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Resumo

Esta dissertacdo propoe-se estudar a relevancia do influencer e do marketing de
influéncia digital para o consumo de moda atual, analisando de que modo esta associacao
tem vindo a consolidar-se como um dos recursos mais populares entre as marcas de

moda com presenca no universo digital.

As marcas e-commerce do setor da moda tendem a colaborar com varios influenciadores
digitais em simultaneo, escolhendo associar-se aos mesmos nao sé6 em funcdo do seu
nimero de seguidores e visualiza¢oes, mas também do seu alinhamento com os valores,
visao e estética da marca, estabelecendo parcerias (remuneradas ou nao-remuneradas).
As marcas beneficiam com este tipo de promocao do seu produto, particularmente
refletida no aumento de vendas entre as geracoes de consumidores mais jovens,
nomeadamente as chamadas Geracoes Y (Millennials) e Z, cujo crescimento
acompanhou o surgimento e a evolucao das diversas redes sociais, desde o inicio do
século XXI.

Foi realizado um estudo de caso assente na anélise detalhada de diversos perfis de
influenciadoras digitais associadas a induastria da moda, complementado com trés
entrevistas destinadas a aprofundar a perspetiva obtida sobre o seu trabalho de mediacao

entre marcas e consumidores.

Esta andlise confirma que o trabalho colaborativo entre influencers e marcas de moda
contribui para uma maior projecao destas ultimas no meio digital e, consequentemente,
para o aumento da procura dos produtos promovidos por parte dos seguidores das contas
e/ou canais dos influenciadores em causa. Concluiu-se também que, atualmente, o
publico tende a valorizar influencers de pequena a média dimensao, estabelecendo
relacoes de afinidade, identificacdo e confianca com pessoas com uma postura

considerada sincera.

Palavras-chave

Influenciador digital;moda;redes sociais;marketing de influéncia digital;e-commerce.



Abstract

This dissertation aims to study the relevance of influencers and digital influence
marketing for current fashion consumption, analyzing how this association has come to
consolidate itself as one of the most popular resources among fashion brands with a

presence in the digital world.

E-commerce brands in the fashion sector tend to collaborate with several digital
influencers simultaneously, choosing to associate with them not only based on their
number of followers and views, but also their alignment with the values, vision, and
aesthetics of the brand, establishing (paid or unpaid) partnerships. Brands benefit from
this type of promotion of their product, particularly reflected in the increase in sales
among younger generations of consumers, namely the so-called Generations Y
(Millennials) and Z, whose growth has accompanied the emergence and evolution of

various social networks, since the beginning of the 21st century.

A case study was carried out based on the detailed analysis of several profiles of digital
influencers associated with the fashion industry, complemented with three interviews
designed to deepen the perspective obtained on their mediation work between brands

and consumers.

This analysis confirms that collaborative work between influencers and fashion brands
contributes to a greater projection of the latter in the digital environment and,
consequently, to an increase in demand for the products promoted by followers of the
accounts and/or channels of the influencers in question. It was also concluded that,
currently, the public tends to value small to medium-sized influencers, establishing
relationships of affinity, identification, and trust with people with an attitude they

consider sincere.

Keywords

Digital influencer;fashion;social media;digital influence marketing;e-commerce.
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Introducao

Existe uma procura incessante pelo perfeccionismo nas plataformas digitais, que Baer (2017)
descreve como “epidemia”, uma vez que se traduz na forma como o ser humano procura
desenvolver uma versao perfeita e ou ocasionalmente impecavel (Cijsouw, 2022) de si proprio no
ambito digital, contribuindo assim para o surgimento de utilizadores que se comecaram a
destacar pela acumulacio de um grande niimero de seguidores nas redes sociais (Vasconcelos &
Rua, 2021; Campbell & Farrell, 2020; De Veirman et al., 2017; Jin & Phua, 2014), como viloggers,

streamers, youtubers, influenciadores digitais, instagrammers e tiktokers (Lou et al., 2022a).

