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RESUMO

Durante o periodo pandémico tendo em conta a situagdo de confinamento obrigatério que
obrigou 0 mundo a parar e forgcou a populagéo a limitar as suas atividades profissionais e de
lazer & sua habitagdo, evidenciou-se, de uma forma geral, uma maior adesao temporal de
algumas geracoes, as plataformas digitais e as redes sociais - cerca de 61% durante a

primeira fase da pandemia. (Mota, 2022)

O presente estudo surge da motivacdo de se procurar compreender de que forma os
influenciadores digitais alteraram a sua estratégia de comunicacdo durante o periodo
correspondente ao inicio da primeira quarentena obrigatoria provocada pela pandemia
Covid-19 em Portugal (margo/abril de 2020) para promoverem a interagdo com 0S Seus
seguidores, tentando estabelecer uma comparagdo com uma altura anterior

(janeiro/fevereiro de 2020).

Neste sentido, pretendeu-se compreender estes fendmenos através da realizagdo de
entrevistas a quatro influenciadoras digitais e de analise de contetdo as respetivas paginas
oficiais de Instagram nos periodos anteriormente referidos.

Os resultados obtidos mostraram, por um lado, que os contetdos produzidos se ajustaram
ao contexto pandémico, tornando-se mais intimistas, e por outro, que as lives foram a
principal aposta. Percebeu-se ainda que esta fase foi o ponto de partida para a producédo de
contetdos em formato video, nomeadamente com a chegada de reels as contas das
criadoras de conteldo, 0 que se traduziu num maior envolvimento por parte dos seus

seguidores.

Palavras-chave: marketing de influéncia, estratégia, influenciadores digitais, contetdo,

pandemia Covid-19
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ABSTRACT

During the pandemic period, taking into account the situation of mandatory confinement that
forced the world to stop and forced the population to limit their professional and leisure
activities to their homes, a greater temporal adherence of some generations to digital
platforms and social networks - about 61% during the first phase of the pandemic - was

generally evidenced. (Mota, 2022)

This study arises from the motivation of trying to understand how digital influencers changed
their communication strategy during the period corresponding to the beginning of the first
mandatory quarantine caused by the Covid-19 pandemic in Portugal (March/April 2020) to
promote interaction with their followers, trying to establish a comparison with a previous time
(January/February 2020).

In this sense, it was intended to understand these phenomena by conducting interviews to
four digital influencers and content analysis to their respective official Instagram pages in the
periods previously mentioned.

The results obtained showed, on one hand, that the content produced was adjusted to the
pandemic context, becoming more intimate, and on the other hand, that the lives were the
main focus. It was also perceived that this phase was the starting point for the production of
contents in video format, namely with the arrival of reels to the content creators' accounts,

which translated into a greater involvement from their followers.

Keywords: influencer marketing, strategy, digital influencers, content, Covid-19 pandemic
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Introducéo

Se uma das principais fun¢des de um criador de conteudos consiste na producao e
divulgacdo de conteludos de interesse e na promocao de entretenimento nas varias redes
sociais, nas fases de confinamento resultantes da pandemia Covid-19, a sua tarefa foi, com
toda a certeza, de grande relevancia para aqueles que diariamente o seguem. Desde o
lifestyle, & alimentacdo saudavel, passando pela salde, o desporto, a informatica ou até
mesmo a decoracdo, diversas areas foram, muitas vezes, um “escape” para um largo

numero de individuos e familias.

Mas, sera que os influenciadores digitais aproveitaram o facto de os seus seguidores
terem, mais do que nunca, os olhos postos nas suas paginas, para produzir contetddos
diferentes do habitual, voltados para temas associados a situagdo provocada pelo contexto
pandémico, e de alguma forma mais intimistas? Serd que as suas estratégias se alteraram
na fase em que todos foram obrigados a ficar em casa, com tempo mais do que suficiente
para despender naquele que é um dos mais importantes fenbmenos comunicacionais da

atualidade, que séo as redes sociais?

Realidades como o teletrabalho, criancas em casa 24 horas por dia e fins-de-
semana sem poder sair de casa foram apenas alguns dos motivos para se falar do
crescente predominio do digital na vida dos individuos, incluindo das redes sociais. Na
verdade, durante a primeira quarentena obrigatdria em Portugal, acentuou-se uma adesao

as plataformas digitais, conforme refere Mota (2022):

O Covid-19 limitou as interagBes presenciais, no entanto, as pessoas
continuaram mais conectadas que nunca. O aumento da interacdo nas
redes sociais aumentou 61% durante a primeira fase da pandemia
(Fullerton, 2021). Estima-se que 3.23 bilhdes de pessoas, ou seja
80,7% de utilizadores da internet do mundo todo, usaram redes sociais
pelo menos uma vez por més em 2020 (Emarketer, 2020). 23 Em julho
de 2021, havia 4.48 bilhGes de utilizadores de redes sociais em todo 0
mundo, equivalendo a quase 57% da populacdo global total
(Datareportal, 2021). Segundo a Datareportal (2021), as razbes
principais para a utilizagdo crescente de redes sociais durante este
periodo foram: para manter contacto com amigos e familia (48,6%);
para preencher tempo livre (36,3%), ler noticias (35,2%), encontrar
contelido divertido (30,9%), ver o que esta a ser falado (29,3%), e para
encontrar inspiragdo de coisas para comprar e fazer (27,5%). (Mota,
2022: 22-23)

Neste contexto, determinados conteddos como as lives e os reels passaram a ser

mais produzidos e visualizados nos perfis dos seus criadores.

O principal objetivo desta investigagdo consiste em entender se os influenciadores
digitais alteraram a sua estratégia de comunicacdo durante a fase de quarentena obrigatéria

e, deste modo, se ofereceram algum tipo de conteudo diferente, aos seus seguidores, face

(14)



a um periodo anterior. Em segundo lugar, procura-se entender de que forma a pandemia
Covid-19 contribuiu para que o publico interagisse mais com os criadores de contetdo e de
que forma isso foi visivel nas contas oficiais dos mesmos. E, por ultimo, procurar pistas
sobre se as marcas apostaram no trabalho destes profissionais de comunicacdo para
promover os seus produtos e servi¢os, tendo em conta que o publico esteve, mais atento as

redes sociais.

Encontrando-se estruturado em trés partes, este estudo traca, num primeiro
momento, o estado da arte, onde alguns dos conteudos inerentes ao quadro tedrico de
suporte ao tema sdo apresentados e desenvolvidos. Questbes como o paradigma
comunicacional em rede, conceitos de marketing digital, marketing de conteddo e de
influéncia encontram-se presentes, bem como conceitos relacionados com a atividade dos

influenciadores digitais/criadores de contetdo.

Posteriormente, é apresentado o modelo de investigagdo, e respetivas fases, sendo
imprescindivel a recolha de dados para, no final, existirem os resultados a serem discutidos.
Primeiramente, foi realizada uma entrevista exploratéria, elaborada com o objetivo de afinar
aspetos relevantes a ter em conta no guido de entrevista semi-diretiva. Seguidamente, as
guestbes da entrevista semi-diretiva conduziram a dados concretos sobre o trabalho das
criadoras de conteudo: macro e microinfluenciadoras digitais selecionadas para este estudo.
Posteriormente, ap6s os dados recolhidos em entrevista, seguiu-se a andlise de contetdo
das contas de Instagram das respetivas entrevistadas, através de uma grelha de analise
com diversas categorias, criadas para recolher dados e informacdo pertinente,
nomeadamente relativos ao engagement que cada uma alcangou nos meses de quarentena

obrigatéria.

Por Ultimo, encontra-se a fase da andlise e discussao de resultados, onde se
procura responder a pergunta de partida desenvolvida no ponto anterior, discutindo-os a luz
do quadro tedrico apresentado. E ainda neste patamar do estudo que se tecem as
considerac6es finais da analise, desenvolvendo ainda novas hipoteses e questfes e pistas

para investigacdes futuras.

Partindo dos objetivos delineados e referidos anteriormente, foi possivel estabelecer
a seguinte questdo ou pergunta de partida: em que medida os influenciadores digitais
alteraram a sua estratégia de comunicacdo durante a primeira quarentena de Covid-19?
Houve uma maior aposta na criagdo de conteudos diferentes do habitual, de cariz mais
intimista, de proximidade e, de alguma forma, de resposta a uma maior necessidade de

momentos de lazer e entretenimento, capaz de gerar maior envolvimento por parte dos seus
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seguidores? A formulacdo desta problematica levantou duas hipéteses que, em conjunto

ajudardo a responder a pergunta de partida, nomeadamente:

H1: A pandemia Covid-19 levou a uma maior aposta na emisséo de lives por parte
dos criadores de conteudo.

H2: O conteudo produzido na fase de pandemia foi mais intimista, e gerou maior

engagement.

Através da metodologia desenvolvida tentaremos ndo sé responder a pergunta de

partida, como também validar as duas hip6teses mencionadas.
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1. Enquadramento tedrico
1.1. Evolucao da web

1.1.1. Contextualizagéo

Com a evolucao tecnoldgica e a chegada da Web 2.0 e dos novos suportes de
comunicacao, houve uma grande necessidade de adaptar o discurso e a comunicagao nos

media e, por consequéncia, a publicidade das marcas ao seu publico-alvo.

A comunicagéao sofreu grandes adaptacdes nos ultimos anos, sendo que, através da
chegada dos novos suportes, os profissionais sentiram a necessidade de adaptar o seu
discurso e a sua estratégia, ndo sO para 0S nOvVoS suportes existentes, mas também para
novos publicos. Nao obstante, os meios convencionais continuam a estar presentes no
mundo da publicidade e da comunicagéo, sendo complementados com 0s suportes da era

digital.

Deste modo, o mercado também sentiu a necessidade de se ajustar aos novos
meios de comunicagdo, meios esses que vieram possibilitar o encurtar a distancia entre as
marcas e 0S seus publicos, ainda a permissdo de comunicar sobre as suas hovas

estratégias de comunicacao.

Assim, as marcas na Ultima década comecaram a alterar a sua estratégia de
comunicacdo, adaptando-se a forma como o0s seus consumidores preferem receber a
informagé&o/publicidade. Encararam os novos media como um novo caminho para alcangar

os melhores resultados e novos publicos.

Surgiram os criadores de conteldo que, muitas vezes, também se denominam
influenciadores digitais. Trata-se de individuos que, através de conteudo e do seu discurso
nas plataformas digitais, se mostram diariamente como uma excelente forma de chegar ao
publico, através da confianca, empatia e varios fatores em comum que mostram ter com 0s

seus seguidores.

Através das redes sociais, estes influenciadores produzem e divulgam conteldos
com valor e interesse para quem esta nestas plataformas, conseguindo alcancar muito mais
publico em menos tempo face aos meios de comunicagao tradicionais (TV, radio, jornais,
entre outros). O que, por sua vez, leva a que as marcas/empresas invistam nestes
individuos para que a sua comunicagdo com o0 seu publico seja mais eficaz, rapida e

alcance os melhores resultados.

E oportuno referir que, os novos media sdo encarados como uma ferramenta

imprescindivel na sociedade, as redes ou plataformas sociais, 0s blogues, os sites, (entre
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outros), definem-se como a forma mais rapida de alcancar a informacdo e a comunicagéo,

visto que esse processo, atualmente é quase instantaneo.

N&o obstante, é crucial adaptar a comunica¢do a cada suporte, isto porque cada um
tem o seu publico-alvo, e cada publico apresenta as suas caracteristicas.

Deste modo, € entdo possivel analisar a estratégia de criacdo de contetdo dos
préprios influenciadores digitais. Individuos bastante importantes no discurso das redes

sociais e na forma como o publico encara a comunica¢ao das marcas.

Em 2019, com a situacdo pandémica que desestabilizou 0 mundo, determinadas
geracbes acabaram por se concentrar cada vez mais nas plataformas digitais com o intuito
de encontrarem refligio para uma situagao atipica que assolou as suas vidas, praticamente,

dois anos.

O virus Sars-Cov-2 conduziu a uma realidade a escala global nunca vista, os

suportes de comunicacéo digital nunca tiveram tanta adesdo como até entéo?.

Deste modo, o trabalho dos criadores de contetdo acabou por, de alguma forma, ter
um maior impacto na vida do seu publico-alvo, uma vez que o tempo destinado a criagcdo de
contetdo aumentou significativamente durante a quarentena. Geragcdes como os millennials
ou 0s centennials procuraram nos seus criadores de conteudos de eleicdo uma forma mais
facil de ultrapassar uma fase das suas vidas em que foram privados de tudo o que

conheciam até entao.

Neste sentido, em que medida os criadores de conteddo alteraram as suas
estratégias para oferecer aos seus publicos conteudos mais apelativos num momento tao
complexo que conduziu ao isolamento social e a diminuicdo e interdicdo de relacdes

interpessoais face a face?

1.1.2. Paradigma comunicacional em rede

Tal como Baptista & Costa (2021) referem, o surgimento da Internet remonta a
década de 60 (século XX), o que, por sua vez, indica que a realidade do digital se instalou ja
h& algum tempo. Inicialmente, a comunicagdo era, essencialmente, feita para massas,
caracterizando-se por uma comunicacdo unilateral, onde os principais meios eram 0s mass
media, como a televisdo, a radio e a imprensa. Tal facto conduzia a que a informacao

chegasse ao publico em massa e nao fosse, deste modo, segmentada.

1 Ades&o da populagdo as redes sociais na durante a pandemia, fonte: O impacto da pandemia nas midias
sociais (twist.systems)
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Com o surgimento da Internet (1990)2, e a criagdo da web, surge a “primeira
geragao”, ou Web 1.0, o principal meio de comunicagéo era o website, onde os contetdos
se descreviam como estaticos e a sua producdo era realizada, maioritariamente, por
empresas e instituicbes (ao contrario do que acontece atualmente), com a interatividade

guase inexistente.

As empresas e instituicbes viram-se “obrigadas” a desenvolver/criar websites, visto
gue esta seria uma forma inovadora de partilhar informac¢des com o seu publico, de forma a
comunicar os seus produtos/servigos. Ainda assim, essa comunicacdo mantinha-se quase
tdo unilateral como a da fase dos mass media, a rea¢do do publico era muito semelhante,

nao existia a interacao pretendida relativamente ao objetivo por parte das empresas.

Com a evolucao tecnologica, e a chegada da Web 2.0 (ano de 2004) e dos novos
suportes de comunicacgédo (website, blogue e redes sociais), houve uma grande necessidade
de adaptar o discurso e a comunicacdo dos media e, por consequéncia, a publicidade das
marcas perante 0 seu publico-alvo. A comunicagéo sofreu grandes adaptacdes nos ultimos
anos, sendo que, através da chegada dos novos suportes, onde os conteldos sédo
produzidos pelos préprios utilizadores, apresentando assim uma maior/melhor
interatividade. Assim, os profissionais da area sentiram a necessidade de adaptar o seu
discurso ndo so para os diferentes novos suportes existentes, mas também para os novos

publicos.

Neste espaco (denominado de ciberespaco), foi, entdo, possivel a fusdo dos
diferentes meios de comunicagdo. Conforme (Philips & Young, 2009), 0 mesmo passou a
“ser um repositorio de informagao para um espago de comunicagao simétrica, participativa e

interativa.”.
Lévy (1994) esclarece o conceito de ciberespaco:

O que seria 0 espaco cibernético? O espaco cibernético € um terreno
onde esta funcionando a humanidade, hoje. E um novo espaco de
interacdo humana que ja tem uma importancia enorme sobretudo no
plano econdémico e cientifico e, certamente, essa importancia vai
ampliar-se e vai estender-se a varios outros campos, como por
exemplo na Pedagogia, Estética, Arte e Politica. O espaco
cibernético é a instauragdo de uma rede de todas as memorias
informatizadas e de todos os computadores. Atualmente, temos cada
vez mais conservados, sob forma numérica e registados na mem@ria
do computador, textos, imagens e mausicas produzidos por
computador. Entdo, a esfera da comunicagdo e da informacéo esta
se transformando numa esfera informatizada. (Lévy, 1994: 1)

2 Histéria surgimento da Internet, fonte: Internet como meio_comunicacao-with-cover-page-v2.pdf
(dlwgtxts1xzle7.cloudfront.net)

3 Conceito de ciberespaco por Pierre Lévy, fonte: Microsoft Word - Lectura 5. A emergencia do cyberspace e as
mutacdes culturais.rtf (observatoriorh.org)
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https://centro.observatoriorh.org/sites/centro.observatoriorh.org/files/webfiles/fulltext/curso_obs/lectura5.pdf
https://centro.observatoriorh.org/sites/centro.observatoriorh.org/files/webfiles/fulltext/curso_obs/lectura5.pdf

Sendo que os contetdos deixaram de ser estaticos e deram lugar aos contetdos
colaborativos/participantes e também a informagBes transacionais. E nesta fase que
plataformas de compras online (como o eBay, 0 OLX e o Custo Justo) comecam a aparecer
no mundo remoto em que os cibernautas tém a oportunidade de adquirir produtos/servicos
através da Internet. Os meios de comunicagédo iniciam ainda uma nova versao da interacao
com o publico, € neste momento que 0s mesmos permitem a interacdo e a partilha de
conteudos por parte dos préprios utilizadores, este foi considerado o ponto de viragem na

histéria da web, tendo em conta que atualmente o ciberespaco €, essencialmente, um

espaco de troca e partilha de experiéncias e de conteldo, seja de que cariz for.

N&o obstante, a publicidade e as estratégias de comunicagdo digital continuam a
estar presentes nos meios convencionais, sendo complementadas com suportes da era

digital.

Mais tarde, e com a emergéncia da Web 3.0 (ou web semantica), a comunicacao e a
producdo de conteudos foram ficando cada vez mais sofisticadas, sendo que, segundo
Baptista & Costa (2021: 5) “os principais canais de comunicacdo sdo: os websites, redes
sociais, aplicativos méveis e publicidade baseada nas pesquisas e nos comportamentos dos
utilizadores”. O que significa que as empresas comecam a conhecer cada vez melhor os
ideais e preferéncias dos consumidores, levando-lhes (através dos mais variados suportes)
publicidade em que, muitas das vezes, apenas € necessario “um clique” para adquirir os

produtos/servigos.

Deste modo, o mercado também sentiu a necessidade de se ajustar aos novos
meios de comunicacdo, meios esses que vieram possibilitar o encurtar da distancia com os

seus publicos e ainda a permissao de os informar ao segundo das suas novidades.

Os autores referem ainda que “os contelddos sao personalizados, segmentados e
estrategicamente organizados de forma semantica” (Baptista & Costa, 2021: 5), o que indica
gue a comunicacao é cada vez mais orientada e trabalhada para o tipo de nicho a que se
refere. Apenas desta forma, as marcas/empresas conseguem captar a atengdo cada vez

mais dificil de alcangar da parte do seu publico.

Em jeito de curiosidade, os autores referem que a primeira vez que o termo “web
3.0” foi utilizado foi no ano de 2006, pelo jornal diario The New York Times, e consiste,
essencialmente, "na disponibilizacdo da informac&o de forma organizada para que humanos

e, principalmente, maquinas a possam entender”.
Baptista & Costa (2021) defendem ainda:

Fazendo um uso ainda mais inteligente do conhecimento e do
conteudo ja disponibilizados online, a Internet responde a pesquisas
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e perguntas com respostas concretas, personalizadas e ideais, uma
vez que analisa a popularidade dos conteddos e os comportamentos
de cada individuo. (Baptista & Costa 2021: 5)

Desta forma, € possivel perceber que as empresas/organizacdes, a partir da
chegada da Web 3.0 adotaram novas estratégias no que diz respeito a divulgacdo de
conteldos para o seu publico. Assim, as marcas na Ultima década, apostaram bastante
numa estratégia diferente da que tinham até entdo, passando a considerar a comunicacao
online dos seus produtos/servicos, comecando a apostar em novos discursos para chegar

aos seus consumidores.

Neste contexto, surgiram os criadores de conteldo que, muitas das vezes, também

se denominam influenciadores digitais, conforme referem Silva & Tessarolo (2016):

E possivel interagir com o contetido e sentir-se parte ativa e préoxima
do canal que se admira. O fator emocional é importantissimo para
gerar valor no relacionamento entre o consumidor e a marca. A
relacdo entre o produtor de contetdo e o publico € agora uma via de
mé&o dupla. (Silva & Tessarolo 2016: 5)

Trata-se de individuos que, através do seu conteddo e do seu discurso nas
plataformas digitais, se mostram diariamente como uma excelente forma de chegar ao
publico, através da construcédo de relacfes baseadas na confianca, empatia e chegam aos
consumidores de uma forma tdo natural que acabam por influenciar as suas escolhas e

poder de decisdo/compra.

Através das plataformas/redes sociais estas pessoas trabalham e produzem
informagé&o/contetdo com valor e interesse para quem esta nestes meios de comunicacao.
Conseguindo alcancar muito mais publico em menos tempo do que 0s meios de
comunicacgdo tradicionais da geracdo dos mass media (TV, radio, jornais, entre outros). O
gue, por sua vez, leva a que as marcas/empresas invistam nestes influenciadores para que
0 seu discurso na comunicagdo com O seu publico seja mais eficaz, rapido e alcance

resultados nunca vistos até entao.

Atualmente, a fase da web que se encontra presente na sociedade é a chamada
Internet Of Things (I0T), onde se encontra a massificagdo da conetividade, onde existe uma
relacdo custo/beneficio e onde a qualidade e confiabilidade estdo presentes. Chegou-se ao

ponto:
A internet é usada néo so6 por pessoas, mas também por dispositivos

ou objetos com capacidades de processamento que lhes permitem,
entre outras tarefas, enviar e receber informacgdo através de rede,
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quer como resposta a comandos executados por humanos quer de
forma auténoma.

Quer isto dizer que, atualmente, a conectividade é tal que os dispositivos ja& ndo
necessitam da presenca humana para estar unidos em rede. E algo incrivel para os
individuos que assistiram a época dos mass media, e perfeitamente normal para a geracao

gue ja nasceu na fase da tecnologia.
Segundo Evans (2011):

A loT corresponde ao momento exato em que estdo conectados a
Internet mais objetos do que pessoas e estima-se que nasceu entre
2008 e 2009, quando o crescimento explosivo de smartphones e
tablets tornou o nimero de dispositivos por pessoa superior a um.
(Evans 2011: n.p.)

Por sua vez, Baptista & Costa (2021) referem:

A loT é uma Internet que liga todos os componentes fisicos, como
um frigorifico a um telemovel, assentado na conectividade wireless
entre as etiquetas dos objetos, 0s sensores e outros aparelhos
inteligentes. A ideia base € permitir a ligacéo entre um dispositivo e o
seu utilizador, de forma a criar dispositivos inteligentes que possam
ser interligados com uma finalidade especifica. (Baptista & Costa
2021: 6)

Estima-se que no presente ano de 2022 haja mais trafego a atravessar redes globais
gue em todos 0s anos anteriores a 2016, o que mostra que a rede e a conetividade estdo
cada vez mais a dominar a capacidade cognitiva dos individuos. Os autores destacam ainda
que “o numero de dispositivos conectados a Internet sera cerca de trés vezes superior a
populacdo global até 2022: havera 3,6 dispositivos em rede per capita até 2022", o que

significa que cada individuo apresenta entre trés e quatro dispositivos ligados a rede.

A sociedade esta “rendida” a conectividade e ao conforto que toda essa situagao
implica. Presentemente, € possivel ligar/desligar um dispositivo sem estar a tocar no
mesmo, através do smartphone ou de dispositivos de conectividade. “Estima-se que em
2025 existirdo cerca de 1 bilido de dispositivos ligados em rede e que 10% da populacao
mundial ira utilizar roupa ligada a Internet e 6culos de leitura conectados.” (Wold Economic

Forum, 2015 cit in Marketing Digital Conteudos Vencedores)

Todas estas transformagdes devem-se, essencialmente, a um “desenvolvimento

natural que é muito comum entre nés”, o ser humano esta cada vez mais familiarizado e

(22)



viciado na conectividade, tal como dito anteriormente, o conforto e a disponibilidade dos

equipamentos levam iniUmeras vezes a dependéncia desta nova realidade.

Nao obstante, nem tudo é positivo nesta questdo do “mundo em rede”, existem
pessoas que ainda no confiam nestes sistemas e na forma como eles funcionam. E como
se “abrissem as portas” da sua intimidade a um mundo que ainda tem muito de

desconhecido e também perigoso, no que diz respeito a seguranca da nossa sociedade.

1.2. Surgimento das redes sociais

Uma rede social, além de ser uma forma de relacionamento, que permite a ligacédo
social e uma conexdo entre pessoas, € também uma ferramenta de partilha de

experiéncias, crencas, ideias e ideais.

A criagdo da primeira rede social remonta ao ano de 1994, a Geocities* possibilitava
a cada utilizador a criacdo de um website, sendo que cada pessoa poderia partilhar com os
visitantes todo e qualquer contetado. Chegando a ter trinta e oito milhdes de usuarios, a
mesma acabou por ser comprada pela Yahoo e terminou atividade em 2009.

Com a chegada do segundo milénio (2000), e com o aumento do uso da Internet, a
mudanga chegou as plataformas sociais, conduzindo a uma estruturagdo e forma que nao

tinham até entéo e, levando a criacdo de cada vez mais redes de conexdo pessoal.

Em 2002 foram criados Fotolog e Friendster, sendo que o primeiro permite publicar
fotografias acompanhadas de ideias ou frases, possibilitando a colocagdo de comentarios e
interacdo (funcionalidades que encontramos em qualquer plataforma atualmente), esta rede
social conta com cerca de 32 milhGes de utilizadores e esta presente em cerca de 200
paises; a segunda, foi a primeira rede social a receber este titulo, dando a possibilidade de
criar amizades a distancia de um “clique”. Esta plataforma conta alcangou cerca de 3

milhdes de usuarios em menos de trés meses.

No ano de 2002 surgiram as plataformas My Space e LinkedIn, sendo a primeira
muito semelhante a Friendster e o LinkedIn mais direcionado para um formato profissional.
(Gouveia, 2022: 88)

Segundo Baptista & Costa (2021: 223), um ano depois (2004), surgiram o Flickr, o
Oukutt e o famoso Facebook, que apenas alcancou popularidade em 2006, sendo a rede

social com mais utilizadores do mundo, atualmente com mais de 2,9 biliées de usuéarios.

4 Surgimento redes sociais, fonte: A histéria das redes sociais: como tudo comecou - TecMundo
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Nos anos seguintes chegaram ao mundo plataformas como o Instagram e o
Whatsapp que acabaram por ser compradas por Mark Zuckeberg (fundador e proprietario
do Facebook). No entanto, o Snapchat, Twitter e, mais tarde, o Tik Tok — plataforma criada
em 2016 — ganharam também bastante adesao por parte do publico. (Baptista & Costa,
2021: 265)

1.2.1. Novos publicos e novos consumos

Com o surgimento das plataformas digitais consequentemente, nasceram novos
publicos, por sua vez, existiram novos consumos. A Internet e as redes sociais conduziram
a que novos grupos de individuos se manifestassem na sociedade no sentido de
encaminhar a comunicacdo e o discurso para 0S NOvVos comportamentos sociais, para as

novas ideologias e novas formas de pensar.
Ferreira (2012) descreve na integra o papel da Internet nos novos publicos:

A Internet — e as préaticas de comunicacao que se lhe anteviam — era
apontada como a solugdo para os diversos défices que vinham a ser
identificados nas estruturas comunicativas da esfera publica, e no
funcionamento da vida politica em geral. (Ferreira, 2012: 40)

Deste modo, é not6rio que a Internet foi a principal responsavel para o crescimento e
desenvolvimento das geracfes, para 0 acompanhamento e compreensdo das alteracdes
dos publicos. Evidentemente que com o0 nascimento de novas geracdes, a sociedade é
direcionada para novos consumos e novas formas de comunicar e discursar para com o

publico.

