das pessoas resulta no seu

reconhecimento ao usar tecnologias como plataformas sociais, blogs e videos.

As pessoas seguem influenciadores digitais porque tém um interesse genuino ou
confianca naquilo que eles promovem ou representam (Jarrar et al., 2020),
influenciadores ativos nas redes sociais tém relacionamentos mais auténticos e ativos
com 0s seus seguidores, e isso € algo que as marcas estdo agora a reconhecer e
incentivar (Kadekova & Holien¢inova, 2018). Ser influenciador digital é considerada a
profissdo da moda, os novos influenciadores tém potencial para reconfigurar a logica
dos investimentos em publicidade e marketing (Gomes e Gomes, 2017). O papel do
influenciador resume-se a, devido a relevancia que tem para a sua audiéncia, colaborar
com as marcas, a fim de comunicar produtos e servigos de maneira espontanea e

interativa (Gomes e Gomes, 2017).
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Temos um cendrio atual em que é facil a participacdo das pessoas, de amadores como
produtores, ndo é precisa a ajuda ou permissdo de profissionais para dizer coisas em
publico, segundo Shirky, citado por Karhawi (2017), o que, de acordo com Thompson,
citado por Karhawi (2017), nos traz a possibilidade de ver e ser vistos em tempos e
espacos diferentes. De acordo com Foucault, citado por Karhawi (2017), o termo
influenciador digital é extremamente atual e s6 surgiu recentemente, ndo € possivel falar
deste termo, ou do que ele significa neste momento, em nenhum outro tempo que nao o
nosso, este termo faz parte da nossa sociedade atual, com todas as suas caracteristicas

sociais, economicas e tecnoldgicas que permitem o aparecimento desta nova profisséo.

Recuando no tempo, foram plataformas como o Wordpress e o Blogspot que permitiram
gue pessoas comuns conseguissem ter um blog, foi gracas a essa facilidade que os blogs
se comecaram a tornar populares no inicio dos anos 2000 (Karhawi, 2017). Em 2011, o
utilizador entrou como produtor, nesta altura, antes das redes sociais, os foruns e 0s
blogs eram entdo os espagos ocupados por estes novos membros da cultura da
participacdo (Karhawi, 2017). As carateristicas dos blogs séo o facto de serem muito

pessoais e marcados pela voz do autor (Karhawi, 2017).

O youtube foi uma das primeiras plataformas em que foi possivel afirmar que ser
influenciador digital ¢ uma profissdo. Os youtubers normalmente escolhem um tema
para comentar, filmam o video, editam-no e postam no youtube, o publico vai consumir
o tema que este Youtuber comentar sob o seu ponto de vista, aqui temos a presenca dos
meios de comunicagao e do lider de opinido, que ¢ o Youtuber (Karhawi, 2017). Como
o Youtuber ndo ¢ uma celebridade tradicional, apresenta-se an6nimo, e isso
proporciona-lhe legitimidade e credibilidade por ser visto pelo seu publico como uma
pessoa comum, € ¢ por isso mesmo que acaba por ser reconhecido como um lider, e

acaba por se transformar numa celebridade da internet (Karhawi, 2017).

O termo influenciador digital passou a ser mais utilizado a partir de 2015, acredita-se
que um dos motivos do seu surgimento tenha sido o facto destes profissionais terem
deixado de se reger a uma so plataforma, um blogger de moda, Kadu Dantas, comentou
nesse mesmo ano que quem € influenciador digital é multiplataforma, se uma pessoa
tiver sucesso numa so rede social e ela deixar de existir, 0 sucesso dessa pessoa acaba,
para contornar esse risco, quando chega uma nova rede social, o influenciador digital
tem de estar pronto para ela (Karhawi, 2017). O termo influenciador representa uma

ampliacdo das possibilidades de atuacdo, o influenciador digital tanto pode ser aquele
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que estimula debates ou gera temas de discussdo em nichos, como aquele que influencia
na compra de determinados produtos ou marcas (Karhawi, 2017). Segundo o New York
Times, os leitores estdo a gastar mais ou menos 0 mesmo tempo em publicacdes

patrocinadas e em noticias reais (Kotler et al., 2017).

Este fendmeno atraiu a atencdo dos marketers de retalho e criou a nova tendéncia de
marketing de influenciadores, em que as marcas fazem parcerias com influenciadores
digitais e Ihes pedem para criar contetdo que inclua patrocinios ou mengées de produtos
gue aumentem a consciéncia de marca dos consumidores e aquisi¢cdo de produtos (Ki et
al. 2020). Enquanto as marcas costumam ter dificuldade em criar contetdo envolvente
nas redes sociais, os influenciadores sdo especialistas em criar conteudo com o qual os
consumidores interagem, 0 que ajuda a que se espalhe mais amplamente nas redes
sociais (Campbell & Farrell, 2020).

2 O gue e preciso para alguém ser considerado influenciador digital e

como avaliar a influéncia

Para perceber que influenciadores vou entrevistar, tenho de perceber primeiro quem
pode ser considerado influenciador digital, por outras palavras, que carateristicas tem de
ter um utilizador de redes sociais, para ser considerado influenciador? Temos de
perceber se somos todos influenciadores digitais, o que é um influenciador digital do
ponto de vista técnico, e se existe alguma maneira de medir o nivel de influéncia digital

de uma pessoa.

As redes sociais proporcionam a qualquer pessoa que tenha criado um perfil, pagina ou
canal, a oportunidade de um grau de exposicdo muito grande (Valle, 2017). Um dos
objetivos das redes sociais € cativar uma audiéncia, que é influenciada pelas opinides
expressas por estes perfis, 0 que nos leva a pensar que de certa forma, qualquer pessoa
que possui um perfil nas redes sociais, € um influenciador digital (Valle, 2017), Kelly,
2020, citado por Kadekova & Holienc¢inova (2018), afirma que hoje em dia quase
qualquer pessoa com alcance limitado é alguém que os profissionais de marketing

consideram valioso, mesmo aqueles com apenas alguns milhares de seguidores.
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Anteriormente era dada muita importancia ao nimero de seguidores, que era um fator
decisivo e afetava os revendedores nas suas escolhas de influenciadores com quem iam
trabalhar, mas pouco é percebido acerca de como os influenciadores digitais
inicialmente aumentam o seu numero de seguidores e adquirem o potencial de o0s
influenciar, assim como o seu poder decisivo e o facto de conseguirem fazer parcerias

com marcas e criar contetdo patrocinado (Ki et al. 2020).

E importante medir o qudo grande é a influéncia de alguém e a sua capacidade de
moldar opiniGes, porque sera que o facto destas pessoas terem muitos seguidores
significa que esses seguidores sdo realmente influenciados pelas suas opinides (Valle,
2017)? Nas redes sociais, as reacdes do utilizador, como impressdes, cliques, gostos,
comentarios, novas partilhas e comportamento de compra, sdo mensuraveis (Rao at al.,
2015). Foram criados avancos para distinguir e rastrear os influenciadores relevantes
para uma determinada marca ou associacdo, esse esforco para identificar
influenciadores depende de aspetos como nimero de seguidores e gostos, ou 0 nUmero
de vezes que uma publicacdo é partilhada (Rebelo, 2017), ao observar a quantidade e a
qualidade das reagBes que um utilizador gera entre outros utilizadores da rede, é

possivel obter uma medida do quéo influente ele é (Rao at al., 2015).
Algumas formas de medir a influéncia nas redes sociais sao:

* O Kilout: um algoritmo desenvolvido para avaliar o grau de influéncia gerado
por um conjunto de canais nas redes sociais (Valle, 2017), é um sistema de
pontuacgéo de influéncia que atribui pontuag6es a 750 milhdes de utilizadores em
9 redes sociais diferentes diariamente (Rao at al., 2015). O Klout Score mede a
influéncia dos utilizadores em plataformas online, como redes sociais e féruns
(Rao at al., 2015). A pontuacdo de Klout é Gtil em diversas situagcdes, como por
exemplo: identificar utilizadores influentes para certas aplicagdes ou marketing
de influenciadores (Rao at al., 2015).

« Um célculo simples, mas que d& uma ideia da proximidade com o publico é:
(Numero de interacdes (Comentarios, Gostos, Partilhas, Visualizacdes) /
Numero de seguidores) X 100, a multiplicacdo deste resultado por cem traduz o
mesmo em percentagem, € bom que um influenciador consiga que mais de 1,3%
dos seus seguidores interajam com as suas publica¢fes, um influenciador até

pode ter relativamente poucos seguidores, mas se tiver muitas interacfes €
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provavel que tenha potencial para ser uma boa aposta e conseguir mais publico

(Como Identificar o Perfil de um Influenciador Digital? 2020).

Segundo Kotler et al. (2017), ha 5 métricas que avaliam se o contetdo é visivel,

(atencdo), identificavel (atracdo), pesquisaveis (aconselhamento), acionavel (acdo) e

partilhavel (advocacia):

As métricas de visibilidade incluem impressdes (nUmero de vezes que O
conteudo é visto), visualizadores (quantas pessoas 0 viram) e recordacdo da
marca (a percentagem de pessoas que se consegue lembrar do nome da marca);
A identificacdo inclui paginas vistas por visitante (nUmero de paginas que as
pessoas Vvisitam num site de contelidos), taxa de saida (percentagem de pessoas
que saem depois de visitarem apenas uma pagina), e o tempo no site (a duracéo
da visita);

As métricas de pesquisa incluem posi¢cbes no motor de busca (posicdes dos
conteudos num motor de busca quando procurados através de certas palavras-
chave) e referéncias de motor de busca (quantas visitas sdo gragas aos resultados
do motor de busca);

As métricas de acdo incluem taxas de cliques (o racio entre o nimero de cliques
e 0 numero de impressdes) e outras taxas de conversdo de apelo a acgdo
(percentagem da audiéncia que completa agdes como o registo ou compra);

As métricas de partilha, incluem o réacio de partilha (o racio entre o numero de
partilhas e o nimero de impressGes) e a taxa de envolvimento (que, por
exemplo, no twitter, se mede através da divisdo do total de seguidores pelas
acOes de partilha) (Kotler et al., 2017).

O numero de seguidores ndo é o mais importante quando se escolhe um influenciador, o

mais importante hoje em dia, e dependendo sempre do produto/servico publicitado, € o

alinhamento entre o contetdo e o estilo de vida do influenciador e o do publico-alvo

(Como Identificar o Perfil de um Influenciador Digital? 2020). E também dado um

grande valor a sensacdo de comunidade real e transparente, e para a aumentar, 0S

consumidores estdo a prestar cada vez mais atencdo a interacdo entre o influenciador, o

produto e os seguidores, quantas mais interacdes, maior a probabilidade de os bens

promovidos serem interessantes para quem segue estas pessoas (Como Identificar o
Perfil de um Influenciador Digital? 2020).
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2.1 Tipos de influenciadores Digitais

Existem varios tipos de influenciadores que, dependendo das caracteristicas que as

marcas procuram, podem ser mais ou menos adequados (Geyser, 2021). Sendo eles:

Celebridades: qualquer individuo que tenha reconhecimento publico fora das
redes sociais, e que seja apelativo as marcas pela sua vasta base de seguidores,
ttm normalmente mais de 1 milhdo, e colaboragbes com marcas muito
conhecidas, normalmente associadas aos seus trabalhos anteriores em musica ou
filmes, este capital cultural faz com que exijam pregos mais altos do que outros
influenciadores que ndo sejam celebridades (Campbell & Farrell, 2020).
Mega-influenciadores: pessoas com um vasto numero de seguidores nas suas
redes sociais (Geyser, 2021), ndo ha regra definida em relagcdo ao niumero exato,
mas ha a percecdo comum de que tém pelo menos 1 milhdo de seguidores
(Hawley, 2020) em pelo menos 1 plataforma (Geyser, 2021). Estes
influenciadores ndo tinham anteriormente status de celebridade, atingiram-no
gracas ao seu crescimento nas redes sociais, s&o famosos na internet, mas podem
ser relativamente desconhecidos fora do seu circulo de seguidores (Campbell &
Farrell, 2020). Costumam ser abordados por marcas grandes, devido ao seu
custo elevado, sdo muito exigentes quando escolhem com quem trabalhar, e
trabalham através de agentes (Geyser, 2021). Embora tenham maior alcance nas
redes sociais devido ao grande nimero de seguidores, mantém contacto menos
direto com o publico (Hawley, 2020), o que torna o nimero de engajamento
relativamente mais baixo do que o de influenciadores de menor escala em
termos de percentagem, ou seja, o conteldo do influenciador é visto por mais
pessoas, mas uma percentagem relativamente menor delas interage com a
publicacdo (Hawley, 2020).

Macro-influenciadores: sdo um pouco mais acessiveis para 0 marketing de
influenciadores (Geyser, 2021), apesar de ainda ndo terem ganho o status de
celebridade, s&o extremamente bem-sucedidos (Campbell & Farrell, 2020).
Normalmente tém de 40 mil a 1 milhdo de seguidores numa rede social, fazem
parte deste grupo celebridades que ainda ndo chegaram ao auge, e pessoas com
grande sucesso online, geralmente tém alto perfil e podem ser excelentes para

aumentar a consciencializagdo, e como estdo mais habituados a trabalhar com
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marcas do que os micro-influenciadores, tornam a comunicacdo mais facil
(Geyser, 2021). Este tipo de influenciadores tem uma alta taxa de engajamento,
0 que pode proporcionar uma grande exposicdo de marca (Campbell & Farrell,
2020), para muitos, a sua influéncia também € sua principal fonte de renda,
entdo produzem contetdo relacionavel, auténtico e confiavel para o seu publico
e costumam ser considerados extremamente confiaveis, normalmente contam
com o apoio de uma base de fas extremamente leal (Hawley, 2020). Sdo muito
adequados para campanhas de grande escala e para marcas que podem nao ter
muita experiéncia com redes sociais, mas tal como acontece com 0S mega-
influenciadores, os custos para um macro-influenciador muitas vezes podem ser
bem elevados (Hawley, 2020).

Micro-influenciadores: a categoria de pessoas mais “normais”, que ficaram
conhecidas pelo seu reconhecimento num certo nicho, o que as fez ganhar
seguidores devotos do nicho em questdo, estdo-se a tornar no tipo de
influenciadores mais comum e mais famoso, tém de 1000 a 40000 seguidores
numa plataforma (Geyser, 2021). Este tipo de influenciadores é bem-sucedido o
suficiente para ter uma carreira como influenciador (Campbell & Farrell, 2020),
mas nao € apenas 0 nimero de seguidores que indica o seu nivel de influéncia, é
0 seu relacionamento e interacdo com o0s seus seguidores (Geyser, 2021), eles
costumam ter muito contacto pessoal com os seus seguidores e (normalmente)
postam contedo de alta qualidade que é interessante e envolvente para o seu
publico (Hawley, 2020). Segundo Coelho (2019), este tipo de influenciadores
pode gerar um return on investment mais alto. Embora a sua base de fas seja
menor em comparagao com 0S macro e mega, normalmente tém o melhor nivel
de engajamento e relevancia de marca no espectro de influenciadores, e 0 seu
compromisso e credibilidade para com os seus seguidores sdo altos, o que
significa que eles tém potencial para ser muito influentes, geralmente postam
apenas sobre as suas experiéncias genuinas, portanto, ttm um alto nivel de
confianga por parte dos seus seguidores e sdo ideais para construir
relacionamentos duradouros (Hawley, 2020). Estes influenciadores costumam
ser exigentes no que toca a com quem trabalham porque conquistaram 0s seus
seguidores e ndo querem prejudicar o relacionamento que tém com eles se forem
vistos a promover algo que ndo se adequa a eles (Geyser, 2021). Alguns

promovem uma marca gratuitamente, j& outros esperam alguma forma de
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pagamento (Geyser, 2021), trabalhar com estes influenciadores € uma das
formas mais baratas de publicidade (Michael John et al., 2019), séo ideais para
campanhas que se concentram em criar um vinculo com o publico-alvo da sua
marca (Hawley, 2020) e as colaborac¢des sdo econdémicas quando comparadas as
colaboragbes com celebridades, trabalhar com varios micro-influenciadores
relevantes pode ser uma forma eficaz de promover uma marca recém-lancada ou
outro negocio especifico de nicho (Michael John et al., 2019).

Nano-influenciadores: sd&o o mais novo tipo de influenciador a ganhar
reconhecimento, estdo normalmente no inicio da sua carreira (Campbell &
Farrell, 2020), tendem a ser especialistas num campo e tém apenas um pequeno
numero de seguidores, em muitos casos menos de 1000 (Hawley, 2020), mas séo
seguidores perspicazes e interessados, dispostos a envolver-se com 0 nano-
influenciador e ouvir suas opinides (Geyser, 2021), este tipo de influenciador
oferece aos seus seguidores beneficios de acesso pessoal, 0 que gera altas taxas
de engajamento (Campbell & Farrell, 2020). Muitas marcas consideram 0s
nano-influenciadores irrelevantes, mas eles podem ser de extrema importancia
para empresas que fazem produtos altamente especializados e de nicho (Geyser,
2021), e podem ser lucrativos ja estdo muitas vezes abertos a parcerias gratuitas,
como a oferta de produtos em troca de contetdo (Campbell & Farrell, 2020). No
entanto, para a maioria das empresas, os nano-influenciadores provavelmente
ndo tém influéncia suficiente para serem Uteis, ou seja, podem ser baratos e
exercer uma influéncia tremenda sobre um pequeno numero de pessoas, mas na
maioria dos nichos, seria preciso trabalhar com centenas de nano-influenciadores
para atingir um publico amplo (Geyser, 2021), um nano-influenciador é alguém
que tem influéncia apenas na sua comunidade (Hawley, 2020). Para campanhas
de redes sociais maiores e mais ambiciosas, 0s nano-influenciadores ndo séo
necessariamente 0s mais adequados apesar dos seus altos niveis de
envolvimento, porque o tamanho tipico do seu publico ndo permite um grande

alcance, sdo mais adequados para campanhas de pequena escala (Hawley, 2020).

A principal conclusdo retirada da analise destes artigos foi que qualquer pessoa pode ser

um influenciador digital, no entanto, ha maneiras de medir a influencia, e 0 mesmo tipo

de influenciador ndo serve para todas as campanhas. E tdo importante o nivel de

interacdo com o publico, quanto o ndimero de seguidores. Os influenciadores séo
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especializados em nichos ou tdpicos, e constroem a sua comunidade de seguidores em
torno disso, o que quer dizer que dependendo dos objetivos da marca, cada tipo de
influenciador pode ser usado para propoésitos diferentes, para se adequar a objetivos de
marketing diferentes (Coelho, 2019).

2.2 Carateristicas do marketing de influéncia

O marketing de influéncia ¢ uma técnica utilizada dentro do marketing digital para
impulsionar a consciencializagdo de uma marca (Kelly, 2020), é um processo que visa
identificar e alcancar individuos que tém influéncia numa audiéncia alvo ou meio
especifico, de modo a fazerem parte da campanha da marca com o objetivo de aumentar
as vendas, a visibilidade e a intera¢do (Sudha & Sheena, 2017), foi o passo logico a
seguir depois da propagacdo da internet e popularidade das redes sociais (Jarrar et
al.,2020), este tipo de marketing promove um nivel de credibilidade que a comunicacao
de marketing tradicional tera dificuldade em alcancar (Sudha & Sheena, 2017). Maior
parte dos maketers definem influenciadores como individuos no youtube, instagram,
snapchat ou blogs que tém um volume de seguidores significante através da descricao

textual e visual do seu estilo de vida e vida pessoal (Coelho, 2019).

O marketing de influéncia procura aproveitar-se da popularidade e influéncia nas redes
sociais destes individuos para comercializar produtos ou servigos ou promover uma
causa, 0 que requer entrar em contacto com uma personalidade das redes sociais que 0s
anunciantes achem relevante e negociar um termo que permita a sua promocgao para 0s
milhares ou milhdes de seguidores dos influenciadores (Jarrar et al.,2020), de modo a
alcancar o publico-alvo pretendido para promover a mensagem de uma marca, segundo
Brown and Hayes (2008), citados por Chopra et al. (2020). Essa influéncia no mercado
normalmente tem origem na experiéncia, popularidade ou reputacdo de um individuo,
embora no passado o branding se concentrasse exclusivamente em personalidades
conhecidas, mais tarde mudou-se para bloggers famosos, e hoje diz respeito a

consumidores comuns que t€ém um grande impacto (Kadekova & Holiencinova, 2018).

Alguns marketers usam este tipo de marketing para dar credibilidade no mercado,
outros para criar conversas sociais sobre a sua marca e outros para terem mais vendas
dos seus produtos online ou na loja (Sudha & Sheena, 2017). O marketing através de

influenciadores divide-se em duas praticas principais, sendo a primeira derivada de
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relagdes ndo pagas ou pré-existentes com influenciadores, ou conteudo de terceiro
partido que é promovido pelo influenciador de modo a promover o seu proprio
crescimento social (Sudha & Sheena, 2017). A segunda é marketing de influenciadores
pago, as campanhas de marketing de influenciadores podem ter a forma de
patrocinadores, publicidade ou testemunho através de uma mensagem que pode
aparecer em qualquer momento no conteudo, os or¢amentos variam muito ¢ dependem

do tamanho do alcance do influenciador (Sudha & Sheena, 2017).

Abreu, citado por Gomes e Gomes (2017), refere que o maior desafio da publicidade
atual, apelidada de publicidade 2.0, é transformar o utilizador da web em multiplicador,
0 novo consumidor deseja participar, opinar e construir a mensagem. A imagem do
influenciador é cada vez mais crescente dentro das redes sociais, razdo pela qual a
publicidade e o marketing tém vindo a investir nas redes sociais como elemento
estratégico na comunicacdo com o novo consumidor (Gomes e Gomes, 2017). Os
marketers estdo a aperceber-se que relacionar-se com influenciadores pode fazer com
que os consumidores se sintam mais conectados com a marca, portanto as marcas estao
agora a usar influenciadores definidos como “pessoas comuns”, que t€ém uma vasta base
de seguidores nas suas redes sociais para se relacionarem com as suas audiéncias
(Chopra et al., 2020).

Segundo Vieira, 0 marketing de influéncia, surge como ferramenta do marketing 3.0
para estreitar o relacionamento das marcas com 0s seus consumidores, através da
credibilidade destes individuos com grande nimero de seguidores e alto poder de
influéncia nos habitos e comportamentos desses consumidores, por isso podemos dizer
que este tipo de marketing consiste em empresas contratarem celebridades e estrelas das
redes sociais para criar conteudo a publicitar as suas marcas, e dessa maneira,
influenciar as pessoas (Gomes e Gomes, 2017). A popularidade da internet deu origem a
esta nova classe de “celebridades” ou influenciadores, portanto os marketers precisam
de explorar esta nova oportunidade ou de se adaptar a esta nova realidade (Jarrar et
al.,2020).