Baumeister (1992, cit. por Gorichanaz, 2019) retrata que a busca por contentamento,
prosperidade e felicidade advém de um significado Gnico do ser humano de experienciar ao
méaximo, de valorizar e dotar como positivos ou negativos aspetos pertinentes do seu quotidiano.
Num cenario amplo de plataformas digitais, como o Instagram, o Facebook, o Youtube e o TikTok
(Lou et al., 2022a), as pessoas comuns comecaram a explorar a construgdo de uma autoimagem
ideal (self brand), uma vez que gradativamente a forma como nos apresentavamos na esfera
digital tornou-se uma preocupacao recorrente do nosso quotidiano (Duffy & Pooley, 2019). Assim,
alguns desses utilizadores das redes sociais comecaram a se destacar, devido ao desenvolvimento
de uma estética e persona tinica, aglomerando grandes ntimeros de seguidores que os observavam

como idolos e exemplos a seguir (Cijsouw, 2022; Alley & Engelbach, 2021).

Ao observarem tal cenério e o impacto que poderia trazer para o seu consumo em geral
(Domingues Aguiar & Van Reijmersdal, 2018), as empresas comecaram a investir em diversas
colaboracbes com estas entidades digitais, que apresentavam um vinculo préximo a sua
comunidade online (Yang, 2022; Breves et al., 2019; Boyd & Ellison, 2008), com a finalidade de
promover os seus produtos e/ou servigos inseridos em contetidos auténticos e amadores
produzidos pelos influenciadores digitais, oferecendo uma percecdo mais credivel da marca e
aumentando a interac¢ao dos utilizadores com ela (Lou et al., 20222; Du et al., 2023). Deste modo,
as marcas, principalmente as do setor da moda, comegaram a depender cada vez mais de uma
presenca propria nas redes sociais, procurando estratégias impulsionadoras de melhorar a sua

forma de publicitar e vender os seus produtos em contexto online (Scott, 2015; Varis, 2014).

Na ultima década, o Marketing de Influéncia Digital veio a crescer exponencialmente, devido ao
facto de as marcas terem necessitado de desenvolver um plano bem definido para melhorar as
experiéncias e opinioes dos seus consumidores (Syed, Mehmood & Qaiser, 2023; Evans et al.,
2017), tornando-se efetivamente uma das estratégias publicitarias de Marketing mais eficientes
no contexto atual do consumo de moda pelas plataformas digitais (Lou et al., 2022a; Casal6 et al.,

2020; Lou & Yuan, 2019; Booth & Matic, 2011).

Os influenciadores digitais, conhecidos nomeadamente por SMIs, tornaram-se os novos lideres
de opinido (Cijsow, 2022; Campbell & Farrell, 2020; Casalo et al., 2020), explorando a criacao de

contetidos digitais como forma de publicitar produtos de marcas, com quem colaboram, a sua



comunidade e, por consequéncia, influenciando-os a tornarem-se potenciais clientes (Syed,

Mehmood & Qaiser, 2023; Lou et al., 2022a; Hayes & Carr, 2015).

Questao de Investigacao

Atualmente, as pessoas sdo constantemente estimuladas por novas campanhas publicitarias que
promovem intiimeros produtos ou servicos nas plataformas online, a partir de contetidos criados
por influenciadores digitais em nome de diversas marcas ja estabelecidas no mercado ou em
ascensdo. As marcas devem ter em conta que as previsoes de desejos, o interesse e as necessidades
dos seus consumidores vao-se alterando ao longo do tempo e, por isso, devem estudar a relacao
dos influenciadores digitais com as suas comunidades, de modo que consigam definir que estilo
de influencers necessitam para colaborar com os produtos desenvolvidos e conseguirem prever

comportamentos de compra por parte dos nichos que querem alcancar.

O estudo sobre o marketing de influéncia digital contribui para a criacao de novas estratégias que
visam atrair a atencao de novos potenciais compradores por parte da publicidade elaborada por
influenciadores digitais, que sdo considerados agentes intermedidrios no contexto das redes

sociais.