De acordo com Ferreira (2012), € de salientar o papel que o desenvolvimento

tecnolégico teve no surgimento de novos publicos:

Todo o conjunto das caracteristicas tecnoldgicas associadas aos
media digitais, ao ser pensado na sua relacdo com a esfera publica,
prometia um vasto campo de perspectivas para a participacdo
politica: as novas tecnologias viriam permitir pdr em contacto
impessoal, ou virtual, interlocutores socialmente distantes, com o
objectivo de articular aliancas e estabelecer orientacdes colectivas,
no sentido de exercer influéncia politica. Concomitantemente, os
primeiros anos de expansdo das redes sociais (associadas a
generalizagdo do acesso a Internet, dependente ou nao da posse de
um computador) ficaram igualmente marcados por uma série de
acontecimentos politicos que tiveram precisamente na Internet um
dos seus principais ambientes de articulagdo e de mobilizacdo
politica, desde a mera difusao de informacdes a prépria coordenacao
do debate e da acc¢éo politica. (Ferreira, 2012: 40)
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1.3. Perspetivas evolutivas do Marketing —do 1.0 ao 5.0

Importa iniciar este capitulo com a distincdo entre os conceitos de marketing
tradicional e marketing digital, visto que foram, apesar das eras evolutivas, 0s conceitos
mais utilizados na histéria do marketing. Deste modo, Gouveia (2022), além de indicar que

os dois tipos de marketing “apenas diferem nos canais visados”, ressalta:

A principal diferenca entre os dois prende-se essencialmente com o
tempo de medicdo dos resultados. O marketing digital consegue
medir os seus resultados em tempo real, enquanto que o marketing
tradicional necessita, por exemplo, que sejam feitos questionarios
posteriores para entender se a compra de um cliente foi motivada por
um determinado anudncio e assim avaliar a sua eficiéncia. (Gouveia
2022: 24)

Gouveia (2022) completa ainda que:

Outra diferenca prende-se com a segmentacdo. O marketing digital
tem possibilidades impares de segmentacdo. Numa campanha
online, no Youtube, por exemplo, é possivel segmentar a
comunicacdo detalhadamente de forma a alcangar um publico-alvo
cada vez mais especifico. Este grau de detalhe concretiza-se, por
exemplo, no recurso a dados demogréficos, de localizacdo, de
interesses pessoais dos utilizadores da plataforma em questéo, para
chegar ao publico-alvo do seu interesse de forma mais eficaz e
eficiente! O marketing tradicional, por seu turno, tem uma capacidade
de segmentacdo menor. As campanhas televisivas, por exemplo,
podem ter em atencédo alguns fatores, como o horério, que pode ter
uma maior capacidade de captacdo, a uma determinada hora, para
uma faixa etaria especifica. No entanto, a abordagem de uma
campanha televisiva é mais geral e dispersa, perdendo nesse
sentido, eficicia. (Gouveia 2022: 24)

Com estas palavras é possivel compreender, a diferenca entre os dois conceitos, as
suas caracteristicas, vantagens e desvantagens de cada um. Sendo que o autor revela
ainda que “é importante sublinhar que o marketing digital e o tradicional sdo ambos de
grande relevancia e devem viver em comunhao”. Quer isto dizer, que as marcas e as
respetivas organizagfes devem delinear a sua estratégia de marketing e verificar, segundo
0s seus objetivos e publico-alvo qual a melhor forma de desenvolver a sua campanha de

marketing.

Segundo Kotler, Setiawan & Kartajaya (2017), o marketing evoluiu (até ao momento)
através de cinco fases ou eras, iniciando-se como marketing 1.0, passando para o

marketing 2.0, que, de seguida evoluiu para o marketing 3.0, para o 4.0 e, atualmente,
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apresenta-se na sua era mais evoluida de sempre, o marketing 5.0 (Kotler, Setiawan &
Kartajaya, 2021).

O presente estudo incide, essencialmente, no marketing 4.0 e nas suas principais
caracteristicas/objetivos e 0 que 0os mesmos trouxeram para a sociedade atual. Deste
modo, é importante rever todos os estagios desta matéria que tanto se tem atualizado e

estudado nos ultimos anos.

Neste sentido, o marketing 1.0 remonta ao século XVIIl e pode entdo ser definido
pela era industrial, onde o principal objetivo era, essencialmente, vender os produtos
diretamente do seu fabrico a todo o individuo que os quisesse adquirir. A venda em maior
escala permitia entdo, reduzir ao maximo todos 0s custos inerentes ao processo, levando
ao principal objetivo deste tipo de marketing, padronizar produtos. Sendo bastante popular
na altura da Il Guerra Mundial, o mesmo era também conhecido como “marketing de
massas”, denominando precisamente o que se pretendia, as organizagdes limitavam-se a
desenvolver e difundir os seus produtos para um publico tdo vasto, ndo dando atengéo aos
seus padrdes especificos e, muito menos, ouvindo as suas necessidades para lhes oferecer

0 que realmente Ihes interessa.

Assim sendo, o principal foco mantinha-se no produto e no publico de massas.
Ficando conhecido como um marketing de transacbes de “um-para-muito”, na “era dos
produtos” onde a expresséo “o cliente pode ter o carro da cor que quiser, desde que seja
preto” de Henry Ford, retrata perfeitamente o que se pretendia nesta fase: padronizar
produtos e vendé-los em larga escala. Estando a qualidade dos produtos no topo das
preocupagfes das empresas, o marketing nesta época era, essencialmente, focado nos

principios da oferta e da procura, sendo que a procura supera em larga escala a oferta.

A estratégia utilizada caracterizava-se como “push”, onde os produtos eram
“‘empurrados” para o consumidor, 0 que garantia as vendas. No entanto, apesar desta fase
do marketing estar presente nos seus primordios (desde a Revolugéo Industrial), existem
ainda alguns profissionais da area a utilizad-lo, que, confiando nas suas valéncias, se

recusam a modernizar a sua forma de pensar e perspetiva.

N&o obstante, com a incapacidade de resposta que 0s instrumentos deste tipo de
marketing ddo ao publico e as empresas, e, por consequéncia das alteracdes da sociedade
e da tecnologia, a situacao tornou-se insustentavel, pelo que uma nova era do marketing se
iniciou.

O marketing 2.0 chegou ao mundo a partir de 1980, o inicio da era da informacao.
Nesta época os consumidores apresentavam-se mais informados, tendo a sua mercé novas

ferramentas que os levam a definir o valor do produto que querem adquirir. Deste modo, 0s
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profissionais da area do marketing foram conduzidos a reformular ndo sé as suas ideologias
como também se viram obrigados a segmentar o mercado e a desenvolver um produto que,
finalmente, respondesse as necessidades e aos desejos de determinado publico-alvo, foi

aqui que nasceu a segmentacao.

Algo necessério e previsivel, que levou a que o foco deixasse de ser o produto e
passasse a ser o consumidor. Foi nesta fase que nasceu a expressao “o cliente tem sempre
razao”, pelo que, finalmente, o fabrico e desenvolvimento de toda a estratégia e plano de
comunicacao/marketing de cada produto se focasse nos desejos e necessidades dos
consumidores. Onde ja existia a apresentacao de varias linhas de produtos, para diferentes

clientes, nesta fase ja “existiam carros de varias cores, e nao apenas pretos”.

Nos anos 90, varios conceitos comegaram a existi, nomeadamente o CRM
(costumer relationship management), que significa a gestédo de relagdo com o cliente. Pode
dizer-se que este foi 0 ponto de viragem necessario para a chegada a fase que, atualmente,
se encontra presente no mercado. O marketing 2.0 é, essencialmente, o epicentro da
viragem do pensamento do marketing, conforme dito anteriormente, deixando de vincar o
objetivo no produto e focando o objetivo na necessidade dos consumidores, realidade que
até hoje se verifica.

Sendo que, também, se mostrou bastante importante para a segmentacao do
publico-alvo levando, por sua vez, ao desenvolvimento de novos produtos que conduz a
satisfacdo do consumidor, a diferenciacdo dos produtos, conduzindo entdo a um novo
posicionamento no mercado por parte das empresas € a um novo relacionamento com o

cliente.

Com todo este desenvolvimento, principalmente com o mercado em constante
mudanga, novos consumidores e concorrentes “entram em cena”, o que conduz a um novo
foco no marketing. As decisdes de compra, os impulsos e as motivagdes psicolégicas séo
tidas em conta pelas empresas e tal acontecimento vai, entdo, além da simples lei da oferta

e da procura.

A partir deste momento, o consumidor analisa (ao infimo pormenor) todo o seu ato
de compra, ou seja, comeg¢a a confrontar precos, atributos, marcas e a definir
produtos/servigos que realmente vao de encontro as suas necessidades e desejos. Deste
modo, daqui em diante, o objetivo das marcas € conquistar a mente do consumidor e do seu

coracao através do relacionamento - posicionamento.

Em 2010, Philip Kotler, juntamente com Hermawan Kartajaya e lwan Setiawan,
definiu um novo marketing centrado no ser humano, o marketing 3.0. Centrado nos valores,

0 objetivo deste tipo de marketing é alcancar um novo patamar no que diz respeito as
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pessoas. Estas foram, a partir deste momento, vistas como seres humanos com mente,

coracao e espirito, isto €, capacitados para ndo serem meros consumidores.

Passou a existir preocupacdo por parte da populagdo no interesse em empresas
com uma misséo, visdo e valores que realmente captassem a atencdo. Ou seja, desta
época em diante, os consumidores passaram a prestar atencdo a elementos que até entdo
nao eram relevantes para a sua decisdo de compra. Os produtos e servigcos a adquirir
deveriam atender a satisfacdo funcional, emocional e espiritual do publico, sendo que o

préprio se certifica dessa mesma situacao.

Este tipo de marketing visa entéo oferecer solucdes para os problemas da sociedade
gue conduz a que as organizacfes toquem os consumidores de forma superior, levando a
otimos resultados. Nesta fase, é ainda notoria a preocupacao por parte do consumidor no
gue diz respeito a questdes ambientais, econémicas e sociais, isto €, existe uma questao de

justica social no que diz respeito a estas vertentes.

E nesta fase que também as empresas alteram as suas estratégias no sentido de
acompanhar as necessidades mencionadas acima, levando a que conseguissem responder,
deste modo, as necessidades e preocupacdes dos consumidores. O objetivo neste caso
passou a ser a preocupag¢do no impacto que as empresas/marcas tinham na mente do

consumidor e ndo, em vender produtos como anteriormente acontecia.

As estratégias passaram entdo a revelar a “missao, visao e valores” como palavras-
chave para que o sucesso e o melhor posicionamento fossem imediatamente alcancados. A
sintonia entre os objetivos e as estratégias do marketing 3.0 era fundamental para que os
resultados fossem os melhores, e deste modo, esta fase do marketing levou ainda a criagao
de comunidades de seguidores que se unem em volta de valores comuns. E nesta altura
gue a os consumidores sao valorizados e que, ao contrario do que acontecia no marketing
1.0, o processo € realizado numa base de “muitos-para-muitos”, sendo que os profissionais
do marketing devem canalizar a gestdo de todas as comunidades, criando assim lagos e

identidade com a marca.

Em suma, o marketing 3.0 trouxe a “revolugao” necessaria consigo, a alteragéo de
mentalidades no que diz respeito aos objetivos do marketing e a forma como as estratégias
sdo definidas alteraram por completo no que diz respeito a forma como é visto o

consumidor.

Nesta era, segundo os autores, a importancia dos valores, principalmente do
pensamento: “We do THIS and THAT to make the world a better place”, é tida em conta

sempre que as estratégias sédo definidas, conduzindo assim ao melhor posicionamento da
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marca na mente do consumidor. O objetivo passou a ser focado no consumidor, para que o

mesmo presenciasse a melhor experiéncia possivel, baseada nos valores.

Posteriormente, Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017) avangam com uma nova fase, o
marketing 4.0, a fase que da importancia aos lacos. E notdrio que, com o passar dos anos,
o0 mercado se foi transformando em algo cada vez mais preciso e pormenorizado, alterando
conforme as necessidades e desejos dos consumidores, o que conduziu a que a

segmentacao se vincasse bastante e que novas estratégias de marketing nascessem.

Tal fendbmeno aconteceu devido ao facto de a sociedade estar, constantemente, a
alterar os seus habitos, crencas, gostos e ideologias. Atualmente, o mercado e,
consequentemente, os consumidores ndo tém o mesmo comportamento de hi décadas
entdo, deste modo, também o marketing e as suas estratégias devem mudar e acompanhar

as alteracdes da sociedade.

Assim, o marketing 4.0 caracteriza-se pelo marketing adaptado a era digital e tudo o
gue isso acarreta. O meio digital mudou completamente a forma de praticar estratégias de
marketing, visto que, atualmente, o publico se encontra online 24 horas por dia, 7 dias por
semana, € neste meio que a comunicacao deve ser efetuada. Existe ainda o facto de cada
pessoa poder ser criador de contetdo digital, e por sua vez, o seu potencial em ser

"advogado” de uma marca (questao abordada mais adiante).

Diariamente existem alteracbes de mercado, mudancas nas necessidades e desejos
dos consumidores, mas também € possivel, simultaneamente, a criacdo de lacos e
conexdes entre as marcas e 0s profissionais de comunicacdo e marketing presentes neste

mundo que é o marketing digital.

Atualmente, o consumidor detém mais informacao, exigéncia e sabedoria, pelo que,
as empresas devem estar preparadas para oferecer todas as op¢des de produtos/servi¢cos
gue satisfagcam as suas necessidades e desejos. Claro esta que, cada vez é mais dificil
marcar a diferenca num mundo tdo saturado de comunicacgéo e estratégias de marketing, é
necessario conseguir captar a atencdo do consumidor e transmitir a mensagem que o0
mesmo deseja ouvir, ou seja, é urgente conectar marcas e consumidores, talvez mais do

que nunca.

Assim sendo, o grande desafio do marketing 4.0 é conquistar a atencdo e a
confianca dos clientes que cada vez estdo mais ocupados e informados. A falta de tempo
num quotidiano cada vez mais corrido leva a delineacdo de novas estratégias de marketing
por parte dos seus profissionais, e sendo esta a era do digital, antes de qualquer decisdo de
compra o consumidor procura ter informacéo online acerca do produto/servi¢co que pretende

adquirir. Deste modo, a confianca naqueles que s&o considerados agentes de
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comunicac¢@o/marketing é algo cada vez mais tido em conta pelo consumidor. As pessoas
seguem terceiros através de variados pontos em comum, essa conexao sempre existiu, a
influéncia de figuras/celebridades sempre foi levada a cabo pelos profissionais de
marketing, no entanto, atualmente essa conexdo estd cada vez mais solidificada, o que leva
a que as marcas apostem fortemente nestes “advogados” da marca, também conhecidos

como criadores de conteudo ou influenciadores digitais.

No entanto, € necessario manter a ligacdo com o cliente, no marketing 4.0 ja ndo se
verifica a Unica preocupacdo no produto como acontecia no marketing 1.0, ao invés disso, é
essencial manter o bom relacionamento com o cliente e, acima de tudo, existir
transparéncia na relacao entre a marca e o consumidor, principalmente numa era em que a
mudancga de opinido é tdo acentuada e a panoplia de produtos/servigos € tdo vasta num

mercado tdo competitivo, marcar a diferenca é imprescindivel.

Presentemente, as marcas devem verificar a melhor forma de chegar ao cliente,
muitas vezes nem faz sentido apostar em publicidade tradicional e investir um largo budget
para esse tipo de acbes. Cada realidade deve ser tida em conta, no entanto, cada vez mais
0s antigos spots de TV e radio ndo apresentam os resultados pretendidos e, por isso, as
empresas devem apostar nos meios onde se encontra o seu publico e, tendo em conta, que
as pessoas ja nao tém por habito ficar a aguardar por um anuincio em prime time apostam

fortemente nas novas plataformas digitais para se informar e adquirir tudo o que desejam.

Assim, o marketing 4.0 tem como objetivo destacar o meio digital como meio social e
pessoal, visto que a evolucao tecnolédgica tem alterado bastante as estratégias e acfes de
marketing por tudo o que foi dito anteriormente. Desenvolvendo novas ferramentas como a
economia compartilhada, o marketing de contetdo (tépico abordado no capitulo seguinte), o
CRM, Big Data marketing, - ferramenta que fornece dados sobre o comportamento dos
consumidores nas redes sociais e nos motores de busca -, hiperconexdo e omnichannel
(presenca em varios canais), entre outros. Todas elas permitem as organizagdes
desenvolver estudos para o desenvolvimento de novos produtos/servicos e ofertas

personalizadas para se destacarem num mercado tdo competitivo como o atual.

Nesta fase também ficou bastante percetivel que outro objetivo do marketing 4.0 é a
busca por marcas humanas, que séo leais aos seus consumidores pela sua autenticidade,

pelos seus valores e a partir das suas necessidades emocionais.

Em jeito de resumo, o marketing 4.0 chegou com o objetivo de dar valor a
informacé&o, apresentando um mercado de colaboracdo e que fornece produtos/servicos
cada vez mais personalizados, as suas estratégias de marketing/comunicacdo séao

desenvolvidas, essencialmente, através de conexdes humanas para que as marcas se
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apresentem com mente, coragdo, espirito e lealdade no mercado mais competitivo de
sempre. Tal situacdo so é possivel através da hiperconexdo e a presenca em varios canais

para a certificagdo de que o publico visualiza.

No entanto, Philip Kotler vai mais longe e apresenta, recentemente, a fase mais
atual, o marketing 5.0. Esta era mostra-se como uma juncdo das duas anteriores: o
marketing 4.0 e o marketing 3.0, entre a tecnologia e o fator humano. E possivel referir que
esta fase - também denominada de “Tecnologia para a Humanidade” é aquela que exprime
na perfeicdo tudo o que atualmente € possivel fazer numa era centrada na humanizacao da
tecnologia, e que com a chegada da pandemia causada pelo virus Sars-Cov-2, se mostrou

bastante relevante.

Deste modo, a inovacao, a tecnologia e o ser humano séo, entédo, as palavras de
ordem nesta nova fase que o “pai” do marketing apelida de marketing 5.0. Nesta perspetiva,
podemos considerar o foco do presente estudo se centra, essencialmente, nestas duas

Gltimas fases do marketing: 4.0 e 5.0.

1.3.1. Marketing e comunicacdo em tempos de pandemia

A pandemia Covid-19 conduziu, inevitavelmente, a alteragbes a todos os niveis
sociais, principalmente ao nivel da comunicacao social e a forma como os profissionais de
comunicacdo e marketing utilizaram os variados suportes para transmitir um discurso acima

de tudo incentivador em tempos dificeis como os de quarentena.

Existiu, acima de tudo, uma preocupacdo na adaptacdo do discurso e na forma
como o0 mesmo chegava ao publico que, se encontrava, na sua grande maioria, num estado
psicolégico debilitado (principalmente no inicio da pandemia, em que tudo era

desconhecido).

Segundo Kotler, Kartajaya & Setiawan (2021), o conceito de marketing 5.0 auxilia na

compreensédo das adaptac¢des que a comunicacao sofreu devido a pandemia Covid-19:

O Marketing 5.0 é, por definicdo, a aplicagdo de tecnologias que
mimetizam o comportamento para criar, comunicar, entregar, e
aumentar o valor ao longo da jornada do cliente. Um dos temas
cruciais do marketing 5.0 é o que chamamos de next tech, um grupo
de tecnologias para emular as capacidades do profissional de
marketing humano. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021: 19)

Entenda-se que o marketing 5.0 é a fusao entre 0 3.0 e 0 4.0, é o marketing da era

da conetividade. A conetividade é, pois, uma das palavras mais importantes na altura de
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pandemia, visto que se ndo existisse a “aldeia global” que existe atualmente, seria ainda
mais complexo para a sociedade atual ultrapassar toda a questdo e os problemas gerados
pelo contexto pandémico.

Sendo o marketing 5.0 voltado para a procura de uma maior humanizacdo em
tempos de avanco e predominio da tecnologia, € muito importante que se compreenda o

papel deste tipo de marketing e da comunicacao a ele associada em tempos de pandemia.

No caso do marketing digital e, consequentemente, do marketing de conteldo, é
notério que o principal objetivo é entregar ao publico/consumidor uma experiéncia
personalizada. Também o marketing 5.0 ajuda a compreender essa experiéncia, segundo
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2021):

A customizacéo e a personalizacdo, no mundo digital, sdo diretas. O
profissional de marketing usa a informacéo digital sobre o cliente
para entregar conteido dindmico que se encaixa no seu perfil. Antes,
no espaco fisico, a customizacdo e a personalizacdo dependiam
fortemente do toque humano. Com a infraestrutura de loT e de IA
implantadas, as empresas podem usar essa competéncia digital para
realizar acdes de marketing sob medida do mundo fisico com muito
pouca intervencdo humana. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021:
181)

Kotler, Kartajaya & Setiawan (2021: 182-184) ajudam ainda a compreender os trés

niveis de oferecer uma experiéncia personalizada ao cliente:
e Informagé&o personalizada;
¢ Interacdo customizada;

e |mersao total.

Através de todas estas questdes, a comunicacdo em tempo de pandemia foi
realizada ndo sé pela melhor adaptacdo do discurso por parte dos profissionais de
comunicacdo e marketing, como também pela adocdo das melhores estratégias digitais

fornecidas pelos novos media.

1.4. Marketing digital
1.4.1. Marketing de contetdo

Com o desenvolvimento do conceito de marketing e da sua pratica no mundo

quotidiano, chegou o momento em que a partilha de informacdo e a comunicacao é
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realizada de tal forma que o publico encara o processo como se 0 mesmo fizesse parte do

seu dia-a-dia, assim nasce o denominado “marketing de conteudo”.
Gouveia (2022) defende que marketing de conteldo consiste:

No desenvolvimento e na criagdo de contetdo que traga valor real ao
publico-alvo de determinada marca, a fim de potenciar a sua relagéo
com o mesmo e, assim, fazer crescer a sua rede de clientes. Por
norma, o marketing de conteddo remete para os objetivos como o
aumento da visibilidade da marca e do grau de interacdo dos
consumidores com ela, bem como uma promocdo da sua
credibilidade, ao providenciar-lhes informacédo util e adequada aos
seus interesses. Gouveia (2022, p. 26)

Sendo este é um conceito bastante abordado por muitos estudiosos, sendo o do

Content Marketing Institute, nos Estados Unidos da América:

O marketing de conteddo é uma técnica que cria e distribui contetido
de valor, relevante e consistente, para atrair e envolver uma
audiéncia claramente definida, com o objetivo de levar o cliente a
realizar alguma acao que gere lucro.

No entanto, Blanchard (n. p.) aponta:

Marketing de contetdo é o oposto de anlncio e isso significa atrair
os clientes para o conteldo que realmente desejam, de uma forma
que sirva os propositos e os ideais da marca. E chegar a audiéncia
que se deseja, e ndo atirar para todos os lados. E oferecer uma
experiéncia que o publico-alvo procura e ndo tentar chama-lo com
uma oferta qualquer depois o iludir com uma proposta discrepante.

Em resumo, é a evolugdo da publicidade para algo mais eficaz e
menos dissimulado.

Este conceito é, realmente, dos mais completos, tendo em conta que a publicidade
até entdo era desenvolvida sem qualquer tipo de organizacgéao, isto porque, apesar de existir
um planeamento de campanha, com todos os objetivos bem definidos, o publico sempre foi
“bombardeado” com publicidade durante dias e dias. Levando o mesmo a exaustao e, até
mesmo, ao desprezo para as marcas que desejavam captar-lhe sempre a atencdo. Neste
momento, através do marketing de contetdo, o publico vai ao encontro da publicidade,
procura 0 conteudo do seu interesse e nessa comunicagdo encontra respostas as suas

necessidades, e deste modo, continua a alcancar-se o objetivo da comunicagdo/marketing.
Rez (2018) revela ainda outra forma de definir marketing de conteudo:

Marketing de contetdo € a estratégia de marketing que usa o
conteddo como ferramenta de descoberta, informacdo, vendas e
relagdo com o publico de uma empresa. Consiste em definir esse
publico, estabelecer pontos de contacto, entregar valor e educar o
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cliente mediante o conteldo das mais variadas modalidades,
medindo cada etapa da relagdo com vista a manter o conteddo
relevante para o consumidor. Rez (2018: 3)

O mesmo autor completa ainda (2018: 366) o seu conceito de marketing de
conteudo, indicando assim que é a “estratégia de marketing que consiste em produzir,
distribuir e manter conteudo original, relevante e consistente para atrair e envolver uma

audiéncia previamente definida, bem como para leva-la a tomar agdes predeterminadas.”

E praticamente impossivel falar de marketing de contetido sem referir o conceito de

inbound marketing, conforme refere Baptista & Costa (2021):

Na sequéncia do conceito de marketing de contelddo, é também
importante compreender a diferengca entre outbound marketing,
centrado na empresa, e inbound marketing, centrado no cliente, uma
vez que o marketing de conteddo se assume como base e o
combustivel do inbound marketing. (Baptista & Costa, 2021: 44)

Também conhecido como marketing de atragcéo, nas palavras dos autores:

O conceito traduz um conjunto de estratégias que tém como objetivo
cativar e atrair voluntariamente o publico-alvo para o site da
empresa, através da publicacdo e otimizacdo de conteldos atraentes
e direcionados, que consigam converter visitantes em leads
(contactos novos). Todas as estratégias sdo definidas com o objetivo
de conquistar o interesse do publico-alvo, para que seja este o
querer procurar a empresa e a adquirir o produto/servigo. (Baptista &
Costa, 2021: 44-45)

No sentido de comparar os dois “tipos” de marketing — inbound marketing e
outbound marketing -, segue-se a informagéo: enquanto o inbound marketing facilita a
compra, o outbound marketing forga a compra; no primeiro o cliente encontra a empresa, ja
no segundo é a empresa que procura o cliente; no primeiro a mensagem gera um maior
envolvimento, sendo que o foco esta nos potenciais clientes, nos seus problemas e
necessidades; ja no segundo o foco da mensagem esta na empresa (produto/servigo),
gerando um menor envolvimento; relativamente a comunicacdo, no primeiro a comunicacao
€ bidirecional, ao contrario que no segundo a mesma € unidirecional; o inbound marketing é
pessoal, no entanto, o outbound é massivo e, por ultimo, quanto aos custos, no primeiro 0s

custos sdo menores relativamente ao segundo. (Baptista & Costa, 2021: 45)

Deste modo, este “tipo de marketing” é o resultado de todas as transformacgdes que
o mercado e o0 mundo sofreram nestes Ultimos anos. A interacdo com o publico deve
mostrar-se cada vez mais genuina, espontanea e rica no que diz respeito a informacao,

comunicacao e publicidade de produtos/servicos. Assim, os profissionais desta area devem
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ser cada vez mais criativos, pioneiros e bastante interativos no que diz respeito a producao
de conteudos para o seu publico-alvo. Este, estd cada vez mais exigente e critico no que
respeita a suportes de comunicacdo, o que significa que € imprescindivel a inovagao para
que o conteudo chegue, realmente, da melhor forma e nas melhores condi¢cbes a quem o

recebe.

A escolha do meio é deveras importante para que a mensagem seja entendida de
forma sucinta e com clareza, desta forma, o criador de conteddo deve primeiramente
analisar o seu publico; posteriormente verificar o0s meios onde 0 mesmo se encontra e, s6

depois destas etapas, estdo reunidas todas as condi¢des de produzir e partilhar contetdo.