O marketing de influéncia é fundamentalmente uma comunicagdo passa-palavra virtual,
podendo ser visto como uma extensao mais profissional do marketing passa-palavra
(Sudha & Sheena, 2017) “apesar de ndo depender estritamente de recomendacdes
explicitas (Kadekova & Holiencinova, 2018)”, e funciona hoje como substituto do

marketing direto em massa (Coelho, 2019). Consiste em utilizar as redes sociais para
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passar a mensagem de uma marca e alcancar um mercado alvo (Jarrar et al.,2020).
Segundo De Veirman, Cauberghe e Hudders, citados por Jarrar et al. (2020), o
marketing de influéncia é eficaz no que toca a gerar um passa-palavra eletronico
positivo e mais credivel comparando com publicidade tradicional (Coelho, 2019), ja que
€ uma forma de criar uma relagdo com os consumidores, 0 que € 6timo para marcas que
queiram expandir a sua audiéncia e transforma-la em clientes leais através de confianca
¢ autenticidade (Sudha & Sheena, 2017), e quanto mais de confianga for um apoiante da
marca, melhor vai ser a perce¢do dos consumidores do produto/servi¢o (Chopra et al.,
2020).

Apesar de os marketers tentarem incorporar anuncios em websites, videos etc, 0s
consumidores usam ferramentas como bloqueadores de anuncios ou saltam as
publicidades online (Chopra et al., 2020). O que faz com que se pense que o0 marketing
de influéncia seja uma forma de publicidade online mais engaging e menos intrusiva
(Chopra et al., 2020), ja que estas praticas promocionais estdo integradas nas interagdes
diarias entre os influenciadores e o publico através de plataformas como o instagram ou
youtube (Coelho, 2019). Permitindo assim ultrapassar a resisténcia e evitacdo do
marketing tradicional, ja que esta € uma forma de promover os produtos indiretamente

(Coelho, 2019).

Num estudo conduzido por Jarrar et al. (2020) foi possivel perceber que a percecao
positiva da marca foi maior nos utilizadores expostos a anuncios de influenciadores de
redes sociais do que nos expostos a publica¢des patrocinadas em redes sociais. A razao
para isso € o facto de os utilizadores de redes sociais terem tendéncia a confiar nos
influenciadores que seguem (Jarrar et al.,2020). Segundo Conick, 2018, citado por
Chopra et al. (2020), comparando com outras fontes online, os influenciadores ganham
no que toca a confianga do consumidor. Zanette, citado por Gomes e Gomes (2017),
afirma que o que mais sustenta esta prética, € o principio de que o consumidor atual se
identifica com o conteldo e com os tracos da personalidade do influenciador, e acaba
por desenvolver lacos sociais fortes com o mesmo, conseguindo assim o influenciador
conquistar audiéncias cada vez maiores. Este € um dos fatores que tem atraido a atencédo

das marcas para os criadores de contetido (Gomes e Gomes, 2017).

E necesséria a segmentacdo do publico-alvo e mapeamento dos influenciadores para a
criacdo de um planeamento estratégico de comunicacdo, segundo Vieira, citado por

Gomes e Gomes (2017), é necessério contextualizar a escolha do influenciador através
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de dados. O influenciador tem de ser compativel com a marca, tem de ser escolhido ndo
pelo tamanho da sua audiéncia, mas sim pelas carateristicas dos seus seguidores (&
necessario analisar quem € o seu publico base, a sua idade, interesses, etc), e pelo quéo
envolvida é a sua audiéncia com ele (Lundberg, 2020). A fim de ter um plano de
marketing solido é importante encontrar o fit certo entre o influenciador e a marca, é
essencial usar o tipo certo de influenciadores para uma categoria de produto particular
(Chopra et al., 2020).

O modelo de negdcios baseado na influéncia tem-se mostrado lucrativo tanto para as
marcas quanto para os influenciadores (Gomes e Gomes, 2017). Segundo Coelho
(2019), pesquisas indicam que o marketing de influenciadores pode gerar, anualmente,
11 vezes mais retorno sobre o investimento do que outras formas de publicidade
tradicional. A efetividade das estratégias de comunicagdo com influenciadores digitais
tem-se feito ver através do aumento da visibilidade e das taxas de conversdo de vendas,
quando comparado a publicidade tradicional (Gomes e Gomes, 2017). De acordo com a
Influicity, citado por Jarrar et al. (2020), o marketing de influéncia é eficaz na criacao
de consciencializagdo para uma marca ou produto, segundo Kadekova & Holien¢inova
(2018), se uma marca trabalhar com uma pessoa influente e consistente no que estd a

promover, 0 sucesso € garantido.

O marketing de influéncia é uma das ferramentas de crescimento mais rapido em termos
de obtencdo de novos clientes online (Kadekova & Holiencinova, 2018). O uso
adequado desta estratégia € uma forma econdmica de promover bens, pessoas ou ideias,
trazendo conteudo criativo para a empresa e oferecendo a capacidade de atingir grupos-

alvo de forma natural (Kadekova & Holiencinova, 2018).

2.2.1 Vantagens de trabalhar com influenciadores digitais

O marketing de influéncia d& as empresas a oportunidade de aproveitarem o poder da
prova social, enquanto contam com aqueles que ja tém um grande nimero de seguidores
(Kadekova & Holienc¢inova, 2018). Os consumidores olham para os influenciadores
como se fossem amigos, os influenciadores podem ser usados para construir empatia,

relacGes e uma ligagdo com os consumidores (Chopra et al., 2020).

Algumas das vantagens de trabalhar com influenciadores digitais s&o:
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Influenciadores sdo pessoas reais, e as pessoas confiam mais em pessoas do que
em marcas ou marketers (Kramer, 2018). A confianca demora a desenvolver-se
e como as pessoas confiam nos influenciadores que seguem, confiam neles
quando falam positivamente sobre uma marca, por isso muitos dos seus
seguidores podem acabar por comprar 0 produto muito mais rapido do que
outro cliente que conhece o produto através de outros meios de marketing, um
dos maiores pros do marketing de influenciadores é que ajuda a construir a
confianga das pessoas na marca e a aumentar a sua credibilidade (Michael John
etal., 2019);

Os influenciadores conhecem e respeitam a sua audiéncia, 0 que pode trazer um
valor real tanto para as marcas como para o seu publico (Kramer, 2018);

Os influenciadores tém maneiras Unicas e criativas de passar a mensagem das
marcas, 0 que gera entusiasmo em torno do produto (Kramer, 2018);

A audiéncia adora o influenciador assim como o influenciador adora a
audiéncia, eles criam uma relacédo, ao contrario do que as agéncias de marketing
tém estado habituadas (Kramer, 2018);

Quando o influenciador menciona uma marca, ela passa a ser conhecida pela
audiéncia do influenciador e ndo precisa de ter tanto trabalho a criar o seu
préprio reconhecimento, aproveita o que o influenciador ja tinha, a marca fica
associada a uma personalidade popular, o que Ihe da automaticamente pontos a
favor, principalmente para uma audiéncia jovem (Lundberg, 2020);

Trabalhar com influenciadores digitais da a marca a possibilidade de alcancar o
seu publico-alvo relevante (Michael John et al., 2019), através de uma parceria
com os influenciadores certos, as marcas podem criar um didlogo com 0s
segmentos de publico desejados (Kadekova & Holien¢inova, 2018);

Este tipo de marketing tem a capacidade de moldar as perce¢cdes dos outros em
relagdo a uma marca e aos seus produtos (5 Impacts of Influencer Marketing On
You: Influencer Marketing Impact, 2019), a imagem que uma marca obtém de
influenciadores ajuda a construir relacionamentos diretos com 0s seus principais
consumidores e incentiva a lealdade a marca (Glucksman, 2017);

A marca ndo tem controlo total sobre o processo online, mas a voz direta de um
influenciador e a confianca que os consumidores tém para com esse individuo
sdo instaladas na marca, por meio da conversa bidirecional estabelecida para o

produto através de meios de comunicacdo sociais (Glucksman, 2017);
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« Esta é uma abordagem de publicidade mais suave, menos evidente e mais
auténtica (Campbell & Farrell, 2020).

Em suma, ao trabalhar com um influenciador, o profissional de marketing ndo precisa
de se preocupar com a melhor maneira de criar conteddo que envolva o publico-alvo,
porque um influenciador eficaz conhece as melhores maneiras de criar contetdo que o
pode ajudar a envolver-se com 0s seus seguidores, os influenciadores conhecem os
trugues do comércio para desenvolver conteddo que agrade melhor aos seus seguidores,
e o0 conteudo que eles criam pode tornar a marca mais confiavel (Michael John et al.,
2019).

2.2.2 Desvantagens de trabalhar com influenciadores digitais

Para 0 marketing através de influenciadores digitais dar resultado, é necessario escolher
o influenciador certo com base na marca e audiéncia, é necessario também encontrar

uma maneira eficiente de fazer uma parceria (Lundberg, 2020).
Algumas das desvantagens de trabalhar com influenciadores digitais séo:

« Encontrar o influenciador certo para as campanhas: identificar 0s
influenciadores certos é algo que muitos profissionais de marketing acham
dificil, € um processo longo e demorado e quando a colaboracdo ndo acontece
com os influenciadores certos, pode causar grandes danos a reputacdo da marca
(Michael John et al., 2019);

« A monitorizacao de resultados: uma analise continua deve ser feita para ver se
h& progresso na obtengdo de resultados, no entanto, medir resultados também
pode ser um pouco dificil quando se trata de marketing de influenciadores
(Michael John et al., 2019);

« Atualmente € necessario haver transparéncia por parte do influenciador no que
toca as marcas lhe estarem a pagar para as promover (Lundberg, 2020);

« O marketing de influenciadores ainda € uma estratégia relativamente nova que
esta a crescer a um ritmo répido, € normal que os profissionais de marketing
cometam erros ja que ndo existe uma regra rigida e rapida para uma estratégia de

marketing de influenciadores de sucesso, 0 que quer dizer que na maioria das
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vezes, as marcas aprendem com as suas experiéncias passadas e atuais (Michael
John et al., 2019).

Segundo Michael John et al. (2019), algumas falhas comuns que os influenciadores

cometem, e que podem afetar a marca, s&o:

» Na&o divulgar que uma publicacdo é patrocinada;
+ Postar contetido que ndo tem a ver com o seu publico-alvo,
« Ignorar a diretriz de patrocinio pela FTC;

« Aumentar seguidores e engajamentos ao usar bots) (Michael John et al., 2019).

Esta previsto que aproximadamente dois tercos das empresas aumentem 0S Seus
orcamentos de marketing de influenciadores em 2020, mas este aumento ndo € sinénimo
de garantia dos resultados desejados (Michael John et al., 2019). Se um influenciador
ndo tiver a capacidade de criar conteldo impressionante, ele pode ndo ter sucesso com
0s consumidores-alvo, e nesses casos 0 investimento feito em termos de tempo e

dinheiro sera um desperdicio (Michael John et al., 2019).

2.2.3 Impacto do Marketing de Influéncia na decisdo de compra

As parcerias com influenciadores digitais tém crescido, por exemplo no marketing de
retalho, para atrair o interesse dos consumidores para 0s seus bens e servigos e levar
trafego para as suas lojas online (Ki et al. 2020). Publicidade introduzida em videos
online tem-se tornado numa pratica comum, e com ela as barreiras entre contetido
online comercial e ndo comercial ndo sdo claras (Reijmersdal et al., 2020). O que é certo
é que influencia inconscientemente as decisdes do consumidor, através de atualizacdes
constantes recebidas sobre a vida de outras pessoas nas redes sociais (5 Impacts of

Influencer Marketing On You: Influencer Marketing Impact, 2019).

Os consumidores passam uma grande parte do seu tempo online nas redes sociais, que
sdo foruns abertos onde competem para angariar audiéncias (Campbell & Farrell, 2020).
Influenciadores de topo podem ganhar centenas de milhares por uma Unica publicacéo
nas redes sociais e em agregado, milhdes por ano, isto levou a um influxo de pessoas
para 0 campo, ao surgimento de agéncias de publicidade, camaras de compensacao e

agentes de talentos especializados no setor (Campbell & Farrell, 2020). Ao procurar
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influenciadores, é importante olhar para o seu nUmero de seguidores nas redes sociais,
no entanto, o numero de seguidores ndo define o impacto, um aspeto importante

também ¢ a experiéncia e credibilidade (Kadekova & Holien¢inova, 2018).

O marketing de influéncia € um fenémeno grande e em expansdo, a base de dados da
Upfluence reportou 1.2 milhdes de influenciadores de 250 categorias diferentes,
enquanto a Captiv8 e a Mavrack reportaram mais de 1 e 2 milhdes de influenciadores
nas suas respetivas bases de dados (Campbell & Farrell, 2020). Foi estimado que esta
indlstria chegasse aos US$ 101 mil milhdes em 2020, segundo a Association of
National Advertisers, em 2018, 75% dos anunciantes reportaram 0 uso de
influenciadores e 43% tinham a expectativa de aumentar 0s Seus gastos em

influenciadores no ano seguinte (Campbell & Farrell, 2020).

Como exemplos da influéncia que estas pessoas realmente tém na decisédo de compra do

seu publico, um artigo escrito por Karhawi (2017), refere:

« O blog, Coisas de Diva, que ja influenciou 72% das suas leitoras a comprar algo
indicado nos seus posts;

« A blogger Marina Smith, que descobriu que 83,5% das pessoas que entram no
seu blog confiam sempre na sua opiniao;

« Camila Coutinho, que foi responsavel por metade da venda de uma colecdo de
sapatos ap6s uma publicacdo no seu instagram;

« A blogger Thassia Naves, que gerou 200.000 visitas a pagina de uma loja de
roupas infantis em apenas duas horas, ap6s um post sobre a marca no seu blog
de moda;

« A youtuber Kéfera, que conseguiu que o seu livro autobiogréfico fosse o mais

vendido na categoria de ndo-ficcao (Karhawi, 2017).

Os influenciadores tém um papel importante no que toca a formar opinides do
consumidor acerca dos produtos ou servicos de uma marca (Chopra et al., 2020). O
marketing de influéncia estd a crescer devido a um return on investment mais alto,
conteudo que é mais confidvel, melhor engagement com o publico-alvo e respostas

quase em tempo real dos consumidores (Chopra et al., 2020).

Um influenciador tem o poder de afetar as decisGes de compra dos outros devido a sua
autoridade, conhecimento, posicdo ou relacionamento com o seu publico, estes

individuos ndo sdo simples ferramentas de marketing, mas sim ativos de relacionamento
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social com o0s quais as marcas podem colaborar para atingir os seus objetivos de
marketing (Kadekova & Holiené¢inova, 2018). A medida que os consumidores recorrem
as redes sociais, as empresas percebem o poder dos influenciadores no que toca a afetar
a decisdo de compra (Chopra et al., 2020). Segundo Dahlen, Lange e Rosengren (2009),
citado por Jarrar et al. (2020), ha evidéncias de que as publicacGes patrocinadas ou a
publicidade nas redes sociais séo eficazes para fazer com que as pessoas comprem um
produto ou facam uso de um servico, estes autores argumentaram que ndo importa o
qudo limitada seja a exposicdo nas redes sociais, geralmente tem um forte impacto no

comportamento de compra dos utilizadores.
Alguns dados de vérias fontes indicam que:

« Aproximadamente 80% dos profissionais de marketing online afirmaram que 0s
influenciadores digitais tém potencial de levar os seus neg6cios online a niveis
mais altos (Costa, 2019);

» Segundo Ki et al. (2020), um relatério da industria indicou que 86% dos
marketers de marcas usaram marketing de influenciadores nas suas campanhas
publicitarias em 2017, e 92% deles afirmaram pensar que o retorno que tiveram
do investimento em marketing de influenciadores foi melhor do que, ou
comparavel a outros meios de marketing em 2018;

« Contetdo criado por influenciadores digitais € 6.9 vezes mais eficaz do que
conteudo gravado em estudios (Ki et al. 2020);

« O impacto destes influenciadores digitais fez com que 42% dos marketers
planeassem usar marketing de influenciadores como estratégia constante, em vez
de apenas uma campanha tatica (Ki et al. 2020);

» Este mercado chegou aos US$ 148 milhdes em 2019, o que significa que subiu
7.95% desde 2018 e é esperado que exceda os US$ 373 milhdes em 2027 (Ki et
al. 2020).

Estes dados estatisticos validam a utilidade de influenciadores digitais para motivar as
intencdes de compra dos consumidores (Costa, 2019). Estudos anteriores descobriram
que a presenca de uma celebridade num andncio publicitario produz maiores intengdes
de compra, essa influéncia € ainda mais eficaz quando o consumidor percebe que o
conteudo postado na conta corresponde a sua personalidade e interesses, o que confere

mais credibilidade (Costa, 2019). As empresas estdo a aceitar o facto de que o
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marketing de influenciadores é uma maneira bem-sucedida de alcancar os consumidores

e de se envolver com eles, influenciando as suas decisdes de compra (Costa, 2019).

Influenciadores digitais sdo capazes de usar uma linguagem muito persuasiva, pois
entendem o que os seguidores querem ler e é necessario um conhecimento muito bom
dos interesses e valores do cliente para persuadir o publico a usar as palavras de maneira
eficaz (Costa, 2019). Além disso, os influenciadores digitais entendem as necessidades
e desejos do consumidor, o que os leva a criar uma conexdo especial com 0s seus
seguidores, falam o seu idioma e apresentam contetdos e tdpicos intrigantes, portanto, a
tendéncia para uma maior intencdo de compra do consumidor ¢ maior (Costa, 2019).
Num estudo feito por Sudha & Sheena (2017), sobre a decisdo de compra do
consumidor na indastria da moda, percebeu-se que, na sociedade atual, os
influenciadores sociais (ndo so6 digitais, mas também jornalistas, celebridades, bloggers,
revistas e defensores de marcas), sdo considerados a maior forca nesse mercado. Eles
tém impacto nas compras dos clientes, e podem influenciar o que se torna uma
tendéncia ou moda obrigatoria, ja que os consumidores tendem a copiar o seu estilo e
acreditam que eles sdo os especialistas dentro da categoria de produto (Sudha & Sheena,
2017).

Segundo Coelho (2019) estatisticas mostram que contetudo partilhado de consumidor
para consumidor através de passa-palavra, ira gerar preferéncia de marca e intencéo de
compra mais significativas do que o contetdo distribuido pela propria marca. O que
significa que se uma marca criar conteddo na sua pagina de redes sociais, € menos
provavel que se torne viral do que se um consumidor influente publicar o mesmo
contetido na sua pagina (Coelho, 2019). Os consumidores na sociedade de hoje sao,

portanto, influenciados por influenciadores digitais (Sudha & Sheena, 2017).

2.3 Teoria da Marca Humana

O termo marca humana refere-se a qualquer personalidade bem conhecida que seja
objeto de esforgos de comunicacdo de marketing (Ismail & Ali, 2013), as pessoas que
sdo objeto de comunicacdo de marketing, interpessoal ou inter-organizacional podem
ser referidas como marcas humanas ou marcas pessoais (Lunardo et al., 2015). Nos dias

de hoje, uma pessoa comum pode desenvolver a sua propria marca humana ao aumentar
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0 seu valor intangivel através das redes sociais (Han et al., 2021). Uma marca téo
humana ou pessoal, j& é vista como uma marca independente pelos consumidores (Han
etal., 2021).

A teoria da marca humana diz respeito as maneiras em que um utilizador de redes
sociais se pode tornar numa marca humana, que cria uma ligacdo com a audiéncia e
resultados de marketing positivos (Ki et al., 2020). A maior diferenca entre marcas
humanas e marcas de produtos ou servicos comuns € que 0 sujeito da marca € um ser
humano, uma pessoa individual. Thomson (2006), citado por Han et al (2021), referiu
gque uma pessoa se pode tornar numa marca independente e definiu marcas humanas
como celebridades cuja influéncia é diferenciada de uma pessoa comum com base na
popularidade (Han et al., 2021).

Quanto maior o desempenho anterior de uma marca humana, maior a probabilidade de
que seja reconhecida (Hofmann et al., 2021). O maior reconhecimento de uma marca
humana diminui os custos de procura para interagir com uma certa rede de consumo, ja
que é facil encontrar pares com mentalidades semelhantes, porque muitos dos quais séo

atraidos pela mesma marca humana (Hofmann et al., 2021).
De acordo com Ki et al. (2020), teoria da marca humana tem 3 pontos chave:

« Dentro de certas condi¢bes, algumas pessoas mediaticas, como celebridades,
atletas e politicos podem ser vistos como marcas humanas: uma marca refere-se
a um nome, simbolo ou qualquer caracteristica que identifique o produto ou
servico de um vendedor como sendo distinto dos outros, um individuo ou
persona cujas qualidades o distingam dos outros pode servir como marca
humana, uma marca humana pode ser qualquer pessoa que tenha caracteristicas
apelativas a marcas, uma qualidade ou talento Unico, tornando-se assim o
assunto dos esforcos do marketing de comunicagdes;

« As marcas humanas conseguem criar relaces fortes com o0s seus seguidores e
ganhar a sua lealdade ao preencher as suas necessidades: estas ligagdes fortes
sdo associadas a relacGes fortes que se podem desenvolver quando marcas
humanas atendem as necessidades psicologicas intrinsecas dos seguidores: um
sentimento de autodeterminacao na escolha e a¢do, um senso de intimidade, um
sentimento de proficiéncia, os individuos desenvolvem um lago emocional
intenso com a marca humana se ela satisfizer o seu desejo de sentir um senso de
autogoverno, proximidade e experiéncia;
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E esta ligacdo forte que faz com que as marcas humanas consigam criar efeitos
de marketing de sucesso: consumidores que tenham desenvolvido uma ligacéo
com uma marca em particular sdo mais propensos a apreciar o produto dessa
marca, mostrando uma transferéncia automatica de efeitos positivos da marca
para outro produto de marca, isto facilita a transferéncia efetiva de sentimentos
positivos dessa marca humana para o produto/marca que a marca humana apoia,

este efeito chama-se transferéncia de ligacédo (Ki et al. 2020).

Os antecedentes chave que afetam o desenvolvimento da ligagdo dos influenciadores

com 0s seus seguidores s&o:

O desejo por idealidade, que é satisfeito quando veem o influenciador como
alguém inspirador, como o tipo de pessoa que gostariam de ser, 0s seguidores
focam-se menos nas caracteristicas fisicas dos influenciadores, como a atracdo, e
mais na persona, que satisfaz este seu desejo (Ki et al. 2020);

O preenchimento da relacionalidade, que facilita os seguidores a ver 0s
influenciadores como marcas humanas e a desenvolver uma ligagcdo forte com
eles, quando a personalidade de um influenciador é agradavel e semelhante a
sua, as semelhancas ddo uma sensacdo de intimidade, a semelhanca é uma
qualidade pessoal importante dos influenciadores, assim como uma persona
agradavel, contetdo informativo e uma persona inspiradora, ja que estas sdo as
caracteristicas principais pelas quais os seguidores gostam, seguem e se sentem
ligados aos influenciadores, agradabilidade é também um atributo impulsionado
pela persona, que pode apelar pela satisfacdo das necessidades de
relacionalidade dos seguidores (Ki et al. 2020);

A competéncia, que leva ao sentimento de um forte vinculo emocional, e que
acontece quando acham o conteddo de um influenciador informativo, esta
capacidade que os influenciadores tém de gerar e selecionar conteddo
informativo é a razdo mais importante pela qual os seguidores gostam e sentem
um vinculo emocional com os influenciadores (Ki et al. 2020). Ja Thomson
(2006), citado por Selvanayagam & Rehman (2020), afirma que possibilitar aos
consumidores sentimentos de autonomia e relacionalidade ¢ mais significativo

do que a competéncia da marca humana.