Desse modo, a partir da analise de oito estudos de caso de influenciadoras digitais, em que trés se
disponibilizaram para responder a entrevistas correspondentes, a presente pesquisa pretende
fazer um estudo sobre o efeito de propaganda natural que as influenciadoras digitais viabilizam

para as marcas nas redes sociais, refletindo-se na seguinte questao de investigacao:
Qual é o impacto do papel dos influenciadores digitais no consumo atual de moda?
A questao principal ramifica-se, com naturalidade, em duas quest6es secundérias:

Como se desenvolve a carreira de um influenciador digital, convertendo a sua imagem pessoal

numa marca profissional?

Como se concretizam as parcerias entre os influenciadores digitais e as marcas de moda, a partir

do Marketing de Influéncia Digital?

Hipéteses de Trabalho

A presente dissertacio pretende contribuir para os estudos desenvolvidos sobre o Marketing de
Influéncia Digital, a profissao dos Influenciadores Digitais e a sua relacdo com as parcerias
realizadas online com as Marcas de Moda, procurando analisar-se a trajetéria de influencers

rigorosamente selecionadas, quer em contexto nacional, quer em contexto internacional, de modo



a facilitar a compreensao desta ferramenta de marketing de moda e a clarificar o papel do

influenciador digital nas redes sociais e como este se conecta com as suas comunidades.
Com base na questao de investigacio definida, colocam-se as seguintes hip6teses de trabalho:

Hi1i. O Marketing de Influéncia Digital é a ferramenta crucial para o aumento do consumo de

moda dos consumidores em contexto online.

H2. O papel dos Influenciadores Digitais nas campanhas publicitarias é fundamental para o
sucesso da comunicacio e, por consequéncia, das vendas das marcas de moda cujo publico-alvo

esta presente nas plataformas digitais.

H3. Os utilizadores de redes sociais atuais conectam-se mais facilmente com influenciadoras de

moda focadas na criacao de contetido em formato short.

H4. Uma comunicag¢io genuina e préxima com a comunidade de seguidores contribui para uma

maior procura por influenciadoras digitais por parte das marcas de moda.

Hs. O foco num nicho especifico proporciona mais autoridade a influenciadora digital, resultando

num maior nimero de parcerias com marcas de moda.

H6. Influenciadoras digitais das Geracoes Y (Millennial) e Z apresentam maiores niveis de

engagement com os seus seguidores no Instagram, no TikTok e no YouTube.

Objetivos

Os objetivos desta investigacdo emergem das questoes e hipoteses formuladas, relacionando-se
com a necessidade de compreender e analisar o impacto dos influenciadores digitais no consumo

atual de moda. Estabelecem-se, por isso, objetivos principais e secundéarios.
Objetivo principal

Compreender como os influenciadores digitais usufruem de e trabalham com marcas de moda
através das suas plataformas digitais, analisando o seu comportamento e o0 modo como se

conectam com a sua audiéncia.

Objetivos secundarios

Estudar aprofundadamente a carreira do influenciador digital;

Compreender como o consumo de moda pode ser potenciado pelo influencer;

Analisar o impacto do influenciador na ascensio de marcas de moda em contexto digital;



Examinar possiveis vantagens da dedicacio de influencers a nichos de mercado;

Observar as estratégias de engajamento online de influencers das Geragoes Y e Z.

Estado da Arte

O quotidiano das pessoas foi drasticamente transformado pelo aparecimento gradual das redes
sociais, um subproduto da dimensao Web 2.0 (Liiders, Dinkelberg & Quayle, 2022; Davis, 2016),
influenciando de forma geral a integracdo das atividades politicas e culturais das civilizacGes
mundiais num ecossistema global de plataformas digitais e, por consequéncia, tornando-as cada

vez mais envolventes com o dominio digital (Zeng & Kaye, 2022; Van Dijck et al., 2018).