No entanto, durante estes anos em que a criacdo de conteldo se mostra como a
melhor forma de comunicar produtos e servigos, sendo que a proxima expressdo de Baer
(2021: 222) exprime precisamente 0 que se pretende: “Content as fire, social as gasoline.”.
A descoberta do paradigma comunicacional no digital foi, com certeza, a maior descoberta
do século, visto que além do investimento em comunicagao ser cada vez menor, o retorno é
realmente brutal. O pulblico confia cada vez mais no conteddo que o0s
criadores/personalidades produzem para a publicidade de marcas, e estas acabaram por

entender que essa é a melhor forma de chegar aos consumidores.
Conforme referem Baptista & Costa (2021: 222):

As plataformas digitais sdo responsaveis pela forma de as
organizacfes atuarem no espaco global, global, em rede, mas
também pelo ndmero de novos suportes de comunicacdo que as
empresas tém ao seu dispor para comunicarem e se relacionarem
com 0s seus publicos, entre os quais se destacam as redes sociais.
séo plataformas digitais de interagéo social mediaticas, que permitem
aos utilizadores a criagdo e a partilha de diversos contetidos (lai &
Turban, 20008), através da criacdo de perfis construidos pelos
mesmos (Boyd & Ellison, 2007).

Os dois autores completam ainda:

As redes sociais séo plataformas de comunicacdo de exceléncia
entre as empresas e as pessoas, que conseguem garantir a relacao
de proximidade entre o cliente e a marca. Destacamos apenas as
mais usadas: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Tik Tok e
Linkedin.

E através destas mesmas plataformas que os influenciadores digitais partilham o
contetdo necessario para chegar ao publico das marcas que neles apostam para o fazer.
Deste modo, foi através do marketing de conteido que as organizagdes encontraram um

canal simples e eficaz de comunicar com 0s seus publicos, através de agentes de
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comunicacao que utilizam a partilha dos seus estilos de vida, ideais, crencas, (entre outros),

para provocar a aproximagao com os consumidores.

O contetdo permite, entre outras coisas, tornar o desconhecido em seguidor. Por
tudo o que tém em comum, ou pelo simples facto de o publico se interessar pelas inUmeras
partihas que um determinado individuo coloca nas suas plataformas digitais. A
comunicacdo nestas mesmas plataformas/redes deve ser simples, descontraida e positiva,
tendo em conta que ninguém procura as plataformas sociais para visualizar tristeza,

negatividade e adio.

z

Assim sendo, o objetivo € sempre garantir a proximidade com os seguidores e
fomentar a interacdo, o que indica que consoante o objetivo que se deseje atingir (relativo a
obtencdo de melhores resultados), assim serd adaptada a comunicacdo através de:
frases/citacdes e conteddo motivacional; concursos, passatempos ou ofertas; convites a
participacdo e a interacdo; humor; temas ou tendéncias da atualidade; historias; dicas,
trugues e curiosidades; contetdos educativos; contetdos indiretamente relacionados com a
atividade de neg6cio; contetdos institucionais; conteddos promocionais e contetdos

gerados pelos utilizadores.

Cada plataforma digital oferece formas diferentes de criar conteddos, sendo que
todas tém o mesmo objetivo, fomentar a partilha de experiéncias e informagéo entre o
criador e o seu publico (utilizadores da rede social). No entanto, é importante reter que,
cada rede social apresenta o seu publico, as suas ferramentas e a melhor comunicagéo a

ter em conta para que a mensagem chegue da melhor forma ao publico.

Nao obstante, as marcas recorrem, geralmente, a criadores de contetdos presentes
na rede social Instagram pelo facto de, nesta plataforma, a comunicacdo se mostrar mais
repentina, marcante, impulsiva e onde, muitas vezes, o0 publico capta melhor a
informagdo/mensagem. Também é nesta plataforma que, normalmente, existe a forma mais
rapida e mais eficaz de chegar ao publico-alvo, principalmente, se os consumidores das

marcas forem jovens.

Nela é possivel criar perfis pessoais, de produtor/criador de conteldos e
empresariais. O que significa que a plataforma fornece aos seus utilizadores ndo s6 a
capacidade de estar constantemente interligado, no mundo digital, com qualquer pessoa,
como também a possibilidade de criar conteddos, sejam eles pessoais ou profissionais. No
entanto, € necessario entender que tipo de plataforma é esta, qual as suas principais
ferramentas e 0 que leva os seus utilizadores a acusar uma determinada dependéncia ou
até mesmo vicio desta rede social, de tal forma que sao cada vez mais as empresas que

optam por este caminho para chegar ao seu publico-alvo.
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1.4.2. Marketing de influéncia

Na sequéncia do marketing de contetdo, abordado anteriormente, o surgimento das
novas tecnologias e redes sociais levaram esta técnica mais longe, conduzindo assim ao
marketing de influéncia, estando este diretamente ligado ao trabalho da criacdo de
conteudo nas redes sociais. Deste modo, as entidades modificaram as suas estratégias de

comunicacao e marketing, indo de encontro as exigéncias do mercado atual.

Sanchez-Jiménez et al. (2018) garantem: “através das redes sociais foi possivel a
criacdo de conteudo que leva as entidades se relacionem interativamente com os users”. A
sua utilizacdo e parceria das marcas com as entidades ou influenciadores é a mais pura
estratégia de marketing, levando o consumidor ao comportamento que se pretende
(aquisicdo de bens e servigos), permitindo que a comunicagdo das marcas chegue ao

publico-alvo onde o mesmo se encontra.

Importa entdo, compreender o0 conceito deste tipo de marketing utilizado
presentemente pelas organizacdes para promover os seus produtos ou servigos, entéao,

segundo Deges (2018):

O marketing de influéncia corresponde ao planeamento, controlo das
redes sociais pelos lideres de opinido e multiplicadores de social
media, através das suas recomendacdes. O valor das mensagens
das marcas aumenta e influencia positivamente o comportamento de
compra do publico-alvo. (Deges 2018: n.p.)

Também Gouveia (2022: 323) aborda o conceito de marketing de influéncia: “é¢ uma
estratégia de marketing digital que envolve uma parceria entre uma marca e produtores de
contetdo independentes com influéncia sobre grandes publicos: os influenciadores
digitais.”.

No entanto, existem varios autores que completam a definicdo de marketing de
influéncia e apresentam, com todos os requisitos, conceitos que levam a sua melhor

compreensédo. Brown & Fiorella (2013) indicam:

O marketing de influéncia, como estratégia, emergiu de uma
variedade de praticas e estudos recentes, na qual o foco é
direcionado para individuos alvo especificos (ou grupo de
individuos), em vez de se dirigir ao mercado global como um todo.
Comeca por identificar os individuos que possuem influéncia perante
0s potenciais consumidores, orientando as posteriores estratégias de
marketing, tendo em conta esses mesmos influenciadores. (Brown &
Fiorella 2013: n.p.)
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No sentido de complementar ainda mais o conceito de marketing de influéncia, Enge
(2012) apresenta também o seu contributo “o processo de desenvolvimento de
relacionamento com pessoas influentes, que podem ajudar na visibilidade de um servico ou

produto.”. Sendo que se trata de um novo fendmeno, Solis & Webber, (2012) indicam ainda:

Trata-se de um novo fendmeno no marketing, em que as figuras
tradicionais do lider influenciador ou embaixadores da marca, que
através do seu status organizacional, posicdo social ou carisma
ajudam as marcas a se consolidarem, porém, hoje, vislumbra-se uma
nova abordagem, extremamente din&mica no que se relaciona a
quem pode melhor apresentar e influenciar a aquisicdo de
determinada marca. (Solis & Webber 2012: n.p.)

O principal objetivo é atuar ao nivel dos habitos de consumo e da percec¢éo de valor
gue um dado publico-alvo tem sobre um produto ou marca. A verdade € que, atualmente, 0s
criadores de conteudo ou influenciadores, como uma espécie de opinion makers, tém a
capacidade de conferir aos produtos valor, uma grande e forte componente humana e,
simultaneamente, um forte lado inspiracional. Levando a que o consumidor se identifique
ndo s6 com quem publicita a marca, mas também com o produto/servigo que esta a ser

naquele momento dado a conhecer ao publico.

Para Gouveia (2022: 323) os objetivos das marcas com uma estratégia de marketing

de influéncia passam pelos seguintes tépicos:

e Aumentar a visibilidade da marca;

e Atingir novos mercados;

e Melhorar a credibilidade no mercado;

e Aumentar a confianca no produto ou servico;
e Construir uma audiéncia sélida;

e Aumentar as vendas.

Nas palavras de Reis (2015): “é possivel tornar um produto desconhecido numa
tendéncia, ainda antes do seu langcamento. O marketing de influéncia funciona como um
fator de ignigéo na criagao de desejo”. Tal situagao é possivel dada a confianga, empatia e
identificacdo acima da média que o publico tem através dos ja conhecidos influenciadores,

que também séo conhecidos como “advogados das marcas”.

Nao obstante, muitas vezes, os proprios agentes de influéncia ao receberem os
produtos que irdo promover, fazem-no sem qualquer tipo de experimentagcdo do mesmo, o
gue revela, por vezes, desinteresse por parte do publico numa determinada marca, levando

ao inverso que é o objetivo do marketing de influéncia, dando-se deste modo, um
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desinteresse ou rejeicdo pelo produto/servico. Para que tal ndo aconteca deve ter-se em

conta a estratégia e a delineagdo concreta do plano de marketing de influéncia.

Claro esta que, primeiramente, existe o desenvolvimento de uma estratégia para que
0 processo conduza a recolha dos melhores resultados, conforme dito anteriormente. Deste
modo, Reis (2015) indica:

O primeiro passo é estudar o territdrio dos produtos e caracterizar o
publico-alvo, criar estdrias e narrativas para levar o produto a sua
audiéncia e, por fim, colocar a marca ou produto na posse de
influenciadores que tém real impacto no territério estudado. De
seguida, os influenciadores colocam a marca ou produto no seu
dialogo diario. No decorrer da estratégia, € medido o impacto e a
efetividade da comunicacdo, com o objetivo de alterar e sugerir
novos comportamentos de consumo. (Reis 2015: n.p.)

Desta forma, embora muitas vezes este tipo de comunicagdo pareca muito impulsivo
e repentino, por detras dele existe todo um procedimento e estratégia desde a selecdo do
influenciador até a publicidade da marca. E, desta forma, os excelentes resultados do
marketing de influéncia come¢cam a dar frutos, captando a atencédo e o tempo do publico
que, tal como Rez (2018) refere: “sdo as duas moedas mais caras do mundo atual’. No
contexto pandémico abordado, as duas partes (influenciador digital e publico) podem ser
comparados com as moedas que a autora refere, isto porque numa altura tdo complicada,

os criadores de conteldo conseguiram captar o tempo e alcancar a atencao dos seguidores.

1.5. Digital influencers

De acordo com Terra (2019), a influéncia digital € um tema pertinente. Segundo a

autora:

A questéo dos influenciadores ndo é nova, porém, com 0 surgimento das

plataformas de midias sociais, por volta dos anos 2000 em diante,
ganhou visibilidade e forca. Nos dias de hoje, faz sentido estudar e
entender como a triade organizacéo - influenciadores e audiéncia

se comporta. (Terra, 2019: 22)

E importante referir que Martino cit in Terra (2019), refere o conceito de lider de

opinido, aproximando-o do de influenciador digital:

A ideia dos ‘“influenciadores digitais”, isto é, pessoas que, via redes sociais,
‘influenciam” ou “lideram tendéncias”, poderia ser compreendida como
uma descendente longinqua da nocdo de “lider de opinido”, entendida
originalmente pelos autores de “The People’s Choice” como a pessoa
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altamente especializada em algum assunto a qual os outros recorrem
guando precisam tomar uma decisdo. (Martino cit in Terra, 2019: 24)

O autor descreve ainda as caracteristicas do lider de opinido, tendo em conta ainda

as dos influenciadores digitais:

Essa figura ndo esta “acima” das outras pessoas em termos absolutos, mas
apenas no momento em que sua informacao, experiéncia e ponto de vista se
tornam necessarios para a tomada de decisdo ou formacdo da opinido do
grupo; ele ndo é uma figura externa, distante, mas esta inserida no mesmo
contexto dos outros participantes, destacando-se apenas
momentaneamente. (Martino cit in Terra, 2019: 24)

Atualmente, os consumidores obtém os produtos/servicos pela influéncia que
determinadas pessoas exercem sobre 0 seu processo de tomada de decisdo. N&do s6 pelo
facto de partilharem as mesmas ideias, ideologias, crencas, gostos e formas de estar, mas

também pelo facto de o consumidor comprar através da imagem.

7

Interessante é notar, que atualmente, através das plataformas digitais os
denominados influenciadores digitais acabam por ter um papel semelhante, tornando-se
numa espécie de lideres de opinido, visto que a sua relacdo de proximidade e a confianca

com o publico é uma das suas caracteristicas.

Neste sentido, parece-nos pertinente partir do partir do pressuposto, sublinhado por
Lavorgna, et al. (2018) segundo o qual os influencers podem ser chamados de lideres de
opinido em formato digital, desempenhando um papel preponderante na construcdo da
opinido do publico, tendo em conta a influéncia que exercem junto das suas audiéncias,
reforcada pela questdo da confianca e da proximidade que também caracterizam esta

relacéo.

Schweitzer (2021: 294 cit in Marketing Digital Contetudos Vencedores) indica,
perfeitamente, aquela que € a principal fungao dos influenciadores digitais: “Dar o exemplo
nao é a melhor maneira de influenciar os outros - é a Unica.” Indicando, acima de tudo, que
nao basta publicitar um produto ou servico de determinada marca sem que essa mesma
pessoa nao se identifique minimamente com o trabalho que esté a realizar. Esse sentimento

ird ser transmitido, com toda a certeza, ao publico que o segue.

Desde sempre que as marcas apostam em celebridades para spots de lancamento
de novos produtos/servicos, e cada vez mais essa forma de vender se coloca como
essencial neste mercado que se mostra mais competitivo e feroz. Ainda assim, é
fundamental que o conteudo partilhado por estas entidades seja ndo sé relevante, como

também seja transmitido com confiangca, como referido anteriormente.
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Com tudo isto é essencial definir essas mesmas entidades, que se apelidam de

influenciadores digitais, assim, segundo Silva & Tessarolo (2016):

S&8o pessoas que se destacam nas redes e Que possuem a
capacidade de mobilizar um grande nimero de seguidores, pautando
opinides e comportamentos e até mesmo criando contetdos que
sejam exclusivos. A exposicéo dos seus estilos de vida, experiéncias,
opinibes e gostos acabam por ter uma grande repercussdao em
determinados assuntos. (Silva & Tessarolo (2016: 5)

Contudo, Vieira (2016) aponta ainda que o influenciador digital & visto como “a
maneira pela qual as empresas recompensam celebridades e estrelas dos media para criar
contetdos em prol das marcas, gerando endosso — e, assim, influenciando as pessoas”.
Influéncia essa que acaba por leva-las a adquirir os produtos/servicos que as

marcas/empresas tém para oferecer.

s

Geralmente, este tipo de publicidade é investido pela marca em situacbes de
lancamentos de produtos, ou simplesmente como um suplemento ao plano de

comunicagao/marketing que a marca tem como “isco” para o seu publico.
Nas palavras de Gashi (2017):

O que faz destes utlizadores digital influencers € o grau de
especializacdo, de atratividade e o conteddo que produzem. Sendo
que, o grau de especializacdo advém do conhecimento que tém da
matéria e da capacidade para produzir contetdo rigoroso e confiavel
sobre o tema. (Gashi 2017: 295)

O grau de atratividade “esta relacionado com as associacdes e percecdes positivas
(caracteristicas fisicas, personalidades e capacidades, por exemplo, atléticas) formuladas
pelo seguidor sobre o influenciador”, segundo Li et al. (2014). No caso do contetdo que
produzem, é Vack el al. (2013) que deixa a sua interpretagcdo “Quanto ao conteudo
produzido, sob a forma de recomendacao, este tende a ser mais confiavel e fidedigno do

qgue o conteudo que é produzido diretamente pelas marcas.”

1.5.1 Engagement

Para que as marcas tenham em consideragéo os influenciadores digitais com quem
trabalham diariamente, existe um tépico imprescindivel que as auxilia a verificar quais as
melhores opg¢bes, tendo em conta que o mercado oferece um elevado numero de

profissionais na area do marketing de influéncia.
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O indice ou taxa de engagement procura mostrar (percentualmente), qual o nivel de

envolvimento que determinada conta tem com o0s seus seguidores/publico. Pode ser

calculado ao nivel da prépria conta ou ao nivel das publicacbes, no que concerne ao

presente estudo, e tendo em conta que se esta perante dois timings especificos, a taxa de

engagement® calculada sera a das publicagdes (de janeiro/fevereiro e margo/abril de 2020),

e ndo a das contas oficiais das criadoras de contetldo em questéo.

Para entender a taxa de envolvimento® de cada conta de Instagram, é necessario ter

em conta os seguintes intervalos percentuais:

5,6% para contas entre os 1.000 e os 5.000 seguidores;

2,43% para contas entre 0s 5.000 e os 20.000 seguidores;
2,15% para contas entre 0s 20.000 e os 100.000 seguidores;
2,05% para contas entre os 100.000 e o 1 milhdo de seguidores;

1,97% para contas com mais de 1 milhdo de seguidores.

E notorio que quanto maior € o nimero de seguidores, mais baixa é a sua taxa de

engagement, devido ao facto do contetdo ndo ser fornecido ao publico pela plataforma

digital da mesma forma que o faz a contas com menos seguidores.

Taxa Engagement’ = (interacées / sequidores) x 100

n°. posts

De acordo com a Direcdo-Geral do Consumidor (2019)8, a relagdo entre os

influenciadores e as marcas pode ser estabelecida em diferentes relagbes comerciais,

nomeadamente:

1. Publicidade no perfil/conta/blogue do influenciador: “com o objetivo direto ou indireto

de promover, com vista a sua comercializacdo ou alienagéo, quaisquer bens ou

servicos, ideias, iniciativas ou instituigées”, mediante pagamento;

Patrocinio: através da atribuicdo de apoio, seja por meio de contributos financeiros,
humanos ou materiais, ou da disponibilizacdo de quaisquer bens, servicos ou

recursos num evento ou das atividades, bens ou servigcos do patrocinador;

5 Calcular taxa de engagement fonte: https://influencermarketinghub.com/micro-influencers-vs-celebrities/
6 Intervalos taxa de engagement fonte: Como calcular a taxa de engajamento no Instagram - Postgrain

7 Célculo da taxa de engagement da plataforma digital Instagram

8 Informacéo Diregdo Geral do Consumidor, fonte:
https://www.consumidor.gov.pt/comunicacao/publicacoes.aspx
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3.

Parcerias: numa relacdo de colaboracdo com vista a obtencdo de uma imagem da

marca ou da instituicdo, sem condi¢des exigidas;

Ofertas: através da disponibilizacdo gratuita de bens ou servicos por parte das
marcas, para que 0s possam experimentar. Ainda que este tipo de estratégia nédo
tenha condicbes exigidas, o envio dos produtos ao influenciador nao é “inocente”,
uma vez que, a partida, este irA mostra-los aos seus seguidores, agradecendo e

identificando a marca.

No entanto, sempre que existe relacdo comercial entre a marca e o influenciador,

segundo o artigo 8°. do Cdédigo da Publicidade da Constituicdo da Republica Portuguesa. A

relacdo marca/influenciador deve ser identificada de forma clara e inequivoca, no inicio das

publica¢cbes, deve constar:

#PUB ou Publicidade;
#Patrocinio ou Patrocinio;
#Parceria ou Parceria;
#Oferta ou Oferta.

Sendo os influenciadores digitais um retrato de um novo género de “representantes”

ou “advogados” das marcas, que moldam as atitudes de uma audiéncia através de

plataformas sociais, os mesmos criam conteldo promovendo produtos/servicos, com o

objetivo de obter seguidores, reconhecimento da marca e, por sua vez, serem remunerados

(por vezes, as parcerias contam apenas com a oferta dos produtos/servicos).

Segundo Kaotler, P. et al. (2020):

Na economia digital, o percurso do consumidor deve ser redefinido
com base nos cinco As - atengao, atracdo, aconselhamento, acéo e
advocacia- que refletem a conetividade entre os consumidores. O
conceito de Marketing 4.0 visa conduzir os consumidores da aten¢éo
até a advocacia. Para isso, 0os marketeers devem usar as trés
principais fontes de influéncia - influéncia propria, de outros e
exterior. (Kotler, P. et al. 2020: 96)

Quer isto dizer que, quando o trabalho dos influenciadores digitais € bem realizado,

sdo captados os cinco “As” ao consumidor. Ou seja, a atencdo do publico-alvo é captada

(primeiro objetivo), existe a atracdo do mesmo pela marca apresentada pelo influenciador

(sendo que o consumidor ja apresenta um elevado grau de “atracao” também), levando a

um “aconselhamento” do mesmo ao consumidor para adquirir o produto/servico em

guestao, sendo o meio de comunicacdo a mensagem da acado do préprio influenciador em

trabalhar com a marca que leva a “agdo” da compra por parte do consumidor e, no final, o
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agente de influéncia acaba por ser como um “advogado” da marca em questédo, sendo que
o mesmo defende em todas as ocasifes o produto/servico que esta a publicitar. Isto é, para
um bom trabalho da parte do influenciador, tem de existir, sempre, um percurso semelhante

ao descrito acima.

Fazendo uma comparacdo através do estudo de Ledbetter cit in Glucksman M.
(2018), onde o marketing tradicional tem como alvo o publico em massa, os influenciadores
apresentam a capacidade de interagir com segmentos ou até mesmo nichos de mercado
gue, até entdo, se mostravam inacessiveis. Assim, esta nova forma de publicidade e
promocao de produtos levou a que novas formas de publicidade fossem tidas em conta por
parte das marcas, visto que a comunica¢do com o publico acaba por ser mais simples e

com um custo mais reduzido.
E entdo possivel diferenciar, varios tipos de influenciadores:

1. Celebridades: individuos do mundo da representacdo, mdsica, apresentagao,
desporto (entre outros). Que acabam por efetuar publicidade a determinadas marcas

nas suas redes sociais;

2. Vloggers: pessoas que tém a capacidade de interagir com o publico através da
plataforma Youtube, no sentido de transmitir sentimentos e experiéncias, este tipo

de suporte é utilizado para narrativas um pouco mais longas;

3. Bloggers: apesar de hd uns anos existirem em maior nimero, ainda existem
algumas pessoas que interagem com o publico através do seu blogue (website), que
as leva a comunicar ao publico as suas vivéncias, experiéncia, ideologias, (entre
outros). No entanto, atualmente, estas mesmas pessoas utilizam as redes sociais
para partilhar/duplicar o seu contetdo, visto que o publico ndo acede da mesma

forma ao blogue como acede as redes sociais.

4. Instagrammers: pessoas que compartilham fotografia e video com qualidade na rede
social Instagram, levando a um grande namero de pessoas a seguir o seu trabalho.

Atualmente pode ser considerada uma profissao.

Neste sentido, segundo (Sam Del Rowe, 2018 cit in Kostic S., 2018), é possivel
indicar que além da reparticdo acima, os influenciadores digitais podem ainda ser

categorizados pelo seu nimero de seguidores, assim, existem quatro categorias:

e Megainfluenciadores: com mais de 500 mil seguidores. S&o, geralmente, mais

celebridades/figuras publicas do que verdadeiros influenciadores;
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e Macroinfluenciadores: entre 30 mil e 500 mil seguidores;
e Microinfluenciadores: entre 5 mil e 30 mil seguidores;
e Nanoinfluenciadores: entre 500 e 5 mil seguidores.

Torna-se ainda importante diferenciar o criador de contetudos do influenciador digital,
tendo em conta que nem todos os criadores de contetudos sao influenciadores digitais.
Assim, Messa (2016) indica que “as marcas identificam os que fazem parte de um nicho
especifico no digital e, dentro deste grupo possuem um volume de conexdes superior a

média das pessoas que pertencem a este nicho”.

Desta definicho é possivel reter a importdncia que esta entidade tem para a
promocdo das marcas, dentro daquilo que € o seu trabalho segundo mediador de
publicidade. Atualmente, as marcas devem procurar nichos para promover os langamentos
dos seus produtos e servigos, tendo em conta que o mercado estd cada vez mais

heterogéneo e diferenciado.

E ainda possivel compreender que estes agentes da sociedade e da publicidade
pretendem transmitir a ideia de felicidade aquando da aquisi¢do do produto ou servigo por
parte do publico. O objetivo passa sempre por dirigir o consumidor a ideia de luxo, incentivar
a nocdo de prosperidade quando se obtém algum produto/servico. No fundo, os
influenciadores digitais vendem ideias de felicidade e sentimentos espléndidos de aquisicéo,
sentimentos esses que vao ser vividos pelos consumidores que acabam por adquirir os
produtos/servigos promovidos. Essencialmente, o objetivo € manipular o seguidor a pensar
gue necessita do bem que estd a ser publicitado, quando, geralmente, ndo é isso que

acontece.

O criador de conteudos, por sua vez, pode ser qualquer individuo que participe e
interaja com a comunidade online, em que esta constantemente a produzir conteddo sem

gue este tenha relacdo comercial.

1.5.2. A comunicagdo dos influenciadores digitais

Os profissionais de marketing devem analisar e dividir o seu publico, por segmentos
ou nichos de mercado, no sentido de chegarem a grupos o mais homogéneos possivel no
gue toca as suas caracteristicas, particularmente: género, gostos, ideais, crencas, atitudes,
influéncias (entre outros), para que o papel dos influenciadores seja mais claro, conciso e 0s

seus resultados sejam os melhores.
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Apenas apo0s uma analise do publico-alvo, a marca/empresa deve delinear a sua
estratégia no sentido de procurar este tipo de pessoas e apostar no seu trabalho para
promover os seus produtos/servi¢cos. Atualmente, j& existem vérias organizacbes/agéncias
gue fornecem todo o tipo de informacg6es sobre determinados individuos deste ramo, o que

facilita imenso as marcas procurar o influenciador certo para o trabalho que procuram.

Portugal ndo é excecdo, existem influenciadores nas mais diversas areas que
somam milhares e até milhGes de seguidores, alcancando ndimeros que talvez nem se
pensasse ha algum tempo. Nomes como: Rita Pereira, Cristiano Ronaldo, Helena Coelho,
Adriana da Silva, Rita Serrano, Catarina Fernandes, Liliana Filipa, Joana Pereira, Madalena
Abecasis, Sandra Silva, (entre outros), sdo alguns dos muitos dos nomes que se mostram
presentes no ranking de melhores influenciadores nacionais® e internacionais®. Sao
profissionais das mais variadas areas que mesmo continuando com a sua atividade laboral
de sempre, alcangam visualizagfes e seguidores através das mais variadas marcas que 0s

patrocinam.

Assim, e de acordo com a publicacdo MEIOS & MENSAGEM (2016) é possivel

perceber como os influenciadores obtém resultados nunca vistos pela vida das marcas:

Os influenciadores digitais geram hoje resultados tdo (ou mais)
significativos do que um filme com 30 segundos na televisdo. Isso
acontece porque a gerac¢do Y estd muito mais presente na internet
do que presa aos meios convencionais de comunicacdo em que 0s
horarios e contetdos sédo limitados pelas emissoras.