Quando os influenciadores satisfazem estas necessidades, 0s seguidores sdo mais

propicios a ver influenciadores como marcas humanas que tém ligacdes emocionais
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fortes com eles (Ki et al. 2020). O consumo de marcas humanas tende a induzir
emocOes como alegria, diversdo e prazer, embora o consumidor sé tenha acesso a esses
beneficios apds ter consumido a oferta (Hofmann et al., 2021). Os atributos da marca
humana estéo diretamente relacionados as relagBes consumidor-marca, que por sua vez
contribuem significativamente para o reconhecimento e fidelidade a marca (Han et al.,
2021). Os potenciais consumidores podem reduzir as suas incertezas em relagdo ao
consumo através das suas percecdes da imagem de marca humana, que é uma das

principais func¢des das marcas (Hofmann et al., 2021).

Individuos que tém uma ligacédo forte a uma pessoa sdo mais propensos a comprometer-
se, investir e fazer sacrificios por essa pessoa, essa ligacdo emocional a uma marca pode
prever o compromisso do consumidor a marca e a sua disposicdo para fazer sacrificios
financeiros para obté-la (Ismail & Ali, 2013). Este tipo de ligacdo é algo que as pessoas
vivem em criangas com 0s seus pais e estas ligacGes vao desenvolvendo para outros
alvos, nomeadamente para as marcas humanas (Ismail & Ali, 2013). Os seguidores
sentem uma ligacao forte com os influenciadores, e € essa ligagdo que produz efeitos de
marketing desejaveis (Ki et al. 2020). O poder de influéncia vem de uma ligacdo
emocional, que é um precedente significativo que permite aos influenciadores exercer
influéncia sobre os seus seguidores, quanto mais forte for o vinculo emocional, maior é
a eficacia da influéncia nos seus seguidores no que toca a aceitar 0s seus patrocinios de

produtos/marcas, este fator é a chave da influéncia (Ki et al. 2020).

Um estudo conduzido por Ismail & Ali (2013), concluiu que os consumidores que veem
marcas humanas que preenchem as suas necessidades de autonomia, tendem a ser
fortemente apegados a marca humana, assim como um individuo que observa uma
marca humana a satisfazer as suas necessidades de relacionamento, tende a ser
fortemente apegado a marca humana. O estudo de Han et al (2021), concluiu que
relacbes sentimentais e emocionais podem ser formadas entre marcas humanas e
consumidores, uma marca humana pode ter um impacto enorme nos consumidores
atraves do seu proprio valor e personalidade, e ndo por simplesmente interpretar um

papel como modelo de publicidade (Han et al., 2021).
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CAPITULO I11- INTERNACIONALIZACAO E BORN GLOBALS

45



3 Evolucéo do conceito de internacionalizagao

Ha& varias perspetivas para definir o conceito de internacionalizacdo e perceber a sua

evolucédo ao longo dos anos:

» Luostarinen, 1994, citado por Monteiro (2017), descreve a internacionalizagéo
como um processo de desenvolvimento das operacGes internacionais, através do
qual a empresa se vai tornando mais envolvida e empenhada nos negécios
internacionais como resultado da introducdo de produtos em mercados
especificos;

» Freire, 1997, citado por Monteiro (2017), afirma que a internacionalizacdo
consiste na extensdo das estratégias de produtos-mercados da empresa e de
integracdo vertical para outros paises, devendo a mesma estar adaptada as
competéncias e vantagens competitivas desenvolvidas no mercado;

« Borini, Ribeiro, Coelho e Proenga, 2006, citados por Monteiro (2017),
afirmaram que a internacionalizagdo € o processo pelo qual a empresa deixa de
operar nos limites do mercado nacional de origem e passa a explorar mercados
estrangeiros;

« Simbes et al. 2013, citado por Monteiro (2017), constatou que a
internacionalizacdo é um processo sistémico que comeca, muitas vezes, com 0

estabelecimento de relagdes com parceiros estrangeiros no proprio pais.

Ha 50 anos, os negdcios eram em grande parte localizados e serviam mercados mais
estaveis, enquanto hoje em dia, 0os avancos nas telecomunicacdes e transportes
facilitaram o aceleramento da expansdo de multinacionais, e estimularam uma
competicdo mais intensa e crescimento econdmico (Hitt et al., 2016), foram estes
fatores e 0 aumento de pessoas com experiéncia internacional que proporcionaram
condicbes de mercado global (Rasmussen & Madsen, 2002). Enquanto antes as
empresas que tinham a capacidade de participar em trocas e investimentos
internacionais eram maioritariamente grandes, hoje em dia 0s novos empreendimentos
estdo também presentes na economia global (Hitt et al., 2016), muitas startups ja séo
criadas com este objetivo definido, como é o caso das Born Globals, cuja
internacionalizacdo faz parte do seu plano de negocios desde o inicio (Cerqueira et al.,
2021).
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A internacionalizacdo consiste na extensdo das estratégias da empresa, de produtos e
mercados para outros paises, as empresas comegam quase sempre O processo de
internacionalizacdo quando ja tém uma fase de exportacdo ativa (Roque et al., 2019),
este processo, proporciona a exploracdo das competéncias centrais das empresas em

novos mercados e 0 aumento das economias de escala e experiéncia (Monteiro, 2017).

Esta internacionalizacdo comeca em paises que sdo relativamente parecidos ( ja que as
empresas tendem a explorar mercados que conhecem melhor e onde a incerteza e o risco
sdo menores) (Monteiro, 2017), e expande gradualmente para paises diferentes (a
medida que vdo aumentando o seu conhecimento acerca dos mercados) (Monteiro,
2017), este processo baseia-se na necessidade da empresa adquirir competéncias no
mercado do pais de origem para garantir uma dimensdo competitiva internacional,
comeca quase sempre em exportacdes e € definido como sequencial, organizado e lento,
baseado no ciclo de vida do produto, quando a empresa alcanc¢a o status multinacional,
encara quase sempre novos problemas estratégicos, nomeadamente a escolha entre
integracdo global ou a adaptacdo local das suas atividades (Roque et al., 2019). De
acordo com Lorga (2003), a internacionalizacdo proporciona as empresas condi¢fes de
producdo mais vantajosas e aquisicao de know-how existente noutros paises (Monteiro,
2017).

Segundo Freire, 1997, citado por Monteiro (2017), o ajuste do grau de
internacionalizacdo de uma empresa de acordo com as tendéncias dos mercados e da
concorréncia garante o sucesso competitivo a longo prazo, de acordo com Lorga, 2003,
citado por Monteiro (2017), pode ndo ser a unica solucdo para os desafios que as
empresas enfrentam, mas a internacionalizacdo ndo € s6 uma vantagem competitiva, é
também encarada como um modo de sobrevivéncia a crise que se encontra instalada nos
dias de hoje. Como ndo ha um modelo de internacionalizacdo padrdo, cada empresa tem
a possibilidade de adotar o modelo de internacionalizacdo que melhor reflita as suas

capacidades e necessidades (Roque et al., 2019).

No que toca a mercados internacionais, ha uma crescente importancia da competicéo
baseada em rapidez, o interesse pela velocidade na qual as firmas se internacionalizam
tem crescido bastante nas Gltimas duas décadas (Garcia-Garcia et al., 2017). O tempo e
rapidez da entrada no mercado pode influenciar a eficacia dessa entrada ou 0 modo de
entrada usado (Hitt et al., 2016). As multinacionais que aumentam a rapidez da sua

internacionalizacéo obtém alguns beneficios relacionados com conhecimento, porque ao
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investir em novos paises as multinacionais pesquisam e atualizam a sua base de
conhecimento atual, o que afeta positivamente a performance a longo prazo, no entanto,
acima de uma certa velocidade, os beneficios podem ser contrabalancados pela
existéncia de deseconomias de compressdo do tempo e uma capacidade de absorcao
limitada (Garcia-Garcia et al., 2017).

Uma das vantagens de aumentar a velocidade do processo de internacionalizacdo é a
reducdo de riscos de obsolescéncia tecnoldgica e preservacao do valor tecnoldgico para
lidar de forma eficaz com os potenciais encargos da internacionaliza¢do (Garcia-Garcia
et al.,, 2017). No entanto, vai haver a necessidade de adaptacdo da tecnologia das
multinacionais as carateristicas dos paises sede em que operam (Garcia-Garcia et al.,
2017). Isto pode ser dificil e demoroso, e fazé-lo em pouco tempo pode aumentar as
probabilidades de falhar, ja que é necessario que os gestores dediquem tempo a esta
tarefa adicional em cima do processo rapido de internacionalizacdo (Garcia-Garcia et
al., 2017).

Quanto maior for a diversidade anterior a experiéncia internacional, menores sdo as
possibilidades de ganhar acesso a conhecimento complementar adicional, por isso
multinacionais que tenham uma diversidade maior antes da experiéncia internacional e
gue aumentem a sua velocidade de internacionalizagdo ndo aumentam muito as
oportunidades de aprendizagem (Garcia-Garcia et al., 2017). Ainda assim, uma
experiéncia diversa permite o desenvolvimento de rotinas mais eficientes que aliviam as
consequéncias negativas da internacionalizagdo a uma velocidade rapida (Garcia-Garcia
et al., 2017). O conhecimento experimental tem um papel importante na reducdo de
incertezas (Johanson & Vahlne, 2006).

Ao aumentar a experiéncia internacional, aumenta também a capacidade de absorcao
das multinacionais, o que gera decisdes mais rapidas no curso de acdo, e leva a superar
0s contratempos de uma rapida expansdo da internacionalizacdo, através da melhoria do
tempo de resposta (Garcia-Garcia et al., 2017). Os processos de aprender e criar estdo
ligados, este conhecimento pode ser visto como construido socialmente (Johanson &
Vahlne, 2006). O conhecimento € algo que deve comecar a ser desenvolvido no pais de
origem para que mais tarde possa ser usado para ultrapassar as eventuais dificuldades

que possam existir na procura de novos mercados (Roque et al., 2019).
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Dentro das principais teorias usadas na pesquisa do processo de internacionalizacao,

temos:

A teoria contingencial, que refere que de certa forma o modelo de
internacionalizagcdo adotado por uma empresa retrata, a sua personalidade
porque reflete a sua estrutura, as suas carateristicas, assim como a personalidade
dos gestores, sdo as carateristicas contingenciais que criam as condic¢des
apropriadas para determinar a estrutura da empresa (Roque et al., 2019). Esta
teoria desenvolveu-se com a teoria organizacional e refere que ndo ha uma
estrutura organizacional Unica ou universal para cada empresa, hd inimeras
configuragBes organizacionais ou opg¢des estratégicas, dependendo do contexto
ambiental e organizacional (Rogue et al., 2019).

A teoria institucional, em que as organiza¢Ges podem ser influenciadas por
varias pressdes resultantes do ambiente externo ou de fatores organizacionais
internos, esta teoria fornece uma compreensdo do comportamento corporativo
em relacdo as pressdes externas, a partir desta perspetiva é compreendido que o
comportamento institucional é influenciado pelo processo de internacionalizagédo
(Roque et al., 2019).

A teoria das redes, que refere que numa rede de duas ou mais instituicdes sao
possiveis trocas interconectadas, isto inclui a troca de recursos entre diferentes
membros, estas relagdes desenvolvidas permitem que tenham acesso a recursos e
vendam 0s seus produtos e servigos, e que consequentemente atinjam uma maior
performance e lucro (Roque et al., 2019). As empresas podem até desenvolver
novas oportunidades que envolvam outras empresas nessa rede com diferentes
capacidades e necessidades, o compromisso tem um impacto positivo no
desenvolvimento de oportunidades e consequentemente na internacionalizagdo
(Johanson & Vahlne, 2006). As empresas beneficiam de flexibilidade mutua, da
oportunidade de usar um conjunto conhecimento técnico e econémico e até
mesmo a assuncao coletiva de custos e riscos, 0 que tem um grande impacto na
escolha do mercado, assim como no modelo de internacionalizacdo que a
empresa vai adotar, as relacdes estabelecidas podem ser mantidas, desenvolvidas
ou cortadas de acordo com o0s objetivos da empresa, e podem criar a
oportunidade e motivacdo necessaria para a empresa se internacionalizar (Roque
etal., 2019).
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A teoria da internalizacdo, a ideia central desta abordagem é baseada nas
imperfei¢cdes do mercado, que refere que as empresas executam internamente as
operacdes que o mercado realiza de forma menos eficiente, as empresas
aproveitam-se das oportunidades geradas por essas imperfeicdes quando a
internalizacdo das operacdes ultrapassa as fronteiras, inicia-se um processo de
internacionalizagdo, fundamentalmente através da constitui¢do de multinacionais
(Roque et al., 2019). A empresa internaliza as operagdes até que a transacao de
custos das mesmas se tornem mais altos do que os custos resultantes da sua
integracdo, a empresa cresce e evolui, internalizando os mercados, enquanto 0s

beneficios da internalizacdo superam os seus custos (Roque et al., 2019).

Depois de abordadas as teorias de internacionalizacdo, vamos abordar agora 0s varios

modelos. Segundo Roque et al., dentro deles temos:

O U-model, que tem como carateristicas principais: as exportacdes e
investimentos diretos, o facto de primeiramente expandirem para paises
psicologicamente mais proximos, a extensdo gradual e incremental, os aspetos
externos sdo ignorados como condi¢cdes de competitividade, potencial de
mercado, e foca-se no conhecimento especifico do mercado;

O I-model: em que ha um fator de inovacao, sendo as exportacdes consideradas
um processo inovador, 0s passos sdo: exportacdo nao solicitada, exportacédo
para paises geograficamente mais proximos e por fim a exportacdo para paises
geograficamente mais distantes;

As Born Globals: as vendas para 0 mercado externo excedem 25% da receita
nos primeiros trés anos da empresa e sd0 empresas pequenas, mas com uma
grande orientacdo tecnoldgica;

O ciclo de vida do produto: consiste na descoberta de um mercado em que a
empresa ja exista e destina-se a estender o ciclo de vida do produto, comeca
com a expansdo em paises nos quais a exigéncia pelo produto pode ser
desenvolvida, comeca nas exportacbes e vai até a implementacdo de
subsidiarias, ndo s6 com o objetivo de reduzir custos, mas também como
estratégia para evitar as barreiras das trocas dos paises de importacao;

O modelo n&o-sequencial: a empresa inicia 0 conhecimento das exportacdes no
pais de origem, desenvolvendo conhecimentos para superar as dificuldades,

consiste numa internacionalizacdo ndo-sequencial e opera em paises muito
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diferentes do pais de origem, sdo empresas que exportam e investem em
mercados e depois de um interregno, decidem re-exportar, mesmo em mercados
nos quais investiram;

O modelo das atividades de pré-exportacdo: a internacionalizacdo é feita em
fases incrementais, sequenciais e ndo-lineares, abordam o papel pré-exportador
da empresa para exportar;

O modelo integrado: a internacionalizacéo é feita por estado, é variavel, é ndo-
sequencial e flexivel, considera carateristicas Unicas de trés tipos de PME que
por meio de decisdes pode evoluir através de trés tipos de internacionalizacao, é
baseada em trajetorias varidveis e flexiveis com o objetivo de propor um
modelo como referéncia e ferramenta estratégica, valoriza a intensidade de
conhecimento que esta associada a internacionalizacdo a partir de dois eixos,

variaveis que acabam por guiar o modelo (Roque et al., 2019).

A internacionalizagéo tem afetado profundamente o desenvolvimento de multinacionais,

assim como da economia global, agora baseada cada vez mais num conjunto

interdependente de mercados financeiros e economias nacionais (Hitt et al., 2016).

Segundo Blank (2018), citado por Cerqueira et al. (2021) a abordagem lean startup

ajuda as empresas que se querem desenvolver rapidamente, com o uso deste método o

processo de criar e lancar empresas é facilitado e envolve menos riscos, ja que permite o

seu aceleramento e reduz os custos associados. Este método tem 4 principios-chave:

Em vez de meses de planos e pesquisas, 0s empreendedores tém, no primeiro dia
hipbteses ndo testadas, sumarizadas num business model canvas, um diagrama
de como a empresa cria valor para si e para os seus clientes (Blank, 2013);

As empresas testam as suas hipOteses ao perguntar a potenciais clientes,
compradores e parceiros a opinido sobre todos os elementos do modelo de
negocios, incluindo as carateristicas do produto, o preco, o0s canais de
distribuicdo e estratégias de angariacdo de clientes pouco dispendiosas (Blank,
2013);

Tém um desenvolvimento &gil que elimina tempo e recursos perdidos ao
desenvolver o produto interactivamente e incrementalmente (Blank, 2013);

Percebe que falhar € algo natural (Cerqueira et al., 2021).

A abordagem lean start up reduz o alto custo de ter o primeiro cliente e o custo ainda

mais alto de errar no produto, assim como os longos ciclos de desenvolvimento
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tecnoldgico, ao ajudar novos empreendimentos a lancar produtos que os consumidores
realmente querem, muito mais rapidamente e a menor custo do que os métodos
tradicionais (Blank, 2013). Reduz também o receio dos fundadores dos possiveis riscos
da fundagdo de uma startup, ao torna-las menos arriscadas (Blank, 2013). E segundo
Blank “(...) surgiu num momento em que outras tendéncias de negocios e tecnologia
também estdo a quebrar as barreiras para a formagdo de startups.” (2013, p. 7). A
internacionalizacdo é uma alternativa, mas mais do que isso, uma obrigacdo para uma
startup, pela oportunidade de entrar em novos mercados, ter acesso a parcerias
estratégicas, resultados de pesquisa e desenvolvimento, investidores e até recursos
humanos especializados, elementos essenciais para a sua sobrevivéncia e crescimento
(Cerqueira et al., 2021).

Segundo Lamas (2012), citado por Cerqueira et al. (2021), este é sem ddvida o
momento certo para as micro e PME, que sdo, pela sua estrutura, dimensao,
flexibilidade e dinamismo, e pela assuncdo de riscos assumidos pelos seus gestores,
geradoras de inovacéo, ja que as grandes empresas, devido ao seu tamanho e estrutura,
sdo lentas e apresentam maiores dificuldades de adaptacdo as novas realidades e
desafios, e também a atender as necessidades de nicho de mercado (Cerqueira et al.,
2021). Segundo Cavusgil (1994), citado por Rasmussen & Madsen, (2002), a
internacionalizacdo gradual estd morta, até as empresas mais pequenas tém acesso a
informacdo sobre mercados de exportacdo e podem comecar a exportar a partir do
nascimento da nova empresa. Gaspar (2013) afirma que “A possibilidade de controlar
uma empresa de qualquer ponto do mundo deu vazao ao surgimento de novas empresas
que, embora disponham de recursos limitados, conseguem competir a nivel

internacional de forma audaz.” (Gaspar, 2013, p. 30)

3.1 Born Globals

O foco da presente investigagdo serdo empresas do tipo born global, de modo a
determinar o impacto do marketing de influéncia em empresas que tencionam
internacionalizar-se rapidamente. Segundo Isenberg, hoje em dia as startups fazem
negocios em varios paises antes de dominar o mercado do seu pais (Isenberg, 2008). Os

empreendedores procuram os melhores locais de manufatura porque as barreiras
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politicas e econdmicas ja ndo existem e hd uma vasta quantidade de informacéo ao seu
alcance, eles procuram talento em todo o mundo, falam com investidores onde quer que
estejam localizados, e aprendem a gerir operac@es a distancia, a partir do momento em

que comegam o negacio (Isenberg, 2008).

O modelo Uppsala, desenvolvido por Johanson e Vahlne, explica como é que as
empresas intensificam gradualmente as suas atividades nos mercados internacionais, no
entanto, e tendo em conta a realidade empresarial global, surgiram exemplos que
demonstraram que a internacionalizacdo das empresas ndo precisa de obedecer a um
modelo pré-definido (Laranjeira, 2012). Temos empresas ja estabelecidas que
continuam a expandir-se mais lentamente e outras mais dindmicas que se
internacionalizam pouco tempo depois da sua origem, a estas empresas chamamos born
globals, gracas a este fendmeno recente que afetou imenso as teorias de
internacionalizacdo tradicionais, Cavusgil, citado por Laranjeira (2012), afirmou que a

internacionalizacdo gradual estava morta.

As Born Globals veem 0 mundo como espaco de atuacdo, ndo abordando apenas um
pais ou mercado de cada vez, o mercado é global, portanto operam desde a sua origem
em varios mercados a0 mesmo tempo, estas empresas procuram ativamente mercados
externos, agarrando as oportunidades que aparecem (Gaspar, 2013). Segundo Oviatt e
McDougall, citados por Gaspar (2013), born globals sdo empresas que desde o inicio,
procuram obter vantagens competitivas significativas, provenientes do uso de recursos e
a venda de produtos em diversos paises, o fator diferencial destas empresas € o facto de
se internacionalizarem tdo cedo, independentemente da sua dimensdo. Um dos maiores
fatores na explicacdo do fendmeno das Born Global € o compromisso dos seus gestores
e fundadores a internacionalizacdo, as suas experiéncias pessoais, relacdes e
conhecimento, que sdo cruciais para a existéncia de Born Globals (Rasmussen &
Madsen, 2002), antes destas empresas se tornarem globais, ja tém de ter uma viséo
global (Gaspar, 2013).

Gaspar (2013), afirma que os fatores de inducdo ao desenvolvimento das Born Globals

~

Sao:

« A liberalizacdo econdmica, a revolucdo nas tecnologias e comunicagédo
(globalizacéo);

« O surgimento de nichos de mercado e produtos customizados;
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» As alteracdes e condi¢Bes competitivas dos mercados, a gestdo das empresas

com visdo global e as redes de contacto globais (Gaspar, 2013).

A principal razdo que explica a emergéncia das empresas Born Global é a importancia
dos mercados de nicho oferecidos a novas empresas, avangos na tecnologia de
comunicacdo de processo eletronico, e facilidade e adaptacdo da abordagem de fazer
negocios (Yin Wong & Merrilees, 2012).

O termo “Born Global” foi originado por Michael Rennie, 1993, que estudou firmas
estabelecidas com a capacidade de competir internacionalmente e coordenar recursos
em varios paises (Tanev, 2012). No entanto, segundo Rasmussen & Madsen (2002),
conceitos semelhantes a “Born Global” comegaram muito antes ou por volta da mesma

altura, sendo alguns deles:

« “Leapfrogging” por Hedlund & Kverneland em 1985, que era usado quando
empresas saltavam passos nos modelos tradicionais;

*  “Innate Exporters”, 1989, por Ganitsky, que trouxe o termo quando 18
exportadores de Israel foram nasceram internacionais;

» “High Technology Start-ups” foi usado por Jolly et al., em 1992, num estudo de
caso de 4 startups de alta tecnologia que na sua estratégia apontaram para
mercados de nicho globais;

» “International New Ventures” por McDougall et al em 1994, o termo foi usado
em 24 estudos de caso em que a estratégia desde a fundacao era direcionada para
os mercados globais;

* “International Entrepreneurs” por Jones em 1999, que usou o termo em firmas
que na sua fundacdo tinham uma vasta rede internacional (Rasmussen &
Madsen, 2002).