Liiders, Dinkelberg, & Quayle (2022) constatam que a transicdo da Web 1.0 para a Web 2.0
contribui com um impacto significativo na vida de cada pessoa, na medida em que com a presenca
preponderante do digital os individuos comegaram a apresentar uma visdo personalizada de si
proprios (Cijsouw, 2022; Alley & Engelbach, 2021), com base nos seus interesses, interagoes
anteriores, redes de contacto pessoais e outras caracteristicas que foram processadas pelas

diversas plataformas online, que possuem a finalidade de promover a conexao social.

Para o desenvolvimento dessa visdo personalizada, com base em aspetos da sua identidade
propria, os utilizadores das plataformas digitais podem recorrer a uma variedade de recursos
semidticos, como fotografias, selfies, locais com marcacao geografica e até memes da Internet
(Cijsouw, 2022; Wiggins, 2019; Djonoy & Van Leeuwen, 2018; Varis, 2014), sendo também a
linguagem utilizada em contexto online um recurso muito frequente e estudado no ambito da
Sociolinguistica (Ilbury, 2022; Tagg, 2016), area da linguistica que estuda as relagdes entre a

lingua, a cultura e a sociedade.

Atualmente, as pessoas podem encontrar informacoes, conectar-se e trocar ideias entre si a partir
de fronteiras fisicas, em tempo real ou de forma assincrona, permitindo que varias esferas da vida
pessoal e profissional possam ser influenciadas por estes avancos tecnologicos (Liiders,
Dinkelberg & Quayle, 2022). Por sua vez, baseando-se no conceito tedrico de que as identidades
sociais sao observadas como fenémenos psicologicos dindmicos e estrategicamente organizados,
Klein et al. (2007) explicam que o conceito de individualidade coletiva surgiu e tornou-se corrente

nos ecossistemas online.

Haslam, Cornelissen & Werner (2017) e, posteriormente, Liiders, Dinkelberg & Quayle (2022)
servem-se de descrigoes correlacionadas do comportamento social para comunicar a base meta-
teérica do modelo multidimensional de criagdo e, por conseguinte, o crescimento de grupos
online, que se baseia na premissa de que os ecossistemas online funcionam como sistemas de
identidade dinamica recursiva, em que as interacGes sociais e as realidades contextuais

constroem-se respetivamente.



A compreensio correlacional do desenvolvimento da identidade encontra-se em concordancia
com o conceito de que as tecnologias sdo percebidas como “artefactos que podem ser moldados
por ou podem formar praticas que os seres humanos usam na intera¢ao com, ao redor e através
delas” (Hutchby, 2001, p.444), quando aplicado as redes sociais. No contexto de ecossistema
online, os utilizadores exploram e expandem a variedade dos recursos de uma plataforma para
desenvolver coletivamente a utilidade e o significado desta, sendo que os resultados podem
tornar-se bastante diferenciados dos programados na projecao inicial da plataforma (Liiders,

Dinkelberg & Quayle, 2022).

Para além de ser uma atividade destinada ao utilizador, as redes sociais, como o Facebook,
Youtube e Twitter, utilizam as suas técnicas de marketing em objetos que promovem a conexao
humana e facilitam a comunicacido ampla (Cijsouw, 2022; Campbell & Farrell, 2020; Varis, 2014).
As redes sociais tém um impacto significativo na forma como os individuos apreendem e reagem
a desafios e eventos significativos, a partir da sua capacidade de conectar pessoas através de
fronteiras geograficas, sociodemograficas e ideologicas (Liiders, Dinkelberg & Quayle, 2022;

Stoycheff et al., 2017; Rains & Brunner, 2015; Ellison & Boyd, 2013).