O que leva a crer que além do custo reduzido, o investimento em influenciadores
digitais apresenta uma mais-valia para as marcas. Tendo em conta que 0 processo de
compra é praticamente imediato, coisa que ndo acontece nos meios de comunicacao
convencionais. O publico deseja 0 agora, o instantaneo, e através da cumplicidade que tem

com a imagem do influenciador isso é possivel.
De acordo com Baptista & Costa (2021), os influenciadores:

Sdo pessoas que tém uma ampla audiéncia de seguidores; sdo
chamados influenciadores digitais ou digital influencer, produtores de
contelidos que utilizam as plataformas digitais (Youtube, Facebook,
Instagram, Twitter, blogue...) para atrair audiéncias predispostas a
consumirem 0s seus conteudos e a deixarem-se influenciar pelos
seus comportamentos, valores, opinides e intengbes de compra.
Estas pessoas conseguem influenciar as decisdes de terceiros
através da sua “autoridade”, dado o conhecimento, a posi¢do ou o

9 Ranking melhores influenciadoras digitais na area da moda (2022), fonte: As 7 Instagram influencers revelacdo
2022 em Portugal - Moda, Tendéncias e Economia Circular - Micolet

10 Ranking melhores influenciadores digitais, fonte: Estes sdo os maiores influenciadores digitais de Portugal -
Internet - MAGG (sapo.pt)
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relacionamento que tém com os utilizadores. (Baptista e Costa 2021:
298)

Muitas vezes, existe a sensacado que se estd, de alguma forma, a participar naquela
que é a vida dos criadores de contetido, no entanto, segundo o autor aquilo que existe entre
o influenciador digital e o seu publico € uma mera interacdo. Estes episédios podem
acontecer em variadissimas ocasifes, nomeadamente, na radio onde diariamente o publico

€ convidado a interagir através dos dispositivos que tém a sua mercé.

S&0 muitas as categorias em que se inserem o contetdo destes profissionais, e é
exatamente dessa forma que os mesmos se destacam perante o seu publico-alvo. Fazendo
parte da sua estratégia de comunicacdo digital, cada um ao desenvolver o seu proprio
contelido destaca as categorias com as quais se identifica mais e que tipo de publico deseja
atingir. Deste modo, existe uma vasta pandplia, algumas sdo: estilo de vida (lifestyle),
viagens (travel), moda (fashion), beleza (beauty), casa (home), culinéria, trabalho (work),

jogos (game), informéatica, dispositivos, desporto (workout), entre outros.

Estas sdo as categorias mais utilizadas pelos variados criadores de conteddo
presentes no ciberespaco, no entanto, existe uma lista infindavel de “etiquetas” que os
influenciadores utilizam no sentido de criar posicionamento com o seu trabalho no meio
digital. Com a chegada da Web 2.0 surgiram os principais instrumentos de trabalho dos
criadores de conteudo e, por consequéncia, dos influenciadores digitais. Pelo que o seu
conteudo ndo estaria disponivel se os novos media ndo existissem. A relacdo com o0s
mesmos com 0 seu publico era inexistente e a sociedade continuaria a ser em modelo one-

to-many, a semelhanca do que se passava na Web 1.0.

1.6. Geragdes Y e Z — millennials e centennials

Ao longo da histéria muitos foram os perfis comportamentais da populagdo ao
assistir & comunicacao realizada pelos diversos meios existentes. E sabido que o discurso e
0s suportes sdo adaptados ao publico a que se destinam e, ao longo dos tempos, muitas
foram as geracOes que os profissionais de marketing e comunicagdo destacaram para

distinguir caracteristicas, ideais, comportamentos, e acima de tudo, preferéncias.

Relativamente ao perfil comportamental, “o conceito de geragao tera sido introduzido
no ano de 1950 e surge integrado nas teorias sociol6gicas, como forma de identificar grupos
de pessoas que partiham durante o mesmo periodo de vida tradicbes, cultura e

experiéncias.” (Manhnheim, 1928 cit in Marketing Digital Contetdos Vencedores, 2021: 15)
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No sentido de compreender as geracdes que importam para o presente estudo,

Baptista & Costa (2021) refletem e descrevem as geragdes Y e Z — denominadas de

millennials e centennialls.

Para Baptista & Costa, os millennials (2021: 18):

Sao individuos que estardo a terminar os estudos universitarios ou ja ingressaram

no mercado de trabalho;

O nome millennial resulta do facto de terem chegado a idade adulta no novo milénio;
S&o0 os primeiros nativos digitais;

Formadores de opinido, multifacetados, gostam de desafios;

Para esta geracéo, os contetdos tém de ser Uteis;

Grandes protagonistas das selfies;

Apesar de valorizarem as imagens, ainda aprenderam no suporte de papel e

comunicam muito através de texto.

Batista & Costa (2021: 19) descrevem ainda na integra a geracao Z, ou centennials:

Idades compreendidas entre 0s 16 e 0s 24 anos;
Individualistas e impacientes;
Vivem de acordo com a velocidade da tecnologia;

Designagao de Z provém do termo inglés ZAP, isto é, “fazer algo rapidamente” com

energia ou entusiasmo;
Comunica apenas por imagens;

E a primeira geracéo totalmente global, por isso os dispositivos digitais e as redes

sociais fazem parte da sua vida.

Commspoce (2017) sublinha a este propdosito:

100% dos centennials (geracdo Z) consultam o smartphone pelo
menos cinco vezes a cada hora. Por isso esta forte dependéncia dos
dispositivos moveis tem ajudado as marcas a usa-los para promover
0s seus produtos. (Commspoce, 2017 cit in Marketing Digital
Contetdos Vencedores, 2021: 21)
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1.7. Personas

Para uma melhor planificacdo da estratégia de marketing de contetdo e influéncia é
necessario e aconselhado proceder a definicdo das chamadas personas. Este é um
conceito que esta diretamente relacionado com a definicdo da estratégia do marketing de

conteudo, assim sendo, a persona segundo as palavras de Rez (2018):

Conhecida também como avatar, diz respeito ao estudo das
caracteristicas, dores e necessidades do publico-alvo de uma
campanha ou produto, a fim de se criar uma personagem que
englobe todas essas caracteristicas. A partir dessa defini¢cao, cria-se
um conteddo que corresponde as necessidades dessas
personagens. Rez (2018: 367)

Posto isto, a persona revela-se, essencialmente, como um exemplo para cada
individuo do nicho ao qual se pretende comunicar. Deste modo, através deste estudo é
possivel definir uma mensagem simples e concisa, perfeitamente adaptada ao tipo de
publico-alvo com o qual se pretende comunicar. Sendo, por isso, 0s resultados bastante

melhores e realistas do que se ndo se desenvolvessem personas para a estratégia.

Gouveia (2022) apresenta uma definicdo bastante completa e detalhada deste passo

crucial para uma estratégia de marketing mais eficaz:

Uma persona é uma representacao ficticia do seu cliente ideal. Esta
‘personagem” baseia-se em dados reais sobre 0 comportamento e
caracteristicas dos seus clientes e abarca um conjunto de
motivagles, objetivos, desafios e preocupagdes. Enquanto um
publico-alvo se refere ao seu alvo segmentado de vendas ou
prestacdo de servicos, a persona refere-se ao seu cliente ideal, de
forma mais humana e personalizada. Por exemplo, uma determinada
marca define os estudantes como publico-alvo. A persona vai muito
além disso, preocupando-se, por exemplo, com a andlise do dia-a-
dia, desafios e sonhos dos estudantes. (Gouveia 2022: 294)

Assim, é imprescindivel desenvolver personas para que a estratégia de marketing de
conteudo (e, posteriormente, marketing de influéncia) obtenha os melhores resultados. Este
€ um trabalho que deve ser desenvolvido ndo s6 pelas marcas na escolha dos
influenciadores que trabalham com as mesmas, mas também pelos proprios agentes de

influéncia (e principalmente por eles) que irdo comunicar para um publico tao caracteristico.

A comunicacdo no ambito do marketing de influéncia, como ja referido
anteriormente, é bastante planificada e deve procura alcancar um nicho muito caracteristico

de pessoas, quanto mais definido e trabalhado for o publico-alvo, melhor sera a
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comunicacdo e, consequentemente, melhor serdo os resultados da campanha para a

marca.

Deste modo, a caracterizagcdo e criacdo de personas é fundamental. Para tal, é
necessario ter em conta varios fatores, nomeadamente: regido geogréafica, idade, género,
necessidades, desejos, padrbes de consumo, agregado familiar, rendimento e interesses
(desporto, animais, viagens, entre outros). No entanto, para a criacdo de perfis é
imprescindivel ser mais o0 exaustivo possivel na pesquisa, isto porque, guanto mais
informac0@es se obtiverem, mais facil sera definir as praticas de marketing a serem utilizadas

numa determinada campanha.

E fundamental definir determinados pontos como: a area de trabalho, o cargo e
rendimento, os temas de interesse, os meios de comunicagdo que costuma utilizar nos seus
tempos livres, a forma como trabalha diretamente, as tarefas diarias, as responsabilidades,
0S pontos positivos e negativos do seu emprego, as frustragdes, os pontos de dor, as
necessidades, 0s seus objetivos, quais sdo as pessoas que influenciam diretamente as
suas decisbGes (neste ponto, existe um exemplo concreto - a estratégia de marketing dos
hipermercados Lidl que é direcionada para as criancas, tem em conta, no entanto, como
persona o consumidor/comprador final, que neste caso sdo o0s pais), e, talvez a mais

importante de todas, o papel no processo de compra.

Apés esta andlise, é importante verificar se existem (e quais sdo) obstaculos na

associacdo de uma persona a marca em questdo, nomeadamente, verificar a sua

credibilidade e as suas experiéncias anteriores.

Neste sentido, Gouveia (2022: 295) existem cinco pontos fundamentais que os

profissionais de comunicacéo e marketing devem ter em conta da delineacao da estratégia:

e Definir a quantidade de personas da campanha;

e [Estabelecer as caracteristicas basicas;

e Conhecer as necessidades das personas (publico-alvo);
e Descobrir as suas exigéncias;

e Definir solu¢des que poderdo ser oferecidas.
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2. Metodologia

2.1. Relevancia do estudo

A pandemia Covid-19 conduziu a comportamentos e acbes que até entdo a
sociedade desconhecia completamente, como o simples facto da obrigatoriedade de
permanecer isolado em casa com saidas (apenas e s0) para compras de bens essenciais
ou situacdes de saude. Se no mundo em que vivemos atualmente, a Internet capta a maior
atencdo do individuo, e se as plataformas sociais deixam a populacdo completamente
sedenta de atividade digital, entdo com as circunstancias anteriormente referidas, as redes

sociais e as plataformas de streaming levaram a que o0 mundo se conectasse ainda mais.

Tendo em conta que os influenciadores digitais tém vindo a ter um papel crescente
na estratégia de comunicacdo de muitas marcas e na influéncia que tém sobre a vida dos
seus publicos, em tempos dificeis para todos, - e em que muitos profissionais de varias
areas (nomeadamente, cultural) viram as suas vidas estagnadas -, € importante considerar
gue estes agentes de comunicagdo acabaram por ter um papel muito importante na vida

dos seus publicos-alvo em tempos de quarentena.

O tempo livre aumentou consideravelmente e a sanidade mental dos individuos foi
potencialmente afetada, 0 que, em muitos casos, levou a que a adeséo do publico as redes
sociais nos principais tempos de isolamento (inicio de 2020 e 2021). Visto que a sociedade
se encontra saturada de spots publicitarios, principalmente quando o estado psicoldgico é
ameacado, muitas empresas e marcas apostaram em estratégias digitais com base no

fendmeno da influéncia digital.

Deste modo, o tendo em conta a problematica inicialmente apresentada, o propdsito
do presente estudo é procurar perceber se existiu um investimento ao nivel das estratégias
das criadoras de conteldo portuguesas que visassem promover uma maior adesédo e

incrementar o engagement por parte dos seus seguidores.

2.2. Objetivos

Para o presente estudo, destaca-se como principal objetivo perceber se os
influenciadores/criadores de contetado pensaram e desenvolveram ideias potenciadoras de

envolvimento, isto é, se existiu algum delineamento de novas estratégias de comunicacao
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durante o primeiro confinamento da pandemia Covid-19 (inicio de 2020), no sentido de

potenciar o envolvimento com o seu publico-alvo.
Neste sentido, pretende-se ainda:

e Entender se as estratégias de comunicagao por parte dos criadores de contetdo se
alteraram relativamente a fase pré-covid;
e Perceber se existiu preocupacdo, por parte dos mesmos, em oferecer contetdo

interativo e dindmico ao publico durante o periodo de quarentena.

2.3. Questdes de investigacao

O estudo em questdo prende-se, essencialmente, em compreender a forma como o
trabalho dos influenciadores digitais foi pensado e desenvolvido na fase de confinamento
devido a Covid-19 (inicio de 2020). Deste modo, a questao fundamental nesta andlise é
formulada tendo em conta alguns dos principais aspetos relacionados com o tema do
marketing digital, marketing de conteido com base na influéncia, bem como a aposta em
estratégias com base na acgéo de criadores de conteudo.

Desta forma, a questéo de partida a qual se procura responder no final deste estudo
€. em que medida os influenciadores digitais alteraram a sua estratégia de comunicacao
durante a primeira quarentena de Covid-19, no sentido de oferecer contedudo de valor

(diferente do habitual/intimista) aos seus seguidores?

E a partir da pergunta anteriormente definida que sera delineada a metodologia do
presente trabalho, no sentido de, ndo sé encontrar a sua resposta, mas também de procurar
desencadear algumas questbes e levantar pistas no que diz respeito a futuras

investigacoes.

Sao diversos os instrumentos de investigacdo ao dispor dos investigadores
nomeadamente: entrevista (diretiva e semi-diretiva), questionario, andlise de conteudo,
entre outros. Sendo que, neste estudo especifico, a metodologia cientifica contara com dois

caminhos distintos que se complementam entre si.

A metodologia pretende, acima de tudo, procurar encontrar caminhos de resposta
para as questdes cientificas. Deste modo, é necessario optar pelos que, a partida, ajudarao
a encontrar as respostas ao problema inicial, conduzindo os investigadores aquele que é o

seu objetivo.
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Realizado todo o enquadramento dos conceitos tedricos, chega 0 momento da
recolha de dados necessérios junto dos protagonistas da questdo de partida, os criadores
de conteudo.

E fundamental referir que a recolha de dados se foca, essencialmente, na fase dos
dois meses pré-covid em Portugal (janeiro/fevereiro) e nos dois primeiros meses de
guarentena obrigatéria (marco/abril), quando toda a populacdo, a excecdo dos cuidados de
primeira necessidade, foi obrigada a permanecer nas suas habitagdes com permissdo para

sair apenas para o indispensavel.

Assim, para a recolha de dados mencionada anteriormente, o presente estudo partiu
da realizacdo de uma entrevista exploratdria, da realizacdo da técnica de entrevista semi-
diretiva (Apéndice 1) e de analise de contetdo (Apéndice IIl) das contas oficiais de quatro
criadoras de contetdo na rede social Instagram, através de um guido e grelha elaborados

para o efeito.

E importante referir que a pesquisa e o estudo incidem, essencialmente, nas
tipologias de macro e microinfluenciadoras, sendo que tal como explicado anteriormente, as
macroinfluenciadoras apresentam-se como os criadores de contetdo entre os 30mil e os

500mil seguidores; e as microinfluenciadoras entre os 5mil e os 30mil seguidores.

As criadoras de conteudo, entrevistadas entre maio e setembro de 2022 foram:
Sandra Silva (120mil seguidores no Instagram), atriz desde os cinco anos, criadora de
contetdos nas éareas do lifestyle, maternidade, travel, entre outros. E ainda uma ativa a
favor de campanhas contra a violéncia obstétrica (circunstancia esta relacionada com o
denominado marketing 3.0, voltado para os valores e causas), remetendo para o facto de o
conteudo produzido, neste momento, se encontrar mais direcionado para temas como a
maternidade; Inés Ribeiro (163mil seguidores no Instagram) é uma influenciadora digital nas
areas do lifestyle, travel, home living e, presentemente, lancou a sua marca de roupa com
producdo exclusivamente portuguesa, LoveandMay Brand; Inés Dionisio (23,5mil
seguidores no Instagram), trabalha conteldo nas areas do lifestyle, travel, home living e
trabalha ainda em duas marcas portuguesas proprias, a Party With Us (organizacdo de
eventos), e a We Love Baby Store (acessorios para crianca); por ultimo, Joana Ferreira
Duarte (17,8mil seguidores no Instagram), também conhecida como Perna Fina na
plataforma digital, € criadora de conteldos nas &reas da alimentacdo saudavel, lifestyle,
maternidade e educacéo, é professora de 1°. Ciclo de profissdo. De salientar que as quatro

influenciadoras tém em comum o facto de atuarem na area do lifestyle.

O guido da entrevista exploratéria contou com 9 perguntas abertas, com o intuito de

tornar a comunicacao da entrevista o mais informal e direta possivel, no sentido de captar a
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maior quantidade e sobretudo a melhor qualidade de informacéo relativa ao tema em
estudo. Iniciado com uma breve contextualizacdo do tema e do principal objetivo deste
trabalho, o guido conta com uma pequena descricdo e apresentacdo do tema, justificando a
escolha da pessoa entrevistada e levando diretamente para os seus dados pessoais (nome
completo, idade, formacdo académica, relacionamento da formagdo com a &rea das
ciéncias da comunicacdo e marketing, experiéncia da pessoa entrevistada nas mesmas
areas). Posteriormente, no que diz respeito as questdes, o guido pretende recolher dados
relativos ao periodo de tempo em que é criadora de conteudos, conduzindo para questdes
mais especificas como a sua estratégia de comunicacdo para com o0 seu publico e a

percecdo que a mesma tem sobre as suas decisoes.

De referir que a primeira entrevista, denominada como entrevista exploratéria, foi
realizada via Zoom, no dia 09 de maio de 2022, com a criadora de contelddo e
influenciadora Sandra Silva, e teve como principal objetivo a determinagdo do foco nas
entrevistas diretivas, desencadeando deste modo o desenvolvimento 0s principais topicos a
incluir nas entrevistas. A influenciadora digital escolhida para esta primeira entrevista,
Sandra Isabel Alves da Silva (de 25 anos), natural de Lisboa, licenciada em Sociologia, €
uma atriz que, recentemente, se tornou mae e macroinfluenciadora digital, pois conta com
120mil seguidores na plataforma digital Instagram. Representada pela agéncia de
publicidade Oitenta8, a criadora de conteddo assume-se amante da comunicacdo e das
relagdes interpessoais.

O guido da entrevista remete particularmente, para questbes relacionadas com a
sua estratégia e conteldo que a mesma produziu no periodo da primeira quarentena
obrigatéria em Portugal (marco/abril de 2020). E nesta fase que é percetivel a alteracéo de
estratégia relativamente a época anterior ao Covid-19, no sentido de poder ser efetuada

uma comparagao.

No que diz respeito a entrevista semi-diretiva'* (Quivy et al., 2019: 22) , a mesma
teve por base um guido (Apéndice IlI) semelhante ao da entrevista exploratéria, com
guestdes abertas, para um discurso pouco rigido e uma comunicacao simples e fluida entre
entrevistador e entrevistado. As dez questfes que fazem parte desta ferramenta de recolha
de dados encontram-se agrupadas por seis areas especificas que, tém como objetivo, a
recolha de informagBes 0 mais sucintas e especificas possivel, para facilitar a analise e

conclusdo de resultados.

O guiao de entrevista semi-diretiva (a semelhanca do guido da entrevista

exploratéria) inicia-se com um campo sobre dados biograficos da pessoa entrevistada -

11 Manual de Investigacédo em Ciéncias Sociais, fonte: Raymond Quivy (up.pt)
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como o nome completo, idade, formacao académica, percurso profissional e existéncia ou
ndo de experiéncia nas areas da comunicacdo, marketing e RelagBes Publicas -,
posteriormente, iniciam-se as questbes propriamente ditas, com 0 primeiro grupo de
guestdes, a Origem/Motivacdo. Neste campo, o principal objetivo € entender o que levou
cada uma das entrevistadas a iniciar a sua atividade como criadora de conteudos, deste

grupo faz parte uma s6 questéo de resposta aberta.

Por sua vez, no segundo campo de Planeamento/Estratégia, encontram-se trés
guestbes que levam a entender se existe ou como € delineada a estratégia de comunicacéo
das influenciadoras digitais em estudo. E nesta fase que se pretende perceber se cada uma
delas estuda o seu publico-alvo (homeadamente as suas necessidades, interesses e gostos
— definicdo de personas), para produzir contetdos especificos que irdo ao encontro do que

0 publico procura nos seus perfis e, consequentemente, nas redes sociais.

De seguida, o guido apresenta duas perguntas sobre o Contexto Pandémico,
procurando entender se as entrevistadas percecionaram um maior envolvimento por parte
dos seus seguidores as plataformas digitais e se, aproveitando essa maior adesao, foi

percetivel um aumento na interacao do publico com as suas contas oficiais.

O quarto grupo aborda a Criagdo de Contetdo em Contexto Pandémico, isto €, as
guestdes tém com objetivo compreender se as respetivas criadoras de contetdo alteraram
Oou ndo a sua estratégia de comunicacdo na fase da primeira quarentena obrigatoria em
Portugal, saber se desenvolveram conteido mais intimista e relacionado com a pandemia

para, deste modo, alcangarem um melhor posicionamento nas preferéncias do seu publico.

Por dltimo, as questbes abordadas no campo do Relacionamento com o
Publico/Impacto e Influéncia procuraram revelar se existe a percecdo por parte das
influenciadoras digitais relativamente ao impacto que podem ter na vida do seu publico,
nomeadamente, nas suas escolhas pessoais, nas suas decisdes e também na sua
personalidade. Sendo que, ainda se tragou o objetivo neste ultimo campo de entender, qual

a sua opinido pessoal acerca do futuro do marketing de influéncia.

A primeira entrevista semi-diretiva foi realizada a 5 de agosto de 2022, via Zoom,
com a criadora de contelido Inés Alexandra Paulino Dionisio, de 26 anos. Licenciada em
Educacdo Béasica e com mestrado em Educacdo Pré-Escolar, a agora microinfluenciadora
digital trabalha, presentemente, na criagcdo de conteddo das mais variadas 4&reas,
nomeadamente, lifestyle, travel, home living, sendo que criou recentemente duas marcas
préprias, uma de organizacdo de eventos e outra de acessorios para criancas. Visto ser a
propria que contacta diretamente com as marcas, ndo se encontra representada por

nenhuma agéncia de comunicacdo e marketing de influéncia, no entanto, ndo é isso que
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impede que a criadora de conteudo tenha cada vez melhores resultados no mundo digital e
nas suas marcas, que contam cada vez com mais seguidores. lgual a si mesma, genuina,
sempre disponivel, gosta de tudo o que implique comunicar e colocar os seus dotes de
relacdes publicas a prova, tendo em conta que trabalha ainda em a¢des presenciais para

marcas na sua area de residéncia.

A segunda entrevista com Inés Cardoso Ribeiro de Sa (30 anos), aconteceu a 25 de
agosto de 2022, via Zoom. Sendo esta uma profissional da area da comunicacao digital ha
alguns anos, criou 0 seu canal de Youtube enquanto frequentava o ensino secundario (ha
cerca de 10 anos). Licenciada em Ciéncias da Comunicacdo e uma interessada pela area
de marketing e criacdo de contetdo, com apenas trés décadas de vida é considerada ja
uma veterana na area do marketing de influéncia, tendo em conta que acompanhou o
crescimento da rede social Instagram desde o inicio e com isso também cresceu uma
carreira na area das redes sociais. O trabalho da macroinfluenciadora com marcas remonta
ao seu canal de Youtube, referindo que ainda hoje trabalha com algumas desde essa altura.
A sua experiéncia nas areas da comunicacdo e Rela¢Bes Publicas passa ainda pela
promocéo de produtos em eventos, mesmo antes de ser a influenciadora digital e ir a esses
mesmos eventos conhecer os produtos que as marcas colocam no mercado. O seu
contelido, a semelhanca das restantes entrevistadas, passa pelas areas do lifestyle, travel e
home living, sendo que, conforme dito anteriormente a criadora de contetdo langou a sua
propria marca de roupa de fabrico portugués, que brevemente se estenderd a um dos

conceitos mais badalados ultimamente, decoragdo (home).

Por ultimo, a microinfluenciadora Joana Ferreira Duarte (36 anos), foi entrevistada
no dia 22 de setembro de 2022. A criadora de conteudos digitais € uma amante da
producdo de conteudo e conta como tudo se iniciou na sua péagina oficial de Instagram. Ha
13 anos, criou um blogue sobre alimentacdo saudavel e lifestyle onde partilhou a sua
histéria de vida repleta de complexos com 0 seu corpo € com 0 que ingeria, 0 seu principal
objetivo desde entdo é, essencialmente, procurar ajudar pessoas no campo da aceitacédo e
adogao de um melhor estilo de vida. Ha cerca de 2 anos, criou o movimento digital “Perna
Fina, Perna Acima”, com o objetivo de marcar uma mudanca na sua vida € na de quem a
acompanha, com o objetivo de influenciar os seus seguidores a acreditarem que “devem
fazer de tudo para se sentirem bem” — Joana Duarte. Deste modo, o seu contetdo prende-
se, principalmente, com as areas do lifestyle e alimentacdo saudavel, levando a sua
autenticidade, verdade e genuinidade a quem estiver interessado. Estando numa constante
aprendizagem, tendo em conta que esta constantemente em formacdes na &rea do
marketing digital e producdo de contetido, com o objetivo de produzir e oferecer um melhor

conteldo de valor aos seus seguidores.
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A andlise de contetdo '? (Bardin, 1977) pretende analisar a estratégia de
comunicacdo adotada pelas criadoras de conteldo em dois periodos distintos de estudo,
numa fase pré-quarentena (janeiro e fevereiro de 2020) e na fase de quarentena obrigatoria
(marco e abril de 2020). Com o objetivo de entender qual a sua estratégia no que diz
respeito ao desenvolvimento de novos e diferentes conteldos para os seus seguidores,
bem como entender se existiram alteracbes na comunicacdo comparativamente ao periodo

pré-pandemia.

Na grelha estdo implicitas todas as categorias, subcategorias e variaveis em estudo
a ter em conta para uma analise tdo detalhada quanto possivel, juntamente com o nome de
cada criadora de contetdos a qual pertence e 0 seu numero de seguidores. Dentro das
categorias encontram-se trés tbpicos imprescindiveis para que o estudo se mostre
fidedigno: o formatof/tipo de conteldo apresentado, a regularidade com que € partilhado e a
taxa de engagement de cada conta naquele periodo. Das subcategorias fazem parte as
publicagBes/posts, os reels e se 0s mesmos foram publicados diariamente, semanalmente,

mais de duas vezes por semana ou mensalmente.

As variaveis em estudo foram divididas em dois grupos, o das publica¢des/posts e o
dos reels, sendo que no primeiro encontra-se 0 seguinte conjunto de variaveis: nimero de
posts, numero de likes, nimero de comentarios, nimero de respostas e nimero de posts de
promocao/publicidade. Relativamente ao segundo grupo (reels), seguem-se as seguintes
variaveis: numero de reels, numero de likes, nimero de comentarios, niumero de

visualizacfes e numero de reels de promocao/publicidade.

Por dltimo, das Ultimas duas colunas da grelha fazem parte os dois periodos de
tempo referidos anteriormente, janeiro/fevereiro e marcgo/abril. Serd a partir desta

informagé&o que todas as conclusfes serdo retiradas e o estudo completado.