Foi feito um estudo na Austrélia a empresas que iniciaram as suas exportacdes nos
primeiros dois anos de vida, estas empresas demonstraram uma percentagem
significativa do total de vendas, comprovando assim, o significado de Born Global,
porque estas empresas tiveram sucesso nos mercados mundiais, sem ter uma base
estabelecida nos mercados domésticos (Gaspar, 2013). Mas como é que uma empresa
pode ser considerada born global? Knight, citado por Gaspar (2013), refere que para ser
born global, a empresa tem de comecar a atividade de exportacdo até ao seu terceiro ano

de existéncia, e acumular 25% de receitas minimas nos seus mercados internacionais.
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Tem de ter uma grande cultura de inovacgdo, capacidade, conhecimento, e diferentes

orientacOes e estratégias para varios mercados internacionais (Gaspar, 2013).

Ainda que muitas empresas desenvolvam uma presenca global dentro de um ou dois
anos da sua fundacdo, ndo quer dizer que se encaixem na definicdo de born global, que
se refere a uma empresa que tenta satisfazer um nicho global desde o primeiro dia
(Tanev, 2012). Segundo a definicdo de Moen et al., citados por Tanev (2012), o termo
born globals concentra-se na criacdo de novos empreendimentos que sdo internacionais
por design e ndo por emergéncia, excluindo as empresas que naturalmente se
globalizaram depois de terem sido empresas domésticas durante algum tempo. As born
globals entram mais rapidamente no mercado internacional e com mais forga, elas sao
rapidas a responder as mudancas nas necessidades dos clientes e tém uma taxa muito
maior de comprometimento internacional, no que toca a investimento de recursos em
empreendimentos internacionais (Yin Wong & Merrilees, 2012). E consensual que estas
empresas atuam de forma rdpida, com um padrdo definido de internacionalizacéo,

crescimento, estrutura organizacional e gestéo (Gaspar, 2013).

De acordo com Tanev (2012), ha 8 carateristicas distintivas das born globals, sendo

elas:

» A alta atividade em mercados internacionais desde ou perto da fundacéo;

» Recursos tangiveis e financeiros limitados;

» Estdo presentes em maioria das industrias;

» Os gerentes tém uma forte visdo internacional e orientagdo empreendedora
internacional;

« Enfase na estratégia de diferenciac&o;

« Enfase na qualidade superior do produto;

» Aproveitam a tecnologia avancada de informagéo e comunicacao;

« Usam intermediarios externos independentes para distribuicdo em mercados

estrangeiros (Tanev, 2012).

Duas das razdes pelas quais os empreendedores de hoje atravessam fronteiras sdo: para

serem competitivos, muitos empreendimentos tém de globalizar alguns aspetos dos seus

negocios, como a manufatura, o servico de entregas, a fonte de capital ou a aquisicdo de

talento, a partir do momento em que comegam; ou para aproveitar a oportunidade,

muitos dos novos empreendimentos estdo a descobrir que uma nova oportunidade de

negdcio abrange mais do que um pais ou que podem usar a distancia para criar novos
55



produtos ou servigos (Isenberg, 2008). As Born Globals desempenham um papel
proeminente na contribuicédo relativamente grande das PME para 0s ganhos estrangeiros
(Yin Wong & Merrilees, 2012).

Normalmente, os gestores deste tipo de empresas possuem altos niveis de habilitacdes
académicas, grandes conhecimentos no campo tecnoldgico e tendem a falar varias
linguas (Gaspar, 2013). N&o tém muita aversdo ao risco, mas tém a capacidade de
perceber 0s riscos comerciais, politicos, econdmicos e culturais inerentes ao mercado
global, minimizando a possibilidade de insucesso na decisdo de internacionalizacdo
(Gaspar, 2013). Os empreendedores globais tém de ter varias competéncias base, como
a capacidade de identificacdo de oportunidades, a reunido de recursos, saber fazer
negocios, tém de ter uma visdo, espirito de lideranca e paixao, e para além disso, de
acordo com Isenberg (2008), os empreendedores Born Global precisam também destas

4 competéncias:

 Articular um propésito global (desenvolver uma razéo clara para ser global);

« A construgdo de aliancas, as startups conseguem rapidamente ter alcance global
ao fechar parcerias com grandes empresas sediadas noutros paises que tém
recursos, como gerentes que podem conduzir a devida diligéncia, o dinheiro para
levar equipas para as reunifes e o poder de extrair termos favoraveis de
possiveis parceiros;

« A criacdo de uma cadeia de abastecimento € muito importante ja& que 0s
empreendedores tém muitas vezes de escolher fornecedores no outro lado do
mundo e monitora-los sem ter gerentes por perto, e muitas vezes as melhores
localizagbes de manufatura mudam quando os custos de médo de obra e
combustivel aumentam e quando os problemas de qualidade aparecem, é
complicado gerir redes de fornecimento complexas, mas as startups ganham
vantagem competitiva ao fazé-lo, as vezes a cadeia de abastecimento global esta
no centro da oportunidade de negécios;

« A organizacdo multinacional, as startups lidam com os desafios de gerir uma
organizacdo global de diferentes maneiras, alguns exemplos sdo: conseguir
partilhar  informagcbes entre escritorios espalhados pelo mundo e
aprender a trabalhar com paises de diferentes fusos horarios, j& que o dia comeca

num lugar e termina no outro (Isenberg, 2008).
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Como refere Isenberg: “Os empresarios ndo devem temer o facto de que o mundo néo é

plano. Ser global pode ndo ser uma busca para os fracos, mas mesmo as startups podem

prosperar usando a distancia para obter vantagem competitiva.” (2008, p. 8).

Os 3 maiores desafios dos empreendedores globais sdo:

A distancia: novos empreendimentos normalmente tém falta de infraestruturas
para lidar com operagGes dispersas e mercados longinquos, a distancia fisica
cria diferencias horarias, que podem ser dificeis de gerir, lidar com semanas de
trabalho de varios paises € um desafio para a equipa limitada das startups; é
também desafiante a distancia psiquica, proveniente de fatores como a cultura
(Isenberg, 2008) (a distancia cultural pode ter um efeito negativo no
desempenho internacional de aquisicdo, pois impede as capacidades de
integracdo durante a aquisicdo, os efeitos desta distdncia dependem do nivel de
experiéncia internacional) (Hitt et al.,, 2016), lingua, sistemas educativos,
sistemas politicos, religido e niveis de desenvolvimento econdémico podem
aumentar ou reduzir barreiras psicoldgicas entre regidoes e muitas vezes levam
os empreendedores a fazer escolhas contraintuitivas (Isenberg, 2008), ha
também a distancia institucional, a capacidade de gerir as diferencas entre os
paises sdo criticas para o sucesso da empresa no mercado (Hitt et al., 2016);

O contexto: os sistemas politicos, regulatérios, judiciais, de taxas, ambientais e
de trabalho das nacGes variam, e as escolhas que os empreendedores fazem
sobre onde estabelecer a sede das empresas vai afetar o retorno dos acionistas e
também sua capacidade de levantar capital, alguns empreendedores tém de lidar
com Varios paises a0 mesmo tempo, o que é complexo (Isenberg, 2008);

Os recursos: 0s consumidores esperam que as startups estejam ao mesmo nivel
de empresas maiores, tanto em termos de competéncias como de qualidade, o
que é muito exigente para novos empreendimentos com poucos recursos, ainda

assim tém de fazer o possivel para manter os clientes (Isenberg, 2008).

As empresas globais podem usar 0s seus recursos para melhorar a sua posi¢cdo no

mercado, utilizando melhor as estratégias de produto, marketing e canais globais (Yin

Wong & Merrilees, 2012). Algo que facilita esta rapida internacionalizacdo séo as redes

sociais, com 0 seu apoio as empresas pequenas podem mais facilmente espalhar-se para

outros paises (Ali et al., 2018), estas empresas utilizam a internet para transmitir a sua

experiéncia no mercado exterior (Gaspar, 2013). Um estudo conduzido por Knight e
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Cavusgil em 2004, citados por Gaspar (2013), demonstrou que este tipo de empresas,
quando entra em mercados externos, precisa de desenvolver e aplicar as suas
competéncias ao nivel da sua orientacdo e da sua estratégia de marketing, atividades
como a divulgacdo, vendas diretas e técnicas de promoc¢do sdo fundamentais para que

uma empresa consiga entrar de forma rapida em mercados internacionais.
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CAPITULO IV —-METODOLOGIA
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No ambito da dissertacdo, foi seguida uma metodologia mista, qualitativa com recurso a
entrevistas e quantitativa com recurso a questionarios, para responder aos Varios

objetivos propostos, tais como:

« Auvaliar o impacto, nas empresas born global, de estratégias de comunicacdo que
utilizam influenciadores digitais;

« Conhecer as empresas born global que apostam em influenciadores digitais;

» Perceber em que tipo de influenciadores apostam;

« Identificar a relacdo entre o volume de faturacdo e a utilizacdo de influenciadores
digitais;

 Analisar a relacdo entre o nimero de seguidores, as visitas ao site, a geracdo de leads

e taxas de conversdo, as vendas e a utilizagéo de influenciadores digitais;

Decidi apostar numa analise mista por diversas razdes, ha 4 situacbes em que 0 USO
desta metodologia € indicado, e dessas 4, ha 3 que se aplicam ao caso concreto desta
investigacao (Santos et al., 2017). Sendo a primeira o facto de se tratar de um conceito
novo, sobre o qual ha escassa literatura disponivel, implicando a necessidade de
exploracdo qualitativa antes dos métodos quantitativos serem utilizados (Santos et al.,
2017). Em segundo lugar, os resultados da abordagem podem ser mais bem
interpretados com uma segunda fonte de dados, o que se aplica a este caso ja que ha 3
perspetivas em anélise, a do consumidor, a dos influenciadores e a das marcas (Santos et
al., 2017). E por ultimo, nem a abordagem quantitativa nem a qualitativa sdo suficientes
para a compreensao do problema a ser estudado, porque nao é possivel ter uma resposta
para a quest@o “Qual o impacto do marketing de influéncia em empresas Born Global?”,
aplicando sé questionarios ao publico ou sO entrevistas a marcas e influenciadores
(Santos et al., 2017).

4 Analise das entrevistas

Este capitulo contém a anélise dos resultados da investigacdo qualitativa com recurso a

entrevistas. Para obter uma perspetiva e compreensdo mais ampla, foram entrevistadas 5
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empresas Born Global e também 5 influenciadores digitais. Foram feitas tabelas nas

quais iremos observar e comparar as respostas dadas pelos entrevistados.

Tabela 1- Analise das entrevistas- Empresas

Entrevista Pergunta Resposta
Empresas 1. Qual é o vosso (...)“industria téxtil” (N&z)
setor de atividade? (...) “vestuario” (Yourself Apparel)

(...) “retalho de roupa de adultos e criangas” (Le Mot)

(...) “retalho de moda” (Peryod)

“Moda.” (Manjerica)

Fonte: Elaboracdo propria

Na tabela 1 é possivel perceber que todas as empresas entrevistadas pertencem ao setor

téxtil.
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Entrevista

Empresas

Tabela 2- Analise das entrevistas- Empresas

Pergunta

2. Ja alguma vez apostaram
em influenciadores digitais
para divulgacdo dos vossos

produtos/servigos?

Resposta

(...) “comecamos em 2019 com influenciadores
(...) “e foi uma 6tima experiéncia, correu super
bem” (Nédz)

“sim” (...) “foi mais pelo facto de... do mercado
de anuncios estar muito saturado” (Yourself
Apparel)

“sim, nos trabalhamos ah desde o inicio com
influenciadores” (...) “tinha a sensacdo que de
facto isso tinha... elas tinham bastante poder
ah... e que era um bom veiculo para este tipo de
produtos” (Le Mot)

“sim ja, isso ja, desde o inicio” (...) “pareceu-nos
que era a melhor forma de comunica¢do com o
publico, sendo também que 0 nosso target € um
publico mais jovem” (Peryod)

“sim, desde o inicio” (...) “até ao momento ¢
uma das formas mais baratas de promogao” (...)
“as influencers geram muito brand awareness e
assim nds chegamos a um target melhor” (...)
“nods escolhemos as que combinam mais com a
nossa estética e as que comunicam mais 0S
valores da nossa marca” (...) “em consequéncia
estamos comunicando para 0 nosso target”

(Manjerica)

Fonte: Elaboracéo propria

Foi possivel verificar, na tabela 2, que as empresas ja trabalharam com influenciadores

digitais por diversas raz@es justificadas nas respostas, como a satura¢do do mercado de

anuncios, o facto de ser uma forma barata de promocdo, uma boa forma de

comunicacdo, um bom veiculo. Algumas destas razdes sdo explicadas pela teoria
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analisada, segundo Glucksman (2017), os influenciadores ajudam as marcas a construir

relagdes diretas com 0s seus principais consumidores e incentivam a lealdade de marca.

Ainda de acordo com Glucksman (2017), apesar de a marca ndo ter controlo total sobre

0 processo online, a voz direta de um influenciador e a confianga que os consumidores

tém para com ele sdo instaladas na marca.

Tabela 3- Analise das entrevistas- Empresas

Entrevista Pergunta

Empresas 3. Costumam apostar em
influenciadores com mais
OuU menos que nuamero de

seguidores? E porqué?

Resposta

(...) “acima de tudo eu procuro um balango entre o
numero de seguidores e 0 engagement que a
pessoa tem na sua na sua pagina” (Naz)

“N6és nunca... nunca ligdmos muito isso”
(Yourself Apparel)

“No6s ndo seguimos muito o critério do nimero”
(...) “de seguidores” (...) “nos funcionamos um
bocadinho na base do feeling e do que € pode ser
o fit correto” (Le Mot)

“Isso nao ¢ relevante” (...) “pode ser um micro
influenciador que por ser tdo, tdo organico na
nossa causa acaba por ter uma influéncia maior no
seu... no seu publico” (...) “tem € que ser uma
um... um casamento organico entre a marca e 0s
valores desse influenciador” (Peryod)

“NO6s ndo s6 analisamos o0s numeros de
seguidores, mas também o engagement” (...) “nao
s6 calculamos o engagement, nos analisamos
principalmente as fotos onde tem publi e publi de

moda” (Manjerica)

Fonte: Elaboracédo propria

Como esta evidenciado na tabela 3, nenhuma empresa mostrou dar maior importancia

ao numero de seguidores, mas sim ao engagement e ao fit. Segundo Kramer (2018), o
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influenciador tem de ser compativel com a marca, tem de ser escolhido ndo pelo

tamanho da sua audiéncia, mas sim pelas carateristicas dos seus seguidores (é

necessario analisar quem é o seu publico base, a idade, interesses, etc), o que vai de

acordo com a opinido de algumas marcas acerca do que € mais importante.

Tabela 4- Analise das entrevistas- Empresas

Entrevista Pergunta

Empresas 4. Qual é a carateristica
de um influenciador
digital que consideram
mais  importante  no

momento de selecéo?

Resposta

(...) “acho que é mesmo este balanco que eu estava
a falar” (N&z)

“sendo uma loja que trabalha apenas online, a
comunicacao ¢ muito importante” (...) “mas vamos
ter conversdo ahm quando uma influenciadora é
mais genuina e comunica” (Yourself Apparel)

(...) “depende muito do tipo de campanha que
estamos a fazer” (..) “se for uma campanha
orientada mais para... para 0 estrangeiro, vai-nos
interessar bastante se calhar ai numero de
seguidores ou o reach” (...) “até ndo tanto o nimero
de seguidores, mas a comunidade que segue
aquela... aquela influenciadora ““ (Le Mot)

(...) “0 que nés procuramos sempre perceber € se
essa influenciadora ou esse influenciador se... se
abraca a nossa causa” (..) “o0 mais importante para
noés € que Seja uma pessoa que genuinamente
acredite naquilo que no6s estamos a defender”
(Peryod)

“a producao em video” (...) “nds observamos que
nas nossas plataformas € o que mais chama a
atencdo, é 0 que mais da engagement” (...) “quando
as influencers produzem video acaba chamando

mais a atencdo” (Manjerica)

Fonte: Elaboracdo prépria
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As respostas a esta pergunta foram muito variadas, como pode ser observado na tabela

4, ndo sendo possivel chegar a uma conclusdo consensual sobre 0 que as empresas

procuram num influenciador, mas mostrando haver um grande leque de carateristicas

diferentes que justificam a escolha de certo influenciador de acordo com as

necessidades, objetivos e ideais de cada empresa.

Entrevista

Empresa

Tabela 5- Analise das entrevistas- Empresas

Pergunta

5. Pela vossa experiéncia,
sentem que, financeiramente,
trabalhar com influenciadores

digitais € vantajoso?

Resposta

“eu sendo completamente honesta eu acho
que o return on investment € muito maior em
anuncios do que influenciadores digitais”
(N&z)

(...) “acho que compensa ah... compensa o
investimento” (Yourself Apparel)

“sim” (...) “continua a ser vantajoso
financeiramente, o que acontece é que ja ndo
hd uma causa efeito tdo... tdo rapida como
havia antigamente” (Le Mot)

“sim, claro que ha...hd& como tudo ha... ha
umas apostas que ndo saem bem ndo é, mas
ISS0... todas as decisdes associadas a decisdes
comerciais tém sempre esse risco” (Peryod)
“algumas vezes sim, algumas vezes nao” (...)
“vem valendo a pena para brand awareness
mas ndo pra clique na mala diretamente”

(Manjerica)

Fonte: Elaboracao propria

As empresas ndo demonstraram uma opinido unanime em relacdo ao facto de o

marketing de influéncia ser financeiramente vantajoso ou ndao. Algumas afirmaram que

compensou, outras que ja compensou mais, e outras que nao compensa, como pode ser

observado na tabela 5.
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Entrevista

Empresa

Tabela 6- Analise das entrevistas- Empresas

Pergunta

6. Consideram que o
marketing de influéncia
seja uma boa estratégia
para uma marca que se
queira internacionalizar
rapidamente? Se sim,

porqué?

66

Resposta

“Completamente, eu acho que ¢ muito importante
quando n6s queremos entrar em novos mercados
dar a conhecer a certas pessoas chave” (...) “eu
acho que para uma marca € muito importante ter
pessoas a falar sobre nos e se nGs ndo estamos em
lojas fisicas” (...) “ter uma pessoa acreditada
digamos assim a falar sobre a marca que faz toda a
diferenga mesmo.” (N&z)

“ah nosso caso eu ah... sim, 100% sim, porque foi
assim que... que entrdmos no mercado espanhol”
(...) “antes de entrar no mercado espanhol tentdmos
por... com anuncios ah no Google no.. no
Facebook, Instagram e ah.. e ndo tinhamos
conversdes, tinhamos visitas no... no site mas nao
estava... ndo estava a resultar e desde que passamos
para 0 marketing de... de influéncia através das
influenciadoras, em Espanha resultou muito bem”
(...) “e eu acho que sim, acho que é uma boa
maneira de uma marca entrar... entrar num pais”
(Yourself Apparel)

“sim, embora ndo seja a tnica” (...) “para as marcas
que estdo online eu acho que é super importante
trabalhar mar... com... com influenciadores para a
internec... internacionalizacdo” (...) “o que lhes
interessa € atrair ah... s... compradores e clientes
que estejam online, e os influenciadores sdo as
pessoas que mais vdo trazer esse tipo de (...)
clientes que estejam interessados naquele tipo de
produto, portanto no fundo eles vinculam ah... e
transmitem ah... seriedade, credibilidade a marca”
(Le Mot)



Entrevista Pergunta Resposta

“sim, sim acho que sim, apesar de nos mercados em
que nado se tenha um conhecimento organico néo é
assim téo facil perceber que, que influenciadores é
que... € que sdo mais comerciais” (...) “mas eu acho
que sim, acho que é uma... uma boa aposta para
guem quer internacionalizar e principalmente
porque escolhendo bem os influenciadores e
escolhendo alguém que consiga comunicar a marca
da forma correta, a comunicacdo € muito mais
proxima do consumidor que nGs queremos, que € 0
nosso target, do que de outro meio qualquer”
(Peryod)

“Sim” (...) “Porque as pessoas e até outras
influencers, ou até outros meios de comunicacéo,
porque noés também trabalhamos com press, com
revistas ou canais de youtube etc, enfim, ndo
confiam na gente se nos ndo temos influencers
nesse mercado” (...) “entdo a partir do momento
que grandes influencers comecaram a fazer,
compartilnar a gente, a gente percebeu que o
consumidor comecou a confiar na gente” (....)
“entdo nem so pelo, pelo clique no produto ou
clique no nosso site, mas € muito brand awareness,
as influencers causam muita confianga do
consumidor.” (Manjerica

Fonte: Elaboracdo propria

Apesar das respostas a pergunta anterior ndo terem sido unanimes, as respostas a
presente pergunta foram. Ao observar a tabela 6, é evidente que todas as empresas
afirmaram pensar que o marketing de influéncia é uma boa estratégia para uma marca
que se quer internacionalizar rapidamente, principalmente por criar brand awareness

para a marca num pais desconhecido. Segundo Lundberg (2020), a partir do momento
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em que o influenciador menciona uma marca, ela passa a ser conhecida pela sua
audiéncia e ndo precisa de ter tanto trabalho a criar o seu proprio reconhecimento, para
além disso, a marca fica associada a uma personalidade popular, o que lhe da
automaticamente pontos a favor, através de pessoas, neste caso os influenciadores, que
transmitem confianca e credibilidade. Segundo Michael John et al. (2019), a confianca
demora a desenvolver-se e as pessoas confiam nos influenciadores que seguem, o que

faz com que confiem neles quando falam positivamente sobre uma marca.

Alguns dos maiores pros do marketing de influenciadores séo o facto de ajudar a marca
a construir confianca com as pessoas, ajudar a aumentar a sua credibilidade, e ser uma
boa forma de comunicar com o target (Michael John et al., 2019). O que nos leva a
entender que o uso de influenciadores digitais tem um impacto positivo nas empresas
Born Global, ja que Ihes permite comunicar com o target e cria brand awareness num
pais em que a marca ainda ndo é conhecida, através de uma pessoa de confianca para o

consumidor, o influenciador.