A cultura afeta como a forma como as pessoas usam e interpretam as redes sociais (Balakrishnan
et al. 2017), na medida em que as normas que a definem podem impactar o modo como as pessoas
se expressam e se definem online com os seus perfis (Yang, 2022; DeAndrea et al. 2010), sendo
difundido por meio de necessidades ou gratificacoes pessoais, como distracao online (uma fuga
da realidade), desenvolvimento de relacionamentos (usando as redes sociais para obter
companhia), identidade pessoal (reforco dos seus proprios valores) e vigilancia (obter
conhecimento para executar algo) (Sheldon et al., 2017). Os utilizadores criam, executam e
registam (Johnstone, 2016) a sua persona em diversos contextos digitais, adotando elementos de

linguagem que sdo considerados estilisticamente comuns (Ilbury, 2022; Ilbury, 2020).

A nova geracao de lideres de opinido que nasceram e cresceram com o surgimento das redes
sociais sdo conhecidos como influenciadores digitais, tornando possivel a comunicagdo com um
grande ntimero de pessoas, apesar de nao ser considerada uma celebridade (Haenlein et al.,
2020), aumentando um namero consideravel de seguidores nas suas plataformas digitais (Alley
& Engelbach, 2021; Breves, Liebers, Abt, & Kunze, 2019). Os influenciadores digitais habilidosos
entendem que devem aproveitar a possibilidade que a Internet oferece as pessoas de criar uma
realidade que se adapte as suas preferéncias, procurando, assim, alvos mais atingiveis da sua

comunidade, cujas ideias e valores se assemelham aos seus (Forest, 2021).

Antes de se destacarem no meio de imensas pessoas, os influenciadores eram considerados meros
utilizadores da Internet. Apdés conquistarem algum mediatismo digital, os influenciadores séo
notados como celebridades virtuais com experiéncia ou como alguém especializado em &reas
especificas (Yang, 2022). Segundo Freberg et al., os influencers sao observados como um “novo
tipo de embaixadores independente de terceiros que molda as atitudes do puablico através de
blogs, tweets e o uso de outras redes sociais” (2011, p.90). J4 Dhanesh & Duthler (2019)

descrevem-no como “uma pessoa que, através da marca pessoal, constréi e mantém



relacionamentos com véarios seguidores nas redes sociais, e tem a capacidade de informar,
entreter e potencialmente influenciar os pensamentos, atitudes e comportamentos dos
seguidores”. Por serem pessoas genuinas, acessiveis e comuns, os seus seguidores observam-nos
como fontes de conhecimento confiaveis e seguras (Forest, 2021, p.11; Chapple & Cownie, 2017),
na medida em que os influenciadores digitais se comportam de forma semelhante aos

consumidores nas redes sociais (Yang, 2022; Cijsouw, 2022).

Lugo (2019) constata que o numero de influenciadores digitais e, por consequéncia, a
popularidade do Marketing de Influéncia Digital cresceram significativamente nos altimos dez
anos, a despeito de que o termo “influenciador” s ter sido adicionado ao dicionario mais tarde
em 2019. Os influencers possuem a capacidade de transformar os seus feeds online em plenas
montras ou outdoors para vender produtos ou servicos, arrecadando quantidades significativas

de dinheiro (Brown, 2022).

Segundo o Digital Marketing Institute (2021), o Marketing de Influéncia Digital surge como
estratégia de mais rapido crescimento para a obtengdo de novos clientes online, devido ao seu
consideravel poder sobre os consumidores. Haenlein et al. (2020) observam que o setor do
Marketing de Influéncia foi estimado em 10 bilhoes de dblares em 2020 e, conforme o Business
Insider (2021), citado por Alley & Engelbach (2021), era estimado que em 2022 valesse 15 bilhoes

de délares.