12 Andlise de contetido segundo Lawrence Bardin, fonte: (PDF) BARDIN, L. (1977). Andlise de contetdo. Lisboa
edicdes, 70, 225. | renan silva - Academia.edu
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3. Andlise e discusséo de resultados

3.1. Entrevistas semi-diretivas

No presente capitulo pretende-se, essencialmente, confrontar os resultados obtidos
nas diferentes fases referidas da metodologia, os dados das entrevistas realizadas as
macro e microinfluenciadoras identificadas em pontos anteriores e, para complementar,
cruzar a informacao da grelha de analise de conteldo realizada as contas de Instagram de
cada uma das criadoras de conteudo. (Sam Del Rowe, 2018)

Tendo em conta os dois guides de entrevista (exploratoria e semi-diretiva) - sendo
gue o segundo foi adaptado a partir do guido da entrevista exploratoria, - a primeira fase de
ambas as entrevistas procuraram responder as informac6es béasicas de cada influenciadora
digital que se mostrou disponivel para responder. O nome completo, a idade, a formacao
académica e a possivel ligacao/experiéncia as areas da comunicacdo, marketing ou
Rela¢gbes Publicas antes da sua carreira no marketing de influéncia, sdo os tépicos em
analise neste grupo de quatro pessoas do sexo feminino. Deste modo, a faixa etaria das
entrevistadas situa-se entre os 25 - 36 anos, tratando-se por isso de um grupo jovem, com
alguma experiéncia nas areas do estudo em causa, com conteudo digital nas areas do

lifestyle, home living, alimentacdo saudavel e moda. (Gashi, 2017)

No que diz respeito a formagdo académica, apenas uma entrevistada (a
macroinfluenciadora Inés Ribeiro), detém formagédo académica na area das Ciéncias da
Comunicacao, todas as outras apresentam grau de licenciatura em areas distintas como: a
Sociologia (Sandra Silva, macroinfluenciadora) e a Educacéo Bésica (Inés Dionisio e Joana
Duarte, ambas microinfluenciadoras). Dados interessantes visto que se verifica que o
fendmeno da influéncia digital pode ser transversal a todas as areas de formacao e distintas
personalidades, levando a que as criadoras de contetdo tenham um potencial tdo grande
em comum, as areas de producdo de contetdo. O que podera justificar a relagdo que a
“aldeia global’ tem nas plataformas digitais, que, apesar do individuo se apresentar como
um ser individual, com as suas caracteristicas, crencas, ideologias, gostos, (entre outros),
tem o poder criar outra comunidade semelhante em que cada pessoa la integrada também

apresente as suas caracteristicas.

No que concerne a questao da experiéncia nas areas das ciéncias da comunicacao,
apenas uma das entrevistadas (Inés Dionisio - 25%) ndo apresenta, no entanto, atualmente,
trabalha em agbes de marcas, sejam elas em promocdes como criadora de conteddo ou
como consumidora. E interessada pelas Relages Publicas e todo o seu trabalho no mundo

da comunicacdo digital resulta da sua experiéncia como influenciadora digital, levando a
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crer que é o seu gosto pela area que a faz trabalhar com os excelentes resultados que tem
obtido. Duas das entrevistadas (50%), Inés Ribeiro e Sandra Silva, sdo profissionais da area
da comunicacao e entretenimento, o que lhes proporcionou alguma experiéncia no que toca

a encontrar o melhor caminho para chegar ao seu publico.

Iniciando a analise de dados concretos, o guido conforme referido anteriormente,
encontra-se dividido em grupos de diferentes naturezas e objetivos para que fosse mais
simples ndo so6 colocar as questdes, mas também para retirar o melhor contetdo possivel

dos resultados obtidos.

Relativamente ao estudo da Origem/Motivacdo, em que a questdo é: “Ha quanto
tempo é criadora de conteddo? Esta experiéncia do digital foi algo premeditado e
estratégico na sua vida profissional, ou aconteceu naturalmente?”, cada uma das
entrevistadas relatou um pouco da sua experiéncia relativamente a forma como “entrou”
neste mundo do marketing digital. Sendo que Inés Ribeiro iniciou a sua atividade no mundo
do marketing digital, e por consequéncia, ho marketing de influéncia, muito antes de ter a
sua conta oficial de criadora de contetdos na rede social Instagram, a sua vida como
influenciadora digital “deu os primeiros passos” no Youtube, ha cerca de 10 anos. No
entanto, foi algo que comecgcou com a producédo de videos de varias tematicas (sempre nas
areas da moda, travel e lifestyle - registo que se mantém até hoje), sendo que a criadora de
conteudos refere: “Iniciei o canal de Youtube quando entrei para a universidade e criava 0s
contetudos dos videos de uma forma pouco pensada porque o tempo era pouco.”, nao
obstante, refere ainda que “Naturalmente existiu a oportunidade de fazer parcerias com
algumas marcas (que ainda hoje trabalham comigo), adorava dizer que foi estratégico, mas
nao, aconteceu tudo muito naturalmente.”, indica que, além de todas as valéncias na area
da comunicacdo que a licenciatura e a experiéncia noutras plataformas digitais Ihe possam

ter facultado, Inés é naturalmente uma criadora de conteudos.

Sandra Silva sentiu um pouco a sua vida com tendéncia para a criacdo de
conteudos digitais, sendo que é atriz desde os seus 5 anos de idade. Com cerca de 13 anos
interpretou uma personagem secundaria na célebre série juvenil portuguesa Morangos com
Acucar (sétima temporada, 2009/2010), no papel de Carolina Bacelar, irma da protagonista
Margarida Bacelar, interpretada por Sara Matos. Este trabalho na representacéo foi a sua
rampa de lancamento para o seu prestigio na criagdo de conteudos digitais, no entanto, a
mesma afirma que nem sempre acreditou que apesar de ser “conhecida” pelo publico, Ihe
levasse a criar uma carreira como influenciadora digital: “Na altura, com 14/15 anos
partilhava o meu dia-a-dia, até foi uma amiga minha que me convenceu a criar a conta de
Instagram, na altura nem existia o termo (criadora de conteudo), eu sempre adorei interagir

e comunicar com o publico. Nao foi nada premeditado, comecei a partilhar conteidos sem
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qualquer tipo de estratégia, quando me apercebi ja era uma criadora de conteudos e tinha

sequidores”.

Relativamente a Joana Duarte, a sua histéria de vida e os problemas inerentes a
mesma levaram com a que sua vida sofresse uma volta de 180 graus, deste modo, criou um
blogue (em 2013), e posteriormente, as respetivas contas nas redes sociais Facebook e
Instagram, o que a levou a repensar nos seus objetivos e metas a alcancar. A professora de
primeiro ciclo refere entdo: “No inicio comegou por ser uma brincadeira, uma partilha do
meu percurso para familiares e amigos. Hoje, cada vez mais, € uma forma de influenciar
outras pessoas a mudar o seu estilo de vida.”. Isto é, neste caso especifico, a criacdo de
conteudos e o potencial da comunicacdo e marketing de influéncia foram o impulso e
escape para gque esta entrevistada terminasse com todas as suas insegurancas, problemas
alimentares e distarbios. Uma intengcédo de alteragdo de estilo de vida que teve tanto de

desafiante como de recompensadora e feliz.

Inés Dionisio, educadora de infancia de alma e paixdo, afirma que todo o seu
percurso como criadora de conteldos aconteceu como uma questdo propositada e,
simultaneamente, natural. Define-se como: “N&o sou pessoa para ter um horario de trabalho
das 9h as 18h.”, o que a levou a iniciar o trabalho nas redes sociais ha cerca de 3 anos,
mesmo com as incertezas que o mesmo aporta. Indica: “comecei a ver os seguidores a
aumentar, as marcas a contactar, entdo vi que teria potencial”, 0 que revela que apesar de
nunca ter delineado uma estratégia especifica e a criagdo de contetdos ter sido um

proposito na sua vida, afirma que aconteceu tudo naturalmente.

Relativamente ao segundo grupo de questbes, sobre Planeamento e Estratégia, as
trés perguntas, tem como objetivo entender um pouco da estratégia de cada uma das
entrevistadas, se existe e como € delineado o seu planeamento de contelidos e de que
forma as agéncias de marketing de influéncia e criacdo de conteudo podem influenciar no

trabalho destas profissionais de comunicacgao.

Quanto a primeira questao desta fase do guido: “Considera-se uma influenciadora
com uma estratégia definida, ou deixa simplesmente as ideias fluir? Vejo muitas vezes
caixas de perguntas nos seus stories, segue essas sugestdes para delinear o seu

conteudo?”, é evidente que, cada uma das entrevistadas referiu as proprias estratégias e a

forma como as coloca em prética.

A macroinfluenciadora Inés Ribeiro admite que ndo é uma pessoa estratega
comparando-se a outras influenciadoras digitais, referindo que o seu trabalho é despertado
praticamente pela sua naturalidade e forma de ser e estar. No entanto, indica: “Todo o

trabalho no digital requer estratégia, nem que seja no tipo de perfil que se pretende
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apresentar, mas néo é de todo o meu foco ter uma estratégia naquilo que partilho.”. Admite
ainda que, as marcas tém um papel muito importante no que diz respeito a estratégia e
forma de comunicar os produtos e servigos, tendo em conta que existem briefings a cumprir
e claro, que esse tipo de conteddos requer uma aprovacao prévia por parte das mesmas:
“Existe todo um trabalho de comunicagdo de marcas que, para desenvolver os briefings, é
necessario delinear estratégias tendo em conta a marca, o que pretende transmitir, 0 seu
publico-alvo, etc.”. Deste modo, apesar de cada marca delinear minuciosamente a sua
estratégia de comunicacdo digital e, para isso contratar os servicos dos influenciadores
digitais, cada um destes é escolhido através da estratégia que apresenta num todo. A
resposta desta criadora de conteudo remete para a definicdo de marketing de contetudo do

Content Marketing Institute, nos Estados Unidos da América.

Por outro lado, Sandra Silva (macroinfluenciadora) indica que ndo tem, de todo, uma
estratégia definida para a sua criacdo de conteudos: “A minha estratégia passa por partilhar
0 meu dia-a-dia como sempre fiz, com produtos que fazem parte da minha rotina. Acho que
tenho a mesma estratégia desde sempre.”, ou seja, esta criadora de conteldo aproveita a
sua vida quotidiana para promover as marcas que trabalham consigo. Sdo marcas que, ao

assistirem a sua autenticidade, apostam em si para promover 0s seus produtos e servicos.

Joana Duarte (microinfluenciadora) afirma-se estratega desde que iniciou a sua
atividade no mundo digital. Citando: “Cada vez mais tenho uma estratégia, tentando néo
perder a autenticidade das minhas publicagbes”, para a professora de primeiro ciclo, 0os
objetivos advém das estratégias definidas. Dando a entender que € uma criadora de
conteldos que sabe de onde vem e sabe, perfeitamente, para onde vai. Neste ponto
encontra-se a relagéo entre os criadores de contetdo e a sua credibilidade para as marcas.
(Gouveia, 2022)

7

A microinfluenciadora Inés Dionisio declara que é importante delinear uma
estratégia, ndo sO para continuar a produzir conteddos do interesse do publico, mas
também do seu. E muito importante estar atento as exigéncias e vontades do publico, no
entanto, é imprescindivel o profissional de criacdo de contetdos se identificar com aquilo
gque produz e, deste modo, oferecer o melhor: “Ultimamente tenho tentado ter uma
estratégia mais definida, ir de encontro ao gosto dos seguidores e ao meu também, porque

se existir contetdo que eu ndo gosto, essa estratégia néo ira funcionar.”.

Nesta questéo € perfeitamente percetivel o perfil de cada uma das entrevistadas e a
forma como cada uma descreve a sua propria estratégia. O ponto crucial para o caminho do
sucesso no que diz respeito a todos os projetos que nascem na area da comunicacao e

marketing, juntamente com as capacidades/valéncias de cada um dos profissionais.
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Na segunda questdo deste enquadramento de Estratégia e Planeamento: “Tem
nocao do perfil do seu publico/seguidores (faixa etaria, género, preferéncias, ideologias,
entre outros)? E através desse perfil que desenvolve a sua estratégia e produz o seu

conteudo?”, é percetivel a unanimidade de respostas nas trés entrevistadas do guido de

entrevista semi-diretiva.

Para qualquer conta profissional (seja de que tematica for) o Instagram faculta aos
seus utilizadores mensalmente uma espécie de relatério onde fornece todos os dados
relativos ao publico-alvo, horarios, alcance, (entre outros), no sentido de auxiliar os seus
utilizadores a desenvolver estratégias ricas em contetdo de valor para o seu publico. Pois

bem, todas as entrevistadas referiram esses mesmos relatdrios nas respostas.

Inés Ribeiro referiu: “Sim, é perfeitamente possivel ter nocdo do perfil do publico,
nao soO através dos dados que o Instagram nos fornece, mas também através do feedback
que nos chega diariamente.”, além desta questdo bastante pertinente que as auxilia a
realizar um trabalho cada vez melhor nas redes sociais, a influenciadora referiu ainda que:
“No meu caso, o meu publico é da minha faixa etaria (25-34), o meu publico cresceu
comigo, e por isso tenho o meu trabalho facilitado.”, significa que esta criadora de
contetdos entende, perfeitamente, o qué, quando e como deve comunicar para que a sua
mensagem chegue nas melhores condicbes aos seus seguidores. Nesta questdo é
percetivel a definicdo das geragcBes (centennials e millennials) referidas anteriormente.
(Baptista & Costa, 2021)

Também Joana Duarte refere as estatisticas da plataforma digital uma mais-valia no
qgue diz respeito a sua producdo de conteudos e a forma como conhece quem a segue:
“Sim, tenho perfeita nogdo, porque como pagina profissional tenho acesso a essas
estatisticas.”. Nado obstante, como interessada que é em formacéo e aperfeicoamento de
redes sociais declarou ainda: “Dediquei-me até, a criar 0 meu seguidor avatar, de forma a
publicar com intengéo clara.”. Note-se que, o seguidor avatar é determinado e definido pelo

“cliente ideal”, podendo assim, definir-se como uma persona. (Gouveia, 2022)

Relativamente a Inés Dionisio, a criadora de conteldos refere também que os dados
gue a rede social faculta mensalmente sdo imprescindiveis para a delineacdo da melhor
estratégia possivel: “Sim, é perfeitamente possivel ter nogdo do publico. E percetivel
através dos dados que a rede social nos faculta, e a partir dai € mais facil delinear algum

tipo de estratégia, sempre em concordéncia com o nosso gosto claro.”.

Tendo em conta esta unanimidade nas respostas das entrevistadas, é notério que o

trabalho de dados que o Instagram desenvolve € uma ferramenta imprescindivel para o
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desenvolvimento da estratégia de cada uma. Relativamente & influenciadora Sandra Silva,

sendo o seu guido o de entrevista exploratéria, 0 mesmo ndo apresentava esta questao.

Quanto a ultima questdo do grupo Planeamento e Estratégia: “Relativamente ao
trabalho com marcas, como é realizado o contacto, diretamente consigo ou através da
agéncia?”, uma das entrevistadas (Joana Duarte) afirmou que, atualmente, ndo estd a
trabalhar com marcas sendo a sua prioridade, exclusivamente, a influéncia que pode ter

sobre o publico tendo em conta o seu negocio referido anteriormente. (Messa, 2016)

No entanto, Inés Ribeiro indica que é na sua empresa que tudo se processa, desde
a rececao dos contactos, ao seu feedback e, posteriormente, a questdo do planeamento,
criacdo e publicacdo de conteudos: “No meu caso é o Miguel que gere a minha agenda e
recebe os contactos das marcas/empresas, ou seja, considero que o contacto seja direto
comigo, apesar de existir um interveniente.”. I1sto é, neste caso especifico € o companheiro
e marido de Inés que recebe os contactos e efetua a comunicagdo “de agéncia” com as
marcas. Todas as questdes que digam respeito a sua atividade laboral sdo, exclusivamente,

realizadas por ambos.

Quanto a Inés Dionisio, também a microinfluenciadora ndo é agenciada, pelo que o
contacto com marcas € realizado entre as duas partes: “No meu caso sou eu que contacto
diretamente com as marcas porgue ndo sou agenciada. A comunicacao € feita através de e-
mail entre mim e as marcas.”, 0 que leva a crer que a questdo do agenciamento seja
bastante ponderada pelos influenciadores digitais, uma vez que é uma forma de alcancar
novos contratos com marcas, no entanto, a remuneracdo € percentual para ambas as

partes (agéncia e agenciada).

Também Sandra Silva, conforme dito anteriormente, é agenciada pela empresa de
agenciamento de redes sociais Oitenta8, pelo que, segundo os dados, apenas 25% das
entrevistadas se encontra agenciada e, o que significa que os bons resultados em
marketing de influéncia ndo dependem de um vinculo a uma empresa, mas sim a estratégia,

discurso, presenca e forma de comunicar de cada profissional.

Entrando na andlise de um novo grupo de questdes, e caminhando para o foco da
pergunta de partida, inicia-se nesta categoria 0 estudo relativo ao Contexto Pandémico,
bem como a adesdo das geracdes as plataformas digitais. A primeira das duas questdes
deste grupo é: “Durante a pandemia Covid-19 existiu uma maior adesdo da sociedade, em
geral, e de algumas geragdes (millennials Y e centennials Z), em particular, aos suportes de
comunicacgdo digital, concorda?”. A unanimidade caracterizou as respostas por parte das
entrevistadas, no entanto, cada uma indicou a sua perspetiva relativamente ao assunto.
(Baptista & Costa, 2021)
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No que diz respeito a Inés Ribeiro, a influenciadora e profissional de comunicacao
comecou por referir: “as pessoas passaram mais tempo nas redes sociais, sem duvida.”,
ideia que completou com: “N&o tenho conhecimento para dizer que existiram mais contas
associadas, mas com toda a certeza digo que existiu uma maior adesao temporal as redes
sociais, porque aquelas pessoas que antes iriam apenas ao final do dia, nessa época
apostaram muito mais tempo nas redes sociais.”. Ou seja, afirma a sua noc¢ao relativamente

a questao, no entanto, reforca que nao apresenta dados concretos sobre tal.

Também Inés Dionisio concorda com a afirmacdo de que determinadas geracdes
aderiram fortemente as redes sociais na altura da pandemia: “Concordo, sem duvida!
Existiu um aumento na adesdo aos meus contetudos e a minha pagina em geral.”, 0 que

significa que a adesdo se mostrou generalizada, independentemente da conta em questao.

Joana Duarte além de concordar, coloca-se na pele do publico e defende a ideia:
“Acho que fomos todos «obrigados» a isso.”, levando a crer que a realidade da quarentena
levou todos os individuos a procurarem um “escape social’ naquela que, na altura, era a
melhor realidade que mostrasse isso mesmo, socializar no verdadeiro sentido da palavra.
Ou seja, a quarentena revelou-se uma potente troca de ideias e desabafos num unico lugar

capacitado para reunir o maior nimero de pessoas simultaneamente, a Internet.

Também Sandra Silva esteve de acordo com a exponencial adesao da populagéo as
redes sociais, no entanto, realcou que a afirmacdo conta apenas com a sua experiéncia e
ndo com dados recolhidos: “N&o consigo falar sobre o assunto com certezas e dados
absolutos. Mas acho que sim, até porque acho que isso ja acontecia antes. Mas existiu um
«boom» sim, as vendas online aumentaram e isso deveu-se também a adesdo das
pessoas.”, aproveitou ainda para recordar experiéncias que partilhava diariamente com os
seguidores: “Recordo-me que na altura fazia bastantes lives em casa e tinha muito mais

adeséo do publico do que antes.”.

Indo ao encontro da segunda pergunta da categoria/grupo do Contexto Pandémico:
“Na sua opinido, acha que a pandemia contribuiu para o crescimento da interagdo com o
publico? De que forma isso foi visivel?”, verifica-se mais uma vez a unanimidade nas
respostas das quatro influenciadoras entrevistadas. Estando implicito ndo sé o facto de a
populacdo estar praticamente toda isolada nas suas habitagbes, mas também pela

guantidade de lives que foram feitas nessa mesma altura. (Mota, 2022)

Para Inés Ribeiro também o aumento do nivel de desemprego que se instalou no
pais na altura da quarentena (e que ainda hoje é visivel), teve também impacto nesta
qguestao: “Completamente de acordo! Sem duavida! Muitas pessoas na pandemia nem

sequer ficaram em teletrabalho, muitas ficaram mesmo desempregadas, ou seja, alguém
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gue antes tinha emprego das 9h as 18h e rapidamente ia ver o feed do Instagram, nessa
altura tinha muito mais tempo para ver e rever o que ngo via antes.”. Levando a crer que
também para o desemprego (além de toda a situacdo de pandemia), a sociedade encontrou

nas redes sociais um escape de socializagao.

Quanto a Inés Dionisio, a criadora de conteudos defende que as lives efetuadas
pelos varios influenciadores digitais (e ndo sO) levaram a que houvesse um brutal
crescimento da interacdo com o publico: “Isso foi visivel através da imensidao de lives que
foram feitas, através das mais variadas contas.”. Levando a conclusdo de que além da
producdo dos varios conteudos, também as lives tiveram um papel imprescindivel na
interacdo com o publico, e tal foi verificado ndo sé pela quantidade de pessoas presentes

como também nos comentarios efetuados.

Também Joana Duarte relata o facto de a populacdo ter ficado isolada em casa
levou a que a adesao as redes sociais se mostrasse exponencial: “O facto do mundo inteiro
ter ficado fechado, fez com que, para alguns produtores de conteldo, tivesse sido
imperativa a criatividade, de forma a ndo estagnar os seus negocios e crescimento online.”.
Sendo que €, essencialmente este ponto, que o presente estudo procura analisar, a
alteracdo de estratégia por parte dos criadores de contetdo durante a quarentena Covid-19.
Entendendo, através desta resposta que o “clique” da criatividade foi, talvez, impulsionado e
pressionado pela subita situacdo de isolamento. A interacdo com o publico deve mostrar-se
cada vez mais genuina, espontanea e rica no que diz respeito a informagéo, comunicacao e
publicidade de produtos/servigcos. Assim, 0s profissionais devem ser cada vez mais
criativos, pioneiros e bastante interativos no que diz respeito a producao de contetudos para

0 seu publico-alvo.

Para Sandra Silva, o crescimento das contas da rede social em estudo, se estiverem
saudaveis, continuariam a crescer mesmo sem a realidade da pandemia, no entanto
defende que a mesma contribuiu em tudo para a adesdo e exponencial crescimento da
interagdo com o publico: “Contribuiu sem duvida! Mas uma conta de Instagram, se tudo
correr bem, esta em constante crescimento, por isso, mesmo que nao tivesse existido a
pandemia, julgo que as contas (incluindo a minha) teriam continuado a crescer.”
acrescentando ainda que: “Mas com a pandemia, as pessoas ficaram mais em casa, mais
tempo nos ecrés, e isso também foi um gatilho para aumentar e influenciar a adesao do
publico ao digital, e por consequéncia, aos influenciadores.”. Na opinido da
macroinfluenciadora, o publico aderiu as redes sociais e, por consequéncia, aos

influenciadores.
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Considerando o penultimo grupo de questbes do guido, nomeado de Producgéo de
Conteudos, do qual fazem parte duas perguntas bastante pertinentes, no sentido de ser
possivel entender se a estratégia das entrevistadas contou com alteragbes ou adaptacdes
no periodo de marco a abril de 2020, comparando posteriormente as respostas juntamente
com os conteudos desenvolvidos nesse periodo. Sendo a primeira questao: “Nessa altura,
durante as duas primeiras quarentenas obrigatérias e, principalmente, na primeira que
existiu em Portugal, sentiu que o seu publico aderiu mais ao seu contetdo (por exemplo,
tendo mais views, maior alcance nas publicagcbes, mais contas alcancadas)?”. Nesta
guestdo, apenas 25% das respostas foram negativas, ou seja, apenas uma das
entrevistadas admitiu que os resultados néo foram os esperados porque ela prépria, devido

a problemas pessoais, ndo aproveitou tal avalanche do publico.

Trata-se de Joana Duarte, que como tantas outras pessoas Vviu 0 seu casamento
adiado para mais tarde por culpa do Covid-19. Assim sendo, todas as questdes que um
casamento e 0 seu adiamento significam (muitas vezes jA com investimentos) levaram a
gue a criadora de conteudos nao tirasse melhor partido da altura em que 0s seus
seguidores estariam totalmente disponiveis para si: “Nem por isso, por culpa minha. Hoje
percebo que ndo produzi contetdo de valor nessa altura, porque a minha vida pessoal foi

bastante afetada pela pandemia.”.

Ja Inés Ribeiro revelou que a sua caixa de mensagens nunca teve tanta adesao
como nessa altura: “Sem duvida! Com a quantidade de views, alcance de publicagbes, tinha
sempre a caixa de mensagens super cheia, comentarios (entre outros) € perfeitamente
notério nessa altura do ano de 2020 e, consequentemente, na segunda quarentena.”.
Confirmando-se assim, a questdo acima da maior adesdo do publico as contas oficiais do

Instagram.

Inés Dionisio faz das palavras de Inés Ribeiro suas, referindo: “Sé pela quantidade
de pessoas que estavam nas lives e a participar nelas com comentarios, é percetivel que as
pessoas necessitavam do «contacto» umas com as outras, e nessa altura apenas desta
forma conseguimos estar uns com o0s outros, mesmo que fosse online. O alcance das
publicagbes também mostrou perfeitamente a adesédo do publico as redes sociais, pelos
comentarios, pelas visualizagbes, pelas estatisticas do proprio Instagram.”. Entendendo por
isso que a quarentena solidificou ainda mais as suas contas, levando os seus seguidores a
procurar ainda mais os seus contetdos. Neste ponto é percetivel a relagdo entre a temética
e 0 conceito de marketing 5.0, com a questdo da tecnologia, o ser humano e a pandemia
Covid-19. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021)

(66)



Sandra Silva, que sempre apostou fortemente nas lives, na quarentena nao foi
excecdo: “Sim! Notei que existiam mais pessoas nas lives que fazia também para poder
passar o tempo de qualidade, normalmente em experiéncias de culinaria, arrumacgées, eftc.”.
De referir que esta influenciadora digital apostava diariamente em lives na altura referida
acima, sempre gostou de partilhar com o0s seus seguidores as suas experiéncias,

destralhas, arrumacdes e dia-a-dia. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021)

A segunda questdo deste grupo de perguntas procura entender se cada uma das
criadoras de conteldo em estudo aproveitaram o tempo de isolamento para produzir algum
tipo de conteudo diferente e de valor, ou ideias pendentes em prética: “Existiu da sua parte,
alguma alteracdo de estratégia para, de alguma forma, poder oferecer mais contetdo de
valor aos seus seguidores? Ou aproveitou o facto de também estar em casa para conseguir
produzir que até entdo estavam em «stand by»?”. Relativamente a esta questédo, e indo ao
encontro da pergunta de partida, é importante referir que 50% das respostas permitem
perceber que realmente existiu uma alteracdo de estratégia, e também o porqué de os
outros 50% terem indicado que ndo existiu mudanca nos contetdos apresentados ao

publico.

Deste modo, Joana Duarte ndo aproveitou o facto de estar em quarentena para
alterar a sua estratégia, no entanto apostou fortemente na sua formacdo para poder
oferecer aos seus seguidores contetdos mais intimistas/afetivos e, por sua vez, o fazer com
conhecimento académico (que também € bastante importante): “Aproveitei esse tempo para
fazer todas as formacdes online que consegui. Nem sempre se traduziram em producéo de
contetido, mas antes para desenvolvimento pessoal.”. E importante recordar que a criadora
de conteudos aproveita a sua influéncia no mundo digital para estabelecer o seu negdcio,
onde pretende mudar vidas, conforme dito anteriormente, o que revela que as formacdes

realizadas foram benéficas para o seu trabalho como influenciadora digital.