Tabela 7- Analise das entrevistas- Empresas

Entrevista Pergunta Resposta
Empresa 7. Em que rede social (...) “cheira-me que o tiktok vai ser a proxima grande
preferem apostar para coisa para publicidade e para influenciadoras” (Naz)

publicidade feita por «ap Instagram” (Y ourself Apparel)

influenciadores? _
“No instagram” (Le Mot)

“Nos temos apostado no Instagram” (Peryod)
“Atualmente instagram, instagram é o que tem de
tudo, € uma mistura do tiktok com o reels, tem 0s
stories, tem os posts no feed, é a rede social mais
dindmica pra gente trabalhar” (Manjerica)

Fonte: Elaboracédo propria

Maior parte das empresas apostam no instagram para publicidade feita por

influenciadores digitais, como vemos destacado na tabela 7.
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Tabela 8- Anélise das entrevistas- Influenciadores

Entrevista Pergunta Resposta
Influenciadores 1. Com que frequéncia és (...) “geralmente uma média de 1 vez por més”
contactado por marcas para (Filipa Pires)
parcerias? (...) “3 vezes/ 4 vezes por més” (Tiago Pereira)
(...) “3/4 vezes por semana” (Inés Costa Pereira)
“E assim por més talvez tipo umas 3 ou 4”
(Daniela Pires)
(...) “eu acho que recebo basicamente todos os
dias alguma coisa” (Isabel Mota)

Fonte: Elaboracéo propria

Como é possivel analisar na tabela 8, todos os influenciadores entrevistados afirmaram
ser contactados para parcerias com alguma frequéncia, apesar de alguns deles serem

contactados mais frequentemente do que outros.

Tabela 9- Analise das entrevistas- Influenciadores

Entrevista Pergunta Resposta
Influenciadores 2. Quantos seguidores “a minha rede social mais popular é o tiktok, tenho
tens na tua rede social 101 qualquer coisa) (...) “101000” (Filipa Pires)
mais popular? (...) 178000 acho eu” (Tiago Pereira)
“no youtube tenho” (...) “26280” (Inés Costa Pereira)
(...) “vou aceitar o Instagram” (...) “somos 5500 se néo
me engano” (Daniela Pires)
“No YouTube tenho 10300 e tal” (Isabel Mota)

Fonte: Elaboragéo propria

Conseguimos, através da tabela 9, perceber que ndo ha relacdo clara entre o nimero de
seqguidores e a frequéncia de contactos por parte de marcas. Sendo que o0s
influenciadores com menos de 30 mil seguidores afirmam ter as mesmas, ou até mais

propostas do que os influenciadores com mais de 100 mil seguidores.
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Entrevista

Influenciadores

Tabela 10- Andlise das entrevistas- Influenciadores

Pergunta

3. Costumas trabalhar
com marcas que
comegaram recentemente

a sua atividade?

Resposta
(...) “eu so trabalhei com 1 que comecou
recentemente” (Filipa Pires)

“Sim, ja me aconteceu” (Tiago Pereira)

(...) “sim, algumas” (In€s Costa Pereira)
“Sim, e é das poucas marcas que... S80 marcas que
eu aceito sem serem remuneradas” (Daniela Pires)

“Ja& trabalhei com algumas” (Isabel Mota)

Fonte: Elaboracéo propria

Todos os influenciadores afirmam ja ter trabalhado com marcas que comecaram

recentemente a sua atividade, como foi evidenciado na tabela 10.

Entrevista

Influenciadores

Tabela 11- Anélise das entrevistas- Influenciadores

Pergunta
4. Sabes se ja trabalhaste

com uma Born Global?

Resposta

“Foi com a Shein, ja trabalhei com a Shein.”
(Filipa Pires)

“E assim, eu ndo sei se a swappie é uma é uma
marca dessas, mas caso seja”’ (Tiago Pereira)
“Sim.” (Inés Costa Pereira)

(...) “probably sim” (Daniela Pires)

“Sim, ja trabalhei sim com a Shein, com a Zaful”

(Isabel Mota)

Fonte: Elaboragéo propria

Pode ser visto na tabela 11, que todos os influenciadores digitais entrevistados afirmam

ja ter trabalhado com Born Globals, o que nos leva a crer que é algo em que este tipo de

empresas aposta.
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Tabela 12- Andlise das entrevistas- Influenciadores

Entrevista Pergunta
Influenciadores 5. Sabes se ja tiveste
sucesso a influenciar a tua

audiéncia a comprar algo?

Resposta

“Sim, eu sei porque as vezes eles mandam
mensagem a dizer que... que compraram através
da... do que... do que eu falei e assim.” (Filipa
Pires)

“Sim” (...) “recebo muitas mensagens ¢
perguntas e depois dizem que compraram”
(Tiago Pereira)

“Sim” (...) “porque... links de afiliados e porque
também as marcas dao sempre feedback” (Inés
Costa Pereira)

“Sim” (...) “¢ uma cena que eu recebo muito

feedback quando partilho cenas” (Daniela Pires)

“Sim” (...) “é muito importante quando
trabalhamos com uma marca depois pedir o
feedback” (...) “os meus codigos sdo utilizados
com... bastantes vezes quando eu promovo”

(Isabel Mota)

Fonte: Elaboracao propria

Observando a tabela 12, percebemos que todos os influenciadores digitais afirmam

saber que j& influenciaram a sua audiéncia a comprar algo, e mencionaram como o

sabiam. O que nos leva a concluir que ha, efetivamente, resultados positivos resultantes

deste tipo de estratégia de marketing.

Alguns dos influenciadores afirmaram que as marcas costumam dar feedback do seu

trabalho, e segundo Michael John et al. (2019), uma analise continua deve ser feita para

ver se ha progresso na obtencdo de resultados, ja que medir resultados pode ser um

pouco dificil quando se trata de marketing de influenciadores.
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Entrevista

Influenciadores

Tabela 13- Andlise das entrevistas- Influenciadores

Pergunta
6. Achas

nimero de seguidores é

que o teu

importante na altura de

Resposta
“Acho que cada vez menos, acho que as marcas
agora importam-se mais com o engagement que a

pessoa tem.” (Filipa Pires)

escolna por parte das “Sim, sem davida, ndo € s6” (...), “mas acho que é

marcas? Ou achas que ha o principal” (...) “a criatividade acho que é uma

outro  fator  também coisa muito importante” (Tiago Pereira)

importante ou até mais “Ah eu acho que infelizmente o nimero de

importante do que 0 seguidores ainda ¢ tido bastante em conta” (...)

numero de seguidores? “ndo ¢ o niimero de seguidores que te define, é o
teu engagement” (Inés Costa Pereira)
“Infelizmente, sim” (...) “para mim ¢ sem duvida

a lealdade para com as pessoas” (Daniela Pires)

“Sim, totalmente™ (...) “o engagement é para mim
e daquilo que sei das redes sociais, 0 engagement
€ mesmo 0 mais importante, as vezes nem € tanto
0 numero de seguidores, mas depois com aquele
nimero de seguidores qual é o engagement que
aquela pessoa tem” (Isabel Mota)

Fonte: Elaboracéo prdpria

Analisando a tabela 13, é possivel perceber que maioria dos influenciadores afirma
sentir que o namero de seguidores é o fator mais importante para as marcas no momento
de selecdo, no entanto, tal como as empresas entrevistadas, afirmam que consideram o

engagement o fator mais importante.
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Tabela 14- Andlise das entrevistas- Influenciadores

Entrevista Pergunta

Influenciadores 7. Qual € a carateristica
que achas que faz o
marketing de influéncia
eficaz e que o diferencia de

outros tipos de marketing?

Resposta

(...) “no meu caso eu Procuro ser sempre mais
criativa, tanto quando é uma publicidade de foto
ou de video e mostrar a minha personalidade”
(Filipa Pires)

“A criatividade, eu acho” (Tiago Pereira)

“Eu acho que é a sinceridade e a... o facto de ser
tudo muito organico, muito natural” (...) “tu com
a tua personalidade, com a tua pessoa podes ser
Unica e ser organica e conseguires chegar as
outras pessoas” (...) “se for tudo organico as
pessoas acreditam e conseguem ser relatable e
tu sentes-te mais proxima de mim e eu também
sinto mais préxima de vocés, pronto eu acho que
isso € o que difere mais” (In€s Costa Pereira)
(...) “eu acho que ¢ mesmo a cena de fazer o
mais real possivel, 0 mais relatable as pessoas”
(Daniela Pires)

(...) “eu acho que ¢ muito ¢ importante olharmos
para uma pessoa e relacionarmo-nos com ela e
confiarmos nela” (...) “eu acho que quanto mais
real for, 14 esta o organico, mais as pessoas mais
vao confiar” (...) “com o marketing de influéncia
eu sinto que é muito mais pessoal, é como se
fosse uma amiga que me estivesse a dar uma

recomendacao.” (Isabel Mota)

Fonte: Elaboracédo propria

Os influenciadores mencionaram diversas carateristicas como sendo as carateristicas

que fazem o marketing de influéncia eficaz e que o diferenciam de outros tipos de

marketing. Algumas dessas carateristicas foram as mesmas que as empresas realgaram
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como vantagens do uso do marketing de influéncia para uma marca que se quer

internacionalizar rapidamente, nomeadamente, a confianga e o ser organico.

Duas das influenciadoras mencionaram ainda o facto de ser relatable, o que vai de
encontro a uma das carateristicas da teoria da marca humana. Segundo Ki et al. (2020),
o preenchimento da relacionalidade é um aspeto chave para ajudar os seguidores das
redes sociais a ver os influenciadores como marcas humanas e a desenvolver uma
ligacdo forte com eles. O publico preenche essa necessidade de relacionalidade quando
a personalidade de um influenciador é agradavel e semelhante a sua, essas semelhancas
proporcionam uma sensacdo de intimidade (Ki et al., 2020). Quando os seguidores
sentem uma ligacao forte com os influenciadores, é essa ligacdo que produz efeitos de
marketing desejaveis (Ki et al., 2020). E Kramer (2018), afirma que os influenciadores
tém maneiras Unicas e criativas de passar a mensagem das marcas, 0 que gera
entusiasmo em torno do produto, o que também vai de encontro a opinido de alguns dos

influenciadores, evidenciado na tabela 14.

4.1 Dados dos questionarios

» Os questionarios ao publico obtiveram 486 respostas, sendo que as respostas de
1 dos inquiridos foram desqualificadas, foram contabilizadas 485.
« A pergunta “Qual é o teu género?”, 471 inquiridos responderam feminino e

apenas 14 responderam masculino.

Tabela 15- Questionario

Questionario Pergunta Resposta

Publico 1. Qual é o teu género? Das 485 pessoas que responderam ao
questionario, 14 sdo do género
masculino e 471 do género feminino.

Fonte: Elaboracdo propria
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*  “Que idade tens?”, maior parte dos inquiridos, 61.6% afirma ter entre 18 e 25
anos, 21.5% menos de 17, 14.7% entre 26 e 35, 2.1% entre 36 e 45 e 0.2% mais
de 46.

Figura 2- Questionario (Grafico 1)

Que idade tens?

Mais de 46
0.2%

Entre 26 & 35
14.7%

Menos de 17
21.5%

Entre 18 e 25
61.6%

Entre 36 e 45
21%

Fonte: Elaboragéo propria

« A pergunta “Qual é a tua ocupacio?”, 55.3% das pessoas responderam
“Estudante”, 32.2% ‘“Trabalhador, 8.5% “Trabalhador-estudante” e 4.1%

“Desocupado”.

Figura 3- Questionéario (Gréfico 2)
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Qual é a tua ocupagéo?

Trabalhador-estudants

Desocupado
Trabalhador Eshidants
Fonte: Elaboragéo propria
» “Utilizas redes sociais?”” 100% dos inquiridos responderam “Sim”.
Figura 4- Questionario (Grafico 3)
Utilizas redes sociais?
Sim

Fonte: Elaboracédo propria
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A pergunta “Com que frequéncia usas redes sociais?”, 49.9% das pessoas
responderam “Mais de 4 horas por dia”, 47% “De 2 a 3 horas por dia” ¢ 3.1% “1
hora por dia”.

Figura 5- Questionario (Grafico 4)

Com que frequéncia usas redes sociais?

1 hora por dia

31%

De 2 a3 horas por dia
47.0%

Mais de 4 horas por dia

49.9%

Fonte: Elaboracédo propria

A pergunta seguinte foi “Que redes sociais costumas utilizar mais?”’, na qual os
inquiridos referiram quanto tempo passam por dia em cada uma das opgoes
dadas (Youtube, Instagram e Tiktok).

Na op¢ao Youtube 9.9% dos inquiridos responderam “Mais de 3h por dia”,
26.4% “de 1 a 2h por dia” e 63.7% “Menos de 1h por dia”.

Figura 6- Questionario (Grafico 5)
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Youtube

Mais de 3h por dia
9.9%

De1aZhpordia
26.4%

Menos de 1h por dia
63.7%

Fonte: Elaboragéo propria

* Na opcéo Instagram 28.5% dos inquiridos responderam “Mais de 3h por dia”,
57.5% “de 1 a 2h por dia” e 14% “Menos de 1h por dia”.

Figura 7- Questionario (Gréfico 6)

Instagram

Mais de 3h por dia
28.5%

De1a2hpordia
57.5%

Menos de 1h por dia
14.0%

Fonte: Elaboracéo propria
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* Na opcao Tiktok 22.7% dos inquiridos responderam “Mais de 3h por dia”,

44.1% “de 1 a 2h por dia” e 33.2% “Menos de 1h por dia”.

« Demostrando que a rede social onde de mais pessoas passam mais tempo por dia

é o Instagram e a rede social onde mais pessoas passam menos tempo por dia é o

Youtube.

Figura 8- Questionario (Grafico 7)

Tiktok

Menos de 1h por dia

33.29

]

De 1 a 2h por dia
44 1%

Mais de 3h por dia

22.7%

Fonte: Elaboragéo propria

« A pergunta “Acompanhas influenciadores digitais?”, 91.3% dos inquiridos
responderam “Sim” e 8.7% responderam “Nao”.
« Sendo que esta pergunta era eliminatdria, apenas as pessoas cuja resposta foi
“Sim” continuaram a responder ao questionario. Portanto, a partir daqui

continuaram a responder 443 inquiridos.
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Figura 9- Questionario (Grafico 8)

Acompanhas influenciadores digitais?

Mo

8.7%

Sim
91.3%

Fonte: Elaboracdo propria

*  “Se sim, qual ¢ um dos que mais acompanhas?”, algumas das influenciadoras

digitais cujos nomes foram mencionados por pelo menos 10 pessoas foram: a

Helena Coelho (623.000 seguidores no instagram), a Mafalda Sampaio (577.000

seguidores no Instagram), a Inés Rochinha (298.000 seguidores no Instagram), a

Barbara Corby (331.000 seguidores no Instagram) e a Madalena Abecasis

(328.000 seguidores no Instagram), como pode ser verificado na tabela 16.

» Todas as influenciadoras cujos nomes foram mencionados pelo menos 10 vezes

sdo macro-influenciadoras.

Questionario

Publico

Tabela 16- Questionario

Pergunta Resposta

7.1. Se sim, qual é um dos que Helena Coelho- 69; Mafalda Sampaio-
mais acompanhas? 31; Inés Rochinha- 26; Barbara
Corby- 12; Madalena Abecasis- 10

Fonte: Elaboracédo propria
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*+ “Com que frequéncia costumas ver publicidade feita por influenciadores?”,
numa escala de 1 a 5, sendo 1- nunca, 2- raramente, 3- ocasionalmente, 4-
frequentemente e 5- muito frequentemente, 4.5% das pessoas responderam
“nunca”, 9.9% responderam “raramente”, 31.2% responderam
“ocasionalmente”, 31.6% responderam “frequentemente” e 22.8% das pessoas

responderam “muito frequentemente”.

Figura 10- Questionario (Grafico 9)

Com que frequéncia costumas ver publicidade feita por influenciadores?

443 responses

150

138 (31.2%) 140 (31.6%)

100 101 (22.8%)

50

44 (9.9%)

20 (4.5%)

Fonte: Elaboracédo propria

*  “O que achas da afirmacdo: "Sinto-me mais propenso a comprar algo se for
publicitado por um influenciador digital."?”, numa escala de 1 a 5, sendo 1-
discordo totalmente, 2- discordo, 3- ndo estou decidido, 4- concordo e 5-
concordo totalmente, 12.2% das pessoas responderam “discordo totalmente”,
21% responderam “discordo”, 30.9% responderam “ndo estou decidido”, 26.6%

responderam “concordo” e 9.3% responderam “concordo totalmente”.

81



Figura 11- Questionario (Grafico 10)

O que achas da afirmacao: "Sinto-me mais propenso a comprar algo se for publicitado por
um influenciador digital."?

443 responses

150

137 (30.9%)

118 (26.6%)
100

03 (21%)

50

54 {12.2%)
41 (9.3%)

Fonte: Elaboracdo propria

« A pergunta “J4 alguma vez compraste algo porque viste um influenciador a

publicitar?”, 65% dos inquiridos responderam “Sim” e 35% responderam “Nao”.

Figura 12- Questionario (Gréafico 11)

Ja alguma vez compraste algo porque viste um influenciador a publicitar?

s5im
f 'O

Fonte: Elaboracdo propria
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4.1.1 Analise dos questionarios

Primeiramente, foram analisados os dados obtidos de modo a analisar o perfil dos
inquiridos que responderam “Sim” a pergunta “Ja compraste algo porque viste um
influenciador a publicitar?”, para perceber quem foram as pessoas que compraram € que
fatores afetam a decisdo. Com os resultados dos questionarios ja percebemos que 61,6%
dos inquiridos tem entre 18 e 25 anos, 55,3% sdo estudantes, 100% usam redes sociais,
49,9% durante mais de 4 horas por dia, 91,3% acompanham influenciadores digitais e
65% afirmam ja ter comprado algo porque viram um influenciador a publicitar. Das 485
pessoas que responderam ao questiondrio, 288 responderam “Sim” a pergunta “Ja
compraste algo porque viste um influenciador a publicitar?”, o foco das seguintes

tabelas vai ser nesses 288 inquiridos.

Tabela 17- Relagdo entre género e compra

Género Numero de pessoas que responderam “Sim” % por género

Feminino 285 98,96%

Masculino 3 1,04%
Total 288

Fonte: Elaboracédo propria

Como foi possivel verificar na tabela 17, apenas 1,04% dos inquiridos que afirmam ja
ter comprado algo porque viram um influenciador a publicitar sdo do género masculino,

enguanto 98,96% sdo do género feminino.

83



Tabela 18- Relacdo entre idade e compra

Idade NUmero de pessoas que responderam “Sim” % por idade

Menos de 17 59 20,5%

Dos 18 aos 25 182 63,2%

Dos 26 aos 35 40 13,9%

Dos 36 aos 45 7 2,4%
Total 288

Fonte: Elaboracdo propria

Maioria das pessoas que ja comprou tem entre 18 e 25 anos, mais precisamente 63,2%,
seguindo-se dos inquiridos com menos de 17 anos, que representam 20,5%, em seguida
estd o intervalo de idades dos 26 aos 35, nos 13,9% e por fim, estd o grupo dos 36 aos
45 anos, que representa apenas 2,4% das pessoas que ja compraram, evidenciado na
tabela 18.

Tabela 19- Relacéo entre ocupacdo e compra

Ocupacéo Numero de pessoas que responderam “Sim” % por ocupacao

Estudante 161 55,9%

Trabalhador 93 32,3%

Trabalhador- 26 9%

estudante

Desocupado 8 2,8%
Total 288

Fonte: Elaboracao propria

Foi possivel verificar, na tabela 19, que 55,9% dos inquiridos que ja compraram Sao
estudantes, seguindo-se dos trabalhadores que representam 32,3%, depois estdo 0s
trabalhadores-estudantes que representam 9%, e por fim os desocupados, que refletem

apenas 2,8% das pessoas que ja compraram.
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Tabela 20- Relag&o entre uso de redes sociais e compra

Uso Numero de pessoas que responderam “Sim” % por uso

1 hora por dia 8 2,8%

De 2h a 3h por dia 130 45,1%

Mais de 4h por dia 150 52,1%
Total 288

Fonte: Elaboracao propria

A tabela 20 demonstra que 52,1% das pessoas que ja& compraram passam mais de 4
horas por dia nas redes sociais, em seguida estdo as pessoas que passam de 2 a 3 horas
por dia nas redes sociais, que representam 45,1% das pessoas que ja& compraram, e por
altimo, as pessoas que passam 1 hora por dia nas redes sociais refletem apenas 2,8% das
pessoas que ja compraram. Nesta analise é possivel ver uma relacdo entre o tempo de
uso de redes sociais e a decisdo de compra, quanto mais tempo o0s inquiridos passam nas

redes sociais mais tendéncia tém a comprar.

Tabela 21- Relacéo entre frequéncia de ver publicidade e compra

Frequéncia Numero de pessoas que responderam “Sim” % por frequéncia
Nunca 4 1,39%
Raramente 16 5,56%
Ocasionalmente 92 31,94%
Frequentemente 104 36,11%

Muito 72 25%
frequentemente

Total 288

Fonte: Elaboracdo propria
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Conseguimos, através da tabela 21, perceber que, com o aumento da exposi¢do a
publicidade feita por influenciadores, aumenta também a influéncia e por sua vez, a
decisdo de compra, ja que a percentagem de pessoas que ja compraram foi aumentando
a medida que a frequéncia de visualizagdo de publicidade foi subindo, sendo a
incidéncia mais alta nas pessoas que veem publicidade frequentemente (36,11% dos
inquiridos que ja compraram escolheram essa resposta), seguindo-se das que veem
ocasionalmente (31,94%), depois das que veem muito frequentemente (25%), descendo
consideravelmente nas pessoas que veem raramente (5,56%) e nas que nunca veem
(1,39%).
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CAPITULOV — CONCLUSOES E LIMITACOES
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Foi possivel, através da aplicacdo dos instrumentos selecionados de acordo com a

metodologia definida no presente estudo, responder a pergunta de partida inicial “Sera

gue a chave para a internacionalizacdo de um empreendimento podera ser a colaboracao

entre a marca ¢ um influenciador digital?”, tendo ainda sido constatado que, apesar de

ndo ser a Unica estratégia, € muito importante que seja utilizada quando o objetivo de

uma marca € a internacionalizacdo rapida, porque gera brand awareness num pais

desconhecido, é uma forma de comunicar com o target e transmite confianca.

Quanto aos objetivos definidos na metodologia:

Avaliar o impacto, nas empresas born global, de estratégias de comunicacdo que

utilizam influenciadores digitais: foi possivel concluir que o impacto é positivo
partindo dos dados obtidos, tanto nas entrevistas a influenciadores, que
afirmaram saber que ja influenciaram a sua audiéncia a comprar algo e ja
trabalharam com born globals, como nas entrevistas a empresas, que afirmaram
gue o marketing de influéncia é uma estratégia importante para uma marca que
se quer internacionalizar rapidamente. Pelos questionarios foi também
evidenciado que este tipo de estratégia tem um impacto positivo relevante na
decisdo de compra dos consumidores. Percebemos, além disso, que o marketing
de influéncia é uma estratégia utilizada por empresas born global, tendo
entrevistado 5 empresas que a usam;

Conhecer empresas born global que apostam em influenciadores digitais: foi
possivel conhecer empresas born global que apostam em influenciadores digitais
atraves das entrevistas feitas, nomeadamente a Naz, a Yourself Apparel, a Le
Mot, a Peryod e a Manjerica;

Perceber em que tipo de influenciadores apostam: no que toca a selecdo de
influenciadores digitais, as carateristicas que mostraram ser mais relevantes séo
o fit, engagement e a comunicacdo. O que permitiu confirmar alguma da teoria
existente, j& que segundo Kadekova & Holiencinova (2018), ao procurar
influenciadores, é importante olhar para o ndmero de seguidores nas redes
sociais, no entanto, o numero de seguidores ndo define o impacto. Um aspeto
importante também € a experiéncia e credibilidade, (Como Identificar o Perfil de
um Influenciador Digital? 2020) o mais importante hoje em dia, e dependendo

sempre do produto/servigo publicitado, é o alinhamento entre o conteldo e o
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estilo de vida do influenciador e o do publico-alvo, é dado um grande valor a
sensacgdo de comunidade real e transparente.