Além de que, ainda segundo o Business Insider (2023), é descrita uma nova pesquisa realizada
pela plataforma de marketing focada em criadores CreatorIQ, em que é referido que as marcas
estdo a aumentar os seus investimentos e recursos de publicidade no Marketing de Influéncia
Digital. Verificando-se 3.6 bilhdes de utilizadores nas redes sociais ao nivel mundial em 2020
(Tankovska, 2021), esta estratégia de Marketing é inevitavelmente crucial para todas as empresas,
nomeadamente, as de consumo. A maioria dos negocios em diversos setores, como a beleza, a
moda, as viagens e a alimentacdo, utilizam os influenciadores digitais como uma das suas
principais estratégias de marketing (Alley & Engelbach, 2021; Haenlein et al., 2020). Os alvos das
campanhas de marketing digital tornaram-se mais faceis de alcancgar, especialmente devido ao
uso regular das redes sociais, como o Facebook, o Instagram e o TikTok, e de outras fontes de
informacao online no seu quotidiano. Os influenciadores digitais podem segmentar com muito
mais precisao os tipos de utilizadores que podem ser recetivos as informac6es de produtos

promovidos (Forest, 2021).

Metodologia

Esta investigacdo comega com uma leitura extensa e aprofundada de artigos cientificos, livros e
revistas de moda e de tecnologia online dos dltimos anos, principalmente ap6s a pandemia

COVID-19, permitindo identificar, caracterizar e compreender a tematica a ser estudada.



O desenvolvimento desta pesquisa foca-se em dois segmentos distintos, porém complementares.
Uma primeira parte, denominada nao interventiva e nao direta, é concretizada a partir da recolha
e revisao aprofundada de literatura sobre temas primordiais para este estudo, como a evolucio
das Redes Sociais, o conceito de Influenciador Digital e 0 modo como este labora na esfera online

e do Marketing de Influéncia Digital.

Numa segunda parte, procede-se a uma analise mais pratica, desenvolvida por meio de uma
metodologia interventiva. Numa primeira instancia, aplica-se a estratégia de pesquisa por estudos
de caso, realizados de forma extensiva sobre um grupo de influenciadoras digitais, selecionadas
minuciosamente para corresponderem a critérios previamente definidos, com o propoésito de
compreender a sua releviancia no consumo de moda atual e, principalmente, no contexto das

plataformas digitais.

Hanington & Martin (2018) descrevem os casos de estudo como uma “anélise profunda de casos
Unicos para obter conhecimento detalhado utilizando miltiplas fontes”, nomeadamente
individuais, processos organizacionais e administrativos, sociais (mudangas em regiées urbanas)
e politicos (relacGes internacionais) (Yin, 2004), como efeitos de mudanca, inovacdo, novas
organizacbes, acontecimentos pessoais, eventos, comunidades inteiras ou maturacao de

processos especificos (Hanington & Martin, 2018).

Os critérios de escolha aplicados passam, por exemplo, pelo setor da moda explorado (fast
fashion, premium, marcas emergentes e luxo) e pelo facto de serem apenas do sexo feminino.
Foram escolhidas unicamente mulheres, por constituirem o grupo mais vasto de influencers e
porque este estudo se foca na analise de influenciadores digitais que trabalham com setores de
moda feminina. Assim, foi possivel definir uma amostra de individuos a serem estudados nesta

investigacao.

Para além disso, foram escolhidas para analise influenciadoras de diferentes idades e, por
conseguinte, de diferentes geracdes, de modo a analisar com precisdo como se desenvolve a

relagdo de cada uma delas com os seus targets nas diferentes plataformas digitais.

Posteriormente, sdo realizadas entrevistas a influencers nacionais e internacionais, que se
disponibilizaram a responder a um breve questionério. O meio de comunicagao utilizado foi o e-

mail e a entrevista foi estruturada.

A entrevista permite reunir narrativas registadas na primeira pessoa, que relatam experiéncias,
ideias, atitudes e perspetivas, através de uma conversa realizada entre o pesquisador e o

entrevistado (Gill et al., 2008; Legard, Keegan & Ward, 2003).