Inés Ribeiro revela-se uma pessoa do momento — ou seja, desenvolve muitas vezes
contetdos que lhes fazem sentido no instante — e, por isso, nunca tem ideias em stand by,
no entanto, refere: “Existiu da minha parte uma preocupacdo em produzir contetdo para
uma maior interacdo com o publico e, acima de tudo, interagir muito mais respondendo a
mensagens, interagindo nos comentarios. Porque, acima de tudo, estdvamos todos na
mesma situagdo.”, o que revela que existiu uma preocupacdo em estar a acompanhar os

seus seguidores, estando atenta a interagdo com a sua pagina.

Para Inés Dionisio, a sua atividade laboral da altura ndo lhe permitiu realizar um
melhor trabalho na producédo de conteudos, visto que a sua formacdo é em Educacédo Pré-

Escolar: “Nao, devo ter sido das uUnicas pessoas que ndo aproveitou a quarentena para
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produzir novos conteudos e outro tipo de coisas que poderia ter feito. Na época eu estava a
trabalhar na &rea da educacdo via Zoom e ndo tinha sequer paciéncia para produzir
determinados conteudos, partilhava situagbes do dia-a-dia apenas.”. Nao obstante, apenas

com essas “situagbes do dia-a-dia” Inés alcangou bastantes contas na altura de quarentena.

Para Sandra Silva e para a sua forma intensa de viver, ficar parada ndo era solucéo.
Entdo, além das lives anteriormente faladas, a criadora de contetdos desenvolveu um
projeto, de seu nome “Eu Partilho em Casa”, que consistiu em lives diarias com varias caras
conhecidas como profissionais de salde, futebol, televisdo, musica, entre outros. A
macroinfluenciadora entrava em contacto com as mais variadas entidades (escolhidas
conforme as preferéncias dos seus seguidores), ambas as partes determinavam uma data
conveniente e, posteriormente, Sandra compilava as perguntas a fazer a personalidade em
questao, feitas pelo préprio publico. O projeto contou com uma estratégia de comunicacao
definida, com rede social propria, em onde o publico podia interagir sempre que desejasse.
Assim sendo, a criadora de conteddos referiu: “Eu nunca tracei um caminho estratégico,
esse nunca foi o meu objetivo. Nunca trabalhei para ganhar seguidores para alcancar
trabalho com a marca X ou Y. Eu simplesmente partilho o meu dia-a-dia. A ideia do «Eu
Partilho em Casa» surgiu na altura da quarentena e foi uma forma de estar perto do publico
que é o que eu adoro.”. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021)

Por dltimo, relativamente a um conjunto de questfes relativo ao Relacionamento
com Publicos/Impacto e Influéncia, sendo que o principal objetivo foi entender qual a
percecdo que os influenciadores digitais tém em relacdo a sua influéncia sobre os seus

seguidores.

No que concerne a primeira pergunta: “Na sua opinido, vocés (influenciadores
digitais), estao cientes do impacto que podem ter na vida e nas escolhas do vosso publico?
Se sim, acha esse ponto positivo ou negativo?”, a taxa de consciéncia de impacto é de
75%, o0 que revela que, em geral, existe uma nogdo da influéncia que se tem sobre o
publico, embora a mesma néo esteja sempre presente. Pode aqui também estabelecer-se

uma ponte com a questao dos lideres de opinido. (Lavorgna, et al., 2018)

Para Joana Duarte é importante ter nog&o e consciéncia dessa influéncia, tendo em
conta que a questdo € a vida e as escolhas do publico: “Sim. Acho que, a medida que
vamos crescendo, devemos ter nocdo de responsabilidade social. Devemos educar pelo
exemplo, com verdade e autenticidade. Acredito que podemos ser uma boa ou ma
influéncia e temos de ter certeza de quais sdo o0s nossos valores, a fim de ndo nos
perdermos.”. Uma resposta de alguém que pretende que a sua influéncia sobre os seus

seguidores seja sobre a adocdo de um melhor estilo de vida, equilibrando a felicidade e a
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autenticidade. Neste sentido, encontra-se o tema defendido por Kotler et al. (2017), no

conceito do marketing 4.0, voltado para os valores e fator humano.

Na mesma linha, Inés Ribeiro relata que apesar de ser influenciadora digital e
trabalhar em marketing de influéncia a full-time, também ela é uma consumidora de redes
sociais e uma cidadd comum, logo nem sempre se encontra consciente das suas acgdes e
linguagem para o seu publico: “Ndo acredito que exista alguém que esteja 100% ciente do
impacto que tem na vida dos seus seguidores, porque todos temos uma vida além do
trabalho. Mas claro que tem de existir uma no¢do, como eu tenho, de que poderei
influenciar o meu publico com a comunicacdo que faco, e ai sim, temos de estar
conscientes do que dizemos ou partilhamos.”. Também aqui se pode interligar a questao

dos lideres de opinido abordada por autores. (Lavorgna, et al., 2018)

Ja Inés Dionisio revela: “Nédo, de todo. Pelo menos eu nao tenho.” revelando: “Na
minha opinido sou uma pessoa perfeitamente normal que tem uma vida perfeitamente

normal.”.

Sandra Silva, subscreve as palavras de Inés Ribeiro e afirma: “Eu diria que
constantemente ndo. Hoje em dia tenho muito mais nog¢do, mas acho que ndo € uma
questao instantanea.”, no entanto, indica que é muito importante ter a capacidade de
entender que: “existe uma vida pessoal antes de uma vida profissional”, revelando que néo
pretende: “simplesmente suscitar problemas na vida do outro por situagbes que para mim
sdo tdo instantaneas e que eu fago porque me apetece e que, para mim, esta correto, mas

para o outro pode néo estar’, e ai, assume, que prefere nado partilhar.

Para terminar a analise da entrevista semi-diretiva, encontra-se a questédo: “Qual a
sua perspetiva de futuro relativamente ao marketing de influéncia? Tendo em conta que
existem cada vez mais pessoas a trabalhar nesta area, acha que serd uma profissao que ird
vingar no futuro ou que cada vez tera mais dificuldades?”. Deste modo, as respostas foram
unanimes nas trés influenciadoras digitais de entrevista semi-diretiva: Joana Duarte, Inés

Ribeiro e Inés Dionisio.

Inés Dionisio defende: “A Internet nunca vai desaparecer, as influencers, etc. Porém,
como hoje este trabalho esta tdo viciado e desvalorizado ndo sei mesmo qual sera o futuro.
No entanto, tenho a certeza que as marcas vao querer sempre trabalhar com influencers
que onde tocam, vendem.”, isto é, a criadora de conteudos acredita que o marketing de
influéncia e o trabalho dos influenciadores digitais estdo encaminhados ao sucesso, e que
as marcas irdo cada vez mais apostar neste suporte para promover 0s seus produtos e

servicos. (Messa, 2016)
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Também Joana Duarte indica: “«Isto» acabou de comecgar. Pode ter contornos
diferentes ao longo do tempo, mas as redes sociais vieram para ficar. Faz parte da natureza
do ser humano observar o outro.”, 0 que leva a crer que a influenciadora acredita que o

futuro do marketing esté nas redes sociais.

Para Inés Ribeiro o trabalho dos influenciadores digitais mostrar-se-4 cada vez mais
e melhor, dizendo: “Julgo que cada vez ter4 mais impacto, se os profissionais desta area
(eu incluida) conseguirem acompanhar as mudancas do mundo e da sociedade, as marcas
tém vindo a demonstrar alteragbes de estratégias ao longo dos anos.”, e porqué? Porque é
gue o marketing de influéncia sera cada vez mais imperativo no mundo da publicidade, Inés
responde: “Cada vez mais a Internet sera o futuro e nao ira, de todo, acabar. Poderéao, é
surgir novas estratégias de comunicagdo e novas formas de praticar marketing de

influéncia.”

3.2. Analise de conteldo

A segunda parte do presente estudo consiste em analisar o conteudo presente em
cada feed da rede social Instagram de cada uma das entrevistadas, entre janeiro e abril de
2020. Sendo que o objetivo passou, essencialmente, por analisar separadamente os dois
meses antes da quarentena obrigatdria (janeiro e fevereiro) e, confrontar os resultados com

0s meses de isolamento (margo e abril).

Para realizar este tipo de estudo foi desenvolvida uma grelha de analise de conteddo
(Apéndice 1lI) onde estdo discriminadas as seguintes informa¢des: nome da entrevistada,
namero de seguidores na plataforma digital em estudo, as categorias em estudo
(formato/tipo de conteddo, regularidade e taxa de engagement), as subcategorias
(publicagdes ou posts, reels, se a publicacdo é diaria, semanal, mais de duas vezes por
semana ou mensal), e por ultimo, as variaveis em estudo (relativamente as publicacdes:
namero de posts, likes, comentarios, respostas e posts de promoc¢ao; relativamente aos
reels: namero reels, likes, comentarios, visualizacoes e reels de promocao). O levantamento
destas variantes foi realizado para o intervalo de tempo em estudo, janeiro/fevereiro e

marc¢o/abril.

Iniciando pela microinfluenciadora Joana Duarte (17.8mil seguidores), e comparando
com os resultados da entrevista, foi notéria a falta de producdo de conteudos (como a
prépria indicou) durante os meses de marco e abril de 2020, visto que no seu perfil apenas
existem 2 publicagcbes (uma em cada més), contando ambas com cerca de 651 likes, 7

comentarios e apenas 1 resposta da parte da criadora de conteldos. Quando comparado
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com os anteriores meses de janeiro e fevereiro de 2020, que contam com 37 publicacdes,
somando 15.437 likes, 190 comentarios e 34 respostas por parte de Joana Duarte aos seus
seguidores, nestes 37 posts, 1 é de promocéao/publicidade.

Tabela 1. Resultados publicag8es Joana Duarte relativos a Jan/Fev e Mar/Abr

0 i .
Joana Duarte N° Seguidores: 17,8m Jan/Fev | Mar/Abr
Subcategorias Variaveis em Estudo 2020 2020
1.1.1. N° Posts: 37 2
1.1.2. N° Likes: 15.437 651
1.1. PublicagGes | 1.1.3. N°. Comentarios: 190 7
1.1.4. N°. Respostas: 34 1
1.1.5. N° Posts 1 0
Promogéo:

Fonte: Elaboracéo prépria

No que diz respeito a publicacédo de reels, esse tipo de contetdo foi completamente
inexistente nos quatro meses em estudo, a criadora de conteldos ndo apostou em videos

para mostrar conteudo de valor aos seus seguidores, conforme mostra a tabela abaixo:

Tabela 2. Resultados reels Joana Duarte relativos a Jan/Fev e Mar/Abr

1.2.1. N° Reels: 0 0
1.2.2. N° Likes: 0 0

1.2. Reels 1.2.3. N° Comentarios: 0 0
1.2.3. N°. Visualiza¢des: 0 0
1.2.4. N°. Reels 0 0
Promocéo:

Fonte: elaboracao propria

Quanto a regularidade de partilha de contetidos, a microinfluenciadora nos meses de

janeiro e fevereiro mostrou-se bastante regular, sendo que partilhava diariamente contetdo
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com 0 seu publico. No entanto, durante a quarentena (margo/abril) a sua regularidade
passou a ser mensal, visto que partilhou uma publicagdo em mar¢o e outra em abiril, algo
que foi justificado pela criadora de contetdos na entrevista. Pelo facto de determinados
motivos pessoais, nhomeadamente, a organizacdo do seu casamento estar em questdo

também devido & pandemia.

Tabela 3. Resultados regularidade partilha de contetddos relativos a Jan/Fev e Mar/Abr

2.1. Diaria X -

2. Regularidade 2.2. Semanal - Mensal

2.3. Mais 2x
? - -
Semana Quantas? _

Fonte: elaboragéo prépria

No que diz respeito a taxa de engagement da conta relativa aos meses de
janeirof/fevereiro, sendo a mesma de 2,37% revela que nas 37 publicaces feitas a criadora
de contelido alcangou um bom envolvimento com o publico. Nos meses de margo/abril a
situagao alterou-se, conforme a influenciadora revelou na entrevista, devido a problemas
pessoais derivados da pandemia, Joana deixou de partilhar nas redes sociais, contando
apenas com duas publicagbes entre marco e abril. Deste modo, a sua taxa de engagement
caiu para 1,84%, o que significa que apesar da pouca variedade de publicacdes, a conta

apresenta algum envolvimento nos dois posts existentes.

Tabela 4. Taxa de engagement Joana Duarte Jan/Fev e Mar/Abr

3. Taxa

Engagement TE =(interacdes/seguidores)x100

n°. posts

2,37% 1,84%

Fonte: elaboracao propria

Quanto a Inés Dionisio (23.5mil seguidores), a segunda microinfluenciadora
estudada neste trabalho, esta criadora de conteddos mostrou-se bastante fiel & publicacdo
de posts tanto nos meses de janeiro e fevereiro, como nos meses de margo e abril. Tendo

em conta que no primeiro periodo (jan/fev) partilhou 28 publicacdes, sendo que 5 sdo posts
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de promocé&o/publicidade, onde somou cerca de 14.478 likes e respondeu 119 vezes aos
seus seguidores. Comparando com marc¢o e abril, quando publicou 29 posts, em que 3
foram de promocé&o, onde somou cerca de 16.323 likes - um ligeiro aumento que se justifica
com o facto de os seus seguidores estarem em quarentena e mais atentos ao contetdo
partilhado. Respondeu 112 vezes aos comentarios feitos, no entanto, € de salientar que
colocou ‘like” em cerca de 90% dos comentarios feitos pelo seu publico. O contelddo

produzido e publicado foi, essencialmente, a detalhar o seu dia-a-dia de quarentena.

Tabela 5. Resultados publica¢es Inés Dionisio relativos a Jan/Fev e Mar/Abr

i 0 - ]
Inés Dionisio | N° Seguidores: 23,5m Jan/Fev Mar/Abr
Subcategorias Variaveis em Estudo 2020 2020
1.1.1. N°. Posts: 28 29
1.1.2. N°. Likes: 14.478 16.323
1'1' . 1.1.3. N°. Comentarios: 2.361 4.476
Publica¢des
1.1.4. N°. Respostas: 119 112
1.1.5. N°. Posts
g 5 3
Promogao:

Fonte: elaboracao propria

No que toca a producao de reels, este formato foi adotado uma sé vez pela criadora
de contetdo no periodo, margo e abril, para a promogédo de uma marca. O publico aderiu
bastante bem, contando o video com cerca de 2.435 visualizagbes, 265 likes e 17
comentérios. Resultados realmente positivos, tendo em conta que foi a primeira vez em que

desenvolveu este tipo de conteldo.
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Tabela 6. Resultados reels Inés Dionisio relativos a Jan/Fev e Mar/Abr

1.2.1. N° Reels: 0 1

1.2.2. N°. Likes: 0 265
1.2. Reels 1.2.3. N° Comentarios: 0 17

1.2.3. N2,

Visualiza¢des: 0 2.435

1.2.4. N° Reels

g 0 1
Promogao:

Fonte: elaboragéo prépria

A microinfluenciadora, tal como referiu na entrevista, manteve-se também fiel a
regularidade com que publicou os seus conteudos, visto que tanto em janeiro/fevereiro,
como em marco/abril, as suas publicagbes foram partiihadas 3 a 4 vezes por semana,

regularidade que se mantém atualmente.

Tabela 7. Resultados regularidade partilha de contetidos relativos a Jan/Fev e Mar/Abr

2.1. Diaria - -

2. Regularidade | 2-2- Semanal - _

2.3. Mais 2x Jad
2
Semana Quantas? vezes 3 a4vezes

Fonte: elaboracao propria

No que concerne a taxa de engagement das publicagbes de janeiro/fevereiro, a
mesma ronda os 2,55%, o que revela um 6timo envolvimento e alcance nas publicagfes da
microinfluenciadora. Tendo em conta que a sua regularidade de 3 a 4 vezes por semana
resultou em 28 publicacbes com mais de 14 mil likes e mais de 2 mil comentarios.
Comparativamente ao segundo timing do estudo (marcgo/abril), com 29 publicacdes -
praticamente sem diferenca para o anterior periodo - a sua taxa de engagement aumentou

para os 3,05%, visto que os posts alcancaram mais de 16 mil likes e mais de 4 mil
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comentarios, o que revela mais envolvimento, disponibilidade e alcance por parte do
publico.

Tabela 8. Taxa de engagement Inés Dionisio Jan/Fev e Mar/Abr

3. Taxa TE = (interacﬁeslfsequidoresmUO
Engagement n°. posts 2,55% 3,05%

Fonte: elaboracao propria

Refletindo o estudo das macroinfluenciadoras, no caso de Inés Ribeiro (163mil
seguidores), a criadora de conteddos mostrou uma quebra nas publica¢des do primeiro para
0 segundo periodo em analise. Sendo que em janeiro/fevereiro publicou 35 posts dos quais
2 foram de promocdo a marcas, onde acumulou cerca de 377.008 likes e 1.115
comentarios, aos quais respondeu 118 vezes (nos comentarios que apresentavam
perguntas). Nos dois meses seguintes, marco/abril, as suas publicacbes passaram para
cerca de metade (16 posts), levando a uma consequente quebra no total de likes, no
entanto, por cada publicacéo a influenciadora alcangou mais likes que anteriormente, o que
leva a crer que, apesar de serem menos publicagdes, o numero de likes aumentou em cada
uma. O mesmo aconteceu com o total de likes, que passou para cerca de 158.310, os
comentérios para 414 e o numero de respostas para 25 — aumentando assim o ndimero de
interacdes, apesar da quebra de publicacdes. Ou seja, € notério que, apesar do numero de
posts e tudo 0 que 0 que esta inerente ter passado para cerca de metade, a adeséo por
parte do publico foi maior do que anteriormente, o alcance das publicagdes foi maior, o que

vai de encontro ao que a criadora de contetdo revelou na entrevista.
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Tabela 9. Resultados publica¢des Inés Ribeiro relativos a Jan/Fev e Mar/Abr

s Din 0 - ]
Inés Ribeiro N°. Seguidores: 163m Jan/Fev Mar/Abr

Subcategorias Variaveis em Estudo 2020 2020
1.1.1. N°. Posts: 35 16
1.1.2. N°. Likes: 377.008 158.310

1.1. Publicagbes| 1.1.3. N°. Comentarios: 1.175 414
1.1.4. N°. Respostas: 118 25
1.1.5. N°. Posts 5 0
Promogéo:

Fonte: elaboracao propria

A semelhanca das anteriores criadoras de contedos, também na conta de Inés
Ribeiro se notou a inexisténcia de reels, conforme mostra a tabela abaixo. A influenciadora
digital apostou essencialmente em publicacbes e lives, partihando o seu dia-a-dia de

quarentena.

Tabela 10. Resultados reels Inés Ribeiro relativos a Jan/Fev e Mar/Abr

1.2.1. N°. Reels: 0 0

1.2.2. N°. Likes: 0 0
1.2. Reels 1.2.3. N°. Comentarios: 0 0

1.2.3. N°.

Visualizagdes: 0 0

1.2.4. N°. Reels 0 0

Promogéo:

Fonte: elaboracao propria
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Relativamente a regularidade de partilhas, a macroinfluenciadora manteve a mesma
nos dois periodos em andlise, verificando-se tal situacdo até hoje. Conforme aconteceu com

Inés Dionisio.

Tabela 11. Resultados regularidade partilha de contetdos relativos a Jan/Fev e Mar/Abr

2.1. Diaria - -

2. Regularidade | 2.2. Semanal _ _

2.3. Mais 2x Jad
2
Semana Quantas? vezes 3 a4 vezes

Fonte: elaboracao propria

A taxa de engagement desta criadora de conteldos é a mais alta de todas as
entrevistadas. Contando com mais de 163 mil seguidores, nos meses de janeiro/fevereiro a
sua taxa de envolvimento rondou os 6,62%, valor bastante positivo para o nimero de
seguidores que a conta apresenta, resultante dos mais de 370 mil likes nos 35 posts deste
periodo. Em margo/abril a taxa baixou um pouco, para 6,08%, no entanto, tendo em conta
gue o numero de publicacdes passou para cerca de metade (16 posts), é importante ter em
conta que os mais de 158 mil likes revelam um maior alcance por parte do publico.
Analisando cada publicagdo é possivel verificar que o nUmero de likes aumentou durante os

meses de quarentena, relativamente aos dois meses anteriores (janeiro/margo).

Tabela 12. Taxa de engagement Inés Ribeiro Jan/Fev e Mar/Abr

3. Taxa _ 5 .
TE = (interacoes /sequidores)x100
Engagement n°. posts 6.62% 6,08%

Fonte: elaboragéo prépria

Sandra Silva (120mil seguidores) foi a criadora de conteldos que se mostrou mais
ativa na plataforma digital em estudo, mostrando resultados de andlise de conteludo
bastante equiparados nos dois periodos. Visto que a atriz partilhou 75 posts em que 3 foram
de publicidade a marcas, entre janeiro e fevereiro, contando com cerca de 248.325 likes no

total e 1.744 comentérios, aos quais respondeu 420 vezes. Nos dois meses seguintes, 0
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formato manteve-se idéntico, tendo em conta que a criadora de contetdos partilhou 66
publicacbes, onde 4 sdo de promocao/publicidade, alcancando um aumento de likes (cerca
de 260.000) - que revela uma maior adesdo as redes sociais neste timing -, somando 215
comentarios (cerca de metade no igual periodo anterior).

Tabela 13. Resultados publicacdes Sandra Silva relativos a Jan/Fev e Mar/Abr

i ] i .
Sandra Silva | N° Seguidores: 120m Jan/Fev Mar/Abr
Subcategorias | Variaveis em Estudo 2020 2020
1.1.1. N°. Posts: 75 66
1.1.2. N° Likes: 248.325 260.000
11, 11.1.3.N°. Comentarios: |  1.744 1.669
Publicacdes
1.1.4. N°. Respostas: 420 215
1.1.5. N°. Posts
o 3 4
Promogéo:

Fonte: elaboracao propria

Os reels foram a grande aposta da criadora de contelidos na altura de quarentena
(marcgo/abril), isto porque a propria desenvolveu um projeto anteriormente mencionado (Eu
Partilho em Casa) em que as lives estdo ainda todas disponiveis na sua conta de Instagram
em formato de reels no IGTV. Assim sendo, 0s ndmeros relativos a este tipo de contetdo
sdo incriveis, levando a crer que tera sido a partir desta altura que a aposta em reels foi

impulsionada, também com a chegada da rede social Tik Tok.

Deste modo, a partiha de reels na conta de Sandra Silva aumentou
exponencialmente (cinco vezes mais). Sendo que enquanto em janeiro/fevereiro foram
publicados 4 reels, que contaram com 5.707 likes e 52 comentarios e mais de 63.181
visualizagbes, em marco/abril foram partilhados 22 videos do mesmo formato que
alcancaram cerca de 27.060 likes, cerca de 178 comentérios e mais de 236.596

visualizacoes.
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Tabela 14. Resultados reels Sandra Silva relativos a Jan/Fev e Mar/Abr

1.2.1. N° Reels: 4 22

1.2.2. N°. Ljkes: 5707 27.060
1.2. Reels 1.2.3. N° Comentarios: 52 178

1.2.3. N°.

Visualizagdes: 63.181 236.596

1.2.4. N° Reels

g T 0 0
Promogéo:

Fonte: elaboragéo prépria

Quanto a regularidade das partilhas, a semelhanca das anteriores influenciadoras,
também Sandra Silva se manteve fiel a sua regularidade desde sempre, diaria. Tanto nos
meses em estudo como atualmente, a criadora de conteldos partilha diariamente
publicagbes, reels, faz lives das mais variadas teméticas e ainda alimenta o seu canal de

Youtube.

Tabela 15. Resultados regularidade partilha de conteldos relativos a Jan/Fev e Mar/Abr

2.1. Diaria X X

2. Regularidade | 2-2- Semanal _ _

2.3. Mais 2x | Quantas?___
Semana

Fonte: elaboragéo prépria

A criadora de conteudos detém ainda a segunda melhor taxa de engagement das
influenciadoras desta andlise, contando com uma taxa de 2,77% nos meses de
janeiroffevereiro, valor representado para 75 posts e mais de 240 mil likes. Nos meses de
margo/abril a taxa aumentou 3,30% tendo em conta que, apesar do nimero de posts ter

descido (66), o numero de likes aumentou - cerca de 260 mil e 0 nimero de comentarios
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também se mostrou significativo - cerca de 1.600 comentarios -, o que revela um maior

envolvimento por parte do publico a conta da influenciadora.

Tabela 16. Taxa de engagement Sandra Silva Jan/Fev e Mar/Abr

3. Taxa
Engagement | TE = (interactes /sequidores)x100 2.77% 3.30%

n°. posts

Fonte: elaboragao propria

Deste modo, as analises através da entrevista exploratéria e semi-diretiva, bem

como a grelha de andlise de contetido permitiram validar a H1 e a H2.

Sendo que a H1: A pandemia Covid-19 levou a uma emisséo de lives por parte dos
criadores de conteudo; e a H2: O conteudo produzido na fase de pandemia foi mais

intimista, e gerou maior engagement.

A H1 é validada através da unanimidade que as influenciadoras digitais mantiveram
nas suas respostas as entrevistas. Onde revelaram que existiu uma imensidéo de partilha
de ideias através de lives, por parte de varios criadores de conteudo, levando a questao que
se prende com a H2.

A H2 indica que o conteudo produzido na fase de pandemia revela maior interacao,
e por sua vez, maior envolvimento com o publico. Tendo em conta os resultados da grelha
de analise de conteudo é perfeitamente notério que a interacdo e a recec¢do do publico ao

contetdo apresentado pelas quatro entrevistadas gerou maior engagement, na sua maioria.

Deste modo, é possivel referir que a pandemia contribuiu para o crescimento da
interacdo com o publico. Foi nesta fase que, para além de apostarem em contetdos
relacionados com as suas atividades em tempo de quarentena, do tipo experiéncias de
culinéria, arrumagfes, entre outros. Também sublinharam e reforcaram o seu papel
enguanto atores sociais € 0 seu compromisso com algumas tematicas sociais e até causas
relevantes, como por exemplo, a questdo da salde mental que surgiu nesta altura como

uma das grandes preocupacoes.

Os contetdos produzidos mostraram-se, efetivamente, mais intimistas e de cariz
pandémico, inspirando os seguidores para a aquisicdo de bens e servicos que até entao
nao tivessem experimentado e, acima de tudo, serviram para preencher o tempo livre e ter

alguns momentos de diverséo. (Mota, 2022)
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Assim existiu, efetivamente, alteracdo de estratégia de comunicacao por parte dos
influenciadores digitais durante o periodo de quarentena, tal facto revelou-se ndo sé nos
contetidos apresentados, como também nos seus resultados e taxas de engagement. Ndo
obstante, essa mesma alteracdo de estratégia levou a que os conteudos desenvolvidos e
fornecidos tenham sido em torno da pandemia, desencadeando, muitas vezes, discussdes
de tematicas especificas. Outra alteracdo no que diz respeito & comunicacdo nas redes
sociais, 0s suportes utilizados para o conteddo de valor também alteraram, tendo em conta
gue os seus produtores apostaram fortemente nas lives e reels, realidade desconhecida ou

pouco utilizada até entao.
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4. Consideragdes finais

No que diz respeito aos dados anteriormente analisados, o presente capitulo
pretende apresentar as consideraces finais relativamente aos resultados retirados do
estudo. Os mesmos foram alcancados através de uma analise elaborada com base em
duas ferramentas metodolégicas aplicadas ao caso de quatro influenciadoras digitais:
Sandra Silva (macroinfluenciadoras), Inés Ribeiro (macroinfluenciadora), Inés Dionisio

(microinfluenciadora) e Joana Duarte (microinfluenciadora). (Sam Del Rowe, 2018)

Os dados foram recolhidos através da andlise de entrevistas (exploratéria - Apéndice
I) e (semi-diretiva - Apéndice Il) e de grelha de andlise de conteudo (Apéndice IllI) que
permitiram verificar os resultados em dois periodos distintos - janeiro/fevereiro -, e -

marc¢o/abril -, de 2020, ano em que se iniciou a pandemia Covid-19 em Portugal.