« ldentificar a relacdo entre o volume de faturacdo e a utilizacdo de
influenciadores digitais: foi possivel constatar que, apesar de nem todas as
marcas concordarem que a utilizacdo de influenciadores digitais influencia
positivamente o volume de faturacdo, todas afirmaram valer a pena por outras
razbes como brand awareness, criar confianca, ou alcancar o target. Segundo
Lundberg (2020), quando o influenciador menciona uma marca, a marca fica
associada a uma personalidade popular, o que Ihe da automaticamente pontos a
favor, segundo Kramer (2018), influenciadores sdo pessoas reais, e as pessoas
confiam mais em pessoas do que em marcas ou marketers, a confianca demora
a desenvolver-se e como as pessoas confiam nos influenciadores que seguem,
confiam neles quando falam positivamente sobre uma marca (Michael John et
al., 2019). Trabalhar com influenciadores digitais da a marca a possibilidade de
alcancar o seu publico-alvo relevante, através de uma parceria com 0S
influenciadores certos, as marcas podem criar um didlogo com os segmentos de
publico desejados, segundo Glucksman (2017), a imagem que uma marca
obtém de influenciadores ajuda a construir relacionamentos diretos com os seus
principais consumidores e incentiva a lealdade a marca. Ao longo das
entrevistas foi possivel confirmar a importancia destas carateristicas
evidenciadas ao longo da parte tedrica.

» Analisar a relacdo entre o numero de seguidores, as visitas ao site, a geracdo de
leads e taxas de convers&o, as vendas e a utilizagdo de influenciadores digitais:
tendo em conta a opinido das empresas ha uma relacéo positiva, ha a criacdo de
confianga e o alcance e comunicacdo com o target. Nas entrevistas a
influenciadores foi também possivel verificar esta relacdo positiva quando
referiram que recebem feedback positivo das marcas com as quais colaboram.
Esta relacdo foi evidenciada ndo sO nas entrevistas, mas também nos
questionarios, nos quais foi possivel observar o impacto positivo do marketing

de influéncia nos consumidores e a conversao em vendas.

Como foi evidenciado ao longo do presente trabalho, o marketing de influéncia tem
vindo a crescer e ganhar cada vez mais importancia nos altimos anos. A popularidade

das redes sociais gera novas oportunidades, nomeadamente o marketing de influéncia,

89



que é algo relativamente recente, mas que tem vindo a ser explorado por inumeras

empresas.

A investigacdo deste tipo de estratégia nas empresas Born Global entrevistadas,
permitiu concluir que, apesar de nem todas considerarem o marketing de influéncia
vantajoso financeiramente, todas consideram ser uma boa aposta para uma marca que se
quer internacionalizar rapidamente, por gerar brand awareness num pais desconhecido,
credibilidade e confianca para a marca. Todas as empresas entrevistadas pertenciam ao
setor téxtil, o que possibilitou tornar mais sélidos os resultados do estudo para esse setor

em particular.

Através das entrevistas a influenciadores foi também possivel constatar que algumas das
opinides foram de encontro a teoria da marca humana, segundo Ki et al. (2020), por
exemplo, com o preenchimento da relacionalidade, um aspeto chave para ajudar os
seguidores das redes sociais a ver os influenciadores como marcas humanas e
desenvolver uma ligacdo forte com eles, ligacdo essa que produz efeitos de marketing
desejaveis. Através dos questionarios foi tambem possivel observar que o marketing de

influéncia tem uma recetividade positiva por parte do publico.

Foram encontradas vérias limitacdes para o presente estudo, sendo elas o facto de
praticamente s6 terem sido obtidas respostas de pessoas do género feminino nos
questionarios, fazendo com que ndo fosse possivel ter uma representacéo precisa sobre
0 impacto do marketing de influéncia no género masculino, ja que a amostra ndo foi
significativa. Para além disso, outra limitacdo presente no questionario foi o facto de
ndo haver perguntas diretamente relacionadas com Born Globals por receio de ndo
serem compreendidas, no entanto é de notar que teriam sido Uteis. E por fim, uma das
outras limitacBes encontradas, que, porém, pode também ser considerada um ponto
positivo, como referido anteriormente, foi o facto de todas as empresas entrevistadas
pertencerem ao setor téxtil, ndo sendo possivel perceber se Born Globals de outros

setores teriam a mesma opinido e experiéncia.

Assim sendo, para pesquisas futuras seria importante realizar um questionario ao
publico onde fosse possivel perceber o nivel de conversdo em compra em empresas
Born Global. Seria relevante também serem entrevistadas empresas de diversos setores
para que estes pudessem ser estudados, dando continuidade ao expresso no paragrafo

anterior.
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Em suma, com esta investigacdo foi possivel perceber o impacto do marketing de
influéncia em empresas do tipo Born Global, conseguindo responder a questdo de
investigacao inicial, e afirmar que o marketing de influéncia tem um impacto positivo
nas empresas Born Global. Tendo em conta a auséncia de estudos acerca deste tema em
especifico, por ser algo ainda recente e consequentemente ndo muito explorado, com 0s
resultados obtidos foi possivel complementar a literatura j& existente sobre
influenciadores digitais e sobre Born Globals, e ainda juntar os dois e especificar a
utilidade desta estratégia neste tipo de empresa em particular. Este estudo é relevante e
pode ser usado para que empresas Born Global apostem mais em influenciadores
digitais, j& que comprovou a eficicia do marketing de influéncia e nos deu a conhecer a
perspetiva de varias empresas Born Global que ja utilizam esta estratégia, e justificaram
plausivelmente o porqué de ser positiva e a sua utilidade especificamente para uma

empresa que tem como objetivo a internacionalizacéo rapida.
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Apéndice | — Guido de entrevista semiestruturada a Empresas

Esta entrevista € um instrumento de investigagdo no ambito de uma dissertacdo de
Mestrado num curso no Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto,

que tem como titulo O impacto do Marketing de Influéncia em Empresas Born Global.

O objetivo desta entrevista € obter dados sobre o tema apresentado, perceber qual é a
percecdo das empresas acerca deste tipo de estratégia, que tipo de Influenciadores
valorizam mais, e se pensam que o marketing de influéncia é vantajoso para uma

empresa que se quer internacionalizar rapidamente.

Informacdes gerais:

Nome do Entrevistado:
Qual o seu cargo na empresa:
Nome da Empresa:

Ano de criacao:

. Qual é o vosso setor de atividade?

. J& alguma vez apostaram em influenciadores digitais para divulgacdo dos vossos
produtos/servicos?

. Costumam apostar em influenciadores com mais ou menos que numero de
seguidores? E porqué?

. Qual é a caracteristica de um influenciador digital que consideram mais
importante no momento de selegcdo?

. Pela vossa experiéncia, sentem que, financeiramente, trabalhar com
influenciadores (ou seja, com publicidade feita através deles) € vantajoso?

. Consideram que o marketing de influéncia seja uma boa estratégia para uma
marca que se quer internacionalizar rapidamente? Se sim, porqué?

. Em que rede social preferem apostar para a publicidade feita por

influenciadores?
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Apéndice Il — Entrevista a Naz

Informacdes gerais:

Nome do Entrevistado: Marta
Qual o seu cargo na empresa: Especialista de Marketing
Nome da Empresa: Néz

Ano de criacdo: 2016

Quial é o0 vosso setor de atividade?

Pronto nds trabalhamos em... em moda e 0 nosso setor vai ser muito a volta de... da

indUstria... da industria téxtil, portanto nds trabalhamos muito téxtil e e-commerce

Ja alguma vez apostaram em influenciadores digitais para divulgacdo dos vossos

produtos ou servigos?

Pronto entdo no inicio a marca comecou muito por word of mouth néo €, portanto a
Cristiana e a feiras... fazia feiras e as pessoas foram comegando a conhecer a marca
assim, depois a marca comecou a ser mais baseada nos retalhistas n6s vendemos para
lojas para diferentes lojas e sdo eles que fazem a nossa base de é 0 nosso grosso de
rendimento acaba por ser inicialmente foi muito baseado em retalhistas também para
testar a nossa marca, nds depois comegamo-nos a aperceber desta necessidade muito
grande de nos aproximarmos do nosso publico alvo porque nés ndo conheciamos o
nosso publico alvo diretamente, s6 conheciamos através dos nossos retalhistas e
comecamos a definir estratégias para chegar ao nosso publico alvo e entdo comecamos a
perceber 0 nosso nicho nédo €, dentro da sustentabilidade da parte da moda sustentavel e
comegamos a procura entdo de pessoas que pudessem falar sobre isto a partida e que

nos pudessem apresentar a sua audiéncia isto acontece mais ou menos na mesma altura
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em que eu me junto a equipa portanto antes tinham existido algumas iniciativas mas nao
havia estratégia propriamente dita e quando eu entro para a marca € quando noés
comecamos a trabalhar isso mais a sério e a sério a sério ndés comegdmos em 2019 com
influenciadores digitais e 2020 foi um ano em que nos ja trabalhamos com algumas e foi

uma Otima experiéncia correu super bem.

Costumam apostar em influenciadores com mais ou menos que numero de

seguidores e porqué?

Pronto acima de tudo eu procuro um balanco entre o numero de seguidores e o
engagement que a pessoa tem na sua na sua pagina e as vezes nés encontramos miudas
porque trabalhamos essencialmente com raparigas com mulheres que podem as vezes s
ter imagina 2000 seguidores ou 10000 seguidores mas depois cada post que elas fazem
gera muitos likes, muitos comentarios, muito engagement, e o que é que isto significa,
que apesar dela ser micro micro micro ela ja alcangou perfeitamente a sua audiéncia,
isso é 6timo para nds e portanto nGs procuramos muito este balanco entre tu teres um
numero de seguidores minimamente apetecivel porque é verdade principalmente quando
comecamos a falar de parcerias pagas, nos... nds percebemos que as influenciadoras
digitais por mais pequeninas que sejam muitas delas fazem disto o seu trabalho mas nds
também ndo podemos apostar em quem tudo ndo € nos temos que escolher pronto onde
é gue vamos com 0s nossos ovos no fundo e portanto nés trabalhamos muito neste
balanco, um exemplo que eu tenho é uma rapariga com quem nds trabalhamos da Suica,
Chloe, que nds conhecemo-la no final de 2019 e esta foi assim a maior parceria que nds
fizemos em 2020, ela quando nés comegamos a trabalhar com ela ela estava no ponto de
ascensao da pagina dela portanto ela tinha saido daquele nicho da moda sustentavel para
comecar a falar um bocadinho de tudo e foi arriscado ndo é porque comegou ela estava a
atrair muitas pessoas que ndo eram daquele nicho e podia ser mau para nds mas nao foi,
a Chloe ajudou-nos também a chegar a outras influencers, a outras influencers
conhecerem a nossa marca € a clientes que nds depois acabamos por reter e que ainda
hoje s@o nossos clientes portanto sdo pessoas que realmente ndo empoderam a nossa

marca e que fazem mesmo imensa falta.
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Qual é a caracteristica de um influenciador digital que considera que consideram

mais importante no momento de sele¢éo?

Portanto eu acho que é mesmo este balanco que eu estava a falar ndo é, pronto eu as
vezes vejo uma milda e ela tem 190000 seguidores aconteceu agora ha pouco tempo eu
queria imenso trabalhar com esta rapariga mas depois comecei a ir um bocadinho ao
fundo e a tentar perceber se ela fazia mesmo sentido para nods, a ver o que é que as
pessoas comentavam, se faziam perguntas e comecei me a aperceber que apesar dela
estar dentro do nosso segmento, as pessoas que a seguem nao a seguem por ser moda
sustentavel seguem-na pelo préprio perfil dela, pronto ela é assim muito vintage muito
roupa em segunda mao entdo as pessoas eram muito mais interessadas nessa parte do
thrift, comprar em segunda mao do que propriamente falar sobre o lado da moda
sustentavel de marcas novas e assim, entdo esse balanco é mesmo algo que nos estamos
sempre a trabalhar para alcancar e € um e é dificil fazé-lo ainda agora mandei ainda
algum dinheiro foi literalmente foi para o lixo eu trabalhamos com uma rapariga que eu
achava que fazia todo o sentido para nés mas pelo vistos ndo estdvamos assim tao

alinhadas em termos de pensamento e ndo correu Ndo correu COMO eu estava a espera

Pela vossa experiéncia sentem que financeiramente trabalhar com influenciadores

ou seja com a publicidade feita atraveés deles é vantajoso?

Eu sendo completamente honesta eu acho que o return on investment € muito maior em
anuncios do que influenciadores digitais e principalmente porque ha mesmo muitas
pessoas que fazem, pronto o trabalho que elas tém é ser influenciadora digital, isto ndo €
um side job e quando ndo é um side job n6s comecamos a falar de valores muito

elevados isto.

Consideram que o marketing de influéncia seja uma boa estratégia para uma

marca que se quer internacionalizar rapidamente e porqué?
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Completamente, eu acho que é muito importante quando nGs queremos entrar em NoOvos
mercados dar a conhecer a certas pessoas chave, que nés por exemplo falhamos isso
imenso ca em Portugal, eu sinto que nds precisamos agora de trabalhar um bocadinho o
publico portugués as pessoas sabem que nds somos portuguesas mas nds ndo falamos
muito em portugués nds nao trabalhamos com pessoas portuguesas e o publico
portugués ndo gosta ndo gosta muito disso e portanto n6s vamos ter que fazer isso
inevitavelmente mas nds percebemos que a Chloe ela... como ela trabalha muito bem o
mercado francés e o mercado alemé&o e foi uma porta de entrada tremenda para estes
mercados, n6s na Alemanha ja tinhamos uma presenca boa mas Suica e Franca, ela foi
determinante para este mercado para nds e nos agora queremos entdo trabalhar com
outras mais pequeninas mais nicho para estabelecer a marca nesses mercados para
depois fazer sentido entdo a traduzir o nosso site para alemdo para francés para
portugués também eventualmente, mas sim eu acho que para uma marca é muito
importante este ter pessoas a falar sobre nés e se n6s ndo estamos em lojas fisicas, nos
ja estamos, nds temos essa vantagem, mas nao estando em lojas fisicas ter uma pessoa

acreditada digamos assim a falar sobre a marca que faz toda a diferenga mesmo.

Em que redes sociais preferem apostar para a publicidade feita por

influenciadores?

Ok esta é muito dificil porque nds estamos mesmo numa altura de mudanca e eu se
calhar ha 3 meses atras eu diria Instagram, facebook ads, completamente, mas hoje,
agora e com o poder do video e o facto do Instagram ndo estar a conseguir acompanhar
o0 algoritmo do Instagram ndo esta a conseguir acompanhar algumas tendéncias eu acho
o shift e eu cheira-me que o tiktok vai ser a préxima grande coisa para publicidade e

para influenciadoras.
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Apéndice 111 — Entrevista a Yourself Apparel

InformacGes gerais:

Nome do Entrevistado: Hugo
Qual o seu cargo na empresa: Fundador
Nome da Empresa: Yourself Apparel

Ano de criagédo: 2013

Qual é o0 vosso setor de atividade?

Em termos de setor de atividade, vestuario neste caso.

Ja alguma vez apostaram em influenciadores digitais para divulgacdo dos vossos

produtos ou servicos?

Sim, foi... foi mais pelo facto de... do mercado de andncios estar muito saturado, ah
anuncios pagos no... no facebook e no... no instagram, e optamos pela parte da... de
influenciadoras, de... para fazer um unboxings, para terem cddigos de desconto, ah e
fizemos isso em Portugal ha cerca de 3 anos, 3/4 anos comecamos a fazer isso em
Portugal, ah em massa, a... arrancamos logo com 100 influenciadoras aqui em Portugal
ah numa primeira fase e depois fizemos 0 mesmo em Espanha, ah aqui em Portugal ah
fomos um bocad... um bocadinho surpreendidos, tivemos muito mais sucesso em termos

de... de marketing de influéncia em a... em Espanha ah do que aqui em Portugal.

Costumam apostar em influenciadores com mais ou menos que numero de

seguidores e porqué?
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NOs nunca... nunca ligdmos muito isso, e a prova disso é que em Portugal as
influenciadoras que nos tivemos mais resultados, foram 3 a 4 influenciadoras que... que
tinham cerca de 10000 a.. 10000 seguidores e a.. mas ja trabalhamos com
influenciadoras de 100000/200000 e com menos resultados, as marcas também tém de
saber ah... quem escolhem, e a prova disso é que nos tinhamos miludas com
80/90/100000 seguidores assim de uma parte mais de moda mais... mildas mais
femininas entre aspas e... e quem nos deu resultados foi miudas que... que treinavam
que... que estavam ai na parte da alimentacdo, a nossa marca também é de fitness e ah...

e |4 estd faz um bocadinho mais sentido.

Qual é a caracteristica de um influenciador digital que considera que consideram

mais importante no momento de sele¢éo?

Ah a comunicagéo, para n6s por exemplo na... na nossa roupa e... e sendo uma loja que
trabalha apenas online, a comunicacdo é muito importante, a maneira como... como
fazem chegar o produto aos seguidores ah... 0 unboxing ou noés... nés até podemos
mandar uma... umas leggings para uma pessoa com 50000 seguidores e ela faz um
story, uma fotografia e pde aquilo e... e nos a... até ganhamos meia duzia de seguidores,
mas temos uma influenciadora com 10000 seguidores, e faz um video, comunica sobre a
experiéncia dela, sobre a leggin ah e pode ndo nos dar tantos seguidores mas vamos ter

conversdo ahm quando uma influenciadora é mais genuina e comunica.

Pela vossa experiéncia sentem que financeiramente trabalhar com influenciadores

ou seja com a publicidade feita atraveés deles é vantajoso?

NOGs ah... n6s em todas as parcerias que fizemos ah nunca... nunca foram parcerias
remuneradas, foi sempre ah... ah em troca de... de produto, depois tinhamos... tinhamos
objetivos ah em termos de ut... com a utilizacdo dos cddigos delas, elas ah um x niumero
tinham direito a mais produto, ah foi sempre ah & base de material ah e ndo remunerado,
claro que o material acaba por ter custos, mas acho que... acho que compensa ah...

compensa o0 investimento.
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Consideram que o marketing de influéncia seja uma boa estratégia para uma

marca que se quer internacionalizar rapidamente e porqué?

Ah nosso caso eu ah... sim, 100% sim, porque foi assim que... que entramos no mercado
espanhol e ah... e temos uma... uma pequena percentagem de... de vendas ah para
Espanha mas ja... conforme o periodo do ano ja... ja... ja acaba por ser relevante, e ahm
porque nos antes de... antes de entrar no mercado espanhol tentdmos por... com
anuncios ah no Google no... no Facebook, Instagram e ah... e ndo tinhamos conversoes,
tinhamos visitas no... no site mas ndo estava... ndo estava a resultar e desde que
passamos para o marketing de... de influéncia através das influenciadoras, em Espanha
resultou muito bem, resultou melhor em Espanha do que em Portugal, e eu acho que
sim, acho que é uma boa maneira de uma marca entrar... entrar num pais, acho que
sempre... porque tu... eu hoje decido que quero vender pra Franca, eu fagco um anuncio
para a... para a Franca e... e ninguém na Franca me conhece e eu to a atingir um publico
completamente frio, se for alguém francés ah com... com seguidores e comunica... que
passe a ideia do... do que é 0 nosso produto, ah... ai ja vai chegar de outra forma as

clientes e ah e vai ter outra relevancia, e se calhar ai ja vai converter.

Em que redes sociais preferem apostar para a publicidade feita por

influenciadores?

Ah instagram.

110



Apéndice IV — Entrevista a Le Mot

InformacGes gerais:

Nome do Entrevistado: Susana
Qual o seu cargo na empresa: Fundadora
Nome da Empresa: Le Mot

Ano de criagdo: 2017

Quial é o0 vosso setor de atividade?

Ah o setor de atividade é comércio e... de retalho de roupa de adultos e criancas porque
nos também temos ah t-shirts de criangas mas € residual, € ess... essencialmente roupa

de adultos.

Ja alguma vez apostaram em influenciadores digitais para divulgacdo dos vossos

produtos ou servigos?

Sim, nos trabalhamos ah desde o inicio com influenciadores em... na base de gifting e
temos boas relagdes com... com vérios influenciadores, ja fizemos uma tentativa de... de
fazer um p... um post, ndo € um post patrocinado mas de trabalhar com remuneracéo, ah
mas foi... era uma influenciadora nova que ndo trabalhavamos anteriormente, ah... e pra
ser sincera eu tenho a sensacdo que o que funciona melhor sdo sempre as pessoas com
quem ja temos relacdo... eu ja tinha trabalhado com algumas influencers quando
trabalhava em Paris em comunicacdo, tinha a sensacdo que de facto isso tinha... elas
tinham bastante poder ah... e que era um bom veiculo para este tipo de produtos porque
talvez ne... ndo fossem pra todos mas... mas pra este tipo de produtos que ia funcionar
muito bem ahm... e tentei apostei e correu... correu bem, mas acho que na altura foi

mesmo... foi um bocadinho no inicio de tudo isto, das marcas digitais, de... das
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influenciadoras também comecarem a trabalhar com marcas, porque por exemplo, na
altura... elas aceitavam, elas achavam um produto giro e aceitavam, hoje em dia para
trabalhar com alguém novo ah d... pronto dependendo muito de varios fatores, mas em
geral j& sdo pessoas que sO vao aceitar por... por... com contrato, com fee, com etc, ja se

tornou muito mais um negaocio.

Costumam apostar em influenciadores com mais ou menos que numero de

seguidores e porqué?

NO6s ndo seguimos muito o critério do ndmero de influenciadores ah... de
influenciadores, de seguidores, nds funcionamos um bocadinho na base do feeling e do
que é pode ser o fit correto, claro que se calhar se for uma pessoa com 200 seguidores
ndo ira ter interesse, porque tem muito pouco alcance ah... mas jd nos aconteceu
trabalhar com pessoas que tém por exemplo 1000 ou 2000 seguidores ah... que podem...
hoje em dia séo considerados micro influenciadores, como ja trabalhamos com pessoas
como a Camila Coelho, que tem 7000000 de seguidores, portanto 0 espectro é muito
muito muito grande ah... e servem diferentes propésitos ah... porque se calhar uma
micro influenciadora vai ter ah... uma comunidade muito mais engaged e muito mais
proxima e que s... gosta mesmo de seguir ah... as roup... se for uma pessoa ligada a
moda, as roupas gque usa ou as compras que faz, enquanto uma pessoa de 7 milhGes de
seguidores tem um impacto gigantesco a nivel global, mas ndo quer dizer que
necessariamente seja ah... se calhar vai usar porque gosta mas nao... ndo... ndo ha uma

ligagdo emocional tdo grande com a nossa marca.