Apés a realizacdo do estudo foi possivel verificar que a criagdo de conteudos, no
geral, é baseada na troca de vivéncias, ideias e outros topicos de interesse pessoal entre
diferentes individuos. Tal atividade nas plataformas digitais tem a capacidade de fazer com
gque diferentes pessoas com gostos distintos, ideologias e personalidades (criadores de
contetido, e por consequéncia, influenciadores), retnam um elevado namero de outras

tantas pessoas diferentes no mesmo espago, o seu publico. (Deges 2018)

Importante ainda € reter a ideia, apresentada no enquadramento teérico, de que a
criacdo de conteudos digitais e, por sua vez, a sua partilha nas diversas plataformas leva ao
nascimento de grupos/comunidades de pessoas com as mais diferentes caracteristicas. Isto
€, 0 marketing de conteudo e influéncia permite que pessoas diferentes alcancem a atencao
de individuos, também diferentes entre si que apresentam uma caracteristica em comum, 0

interesse pelas partilhas do criador de contelido em questao.

Foram ainda abordados, na sequéncia do estudo do marketing de conteddo e
influéncia que, atualmente, existem dois tépicos bastante importantes no que diz respeito a
relacdo influenciador digital/publico, a atencéo e o tempo. Verificou-se que, nesta primeira
fase de pandemia Covid-19 em Portugal, estas duas questdes tdo escassas atualmente
pelo publico, estiveram desta vez ao dispor dos criadores de conteddo que, em

circunstancias normais, lutam diariamente para as alcangar. (Rez, 2018)

Sendo o marketing de contetdo um dos termos chave deste estudo, é importante
reter que o0 seu conceito assenta sobretudo em criar conteido de valor para o publico-alvo,
no sentido de potenciar a relacdo entre a marca, o publico e o préprio criador de contetdo.
(Gouveia, 2022)
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Isto porque 0 seu objetivo € sempre garantir a proximidade com os seguidores e
fomentar a interacdo, o que indica que consoante 0 objetivo que se deseje atingir assim
serd adaptada a comunicagdo através de: frases/citagbes e conteado motivacional,
concursos, passatempos ou ofertas; convites a participacdo e a interacao; humor; temas ou
tendéncias da atualidade; historias; dicas, truques e curiosidades; contetdos educativos;
conteudos indiretamente relacionados com a atividade de negécio; contetdos institucionais;
conteudos promocionais e contelddos gerados pelos utilizadores. O que revela que a
interacdo com o publico deve mostrar-se cada vez mais genuina, espontanea e rica no que

diz respeito a informacgéo, comunicacado e publicidade de produtos/servigos.

A metodologia tida em conta permitiu, assim, concluir que a pandemia Covid-19 e,
por consequéncia, o isolamento de toda a populagéo foi uma das condi¢cdes que contribuiu
para a producdo de videos/reels por parte dos criadores de contedado, também por
influéncia da chegada da rede social chinesa Tik Tok (criada em 2016). Atualmente, é
notério que a criagdo de conteudos é realizada, na sua maioria, através do desenvolvimento

de videos, resultado da anterior citagdo.

Depois de realizada a analise ao feed de cada uma das influenciadoras digitais é
perfeitamente percetivel que durante os periodos do estudo, a pandemia levou a criagéo e
ao desenvolvimento de conteudos especificos relacionados com essa mesma realidade. No
caso de estudo da macroinfluenciadora Sandra Silva, que desenvolveu o projeto “Eu
Partiiho em Casa” — pormenorizado anteriormente —, verificou-se a interacdo e o
desenvolvimento de conteldos de valor (mais intimistas, com tematicas relativas a
pandemia e nao sO), gerando uma relacdo entre a criadora de contetdos e o publico.
Temas como a saude mental, as varias formas de ajudar a passar o tempo em isolamento,
entre outros temas que anteriormente ndo tinham o impacto que tém atualmente na

sociedade. (Silva & Tessarolo, 2016)

No seguimento do conceito do marketing 4.0, é possivel entender que os conteudos
desenvolvidos pelas criadoras de contetdo durante o tempo de estudo (janeiro/abril 2020)
foram (muitas vezes) em torno da pandemia, desencadeando discussfes de tematicas

especificas. (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017)

Este acontecimento levou a que os criadores de conteldo tenham apostado
fortemente nas lives, para que ndo s6 o publico, mas também os influenciadores
mantivessem uma “vida social” além das quatro paredes das suas habitagdes. Situagao que
desencadeou a producdo de conteddos mais emocionais e intimistas e que,
consequentemente, geraram maior engagement pelo facto de que o publico esteve muito

mais presente nas plataformas digitais.
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Outra questdo indispensavel para o desenvolvimento de uma boa estratégia de
marketing de contetdo, € a definicdo de personas. Tépico tido em conta pelas
influenciadoras digitais estudadas na producdo dos seus conteudos, cerca de 75% das
criadoras de conteudo estudadas tém perfeito conhecimento da sua audiéncia, sendo que
uma delas — Joana Duarte —, até criou mesmo o0 seu avatar para desenvolver melhor

conteudo para o seu publico-alvo. (Rez, 2018)

Verificou-se, assim, uma alteracdo de estratégia por parte das influenciadoras
digitais para a producdo de conteldos mais instantaneos - como lives -, que além de,
muitas vezes, ocuparem o lugar dos habituais posts no feed das criadoras, geraram maior
engagement através da adesao e interacdo brutais que tiveram. As tematicas abordadas
foram, sem duvida, do interesse dos seus seguidores, nomeadamente: experiéncias de
culinria, arrumacgbes, tutoriais de maquilhagem, pratica de jogos (atividade que

anteriormente ndo era um habito), entre outros.

Tal estratégia, auxiliou, acima de tudo os seguidores a preencher o tempo livre que
tinham e a manterem-se ocupados com conteido mais direcionado para o entretenimento,

conforme o estudo acordado por Mota (2022).

Posto isto, é possivel entdo responder a pergunta de partida: em que medida os
influenciadores digitais alteraram a sua estratégia de comunica¢do durante a primeira
guarentena de Covid-19? Houve uma maior aposta na criacao de contetdos diferentes do
habitual, de cariz mais intimista, de proximidade capaz de gerar maior envolvimento por

parte dos seus seguidores?

A andlise termina com o desencadear de uma nova tematica/analise: qual o futuro

do marketing de influéncia numa sociedade tao saturada de publicidade?

As influenciadoras entrevistadas foram também confrontadas com essa questéo e as
respostas apresentaram-se unanimes. Em conjunto, todas sédo da opinido de que este
formato sera o futuro da publicidade e que as marcas e os proprios criadores de conteddo
devem saber acompanhar as altera¢des da sociedade, no entanto, o mundo digital vincou-
se transversalmente a todas as vertentes de negoécio, principalmente nas plataformas
digitais.

Como qualquer estudo cientifico em desenvolvimento, também neste existiram
limitacdes que levaram, algumas vezes, a alteragbes de estratégia. A primeira limitacao
sentida foi a falta de disponibilidade por parte das criadoras de contelddo inicialmente
definidas para o estudo, foram varios meses de contactos/tentativas. Caminho que levou a

inexisténcia de resposta por parte das mesmas.
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Apés alteracdo de estratégia e escolha de novas potenciais entrevistadas para o
estudo em questéo, foram efetuados mais contactos, novamente sem sucesso, 0 que levou

a mais problemas e delineagéo de novas estratégias.

Na terceira tentativa de contactos, desta vez alargando um pouco mais as opc¢des no
gue diz respeito ao numero de seguidores, foram entdo encontradas as quatro criadoras de

conteudo que contribuiram para que a analise fosse realizada.

Outra questdo que limitou o estudo foi sem davida, o nimero de entrevistadas
estudadas. Com certeza que uma amostra mais consistente (no minimo 10 entrevistadas)

traria resultados mais significativos.

Apéds o desenvolvimento da presente analise, e para desencadear pistas a futuras
pesquisas na area da criacdo de conteudos, sugere-se que seja realizado um estudo

relativo ao futuro desta ciéncia que é o marketing de contetdo.

Tendo em conta ser uma tematica tdo discutida atualmente, e com os resultados
interessantes que tem apresentado nos ultimos anos ndo s6 aos influenciadores digitais -
que consolidaram esta atividade como uma profissado, e “A profissao do momento” -, mas
também para as marcas que, em tao pouco tempo se adaptaram a este atual paradigma da
comunicacao/publicidade digital.

Seria interessante o desenvolvimento de estudos que contassem com a seguinte
proposta de pergunta de partida: continuard o marketing de influéncia a ser uma aposta das

marcas no futuro?
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6. Apéndices

6.1. Apéndice | - guido entrevista exploratéria

ENTREVISTA DISSERTACAO - INFLUENCIADORES DIGITAIS E A PANDEMIA COVID-

19: ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO

Ola! O meu nome é Catarina Bugia e sou estudante do 2°. Ano do mestrado de Média e

Sociedade, do Instituto Politécnico de Portalegre. Agradeco por ter aceitado o meu convite

de entrevista, no sentido de me ajudar a conseguir dados importantes para a realizacdo da

minha dissertacdo de mestrado. Foi escolhida porque, além de me identificar consigo como

pessoa e como profissional, admiro a sua forma genuina e simples de interagir com o

publico.

Nome completo:

Idade:

Formacgéo académica:

Percurso profissional:

Teve alguma ligacéo a area do marketing, RP, publicidade, etc:

1)

2)

3)

4)

5)

Ha quantos anos é criadora de contetdo?

Como comegou esta aventura do digital? Foi algo premeditado e estratégico, ou

guando se apercebeu ja era criadora de contetdo?

E algo que sempre sonhou fazer profissionalmente, ou aconteceu tdo naturalmente

gue nem deu conta?

Acha que vocés, influenciadores digitais, tém no¢do do impacto que podem ter na
vida e nas escolhas do vosso publico? Se sim, acha esse ponto positivo ou

negativo?

Considera-se uma influenciadora com uma estratégia definida, ou deixa
simplesmente as ideias fluir? Vejo muitas vezes caixas de perguntas nos seus

stories, segue essas sugestdes para delinear o seu contetdo?
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6) Durante a pandemia Covid-19 existiu uma maior adesédo da sociedade, em geral, e
de algumas geracbes — millennials e centennials, em particular, aos suportes de

comunicacao digitais, concorda?

7) Nessa altura, durante as duas quarentenas obrigatérias e, principalmente, na
primeira que tivemos em Portugal, sentiu que o seu publico aderiu mais ao seu

conteudo (como por exemplo mais views, maior alcance nas publicagdes)?

8) Existiu da sua parte, alguma alteracao na estratégia para, de alguma forma, poder
oferecer mais contetdo de valor aos seus seguidores? Ou aproveitou o facto de
também estar em casa para conseguir produzir ideias que até entdo estavam em
“stand by”?

9) Na sua opinido, acha que a pandemia contribuiu para o crescimento da interagéo

com o publico? De que forma que foi visivel?

6.2. Apéndice Il - guido entrevista semi-diretiva

ENTREVISTA DISSERTACAO - INFLUENCIADORES DIGITAIS E A PANDEMIA COVID-
19: ESTRATEGIAS DE COMUNICAGCAO

Ola! O meu nome é Catarina Bugia e sou estudante do 2°. Ano do mestrado de Média e
Sociedade, do Instituto Politécnico de Portalegre. Agradeco por ter aceitado o meu convite
de entrevista, no sentido de me ajudar a conseguir dados importantes para a realizacdo da
minha dissertacdo de mestrado. Foi escolhida porque, além de me identificar consigo como
pessoa e como profissional, admiro a sua forma genuina e simples de interagir com o

publico.

A) DADOS PESSOAIS
Nome completo:
Idade:
Formacao académica:
Percurso profissional:

Teve alguma experiéncia profissional/formacgdo na area na Comunicacdo, Marketing,

Relacdes Publicas, Publicidade, (entre outros):
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B) ORIGEM/MOTIVACAO

1. Ha quanto tempo é criadora de conteudo? Esta experiéncia do digital foi algo

premeditado e estratégico na sua vida profissional, ou aconteceu naturalmente?

C) PLANEAMENTO E ESTRATEGIA

1. Considera-se uma influenciadora com uma estratégia definida, ou deixa
simplesmente as ideias fluir? Vejo muitas vezes caixas de perguntas nos seus

stories, segue essas sugestdes para delinear o seu contetudo?

2. Tem nocado do perfil do seu publico/seguidores (faixa etaria, género, preferéncias,
ideologias, entre outros)? E através desse perfil que desenvolve a sua estratégia e

produz o seu contetdo?

3. Relativamente ao trabalho com as marcas, como é realizado o contacto, diretamente

ou através de agéncia?

D) CONTEXTO PANDEMICO

1. Durante a pandemia Covid-19 existiu uma maior adesdo da sociedade, em geral, e
de algumas geracdes (millennials Y e centennials Z), em particular, aos suportes de

comunicacao digitais, concorda?

2. Na sua opinido, acha que a pandemia contribuiu para o crescimento da interacao

com o publico? De que forma que foi visivel?

E) PRODUCAO DE CONTEUDOS

1. Nessa altura, durante as duas quarentenas obrigatérias e, principalmente, na
primeira que existiu em Portugal, sentiu que o seu publico aderiu mais ao seu
contetudo (por exemplo, tendo mais views, maior alcance nas publicagfes, mais

contas alcancadas)?

2. Existiu da sua parte, alguma alteracao na estratégia para, de alguma forma, poder
oferecer mais contetdo de valor aos seus seguidores? Ou aproveitou o facto de
também estar em casa para conseguir produzir ideias que até entdo estavam em
“stand by™?
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F) RELACIONAMENTO COM PUBLICOS/IMPACTO E INFLUENCIA

1. Na sua opinido, vocés (influenciadores digitais), estdo cientes do impacto que
podem ter na vida e nas escolhas do vosso publico? Se sim, acha esse ponto

positivo ou negativo?

2. Qual a sua perspetiva de futuro relativamente ao marketing de influéncia? Tendo em
conta que existem cada vez mais pessoas a trabalhar nesta area, acha que sera

uma profissdo que ir4 vingar no futuro ou que cada vez tera mais dificuldades?

6.3. Apéndice lll - grelha analise de conteldo

Nome: N°. Seguidores: Jan/Fev Mar/Abr

Categorias Subcategorias | Variaveis em Estudo 2020 2020

1.1.1. N°. Posts:

1.1.2. N°. Likes:

1.1.

T 1.1.3. N°. Comentérios:
Publicactes

1.1.4. N°. Respostas:

1.1.5. N°. Posts

1. Formato/Tipo Promogao:
Contelido
1.2.1. N°. Reels:
1.2.2. N°. Likes:

1.2. Reels 1.2.3. N°. Comentérios:

1.2.3. N°. Partilhas:

1.2.4. N°. Reels
Promocao:

2. Regularidade 2.1. Diaria
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2.2. Semanal

2.3. Mais 2x Quantas?
Semana

3. Taxa

TE = (interacdes /seguidores) x100
Engagement

ne. posts
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7. Anexos

7.1. Anexos pagina oficial — Sandra Silva

Figura 1. Printscreen Péagina Oficial Sandra Silva
Instogram, - Al hVYO OO S

sandrasilva.oficial #  Enviarmensagem ~ v& v ..

6,275 publicacées 120K seguidores A seguir 2,997

Sandra Silva

Ator/Atriz

Vivo a descomplicar, gosto de criar contetidos e de falar sem filtros. Dizem que sou
atriz.

Mae do puto mais fixe %

Digital Management: @oitenta8com
linktr.ee/sandrasilvatree

Seguido/a por mrwonderful_pt, dianaamsousa, triligemeasoficial + 101 outras pessoas

©

VASCO llI 26 & Work L J Maternida... 74 Madeira Mov. Livre

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt

Figura 2. Publicagdes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Sandra Silva

flnd‘ngqﬂmv Q Sandra Silva @ ? @ v 3

[ =t A T Tl =y -

1053 888 Likes to 399 posts in 2019!

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt
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Figura 3. Publicagdes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Sandra Silva

Instagnom ~

-

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt

Figura 4. Publicagdes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Sandra Silva

(ln/_,tagrmmv Q Sandra Silv @@@@@

G

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt
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Figura 5. Publicagdes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Sandra Silva

Instagram, v Q. Sandra Sika IR CICIVIE -

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt

Figura 6. Publicagdes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Sandra Silva

Instagram -

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt
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Figura 7. Publicagdes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Sandra Silva

IR ACICIVIE

k REDCARP,

M PORTUGAL

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt

Figura 8. Publicagdes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Sandra Silva

IR CONVIE

]
LGt

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt
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Figura 9. Publicagdes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Sandra Silva

quAtﬂg’(ﬂMV Q Sandra Silva @ % @ V)

e TR N

[ | [ N A Ty

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt

Figura 10. PublicagGes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Sandra Silva

Jnstogram ~ Q sandra Siva @YP@O@
B Ida Al

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt
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Figura 11. Publicagdes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Sandra Silva

qmg)mmv Q Sandra S G'h % @ Q 9

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt

Figura 12. PublicagGes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Sandra Silva

hVPE OO

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt
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Figura 13. Publicag¢des janeiro/fevereiro Pagina Oficial Sandra Silva

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt

Figura 14. Publicagdes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Sandra Silva

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt
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Figura 15. Publicagdes marco/abril Pagina Oficial Sandra Silva

q“m_grmmv Q Sandra Silva @ w @ Qo g

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt

Figura 16. PublicagGes margo/abril Pagina Oficial Sandra Silva

Jnstogram - Q sandra Sitva NI ACONVEE -

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt
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Figura 17. Publicagdes marco/abril Pagina Oficial Sandra Silva

qm‘pﬂmv Q Sandra Silva Gﬁ $ ® O Q
TR L USIES Ga

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt

Figura 18. PublicagGes margo/abril Pagina Oficial Sandra Silva

flmgrlmv Q Sandra Silva @ ? @ v g

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt
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Figura 19. Publicagdes margo/abril Pagina Oficial Sandra Silva

Jnstogram v Q_ sandra Sika @@@03

l %
FEUPARTILHOEMCASA

HISTORIA E CULTURA

HOSTED B A SILVA

SANDRASILVA.OFICIAL

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt

Figura 20. PublicagGes margo/abril Pagina Oficial Sandra Silva

Instagram ~

O video em
direto terminou

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt

(103)


https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt
https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt

Figura 21. Publicagdes margo/abril Pagina Oficial Sandra Silva

(]mg;(amv Q Sandra Silva @ w @ o g

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt

Figura 22. Publicagdes margo/abril Pagina Oficial Sandra Silva

(lmg)‘mmv Q. Sandra Silva @ w @ O g

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt
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Figura 23. Publicagdes marco/abril Pagina Oficial Sandra Silva

fly%tag;(amv Q Sandra Silva G‘hw@@g

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt

Figura 24. Publicagdes marco/abril Pagina Oficial Sandra Silva

qm%;mmv Q Sandra S @%@O&
L VeSS | __&a < e 38

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt
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Figura 25. Reels janeiro/fevereiro Pagina Oficial Sandra Silva

Instagram ~

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt

Figura 26. Reels janeiro/fevereiro Pagina Oficial Sandra Silva

Jnstagnam - Q Sandra Sita A PO G © &

carlotagaa
ola

diana.criz20
0la

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt
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Figura 27. Reels janeiro/fevereiro Pagina Oficial Sandra Silva

@

|

PO 008

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt

Figura 28. Reels janeiro/fevereiro Pagina Oficial Sandra Silva

‘]Wgtag)wmv Q Sandra Silva @ w @ Q? g

—

Fonte: https://www.instagram.com/sandrasilva.oficial/?hl=pt
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7.1.1. Anexos: entrevista exploratoria Sandra Silva

ENTREVISTA DISSERTACAO - INFLUENCIADORES DIGITAIS E A PANDEMIA COVID-
19: ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO - SANDRA SILVA

Ol4! O meu nome é Catarina Bugia e sou estudante do 2°. Ano do mestrado de Média e
Sociedade, do Instituto Politécnico de Portalegre. Agradeco por ter aceitado o meu convite
de entrevista, no sentido de me ajudar a conseguir dados importantes para a realizacao da
minha dissertacdo de mestrado. Foi escolhida porque, além de me identificar consigo como
pessoa e como profissional, admiro a sua forma genuina e simples de interagir com o

publico.

Nome completo: Sandra Isabel Alves e Silva

Idade: 25 anos

Formacgdo académica: Sociologia

Percurso profissional: Publicidade, representacéo (5 anos de idade) e participacdes

Teve alguma ligagcdo a area do marketing, RP, publicidade, etc: Comunicacdo e

programas

1) H& quantos anos é criadora de contetdo?

“Eu ja era antes de saber que era. Na altura nem existia o termo “criadora de conteudos”, foi
mais ou menos na época dos Morangos com Acucar, até foi uma amiga minha que me criou
a conta e eu aceitei. Apds a novela, comecei a ficar “conhecida”, as pessoas comecaram a
saber quem é que eu era e ai eu sinto que foi como uma rampa de lancamento. Ou seja,

com os meus 13 anos.” - ha cerca de 10 anos.

2) Como comecgou esta aventura do digital? Foi algo premeditado e estratégico,

ou quando se apercebeu j4 era criadora de conteudo?

“Na altura, com 13, 14 ou 15 anos eu partilhava o meu dia-a-dia, que foi sempre o que eu
adorei fazer, interagir e comunicar com o publico. Ndo foi nada premeditado, comecei a
partilhar conteidos sem ter qualquer tipo de estratégia, ou seja, quando dei por mim, ja era

uma criadora de conteudos sim. Quando me apercebi ja tinha seguidores.”
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3) E algo que sempre sonhou fazer profissionalmente, ou aconteceu t&o

naturalmente que nem deu conta?

“Nao, nunca pensei. As primeiras parcerias comeg¢aram a surgir muito naturalmente e
depois a conta e as intera¢ges foram crescendo e apenas de h4 uns 5 anos para ca é que
se comeca a falar mais da questdo de criar conteido e que as marcas passam a trabalhar

mais com o digital.”

4) Acha que vocés, influenciadores digitais, tém noc&o do impacto que podem ter
na vida e nas escolhas do vosso publico? Se sim, acha esse ponto positivo ou

negativo?

“Eu diria que constantemente n&do. Hoje em dia tenho muito mais nogcédo, mas acho que nao
€ uma questdo instantdnea. Tenho consciéncia e tento ter mais nocdo do que partilho
porque existe uma vida pessoal antes da vida profissional. Nao quero simplesmente suscitar
problemas na vida do outro por situagdes que para mim séo tdo instantaneas e que eu faco

porque me apetece e que, para mim, esta correto, mas para o outro pode nao estar.”

5) Considera-se uma influenciadora com uma estratégia definida, ou deixa
simplesmente as ideias fluir? Vejo muitas vezes caixas de perguntas nos seus

stories, segue essas sugestdes para delinear o seu conteudo?

“‘De todo! A minha estratégia passa por partilhar o0 meu dia-a-dia como sempre fiz, com
produtos que fazem parte da minha rotina. Acho que tenho a mesma estratégia desde

sempre.”

6) Durante a pandemia Covid-19 existiu uma maior adesdo da sociedade, em
geral, e de algumas geragfes — millennials e centennials, em particular, aos

suportes de comunicacéao digitais, concorda?

“Nao consigo falar sobre o0 assunto com certezas e dados absolutos. Mas acho que sim, até
porque acho que isso ja acontecia antes. Mas existiu um “boom” sim, as vendas online
aumentaram e isso deveu-se também a adesdo das pessoas. Eu recordo-me que na altura

fazia bastantes lives em casa e tinha muito mais adesao do publico do que antes.”
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7) Nessa altura, durante as duas quarentenas obrigatérias e, principalmente, na
primeira que tivemos em Portugal, sentiu que o0 seu publico aderiu mais ao seu

contetdo (como por exemplo mais views, maior alcance nas publicacbes)?

“Sim! Notei que existiam mais pessoas nas lives que fazia também para poder passar

tempo de qualidade, normalmente em experiéncias de culinaria, arrumacoes, etc.”

8) Existiu da sua parte, alguma alteracdo na estratégia para, de alguma forma,
poder oferecer mais conteudo de valor aos seus seguidores? Ou aproveitou o
facto de também estar em casa para conseguir produzir ideias que até entao

estavam em “stand by”?

“Eu nunca tracei um caminho estratégico, esse nunca foi o0 meu objetivo. Nunca trabalhei
para ganhar seguidores para alcancar trabalho com a marca X ou Y. Eu simplesmente
partiiho o meu dia-a-dia que € o que eu gosto. A ideia do “Eu Partilho em Casa” surgiu na

altura da quarentena e foi uma forma de estar perto do publico que é o que eu adoro.”

9) Na sua opinido, achas que a pandemia contribuiu para o crescimento da

interacdo com o publico? De que forma que foi visivel?

“Contribuiu sem duvida! Mas uma conta de Instagram, se tudo correr bem, esta em
constante crescimento, por isso, mesmo gue nao tivesse existido a pandemia, julgo que as
contas (incluindo a minha) teriam continuado a crescer. Mas com a pandemia, as pessoas
ficaram mais em casa, mais tempo nos ecras, e isso também foi um gatilho para aumentar e

influenciar a adesao do publico ao digital e, por consequéncia, aos influenciadores.”
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7.1.2. Anexos: grelha anélise conteddo Sandra Silva

Nome:

Sandra Silva

N°. Seguidores: 120m

Jan/Fev Mar/Abr
Categorias Subcategorias | Variaveis em Estudo 2020 2020
1.1.1. NO. Posts: 75 66
1.1.2. Ne. Likes: 248.325 260.000
L1 1.1.3. N°. Comentérios: |  1.744 1.669
Publicactes
1.1.4. N°. Respostas: 420 215
1.1.5. N°. Posts 3 4
1. Formato/ Promocéo:
Tipo
Conteudo 1.2.1. N°. Reels: 4 22
1.2.2. N°. Likes: 5.707 27.060
1.2. Reels 1.2.3. N°. Comentarios: 52 178
(o]
123.N°% 63.181 | 236.596
Visualizacoes:
1.2.4. N°. Reels 0 0
Promocéao:
2.1. Diaria X X
2. Regularid | 22 Semanal - -
ade
2.3. Mais 2x | Quantas? _ 3
Semana _
3. Taxa TE = (intera¢6es /sequidores) x100
Engagement n°. posts 2,77% 3,30%
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7.2. Anexos péagina oficial — Inés Ribeiro

Figura 29. Printscreen Pagina Oficial Inés Ribeiro
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Fonte: Inés Ribeiro de Sa (@inesribeirooficial) « fotos e videos do Instagram

Figura 30. PublicacGes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Inés Ribeiro
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Fonte: Inés Ribeiro de Sa (@inesribeirooficial) ¢ fotos e videos do Instagram
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Figura 31. Publicagdes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Inés Ribeiro

Fonte: Inés Ribeiro de Sa (@inesribeirooficial) « fotos e videos do Instagram

Figura 32. PublicacGes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Inés Ribeiro
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Fonte: Inés Ribeiro de Sa (@inesribeirooficial) « fotos e videos do Instagram

Figura 33. PublicagGes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Inés Ribeiro
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Fonte: Inés Ribeiro de Sa (@inesribeirooficial) « fotos e videos do Instagram

Figura 34. Publicagdes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Inés Ribeiro
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Fonte: Inés Ribeiro de Sa (@inesribeirooficial) « fotos e videos do Instagram

Figura 35. PublicagGes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Inés Ribeiro
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Fonte: Inés Ribeiro de Sa (@inesribeirooficial) « fotos e videos do Instagram

Figura 36. Publicagdes marco/abril Pagina Oficial Inés Ribeiro
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Fonte: Inés Ribeiro de Sa (@inesribeirooficial) « fotos e videos do Instagram

Figura 37. PublicagGes margo/abril Pagina Oficial Inés Ribeiro
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Fonte: Inés Ribeiro de Sa (@inesribeirooficial) « fotos e videos do Instagram

Figura 38. Publicagdes marco/abril Pagina Oficial Inés Ribeiro
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Fonte: Inés Ribeiro de Sa (@inesribeirooficial) ¢ fotos e videos do Instagram
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7.2.1. Anexos: entrevista semi-diretiva Inés Ribeiro

ENTREVISTA DISSERTACAO - INFLUENCIADORES DIGITAIS E A PANDEMIA COVID-
19: ESTRATEGIAS DE COMUNICAGCAO - INES RIBEIRO

Ola! O meu nome é Catarina Bugia e sou estudante do 2°. Ano do mestrado de Média e
Sociedade, do Instituto Politécnico de Portalegre. Agradeco por ter aceitado o meu convite
de entrevista, no sentido de me ajudar a conseguir dados importantes para a realizacdo da
minha dissertacdo de mestrado. Foi escolhida porque, além de me identificar consigo como
pessoa e como profissional, admiro a sua forma genuina e simples de interagir com o

publico.