Qual é a caracteristica de um influenciador digital que considera que consideram

mais importante no momento de selecéo?

Sé&o varias, ndo ha s6 uma ah... depende muito do tipo de campanha que estamos a fazer
ahm... por exemplo se for dep... depende mesmo da situacédo e do tipo de campanha, se
for uma campanha orientada mais para... para o estrangeiro, vai-nos interessar bastante

se calhar ai nimero de seguidores ou o reach, ou ahm... por vezes talvez até ndo tanto o
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numero de seguidores, mas a comunidade que segue aquela... aquela influenciadora
porque as vezes ha pessoas que tém menos... menos seguidores mas por exemplo sao
colaboradoras de uma revista, tém pessoas muito ligadas ao meio que as seguem e nos
também nos interessa que ah... que a marca seja conhecida nos sitios certos ahm... que
esteja bem posicionada para pessoas que seguem ahm... eu tenho um bocadinho
dificuldade de dizer que isto € uma mod... uma marca de moda e de tendéncias porque é
uma marca de roupa na verdade, mas ah sempre tentdmos posicionar a marca como uma
marca 0... que esta dentro das marcas de moda ah... e se 0 nosso objetivo for fazer uma
campanha para 0 estrangeiro interessa-nos muito a imagem que a marca vai passar
portanto vamos escolher uma influenciadora que tenha uma certa credibilidade ah... na
area da moda ah... se for por exemplo, alcancar um publico mais novo ah vamos tentar
escolher se calhar influenciadoras até que possam nao ser tdo grandes a nivel do nimero
de seguidores, mas que tenham um estilo giro ah... e que comprem marcas que se
assemelham a nossa, ou que... OU que usem marcas mesm... N0 comprem mas pronto,

gue usem marcas semelhantes a nossa.

Pela vossa experiéncia sentem que financeiramente trabalhar com influenciadores

ou seja com a publicidade feita atraveés deles é vantajoso?

Sim, acho que ndo é ahm... continua a ser vantajoso financeiramente, o que acontece é
que ja ndo hd uma causa efeito tdo... tdo rapida como havia antigamente, antigamente
e... nOs sentiamos isso, havia uma influenciadora importante que publicava uma coisa
nossa e isso via-se imediatamente em vendas, hoje em dia ja... 0 mercado ja é tdo
grande, tdo grande, tdo grande que essas coisas levam mais tempo, mas continuo a achar
que sim que financeiramente, financeiramente e em termos de imagem € super

importante.

Consideram que o marketing de influéncia seja uma boa estratégia para uma

marca que se quer internacionalizar rapidamente e porqué?
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Sim, embora ndo seja a Gnica, mas é muito importante porque as pessoas cada vez mais
compram ahm... bem e... isto.. vou sé voltar atrds na pergunta... € importante para uma
marca... para as marcas que estao online eu acho que é super importante trabalhar mar...
com... com influenciadores para a internec... internacionalizagdo porqué? porque ahm...
0 que lhes interessa é atrair ah... s... compradores e clientes que estejam online, e 0s
influenciadores sdo as pessoas que mais vao trazer esse tipo de... ah esse tipo de p... de...
de clientes que estejam interessados naquele tipo de produto, portanto no fundo eles
vinculam ah... e transmitem ah seriedade, credibilidade a marca, ou seja, uma pessoa
que esteja em Inglaterra e que veja alguém a u... a usar uma marca que nunca viu, mas
segue aquela pessoa que ja sabe que gosta do estilo ah isto... isto aplica-se muito a area
da moda, ndo tenho certeza se depois noutras areas sera... sera tanto assim mas a moda é
muito visual , a roupa é muito... tem uma parte estética importante e portanto, se houver
um... alguém ah que... eu sou inglesa e quero comprar uma co... vejo alguém que eu
sigo, que eu gosto imenso, admiro o estilo, gosto de como faz o styling ah... e esta a usar
uma marca que eu ndo conhego, provavelmente vou ver pelo menos o que é que €, e
acho que isso atrai muitos clientes e da... da uma visibilidade que dificil... que é dificil
de ter doutra maneira, acho que por exemplo a imprensa hoje em dia ja esta a decair
muito mais e estes influenciadores de certa maneira substituem um bocadinho a
imprensa ahm... mas acho que depois é preciso fazer outras coisas, estratégias de
campanhas de andncios etc, acho que ndo... ndo deve ser o Unico veiculo a ndo ser que
haja um budget mesmo muito, muito, muito, muito grande para trabalhar com

influenciadores.

Em que redes sociais preferem apostar para a publicidade feita por

influenciadores?

No instagram.
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Apéndice V — Entrevista a Peryod

InformacGes gerais:

Nome do Entrevistado: Mafalda
Qual o seu cargo na empresa: Fundadora e Lead Project Manager
Nome da Empresa: Peryod

Ano de criagdo: 2021

Quial é o0 vosso setor de atividade?

O nosso setor de atividade podemos dizer que é retalho de moda néo é, retalho e-
commerce, mas também temos acessorios, é assim no fundo ainda temos uma colecéo
muito pequena porque la esta 0 nosso proposito € passar a nossa mensagem, mas nao
quer dizer vamos ficar cingidas a retalho de moda, era isso que eu queria passar, é que 0

importante para nos € passar a mensagem seja com que meio for.

Ja alguma vez apostaram em influenciadores digitais para divulgacdo dos vossos

produtos ou servigos?

Sim ja, isso ja, desde o inicio, € assim foi uma decisdo que até acho que foi um bocado
ausente de decisdo porque em boa verdade tendo nds lancado uma marca em plena
pandemia em que... durante um periodo da pandemia em que estdvamos todos em
confinamento, portanto lojas todas fechadas, 0 nosso meio de venda é através do nosso
site portanto € sO e-commerce, portanto pareceu-nos que... e tendo esta causa tdo
especifica por tras da nossa marca que precisa de ser comunicada, pareceu-nos que era a
melhor forma de comunicagdo com o publico, sendo também que o nosso target é um

publico mais jovem, que o que faria sentido era, era esta forma de comunicacao.
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Costumam apostar em influenciadores com mais ou menos que numero de

seguidores e porqué?

Isso ndo é relevante, no inicio fomos procurar seguid... influenciadores, algumas
influenciadoras que tivessem um alcance grande mas isso era porque a marca estava a
nascer, mas no nosso caso 0 mais relevante é que seja uma influenciadora ou
influenciador que esteja... que esteja em linha com a nossa causa, ou seja pode ser um
micro influenciador que por ser tdo tdo organico na nossa causa acaba por ter uma
influéncia maior no seu... no seu publico, entdo traz-nos mais retorno do que um macro
influenciador mas que ndo tem nada a ver com a nossa causa portanto nem faz sentido
estar a comunicar connosco entdo ndo tem impacto nenhum, portanto o nosso... a nossa
escolha é mais em linha com o0 casar dos nossos principios com os principios do
influenciador, depois trabalhamos tanto com micro, com macro, com médio, com nano
influenciadores até portanto tem tem é que ser uma um... um casamento organico entre a
marca e o0s valores desse influenciador, até porque nos ja tivemos resultados muito bons
com nano influenciadores e resultados ndo tdo bons com influenciadoras muito grandes
portanto acho que na nossa marca tendo em conta que nés acima de tudo somos uma
causa e ndo uma marca, funciona melhor desta forma, se calhar se for um tipo de marca
ou um tipo de produto que ndo estej... que seja ou Seja... que seja mais abrangente e que
ndo seja de causa acredito que isso faca mais sentido ndo €, agora aqui tem que haver
um fit perfeito, as pessoas, quem nos ouve gosta de gosta de ouvir por uma pessoa que
ja falasse destes temas mesmo sem a marca, se ndo parece também que é um bocado

aproveitamento comercial digamos assim e ndo € de todo aquilo que a Peryod faz.

Qual é a caracteristica de um influenciador digital que considera que consideram

mais importante no momento de selecéo?

Pronto é essa, nds sempre que... normalmente a pesquisa de de influenciadores ja... ou
seja... como nds mesmo antes de langarmos a marca ja... ja éramos ativistas, seguimos a
maior parte das pessoas que... que cruzam esta causa entdo foi uma coisa muito natural
na sele¢do dos influenciadores, mas pronto, mas a medida que o negdcio vai crescendo

comegamos a ter outras sugestdes e 0 que nds procuramos sempre perceber é se essa
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influenciadora ou esse influenciador se... se abraca a nossa causa ok se, claro...pronto...
enfim nunca vai ser um fit 100% perfeito porque... porque esta marca foi... se ndo sé
nos é que podiamos comunicar, mas 0 mais importante para nds € que seja uma pessoa
que genuinamente acredite naquilo que nés estamos a defender e que, ou seja ndo
sejam... ndo pareca uma coisa ensaiada ndo é, que tudo saia naturalmente, mesmo se nao
existisse a marca que fosse uma pessoa ia defender aquilo que nés defendemaos, isso é o

mais importante para nos.

Pela vossa experiéncia sentem que financeiramente trabalhar com influenciadores

ou seja com a publicidade feita através deles é vantajoso?

Sim, claro que ha...hd como tudo ha... ha umas apostas que ndo saem bem nédo é mas
iss0... todas as decisfes associadas a decisdes comerciais tém sempre esse risco, mas la
estd, depois também é uma coisa que se vai afinando e se percebe melhor, que
influenciadores funcionam melhor com a marca e que influenciadores € que nao
funcionam tdo bem, mas no nosso caso la estd, como eu te disse, norm... 0 que nds
percebemos é que efetivamente aquelas pessoas que independentemente de existir a
marca ou ndo ja eram ativas neste tipo de... de assuntos que nos trazemos, funcionam

bem.

Consideram que o marketing de influéncia seja uma boa estratégia para uma

marca que se quer internacionalizar rapidamente e porqué?

Sim, sim acho que sim, apesar de nos mercados em que ndo se tenha um conhecimento
organico nao é assim tdo facil perceber que, que influenciadores é que... é que sdo mais
comerciais, quais é que funcionam melhor naquele pais, por exemplo no nosso caso
quais é que estdo positivamente associados a nossa causa e quais € que estdo
negativamente associados a nossa causa nao €, porque também ha pessoas que
defendem o oposto daquilo que nés defendemos portanto... ou seja esta esta procura de
influenciadores internacionalmente é mais complicada quando ndo 6 o mercado que nos

é organico, ou seja que nos ja acompanhamos ha muito tempo, portanto exige parceiros
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locais em cada em cada pais ndo €, as agéncias e ndo sO agéncias, uma espécie de
traders de influencers que nos ajudam neste caminho mas eu acho que sim, acho que é
uma... uma boa aposta para quem quer internacionalizar e principalmente porque
escolhendo bem os influenciadores e escolhendo alguém que consiga comunicar a
marca da forma correta, a comunicacdo é muito mais proxima do consumidor que nos
queremos, que € 0 nosso target, do que de outro meio qualquer, por exemplo se nos
decidirmos fazer... sei 13, televisdo ou outdoors ou seja o que for, ndo estamos a afunilar
propriamente 0 nosso cliente final ndo é, enquanto... e ndo e ndo estd a ser uma
comunicacdo tdo humana e natural, que € uma coisa que é importante pelo menos no
caso particular da nossa da nossa marca, portanto acho que sim, com influenciadores é
uma € uma boa estratégia, possivelmente depende também da marca e dos objetivos da
marca em questdo, no nosso caso nao faz sentido de outra forma porque é mesmo uma
uma um... assuntos que devem ser falados e que devem ser comunicados de uma
determinada forma e 0 nosso proposito € mesmo esse, é levantar esses assuntos e
levantar esses temas e tentar mudar algumas mentalidades, portanto ndo fazia sentido

fazé-lo de uma forma que ndo fosse humana.

Em que redes sociais preferem apostar para a publicidade feita por

influenciadores?

Nos temos apostado no Instagram, e isto tem a ver com o target que de cliente que nos
definimos ndo é que tem ali uma idade, ou seja... millennials basicamente, que usam
muito instagram e também confesso que também € por algum desconhecimento de
outras redes sociais nomeadamente o tiktok, que funciona mais para a gen Z e que nds
ndo temos tanto conhecimento, portanto o0 que nés estamos a fazer é ir dando passos
pequenos mas seguros e... e depois conseguir replicar a nossa... a nossa estratégia para
outras redes sociais, estamos agora a comegar a entrar no Tiktok, a comegar a entrar no
Twitter, que também apesar de ser uma rede que ja é mais madura que o tiktok nédo é
muito conhe... ndo € muito usada nem explorada em Portugal e entdo era um bocado
desconhecida para n6s, mas que é de facto excelente para o para o para o proposito que
nos que ndés temos, mas ndo vi muito influenciador portanto... € mais para nos
divulgarmos a mensagem que outra coisa, portanto para ja a nossa aposta tem sido no
instagram, e para ja tem corrido bem.
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Apéndice VI — Entrevista a Manjerica

InformacGes gerais:

Nome do Entrevistado: Beatriz
Qual o seu cargo na empresa: Relagdes-publicas/ Gestora de redes sociais
Nome da Empresa: Manjerica

Ano de criagédo: 2012

Qual é o0 vosso setor de atividade?

Moda

Ja alguma vez apostaram em influenciadores digitais para divulgacdo dos vossos

produtos ou servicos?

Sim, desde o inicio, até a0 momento € uma das formas mais baratas de promogdo, entdo
é uma forma.. as influencers geram muito brand awareness e assim nés chegamos a um
target melhor, quando nés comunicamos com as seguidoras das influencers nés, porque
nos escolhemos as que combinam mais com a nossa estética e as que comunicam mais
os valores da nossa marca, entdo quando nos escolhemos isso nds em consequéncia
estamos comunicando para 0 nosso target e na maioria das vezes é feito em formato de

gifting e entdo 0 nosso custo é o custo de producdo da mala e o de envio.

Costumam apostar em influenciadores com mais ou menos que numero de

seguidores e porqué?

119



N6s ndo s6 analisamos os numeros de seguidores, mas também o engagement,
atualmente tem sido muito importante entdo, nds analisamos 0s comentarios, as
curtidas, mas nao sé calculamos o engagement, nds analisamos principalmente as fotos
onde tem publi e publi de moda, entéo se tem uma foto que tem uma publicidade com
um produto similar ao nosso, quantos comentarios e curtida aquilo tem? Tem pelo
menos metade das curtidas do que as outras fotos? Ah entdo ok, talvez compense, se
ndo tem tanta curtida, se tem um muito baixo de curtida ou de comentarios em

comparacao as outras fotos nés preferimos ndo seguir.

Qual é a caracteristica de um influenciador digital que considera que consideram

mais importante no momento de selecéo?

Atualmente a producdo em video porque os videos sempre, n0s observamos que nas
nossas plataformas é o que mais chama a atengdo, é o que mais da engagement, curtida
e compartilhamento e principalmente é o que mais chama para 0 nosso site, que € a
nossa forma principal de venda, n6s ndo temos uma loja fisica, entdo quando as

influencers produzem video acaba chamando mais a atengédo pra gente.

Pela vossa experiéncia sentem que financeiramente trabalhar com influenciadores

ou seja com a publicidade feita atraves deles é vantajoso?

Algumas vezes sim, algumas vezes ndo, porque, porque toda a vez que nds vamos
investir em alguma coisa de publicidade ou marketing, nés analisamos qual vai ser o
custo daquilo e quanto de venda nés vamos ganhar porque claro, nés podemos ganhar
com brand awareness e 0 processo de compra pode durar até duas semanas pra... pro
consumidor decidir e tem todos esses fatores mas atualmente sim, vem valendo a pena

para brand awareness mas ndo pra clique na mala diretamente, pra ser honesta.

Consideram que o marketing de influéncia seja uma boa estratégia para uma

marca que se quer internacionalizar rapidamente e porqué?
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Sim, porqué? Porque as pessoas e até outras influencers ou até outros meios de
comunicacdo, porque nos também trabalhamos com press, com revistas ou canais de
youtube etc, enfim, ndo confiam na gente se n6s ndo temos influencers nesse mercado,
entdo atualmente a gente estava tentando se inserir no mercado da Alemanhd e no
mercado Americano, norte-Americano e foi muito dificil os trés primeiros meses porque
ndo tinha influencers I4, entdo a partir do momento que grandes influencers comecaram
a fazer, compartilhar a gente, a gente percebeu que o consumidor comecou a confiar na
gente e que as revistas comecaram a notar a gente, entdo nem so6 pelo, pelo clique no
produto ou clique no nosso site mas é muito brand awareness, as influencers causam

muita confianca do consumidor.

Em que redes sociais preferem apostar para a publicidade feita por

influenciadores?

Atualmente instagram, instagram é o que tem de tudo, € uma mistura do tiktok com o
reels, tem os stories, tem os posts no feed, é a rede social mais dindmica pra gente

trabalhar.
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Apéndice VII — Guido de entrevista semiestruturada a Influenciadores

Esta entrevista € um instrumento de investigagdo no @mbito de uma dissertacdo de
Mestrado num curso no Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto,

gue tem como titulo O impacto do Marketing de Influéncia em Empresas Born Global.

O objetivo desta entrevista é obter dados sobre o tema apresentado, perceber se 0s
influenciadores entrevistados ja trabalharam com empresas Born Global, se sabem se ja
tiveram sucesso a influenciar a audiéncia a comprar algo, o que consideram mais
distintivo no marketing de influéncia e se a quantidade de abordagens por marcas tem

relacdo com o nimero de seguidores.

Informacdes gerais:

Nome do Entrevistado:

Tipo de influenciador:

« Com que frequéncia és contactado por marcas para parcerias?
* Quantos seguidores tens na tua rede social mais popular?

« Costumas trabalhar com marcas que comecaram recentemente a sua atividade?

Parece-te ser algo em que notas que novas marcas apostam?
» Sabes se ja trabalhaste com uma born global?

» Sabes se ja tiveste sucesso a influenciar a tua audiéncia a comprar algo? Se sim,

como?

« Achas que o teu nimero de seguidores é importante na altura da escolha por
parte das marcas? Achas que ha algum outro fator tambem importante/mais,

importante do que o nimero de seguidores?

» Qual é a caracteristica (na tua perspetiva como influenciador) que achas que faz

o marketing de influéncia eficaz e que o diferencia de outros tipos de marketing?
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Apéndice VIII — Entrevista a Filipa Pires

Informacdes gerais:

Nome do Entrevistado: Filipa Pires

Tipo de influenciador: Macro-Influenciadora

Com que frequéncia és contactado por marcas para parcerias?

Depende, ha alturas em que ha mais marcas a contactar que outras, mas assim
geralmente uma média de 1 vez por més, mas depende, ha alturas em que ha mais, ha
alturas em que hd& menos, mas geralmente até acaba por ser as mesmas que ja

contactaram anteriormente voltam a contactar.

Quantos seguidores tens na tua rede social mais popular?

A minha rede social mais popular é o tiktok, tenho 101 qualquer coisa, 101 mil.

Costumas trabalhar com marcas que comegaram recentemente a sua atividade?

Eu... eu s trabalhei com 1 que comegou recentemente, que era a Zuzi, na altura que ela
lancou eu fiz, ah... a campanha, fui umas das pessoas que fez campanha para eles, que €

uma d... uma marca de escovas de dentes.

Parece-te ser algo em que notas que novas marcas apostam?
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Acho que sim, acho que cada vez mais as marcas apostam mais nas redes sociais porque

percebem que... que chega a muita gente.

Sabes se ja trabalhaste com uma born global?

Foi com a Shein, j& trabalhei com a Shein, j& trabalhei também com... mas néo sei o

nome delas, de... que j& me ofereceram bikinis o ano passado.

Sabes se ja tiveste sucesso a influenciar a tua audiéncia a comprar algo? Se sim,

como?

Sim, eu sei porque as vezes eles mandam mensagem a dizer que... que compraram
atraves da... do que... do que eu falei e assim, é eles a dizerem-me... por exemplo na
Flormar eu sei porgue ela diz-me todos 0os meses quem é que usa 0 meu codigo, ndo sei
guem € ndo é, mas sei que usaram, ha pessoas que ma... que mandam sempre mensagem
a... a dizer que compraram com o cédigo, ou... ou mesmo sem ser com o codigo tipo as

vezes ha... porque ha coisas que uma pessoa mostra que ndo é patrocinada.

Achas que o teu numero de seguidores é¢ importante na altura da escolha por parte
das marcas? Achas que ha algum outro fator também importante/mais,

importante do que o nimero de seguidores?

Acho que cada vez menos, acho que as marcas agora importam-se mais com o

engagement que a pessoa tem.

Qual é a caracteristica (na tua perspetiva como influenciador) que achas que faz o

marketing de influéncia eficaz e que o diferencia de outros tipos de marketing?
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Eu no meu caso eu procuro ser sempre mais criativa, tanto quando € uma publicidade de
foto ou de video e mostrar a minha personalidade e la esta, e ser mais critativa, imagina
quando é um video a gente consegue mostrar mais a nossa personalidade do que quando
é uma foto, mas como eu sou uma pessoa que gosto de fazer coisas mais criativas
procuro sempre ir por ai, até mesmo para chamar mais a atencdo, para ndo fazer sempre
0 mesmo ndo €, porque sinto que a maioria das influencers acabam por fazer sempre

fotos do mesmo estilo, as mais famosas.
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Apéndice VIII — Entrevista ao Tiago Pereira

Informacdes gerais:

Nome do Entrevistado: Tiago Pereira

Tipo de influenciador: Macro-Influenciador

Com que frequéncia és contactado por marcas para parcerias?

Ok port... umas vezes sou eu, outras vezes € a marca que vem ter comigo, ah € assim,
ndo sdo assim tantas como... como as pessoas pensam, ah mas sei I4, se eu tivesse de
dizer um numero... 3 vezes/4 vezes por més, também depende do do més e... e e das

marcas.

Quantos seguidores tens na tua rede social mais popular?

Sim ah 178000 acho eu.

Costumas trabalhar com marcas que comegaram recentemente a sua atividade?

Sim, jA me aconteceu, ja& me aconteceu sim...eu vou, imagina quando vém ter, uma
marca mais pequena, que comegou ha pouco tempo e eu vejo que ela tem mesmo
interesse em trabalhar comigo e que tem um didlogo minimamente profissional, eu

considero ou nao trabalhar com a marca.

Parece-te ser algo em que notas que novas marcas apostam?
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Acho que sim, as redes sociais neste momento sdo o primeiro foco das marcas.

Sabes se ja trabalhaste com uma born global?

E assim, eu ndo sei se a swappie € uma é uma marca dessas, mas caso Seja...

Sabes se ja tiveste sucesso a influenciar a tua audiéncia a comprar algo? Se sim,

como?

Sim olha isso ja me aconteceu com a swappie, porque agora acho que anda ai o... 0
anuncio a circular no no youtube, e pronto recebo muitas mensagens e perguntas e
depois dizem que compraram e n... até no trabalho ja me disseram, e depois lembro-me

também de quando fazia parcerias com lojas de capinhas de telemdvel.