A) DADOS PESSOAIS
Nome completo: Inés Cardoso Ribeiro de Sa
Idade: 30 anos
Formacgdo académica: Licenciatura em Ciéncias da Comunicagéo

Percurso profissional: trabalho em lojas de roupa, canal de Youtube, promocdo de

eventos, promocao de marcas em supermercados

Teve alguma experiéncia profissional/formacdo na area na Comunicacao, Marketing,
Relacdes Publicas, Publicidade, (entre outros): promocdo de eventos, promoc¢ado de
marcas em supermercados, parcerias de marcas desde o canal de Youtube (ha cerca de 10

anos)

B) ORIGEM/MOTIVACAO

1. Ha quanto tempo é criadora de conteudo? Esta experiéncia do digital foi algo
premeditado e estratégico na sua vida profissional, ou aconteceu

naturalmente?

“Ha cerca de 10 anos, desde o inicio do meu canal de Youtube. Iniciei o canal quando entrei
para a universidade e criava 0s conteudos dos videos de uma forma pouco pensada porque

0 tempo era pouco. E naturalmente existiu a oportunidade de fazer parcerias com algumas
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marcas (algumas ainda hoje trabalham comigo), adorava dizer que foi estratégico, mas nao,

foi tudo muito natural.”

C) PLANEAMENTO E ESTRATEGIA

1. Considera-se uma influenciadora com uma estratégia definida, ou deixa
simplesmente as ideias fluir? Vejo muitas vezes caixas de perguntas nos seus

stories, segue essas sugestdes para delinear o seu contetdo?

‘Eu adorava dizer que sou uma pessoa estratega, mas nao sou, principalmente
comparando com determinadas colegas minhas. Claro que todo o trabalho no digital requer
estratégia, nem que seja no tipo de perfil que se pretende apresentar, mas nao é de todo o
meu foco ter uma estratégia naquilo que partilho. No entanto, existe todo um trabalho para

comunicacdo de marcas que para desenvolver os briefings é necessario delinear

estratégias tendo em conta a marca, o que pretende transmitir, o seu publico, etc.”

2. Tem nocdo do perfil do seu puablico/seguidores (faixa etéria, género,
preferéncias, ideologias, entre outros)? E através desse perfil que desenvolve

a sua estratégia e produz o seu conteudo?

“Sim, é perfeitamente possivel ter nogao do perfil do publico, ndo s6 através dos dados que
o Instagram nos oferece, mas também através do feedback que nos chega diariamente. No
meu caso, 0 meu publico é da minha faixa etéria (25-34), 0 meu publico cresceu comigo, e
por isso tenho 0 meu trabalho facilitado. A forma de comunicar, o didlogo e o discurso a
utilizar depende sempre das caracteristicas do nosso publico-alvo, e nesse aspeto, eu tive

muita sorte e faco-o de uma forma muito natural.”

3. Relativamente ao trabalho com as marcas, como é realizado o contacto,

diretamente ou através de agéncia?

“No meu caso é o Miguel (namorado) que gere a minha agenda e recebe os contactos das
marcas/empresas, ou seja, considero que o contacto seja direto comigo, apesar de existir

um interveniente.”
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D) CONTEXTO PANDEMICO

1. Durante a pandemia Covid-19 existiu uma maior adesdo da sociedade, em
geral, e de algumas geracfes (millennials Y e centennials Z), em particular, aos
suportes de comunicacéao digitais, concorda?

“Na minha opinido, as pessoas passaram mais tempo nas redes sociais, sem duvida. Nao
tenho conhecimento para dizer que existiram mais contas associadas, mas com toda a
certeza digo que existiu uma maior adesdo temporal as redes sociais, porque aquelas
pessoas que antes iriam apenas ao final do dia, nessa época apostaram muito mais tempo

nas redes sociais.”

2. Na sua opinido, acha que a pandemia contribuiu para o crescimento da

interacdo com o publico? De que forma que foi visivel?

“Completamente de acordo! Sem duvida! Muitas pessoas na pandemia, nem sequer ficaram
em teletrabalho, ficaram mesmo sem trabalho, ou seja, alguém que antes tinha um emprego
das 9h as 18h e rapidamente ia ver o feed do Instagram, nessa altura tinha muito mais

tempo para ver e rever tudo o que nao via antes.”

E) PRODUCAO DE CONTEUDOS

1. Nessa altura, durante as duas quarentenas obrigatérias e, principalmente, na
primeira que existiu em Portugal, sentiu que o seu publico aderiu mais ao seu
conteudo (por exemplo, tendo mais views, maior alcance nas publicacdes,

mais contas alcangadas)?

“Sem duvida! Com a quantidade de views, alcance de publicacfes, tinha sempre a caixa de
mensagens super cheia, comentarios (entre outros) é perfeitamente notério nessa altura do

ano de 2020 e, consequentemente, na segunda quarentena.”

2. Existiu da sua parte, alguma alteracdo na estratégia para, de alguma forma,
poder oferecer mais contetdo de valor aos seus seguidores? Ou aproveitou o
facto de também estar em casa para conseguir produzir ideias que até entdo

estavam em “stand by’?
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“N&o tinha ideias em stand by, porque eu sou uma pessoa do momento. Gosto de partilhar
0 instantaneo. Mas sim, existiu da minha parte uma preocupagdo em produzir conteudo
para uma maior interacdo com o publico e, acima de tudo, interagir muito mais respondendo
a mensagens, interagindo nos comentéarios. Porque, acima de tudo, estavamos todos na

mesma situagio.”

F) RELACIONAMENTO COM PUBLICOS/IMPACTO E INFLUENCIA

1. Na sua opinido, vocés (influenciadores digitais), estdo cientes do impacto que
podem ter na vida e nas escolhas do vosso publico? Se sim, acha esse ponto

positivo ou negativo?

“Nao acredito que exista alguém que esteja 100% ciente do impacto que tem na vida dos
seus seguidores, porque todos temos uma vida além do trabalho. Mas claro que tenha de
existir uma nocdo, como eu tenho, de que poderei influenciar o meu publico com a
comunicacdo que faco, e ai sim, temos de estar conscientes do que dizemos ou

partilhamos.”

2. Qual a sua perspetiva de futuro relativamente ao marketing de influéncia?
Tendo em conta que existem cada vez mais pessoas a trabalhar nesta area,
acha que serd uma profissdo que ira vingar no futuro ou que cada vez tera

mais dificuldades?

“Julgo que cada vez terd mais impacto, se os profissionais desta area (eu incluida)
conseguirem acompanhar as mudancas do mundo e da sociedade, como falavamos ha
pouco das marcas e das alteracGes de estratégias que tém vindo a mostrar ao longo dos
anos. Mas cada vez mais a Internet sera o futuro e ndo ira, de todo, acabar. Poderdo, é
surgir novas estratégias de comunicacdo e novas formas de praticar marketing de

influéncia.”
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7.2.2. Anexos: grelha andlise conteudo Inés Ribeiro

] N o . .
Nome: Inés R|be|rc.) N°. Seguidores: 163m Jan/Fev Mar/Abr
Categorias Subca;egona Variaveis em Estudo 2020 2020
1.1.1. N°. Posts: 35 16
1.1.2. Ne. Likes: 377.008 158.310
1.1. Publicagesg 1.1.3. N°. Comentarios: 1.175 414
1.1.4. N°. Respostas: 118 25
1.1.5. N°. Posts
: Promocao: 2 0
1. Formato/Tipo '
Conteudo
1.2.1. N°. Reels: 0 0
1.2.2. NO. Likes: 0 0
1.2. Reels 1.2.3. N°. Comentérios: 0 0
[o]
1..2.3. .N - 0 0
Visualizacoes:
1.2.4. N°. Reels
~ 0 0
Promocao:
2.1. Diéaria - -
2. Regularidade | 2.2. Semanal - -
2'%‘ Mais 2x Quantas? 3a4 3 a4vezes
emana vezes
3. Taxa TE = (intera¢6es /sequidores) x100
Engagement n°. posts 6,62% 6,08%
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7.3. Anexos pagina oficial — Inés Dionisio

Figura 39. Printscreen Pagina Oficial Inés Dionisio
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Fonte: Inés Dionisio | Lifestyle & Fashion (@inesadionisio) ¢ fotos e videos do Instagram

Figura 40. Publicacdes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Inés Dionisio
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Fonte: Inés Dionisio | Lifestyle & Fashion (@inesadionisio) * fotos e videos do Instagram
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Figura 41. Publicacdes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Inés Dionisio

IR CICIVEE -

|

Fonte: Inés Dionisio | Lifestyle & Fashion (@inesadionisio) ¢ fotos e videos do Instagram

Figura 42. PublicacGes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Inés Dionisio
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Fonte: Inés Dionisio | Lifestyle & Fashion (@inesadionisio) ¢ fotos e videos do Instagram
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Figura 43. Publica¢des janeiro/fevereiro Pagina Oficial Inés Dionisio
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Fonte: Inés Dionisio | Lifestyle & Fashion (@inesadionisio) ¢ fotos e videos do Instagram

Figura 44. PublicacGes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Inés Dionisio
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Fonte: Inés Dionisio | Lifestyle & Fashion (@inesadionisio) * fotos e videos do Instagram
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Figura 45. Publicagdes marco/abril Pagina Oficial Inés Dionisio

Jnstagram v © s i éh w ® O &

Fonte: Inés Dionisio | Lifestyle & Fashion (@inesadionisio) ¢ fotos e videos do Instagram

Figura 46. PublicagGes margo/abril Pagina Oficial Inés Dionisio
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Fonte: Inés Dionisio | Lifestyle & Fashion (@inesadionisio) * fotos e videos do Instagram
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Figura 47. Publicagdes marco/abril Pagina Oficial Inés Dionisio
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Fonte: Inés Dionisio | Lifestyle & Fashion (@inesadionisio) ¢ fotos e videos do Instagram

Figura 48. PublicagGes margo/abril Pagina Oficial Inés Dionisio
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Fonte: Inés Dionisio | Lifestyle & Fashion (@inesadionisio) * fotos e videos do Instagram
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Figura 49. Publicagdes marco/abril Pagina Oficial Inés Dionisio
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Fonte: Inés Dionisio | Lifestyle & Fashion (@inesadionisio) ¢ fotos e videos do Instagram

Figura 50. Reels margo/abril Pagina Oficial Inés Dionisio
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Fonte: Inés Dionisio | Lifestyle & Fashion (@inesadionisio) ¢ fotos e videos do Instagram
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7.3.1. Anexos: entrevista semi-diretiva Inés Dionisio

ENTREVISTA DISSERTACAO - INFLUENCIADORES DIGITAIS E A PANDEMIA COVID-
19: ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO - INES DIONISIO

Ol4! O meu nome é Catarina Bugia e sou estudante do 2°. Ano do mestrado de Média e
Sociedade, do Instituto Politécnico de Portalegre. Agradeco por ter aceitado o meu convite
de entrevista, no sentido de me ajudar a conseguir dados importantes para a realizacdo da
minha dissertacdo de mestrado. Foi escolhida porque, além de me identificar consigo como
pessoa e como profissional, admiro a sua forma genuina e simples de interagir com o

publico.

A) DADOS PESSOAIS
Nome completo: Inés Alexandra Paulino Dionisio
Idade: 26 anos

Formacdo académica: Licenciatura Educacdo Basica e Mestrado em Educacdo Pré-

Escolar

Percurso profissional: Colonias férias (educagdo), trabalho em educacdo e

presentemente, redes sociais e marcas (We Love e Party Whit Us)

Teve alguma experiéncia profissional/formacdo na area na Comunicacao, Marketing,

Relagcdes Publicas, Publicidade, (entre outros): sem experiéncia

B) ORIGEM/MOTIVACAO

1. Ha quanto tempo é criadora de conteudo? Esta experiéncia do digital foi algo
premeditado e estratégico na sua vida profissional, ou aconteceu

naturalmente?

“Como deve ser, ha cerca de 2/3 anos. Até essa altura partiihava apenas o que me
apetecia. Desde entdo comecei a dedicar-me a sério a criacdo de contetdos. Eu tinha a
certeza que nao era pessoa para ter um horario de trabalho das 9h as 18h, ndo sou pessoa
para isso. Entdo como ja tenho Instagram ha algum tempo e como comecei a ver 0s

seguidores a aumentar, as marcas a contactar, vir que teria algum potencial. Entdo
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aconteceu tudo muito naturalmente, nunca delineei estratégias, mas tenho levado muito na

desportiva.”

C) PLANEAMENTO E ESTRATEGIA

1. Considera-se uma influenciadora com uma estratégia definida, ou deixa
simplesmente as ideias fluir? Vejo muitas vezes caixas de perguntas nos seus

stories, segue essas sugestdes para delinear o seu conteddo?

“Ultimamente tenho tentado ter uma estratégia mais definida, ir de encontro ao gosto dos
seguidores e ao também, porque se existir a partilha de contelldos que eu ndo gosto essa

estratégia ndo ira funcionar, porque nao é aquilo que tu queres fazer.”

2. Tem nocdo do perfil do seu puablico/seguidores (faixa etéria, género,
preferéncias, ideologias, entre outros)? E através desse perfil que desenvolve

a sua estratégia e produz o seu conteudo?

“Sim, é perfeitamente possivel ter nogdo do perfil do publico/seguidores. E percetivel
através dos dados que a rede social nos faculta, e a partir dai € mais facil delinear algum

tipo de estratégia, sempre em concordancia com o nosso gosto claro.”

7

3. Relativamente ao trabalho com as marcas, como é realizado o contacto,

diretamente ou através de agéncia?

“No meu caso sou eu que contacto diretamente com as marcas porque ndo sou agenciada.

A comunicacao é feita através de e-mail entre mim e as marcas.”

D) CONTEXTO PANDEMICO

1. Durante a pandemia Covid-19 existiu uma maior adesdo da sociedade, em
geral, e de algumas geracfes (millennials Y e centennials Z), em particular, aos

suportes de comunicacéao digitais, concorda?

“Concordo, sem duvida! Existiu um aumento na adesdo aos meus conteldos e a minha

pagina em geral.”
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2. Na sua opinido, acha que a pandemia contribuiu para o crescimento da

interacdo com o publico? De que forma que foi visivel?

“Isso foi visivel através da imensidao de lives que foram feitas, através das mais variadas

contas.”
E) PRODUCAO DE CONTEUDOS

1. Nessa altura, durante as duas quarentenas obrigatérias e, principalmente, na
primeira que existiu em Portugal, sentiu que o seu publico aderiu mais ao seu
contetdo (por exemplo, tendo mais views, maior alcance nas publicacdes,

mais contas alcancgadas)?

“S6 pela quantidade de pessoas que estavam nas lives e a participar nelas com
comentarios, é percetivel que as pessoas necessitavam do “contacto” umas com as outras,
e nessa altura apenas desta forma conseguimos estar uns com os outros, mesmo que fosse
online. O alcance das publicacfes também mostrou perfeitamente a adesé@o do publico as
redes sociais, pelos comentérios, pelas visualizacbes, pelas estatisticas do proprio

Instagram.”

2. Existiu da sua parte, alguma alteracdo na estratégia para, de alguma forma,
poder oferecer mais conteudo de valor aos seus seguidores? Ou aproveitou o
facto de também estar em casa para conseguir produzir ideias que até entéo

estavam em “stand by’?

“Nao, eu devo ter sido das Unicas pessoas que nao aproveitou a quarentena para produzir
novos conteldos e outro tipo de coisas que poderia ter feito. Na época eu estava a trabalhar
na area da educacdo via Zoom e nao tinha sequer paciéncia para produzir determinados

conteudos, partilhava situagfes do dia-a-dia apenas.”

F) RELACIONAMENTO COM PUBLICOS/IMPACTO E INFLUENCIA

1. Na sua opinido, vocés (influenciadores digitais), estdo cientes do impacto que
podem ter na vida e nas escolhas do vosso publico? Se sim, acha esse ponto

positivo ou negativo?

“‘Néo, de todo. Pelo menos eu ndo tenho. Na minha opinido eu sou uma pessoa

perfeitamente normal que tem uma vida perfeitamente normal.”
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2. Qual a sua perspetiva de futuro relativamente ao marketing de influéncia?
Tendo em conta que existem cada vez mais pessoas a trabalhar nesta éarea,
acha que sera uma profissdo que ira vingar no futuro ou que cada vez tera

mais dificuldades?

“A Internet nunca vai desaparecer, as influencers, etc. Porém, como hoje este trabalho esta
tdo viciado e desvalorizado ndo sei mesmo qual sera o futuro. No entanto, tenho a certeza

gue as marcas vao querer sempre trabalhar com influencers que onde tocam, vendem.”

7.3.2. Anexos: grelha andlise conteudo Inés Dionisio

_ N R . ,
Nome: Inés DIOﬂISI.O N°. Seguidores: 23,5m Jan/Fev Mar/Abr
Categorias Subca;egorla Variaveis em Estudo 2020 2020
1.1.1. N°. Posts: 28 29
1.1.2. N°. Likes: 14.478 16.323
L1 1.1.3. N°. Comentarios: | 2.361 4.476
Publicactes
1.1.4. N°. Respostas: 119 112
1.1.5. N°. Posts 5 3
1. Formato/ Promocéao:
Tipo
Contetdo 1.2.1. N°. Reels: 0 1
1.2.2. N°. Likes: 0 265
1.2. Reels 1.2.3. N°. Comentérios: 0 17
(o]
1.2.3. N°. o 0 2 435
Visualizacoes:
1.2.4. N°, Reels
. 0 1
Promocao:
2.1. Diaria - -
2. Regularid
ade
2.2. Semanal - -
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2'%’ Mais 2x Quantas? 3a4 3 a4vezes
emana vezes

3. Taxa TE = (interacdes /seguidores) x100

Engagement n°. posts 2,55% 3,05%

7.4. Anexos pagina oficial — Joana Duarte

Figura 51. Printscreen Pagina Oficial Joana Duarte

qmgnmv Q Perna Fina I./l.h w @ o g

pern aﬁna Enviar mensagem s v e

771 publicacoes 17.8K seguidores A seguir 1,029

Joana | Empoderamento Feminino
Empreendedor
Viver num corpo livre e saudavel

Q Ter uma boa relagao com a comida
N Fundadora de #pernaacima
B Autora do Blogue Perna Fina

Seguido/a por asnove, the_fworld_, missus_swimsuits + 16 outras pessoas

Fonte: Joana | Empoderamento Feminino (@pernafina) ¢ fotos e videos do Instagram

Figura 52. PublicacGes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Joana Duarte

Instagram ~



https://www.instagram.com/pernafina/

Fonte: Joana | Empoderamento Feminino (@pernafina) « fotos e videos do Instagram

Figura 53. Publicagdes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Joana Duarte

Fonte: Joana | Empoderamento Feminino (@pernafina) ¢ fotos e videos do Instagram

Figura 54. PublicacGes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Joana Duarte



https://www.instagram.com/pernafina/
https://www.instagram.com/pernafina/

Fonte: Joana | Empoderamento Feminino (@pernafina) ¢ fotos e videos do Instagram

Figura 55. Publicagdes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Joana Duarte

Instagrom ~

Fonte: Joana | Empoderamento Feminino (@pernafina) ¢ fotos e videos do Instagram

Figura 56. Publicagdes janeiro/fevereiro Pagina Oficial Joana Duarte

(]W_,tagqamv Q Perna Fi @?@@9
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Fonte: Joana | Empoderamento Feminino (@pernafina) ¢ fotos e videos do Instagram

Figura 57. Publicacdes fevereiro/margo/abril Pagina Oficial Joana Duarte

Jnstogram v Q PemaF NV OO &

XATEE PN I 4

Fonte: Joana | Empoderamento Feminino (@pernafina) ¢ fotos e videos do Instagram

7.4.1 Anexos: entrevista semi-diretiva Joana Duarte

ENTREVISTA DISSERTACAO — INFLUENCIADORES DIGITAIS E A PANDEMIA COVID-
19: ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO - JOANA DUARTE

Ola! O meu nome é Catarina Bugia e sou estudante do 20. Ano do mestrado de Média e
Sociedade, do Instituto Politécnico de Portalegre. Agradeco por ter aceitado o meu convite
de entrevista, no sentido de me ajudar a conseguir dados importantes para a realizacdo da
minha dissertacdo de mestrado. Foi escolhida porque, além de me identificar consigo como
pessoa e como profissional, admiro a sua forma genuina e simples de interagir com o

publico.

A) DADOS PESSOAIS
Nome completo: Joana Ferreira Duarte

Idade: 36 anos
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Formacdo académica: Licenciatura

Percurso profissional: Sou professora de 1.0 Ciclo h4a 13 anos. O ano passado despedi-
me do colégio em que trabalhava. Concorri ao ensino publico e fiquei colocada. No entanto,

o meu foco tem sido a criagdo do meu negdcio online.

Teve alguma experiéncia profissional/formacgdo na area na Comunicacdo, Marketing,
RelacBes Publicas, Publicidade, (entre outros): No inicio do blogue, em 2013, fiz um
curso de redes sociais e blogues, em que aprendi varias estratégias de producdo de

conteudo.

B) ORIGEM/MOTIVACAO

1. H4 quanto tempo é criadora de conteudo? Esta experiéncia do digital foi
algo premeditado e estratégico na sua vida profissional, ou aconteceu

naturalmente?

“Desde 2013, quando criei 0 meu blogue e, posteriormente, com a criacdo das paginas de
Facebook e Instagram. No inicio comecou por ser uma brincadeira, uma partilha do meu
percurso para familiares e amigos. Hoje, cada vez mais, é uma forma de influenciar outras

pessoas a mudarem o seu estilo de vida.”

C) PLANEAMENTO E ESTRATEGIA

1. Considera-se uma influenciadora com uma estratégia definida, ou deixa
simplesmente as ideias fluir? Vejo muitas vezes caixas de perguntas nos seus

stories, segue essas sugestdes para delinear o seu conteudo?

“Cada vez mais tenho uma estratégia, tentando n&o perder a autenticidade das minhas

publicagBes. Estou inclusivamente a estudar sobre como ser bem-sucedida no Instagram.”

2. Tem nocdo do perfil do seu publico/seguidores (faixa etaria, género,
preferéncias, ideologias, entre outros)? E através desse perfil que desenvolve

a sua estratégia e produz o seu contetado?

“Sim, tenho perfeita nogdo, porque como pagina profissional tenho acesso a essas
estatisticas. Dediquei-me, até, a criar o meu Seguidor Avatar, de forma a publicar com

intencdo clara.”
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3. Relativamente ao trabalho com as marcas, como é realizado o contacto,

diretamente ou através de agéncia?

“Neste momento, ndo estou a trabalhar com marcas.”

D) CONTEXTO PANDEMICO

1. Durante a pandemia Covid-19 existiu uma maior adesdo da sociedade, em
geral, e de algumas geracfes (millennials Y e centennials Z), em particular, aos

suportes de comunicacdo digitais, concorda?

“Acho que fomos todos «obrigados» a isso.”

2. Na sua opinido, acha que a pandemia contribuiu para o crescimento da

interacdo com o publico? De que forma que foi visivel?

“O facto do mundo inteiro ter ficado fechado, fez com que, para alguns produtores de
conteldos, tivesse sido imperativa a criatividade, de forma a ndo estagnar os seus negécios

e crescimento online.”

E) PRODUCAO DE CONTEUDOS

1. Nessa altura, durante as duas quarentenas obrigatérias e, principalmente,
na primeira que existiu em Portugal, sentiu que o seu publico aderiu mais ao
seu conteudo (por exemplo, tendo mais views, maior alcance nas publicacgdes,

mais contas alcancgadas)?

“Nem por isso, por culpa minha. Hoje percebo que nado produzi conteudo de valor nessa
altura, porque a minha vida pessoal foi bastante afetada pela pandemia (adiar o

casamento...).”

2. Existiu da sua parte, alguma alteracdo na estratégia para, de alguma forma,
poder oferecer mais conteddo de valor aos seus seguidores? Ou aproveitou o
facto de também estar em casa para conseguir produzir ideias que até entdo

estavam em “stand by”?
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“Aproveitei esse tempo para fazer todas as formacdes online que consegui. Nem sempre se
traduziram em produgdo de contetado, como referi no ponto anterior, mas antes para

desenvolvimento pessoal.”

F) RELACIONAMENTO COM PUBLICOS/IMPACTO E INFLUENCIA

1. Na sua opinido, vocés (influenciadores digitais), estdo cientes do impacto
gue podem ter na vida e nas escolhas do vosso publico? Se sim, acha esse

ponto positivo ou negativo?

“Sim. Acho que, a medida que vamos crescendo, devemos ter nogao de responsabilidade
social. Devemos educar pelo exemplo, com verdade e autenticidade. Acredito que podemos
ser uma boa ou ma influéncia e temos de ter a certeza de quais sdo 0s nossos valores, a
fim de nao nos perdermos.”

2. Qual a sua perspetiva de futuro relativamente ao marketing de influéncia?
Tendo em conta que existem cada vez mais pessoas a trabalhar nesta éarea,
acha que sera uma profissdo que ira vingar no futuro ou que cada vez teréa
mais dificuldades?

“Diria que «isto» acabou de comegar. Pode ter contornos diferentes ao longo do tempo, mas

as redes sociais vieram para ficar. Faz parte da natureza do ser humano observar o outro.”

7.4.2. Anexos: grelha andlise conteddo Joana Duarte

. 0 H .
Nome: Joana Duarte N°. Seguidores: 17,8m Jan/Fev | Mar/Abr
Categorias Subcategorias Variaveis em Estudo 2020 2020
1.1.1. N°. Posts: 37 2
1. Formato/Tip | ;. Publicagdes | 1.1.2. N°. Likes: 15.437 651
o Conteludo
1.1.3. N°. Comentarios: 190 7
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1.1.4. N°. Respostas: 34 1
1.1.5. N°. Posts 1 0
Promocéao:
1.2.1. N°. Reels: 0 0
1.2.2. N°. Likes: 0 0
1.2. Reels 1.2.3. N°. Comentarios: 0 0
1.2.3. N, Visualizacdes: 0 0
1.2.4. N°. Reels
~ 0 0
Promocao:
2.1. Diaria X -
2. Regularidad 2.2. Semanal - Mensal
e
2.3. Mais 2x Quantas? B 3
Semana _
B. Taxa Engagement TE =i ses / " 100
= (interacdes /sequidores) x 2 37% 1.84%

n°. posts
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