Achas que o teu nimero de seguidores ¢ importante na altura da escolha por parte
das marcas? Achas que ha algum outro fator também importante/mais,

importante do que o nimero de seguidores?

Sim, sem duavida, n&o é s, mas acho que é o principal.

Achas que ha algum outro fator também importante/mais, importante do que o

namero de seguidores?

Acho que sim, ha outros fatores, por exemplo, a criatividade acho que é uma coisa

muito importante.

Qual é a caracteristica (na tua perspetiva como influenciador) que achas que faz o

marketing de influéncia eficaz e que o diferencia de outros tipos de marketing?
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A criatividade, eu acho se ndo formos suficientemente criativos para uma coisa acho
que depois o publico ndo vai ter interesse em ver, e depois ja la esta ndo vai ter o retorno

para a marca nem... e depois ja ndo vao querer voltar a trabalhar connosco.
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Apéndice IX — Entrevista a Inés Costa Pereira

Informacdes gerais:

Nome do Entrevistado: Inés Costa Pereira

Tipo de influenciador: Micro-Influenciadora

Com que frequéncia és contactado por marcas para parcerias?

Ai com alguma frequéncia tipo... diria que prai 4 a... 3/4 vezes por semana.

Quantos seguidores tens na tua rede social mais popular?

Ah no youtube tenho... ai tenho que ir ver, nem sei decor, ah pera ai vou ver, tenho
26280.

Costumas trabalhar com marcas que comegaram recentemente a sua atividade?

Ah sim algumas, depende das marcas.

Parece-te ser algo em que notas que novas marcas apostam?

Sim, sem duvida.

Sabes se ja trabalhaste com uma born global?
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Sim, uma vez eu trabalhei com a shein, mas tipo so trabalhei 1 vez... pronto, ja trabalhei

sO que depois deixei de trabalhar com eles, mas marcas internacionais ja trabalhei.

Sabes se ja tiveste sucesso a influenciar a tua audiéncia a comprar algo? Se sim,

como?

Sim, ah sei das bandas que eu faco de elasticidade, das bandas Bardet, os snacks que eu
tenho da Urban Foods por exemplo, ah uma méaquina para o cabelo que eu usava da
Myos etc, sim porque... links de afiliados e porque também as marcas dao sempre
feedback, normalmente gostam sempre de tipo dizer olha como é que correu, X pessoas
compraram, ndo sei qué e pronto, pra nos também sabermos como € que esta a correr 0

nosso trabalho, se ha... se ta a dar certo ou nao.

Achas que o teu nimero de seguidores é importante na altura da escolha por parte
das marcas? Achas que ha algum outro fator também importante/mais,

importante do que o nimero de seguidores?

Ah eu acho que infelizmente o nimero de seguidores ainda é tido bastante em conta,
porque alias se tu reparares ha imensa gente que tem tipo 100000 seguidores e depois se
for preciso tem tipo 1000 likes e isso nédo faz sentido, tipo 90000 pessoas ndo pdem like,
ndo veem as tuas coisas, 0 que é que se ta a passar tipo porque € que ndo tens 1000
pessoas, tens 100 pessoas a seguirem-te? 100000, e... e eu acho que sei la é cada vez
mais facil teres seguidores falsos ou comprares seguidores ou... quer dizer eu ndo faco
ideia como é que isso se faz também ndo tenho interesse nenhum, mas isto para dizer
que ndo € o numero de seguidores que te define, € o0 teu engagement, ou seja, as marcas
0 que tém de fazer € pedirem-te as estatisticas do teu perfil, saberem a... até que... sei l&
0 nimero de pessoas que tu consegues tipo reach out, chegar até exato ah e é muito
mais, consegues influenciar as impressfes do que propriamente um nimero, 0 que € que
um ndmero €? um namero nao € nada, portanto alias também... olha vou a uma coisa de
esteticistas, de depilagdo a laser, a senhora ta sempre a dizer “tu és a que tem mais

influéncia nas pessoas e depois ndo diria isso porque trabalho com outras
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influenciadoras que tém muito mais seguidores do que tu e tu tens mais power” ¢ é tipo
pois porque o numero de seguidores ndo € nada, assim como o namero de likes diz
alguma coisa mas ndo diz assim tanto, portanto eu acho que as marcas deviam parar de
olhar um bocado para a capa ndo €, porque aquilo acaba por ser a nossa capa, podem
n&do nos conhecer, veem tipo “ah tem 100000 seguidores ah ok isto ¢ a sério”, pode néo
ser é muito fécil imagina, muita gente faz giveaways e depois ganham bué seguidores
gue imagina, eu comeco-te a seguir so porque fizeste um giveaway de um iphone 12 e
tipo eu ndo me identifico com o teu conteldo mas sé quero seguir tipo ganhar um
iphone e depois ndo ganho e depois esqueci-me de deixar de seguir e fiquei la com
seguidores tipo fantasma que nunca vai ver as tuas coisas e que simplesmente comegou-
te a seguir, isso é ganhar seguidores um bocado falsos e depois acabas por nédo ter
qualquer influencia neles e 0 nimero continua a crescer mas a tua influencia ndo... ndo

ta a crescer portanto acho que é um bocado.

Qual é a caracteristica (na tua perspetiva como influenciador) que achas que faz o

marketing de influéncia eficaz e que o diferencia de outros tipos de marketing?

Eu acho que é a sinceridade e a... 0 facto de ser tudo muito organico, muito natural de...
tu consegues incorporar um anuncio, uma publicidade que tu facas no teu dia-a-dia e
que ndo pareca fake ou demasiado elaborado tipo na televisdo tudo o que nés vemos é
demasiado elaborado, tipo as pessoas a falarem é tudo... é tudo demasiado, e o giro
destas coisas todas da internet é que tu com a tua personalidade, com a tua pessoa podes
ser Unica e ser organica e conseguires chegar as outras pessoas porque se eu disser tipo
sei 14, ah ndo sei tipo se for tdo natural as pessoas vdo mesmo acreditar em mim porque
eu estou a ser eu e ndo ¢ tipo for¢ado “ah ela ta a ser sé t& a ser paga para dizer aquilo
portanto fez aquilo” nao, se for tudo organico as pessoas acreditam e conseguem ser
relatable e tu sentes-te mais préxima de mim e eu também sinto mais préxima de vocés,

pronto eu acho que isso € o que difere mais.
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Apéndice X — Entrevista a Daniela Pires

Informacdes gerais:

Nome do Entrevistado: Daniela Pires

Tipo de influenciador: Micro-Influenciadora

Com que frequéncia és contactado por marcas para parcerias?

E assim por més talvez tipo umas 3 ou 4, agora das que eu aceito tipo, por ano tipo 3 ou
4, entdo pronto, € um bocado sad mas olha eu prefiro assim, prefiro ter poucas mas

boas, do que muitas mas nao serem verdadeiras.

Quantos seguidores tens na tua rede social mais popular?

Controverso, portanto, porque antes era o youtube, estamos nos 18000 mas o youtube
tem morrido muito e eu ndo tenho que conseguido ser consistente, portanto eu vou
aceitar o Instagram como a minha rede mais, ndo € mais popular mas é a que eu mais

uso, € a que sou mais ativa, entdo somos 5500 se ndo me engano, ta ai nessa onda.

Costumas trabalhar com marcas que comegaram recentemente a sua atividade?

Sim, e é das poucas marcas que... S40 marcas gque eu aceito sem serem remuneradas
porque trabalhar neste meio € muito complicado porque as marcas, mesmo marcas
grandes aproveitam-se do trabalho das pessoas tipo querem o teu trabalho gratuitamente
e eu deixei de fazer isso, e as Unicas marcas que eu aceito S80 mesmo marcas pequenas
gue comecgaram ha pouco tempo que eu genuinamente quero apoiar e quero ajudar a

crescer, por isso sim, sem problema nenhum, se for uma coisa que eu gosto mesmo e
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que sei que vou usar, sem problema nenhum, aceito e promovo com todo o0 gosto porgue

eu sei que é dificil comegar do 0.

Parece-te ser algo em que notas que novas marcas apostam?

sim cada vez mais, no entanto uma controvérsia muito grande € que eu acho que as
marcas deviam apoiar mais, apostar mais nos criadores mais pequenos porgue eu acho
que criadores mais pequenos tém muito mais credibilidade, porque o que eu partilho é
genuino, eu partilho mesmo porque gosto e sinto que as influencers maiores, para assim
dizer, eu sei que ndo é por mal porque é trabalho mas acabam por partilhar muito mais,
e chega a um ponto que ndo percebes se é apenas trabalho ou se usam mesmo porque ha
muita coisa que eu acredito que ndo usem, portanto sim, fico muito feliz que estejam a

entrar neste mundo dos influencers, mas apoiar criadores pequenos por favor.

Sabes se ja trabalhaste com uma born global?

Probably sim, eu ja trabalhei com marcas parecidas com a shein, que ndo sdo a mesma
coisa mas pronto, sdo sites que tém muita, muita coisa, muitas marcas que é assim a
cena da shein ndo €, tem muita marca muita coisa ja trabalhei, ja tive parceria com a
zaful por exemplo, que acho que é muito semelhante, epa eu ndo sei se to a poér no
mesmo saco mas eu acho que sim, seria mesmo a zaful, e a rosegal, sdo assim as que eu

me lembro que eu acho que estdo dentro da mesma caixa que eu trabalhei.

Sabes se ja tiveste sucesso a influenciar a tua audiéncia a comprar algo? Se sim,

como?

Sim e fico mesmo feliz por acaso, € uma cena que eu recebo muito feedback quando
partilno cenas, olha especificamente o desmaquilhante da body shop que é uma cena
que eu estou sempre sempre a falar, porque eu gosto mesmo, é mesmo uma cena

revolucionaria e por acaso muita gente me diz que comprou por minha causa e que
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adorou e eu fico mesmo feliz, porque € esse tipo de influéncia que eu acho que é
importante, € partilhar cenas boas, Uteis e neste caso € uma cena muito amiga do
ambiente porque ndo tem plastico, ndo ha quase desperdicio entdo ya, fico muito feliz
quando dizem que compram coisas por minha causa, as pessoas normalmente, ou
quando eu ou comento ou volto a partilhar dizem “ai comprei por tua causa e gostei
muito” mas sim sem divida que as mensagens sdo tipo a base da comunicagédo entre

criador e subscritor | guess.

Achas que o teu nimero de seguidores € importante na altura da escolha por parte

das marcas?

Infelizmente sim, e acho que € por isso que muita gente ndo cresce, mas é aquela... é um
bocado controverso mais uma vez porque para nds crescermos nds tambem precisamos
da ajuda das marcas, tém que apostar nas pessoas para as pessoas conseguirem crescer
porque neste meio € muito dificil porque ha cada vez mais, e por muito que seja uma
coisa boa haver cada vez mais, torna-se dificil uma pessoa se destacar e crescer neste

mundo porque acaba por haver conteddo muito semelhante, entdo sem duvida.

Achas que ha algum outro fator também importante/mais, importante do que o

namero de seguidores?

E assim para mim é sem dlvida a lealdade para com as pessoas, ndo, ndo dizer uma
coisa que fazes s6 para mostrar que € bonito, que eu sinto que acaba por ser muito, 90%
do Instagram as pessoas fazem porque € bonito ou para mostrar que estdo a fazer porque
fica bem e eu ndo acho que seja, pelo menos pra mim néo é o tipo de contetdo que eu
mais gosto de seguir, eu gosto de seguir coisas reais, tipo estas em casa de pijama
desmaquilhada, mostra amiga, eu quero dar o relate, acho que € mais importante tipo
uma pessoa se relacionar com o que segue do que estas a dar scroll e veres tipo uma
milda nas Caraibas e é tipo ah ok, boa talvez um dia eu consiga, entdo ya acho que para

mim é tipo das cenas mais importante € mesmo o real do Instagram.
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Qual é a caracteristica (na tua perspetiva como influenciador) que achas que faz o

marketing de influéncia eficaz e que o diferencia de outros tipos de marketing?

Opé ndo sei, tipo eu nesse aspeto acho que o meu conteldo, eu ndo gosto de dizer
basico, acho que isso € uma cena negativa, mas la esta eu acho que é mesmo a cena de
fazer o mais real possivel, 0 mais relatable as pessoas porque se fores sei |4, imagina
por exemplo, estas a partilhar um creme que estas a usar nas Caraibas para aquela cena
especifica, tipo ninguém vai dar relate e ¢ tipo “olha ndo quero saber” agora se
partilhares por exemplo “olha eu tenho este creme que uso todos os dias, ¢ bué pratico,
usa s6 uma vez” se calhar as pessoas pensam “ah ok, isso eu consigo usar também entao
se calhar também quero experimentar”, ¢ mesmo a cena de nao sei, de se ser relatable,
acho que ndo € uma cena ma, mas tipo mostrar o real da cena e ndo cenas demasiado

ficticias e que para o ser humano comum ndo acontecem.
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Apéndice XI — Entrevista a Isabel Mota

Informacdes gerais:

Nome do Entrevistado: Isabel Mota

Tipo de influenciador: Micro-Influenciadora

Com que frequéncia és contactado por marcas para parcerias?

E assim eu acho que recebo basicamente todos os dias alguma coisa por Instagram ou
por e-mail, 0 que acontece é que eu ndo me identifico com 99% dos emails e das
mensagens que recebo, entdo eu diria que quase todos os dias, mas aqueles que me
interessam mesmo, muito raros assim uma vez de 2 em 2 meses se muito, & mesmo

muito raro.

Quantos seguidores tens na tua rede social mais popular?

No YouTube tenho 10300 e tal agora néo sei exatamente.

Costumas trabalhar com marcas que comegaram recentemente a sua atividade?

Parece-te ser algo em que notas que novas marcas apostam?

Ja trabalhei com algumas marcas no Instagram assim mais pequeninas que vendem tote
bags desenhadas a méo, uns acessorios, por isso diria que sim, eu acho que cada vez
mais quando uma nova marca surge ela quer pensar como € que eu posso chegar a mais
pessoas, e eu acho que ja é de conhecimento comum quase que os influenciadores
digitais, os criadores de conteddo com o seu publico conseguem muito bem partilhar

novos projetos e marcas e fazer aquela coisa chegar a mais pessoas de uma forma até
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um pouco organica e real, e € isto que muitas vezes as marcas procuram, por isso eu

diria que sim.

Sabes se ja trabalhaste com uma born global?

Sim ja trabalhei sim, com a shein, com a zaful, ja trabalhei com estas 2, de resto s
foram empresas mais pequeninas ou entdo la esta, a desenio, a pixie, que é de

maquilhagem.

Sabes se ja tiveste sucesso a influenciar a tua audiéncia a comprar algo? Se sim,

como?

Sim, normalmente até, eu acho que é muito importante quando trabalhamos com uma
marca depois pedir o feedback, o que é que, quantas pessoas utilizaram o meu cadigo, se
foi ok, como € que foi o resultado, e ja e ja sei que sim, 0s meus codigos sdo utilizados
com... bastantes vezes quando eu promovo, e é algo que é sempre muito gratificante
mas se quiseres falar um nimero especifico, uma coisa que eu me lembro, num trabalho
que fiz com a desenio, num cédigo sei que 300 pessoas utilizaram o meu codigo por

exemplo, que me deixou assim satisfeita.

Entdo tu sabes porque pedes o feedback a marca basicamente, normalmente?

Sim eu acho que é importante, sim eu acho que é muito importante também mostra o, a
vontade de querer saber se de facto o nosso trabalho esta a ser bem feito e também €
importante para colocar no media kit e para ter uma noc¢éo, para eu saber também depois
que valor pedir porque depois faco os calculos e percebe-se também por ai como é que
eu consigo influenciar va incentivar o meu publico a comprar coisas que eu gosto e que

eu recomendo.
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Achas que o teu nimero de seguidores é importante na altura da escolha por parte

das marcas?

Sim totalmente, e de escolha e mesmo aquilo que eles oferecem, com 0 meu nimero de
seguidores no YouTube e no Instagram, no Instagram eu tenho metade do que tenho no
youtube, um bocadinho mais de metade, eu sinto que as marcas contactam menos, as
marcas que me interessam mais v4, contactam menos e quando contactam nunca
pensam muito em pagar e mais em troca com, de produtos, eles d&o os produtos e eu
faco o trabalho, e eu aceito alguns trabalhos assim que eu acho que vale a pena e que eu
ja conheco a marca e gosto, mas eu acho que o nimero tem tudo a ver, obviamente que
ha sempre marcas que estdo a procura de micro-influencers e ai depois algumas
oferecem o valor que ja sabem que é importante, mas a maior parte eu diria que 90 e tal
por cento das marcas, elas querem é mesmo trabalhar com micro-influencers mas néo

pagando e sim dando os produtos em troca do servigo.

Achas que ha algum outro fator também importante/mais, importante do que o

namero de seguidores?

O engagement € para mim e daquilo que sei das redes sociais, 0 engagement € mesmo o
mais importante, as vezes nem ¢é tanto o nimero de seguidores mas depois com aquele
namero de seguidores qual é o engagement que aquela pessoa tem, e ai depois ha aquele
calculo que se faz com o numero de impressdes e 0 nimero de seguidores e Vés e vé-se
qual é a percentagem de engagement, e ai € que é importante e é ai e é isso que as
marcas até utilizam quando estdo a procura de micro influenciadores porque uma
influenciadora pode ter 200000 seguidores mas na verdade ser um engagement muito
baixo, e até aqueles seguidores nunca se sabe, podem ser comprados que € algo horrivel
mas que se faz muito hoje em dia nesta época de redes sociais, nesta era das redes
sociais, e entdo eu acho que cada vez mais as marcas procuram saber qual é o
engagement dos criadores de conteddo com quem querem trabalhar para saber se aquilo
de facto € bom e ndo é s6 um numero que esta ali em cima e depois de resto ndo nao

funciona.
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Qual é a caracteristica (na tua perspetiva como influenciador) que achas que faz o

marketing de influéncia eficaz e que o diferencia de outros tipos de marketing?

Entdo eu acho que, e mesmo eu falo isto como uma influenciadora e mesmo como uma
consumidora de contetdo de outros influenciadores, eu acho que é muito € importante
olharmos para uma pessoa e relacionarmo-nos com ela e confiarmos nela, @ medida que
seguimos a pessoa, vemos aquilo que ela diz, ela as vezes nem nos fala de produtos,
fala-nos da sua vida pessoal, mostra-nos as suas experiéncias e nos identificamo-nos
com ela, aquela pessoa fez aquela viagem, eu também fiz ou quero fazer, aquela pessoa
também tem a pele mista, eu também tenho, quero ver os produtos que ela utiliza, eu
acho que é o facto de ele ser uma pessoa normal com uma vida normal, sou estudante
universitaria, quero ter o meu futuro tal como milhares de pessoas querem, € a0 mesmo
tempo estou a partilhar as minhas experiéncias nas redes sociais, eu acho que quanto
mais real for, 14 estd o0 organico, mais as pessoas mais vao confiar e mais vdo querer
comprar as coisas, eu se vejo uma influenciadora que eu sigo a usar um top que eu gosto
muito e a pessoa diz “este top ¢ muito confortadvel, ¢ super bom, a relacdo/qualidade
prego” eu vou comprar, se eu gosto do top eu vOu comprar, eu vou-me sentir
influenciada porque eu confio naquela pessoa gostei, gosto de estilo e quero para mim, e
isto acontece com vestidos para casamentos que eu procuro sempre, e eu acho que é... é
uma grande distincdo disto, de ver uma publicidade assim nas redes sociais do que ver
na televisdo, na televisdo acho que € um pouco impessoal, ali na nas redes sociais la
estd, com o marketing de influéncia eu sinto que é muito mais pessoal, € 0 € como se

fosse uma amiga que me estivesse a dar uma recomendacao.
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Apéndice XI1- Esquema do questionario aplicado para o estudo

O impacto do marketing de influéncia
nas empresas do tipo Born Global

Questionario para o publiico.

* Required

1. Qualoteugénero?*

2. Que idade tens?*

Menos de 17
Entre 18e 25
Entre 26 e 35
Entre 36 e 45
Mais de 46

3. Qual a tua ocupagao? *

Estudante
Trabalhador
Trabalhador-estudante

Desocupado

4. Utilizas redes sociais? *

Sim
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5. Com que frequénciausas redes sociais? *

"_.f1 hora por dia

~_De2a3horaspor dia

{___ Mais de 4 horas por dia

6. Que redes sociais costumas utilizar mais? *

Menos de thpordia De1a2hpordia Mais de 3hpordia

Youtube B 2o 5

Instagram

Tiktok C

7. Acompanhas influenciadores digitais? *

8. Sesim, qual & um dos que mais acompanhas? *
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9. Com que frequéncia costumas ver publicidade feita por influenciadores? *

1- nunca; 2- raramente; 3- ocasionalmente; 4- frequentemente; 5 muito frequentemente

Nunca Muito frequentemente

10. O que achas da afirmac¢ao: "Sinto-me mais propenso a comprar algo se for
publicitado por um influenciador digital.”? *
1- discordo totalmente; 2- discordo; 3- nao estou deckikio; 4- concordo; 5- concordo totalmente

Discordo totalmente Concordo totalmente

11. Jaalgumavez compraste algo porque viste um influenciador a publicitar? *
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Apéndice XI11- Perguntas e respostas ao questionario aplicado

Qual o teu género?

486 responses

300
201 (204;(42%)
200
100
16 (3,3%1 P
4 {0.1?[01’.(0.1'.‘(0:&":!;-:1 (02(0:4% (020201081 8102 (o (02(0:1103:(0144% (S0 v 1002(0122
o — [ |
F Femenino Feminino Gostode g... O meuSEX... feminino m...
Fem Feminina Femino Masculino fem masculino

Que idade tens?

486 responses

® Menos de 17
@ Entre 18e25
@ Enfre 26 e 35
@ Entre 36 e 45
@ Mais de 46
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Qual a tua ocupacao?

486 mesponses

Utilizas redes sociais?

486 responses

Com que frequéncia usas redes sociais?

486 responses
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@ Esiudanta

@ Trabalhador

@ Trabalhador-estudante
@ Desocupade

® Sim
® Nao

@ 1 hora por dia
@ Da 2 a 3 horas por dia
@ Wais de 4 horas por dia



Que redes sociais costumas utilizar mais?

Il Menosde thpordia [l De1aZhpordia I Mais de 3h por dia

Youtuba Instagram Tiktok

Acompanhas influenciadores digitais?

486 responses

@ Sim
@ Nio
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Se sim, qual e um dos gue mais acompanhas?

443 esponses

Helena Coelho

Helena Coelho

Mafalda Sampaio

Mafalda Sampaio

Inés Rochinha

Inés Rochinha

Rita Serrano

Joana Gentil

Helena coelho

Com que freguencia costumas ver publicidade feita por influenciadores?

443 responses

150

a0
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O gue achas da afirmacao: "Sinto-me mais propenso a comprar algo se for
publicitado por um influenciador digital."?

443 respons es

150

100

41 (9.3%)

Ja alguma vez compraste algo porque viste um influenciador a publicitar?

443 responses

® Sim
@ Nio
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