O objetivo primordial da anélise dos dados obtidos através dos estudos de caso e das entrevistas
é compreender e confirmar a ocorréncia de certos episédios em contexto online. Pretende-se
interpretar como funciona o marketing de influéncia digital praticado pelas marcas de moda e
como decorrem as parcerias com as influenciadoras digitais contratadas para se tonarem imagem

de campanha de certos produtos. Sendo os estudos de casos e as entrevistas métodos de



investigacao direta, mas nao participativa, procura-se analisar a profissao do influenciador digital
nas principais plataformas digitais associadas ao consumo de moda, o Instagram, o Youtube e o
TikTok.

De acordo com Hanington & Martin (2018), Adhabi & Anozie (2017) e Gill et al. (2008), as
entrevistas com publico estratégico, conhecido também como participantes-chave ou
stakeholders, sao direcionadas para obter conhecimento especializado sobre um determinado
tema, concentram-se em dados de grupos especificos ou individuos que podem ter uma certa

participacao no topico especifico abordado na investigacao.

Desta forma, é possivel obter-se uma pequena amostra da perspetiva mais direta destas
colaboracbes digitais, cruzando a anélise dos resultados obtidos através dos diversos casos de
estudo e das entrevistas realizadas com a informagio extraida da teoria investigada sobre esta

nova carreira do século XXI.

Estrutura da dissertacao
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Capitulo 1.

Redes Sociais

1.1 Abordagem ao Conceito de Rede Social

A sociedade humana é constituida por individuos que interagem entre si regularmente no seu
quotidiano e apresentam uma variedade de personalidades tinicas, que se manifestam numa
amplitude diferenciada de opinides, interesses, escolhas, desafios e questoes, refletindo-se na
base da esfera social (Wahab, Chakraborty & Bhowmick, 2020).

Os conceitos “social” e “sociedade” comecaram a ser debatidos muito antes do surgimento da
sociedade classica. Enquanto, por um lado, era negada a existéncia de uma “sociedade coletiva”,
assumindo que s6 existiam individuos que ao se juntarem estabeleciam grupos, por outro lado, os
conceitos de “sociedade” e de “social” surgiram de uma concecao de que existe algo superior a

ideia de “individuo”, que se expressa num “ethos coletivo dos grupos” (Sujon, 2021).

Sujon descreve ainda que a etimologia da palavra “social” foi bastante influenciada por um

percurso histérico de mudancas significativas ao longo do tempo:

social (adj.)

no final do século XV, “dedicado ou relacionado a vida doméstica;” 1560 como "vivendo
com os outros,” na Idade Média Francesa (século XIV) e diretamente da palavra em
Latim Socialis "de companheirismo, de aliados; unidos, vivendo com os outros; de
casamento, conjugal,” da palavra em Latim Socius "companheiro, aliado,”
provavelmente originado de "seguidor”, de PIE (Proto-Indo-Europeu) sokw-yo-,
forma sufixada de raiz *sekw- “seguir”. Comparando o Inglés Antigo secg, o Nordico

Antigo *seggr “companheiro”, que parece ter sido formada da mesma nogao (Idem,

p.87).

No seu livro The Mediated Construction of Reality, Couldry & Hepp (2017) afirmam que estes
conceitos interdependentes e complexos demonstram a ideia de que o “social” apresenta sempre
uma dualidade, “tanto na forma de significado como ambiente construido”. Deste modo, essa
presenca social na vidas pessoas tornou complexa a compreensao do termo “social”, na medida
em que é representado quer pelos lacos proximos criados entre as pessoas, quer pelos sistemas

digitais que os moldam (Wolf, Sims & Yang, 2018; Kietzmann et al., 2011; Gefen & Straub, 2003).



As redes sociais conectam pessoas de todo o mundo numa enorme comunidade online (Davis,
2016; Jensen, 2015; Diga & Kelleher, 2009; Boyd & Ellison, 2008), em que ¢ facilitado o
compartilhamento de fotografias, videos e informacoes e permite a interacio e o networking entre
elas (Rhee et al., 2021; Kapoor et al., 2017; Oestreicher-Singer & Zalmanson, 2012; Ellison &
Boyd, 2013; Ellison et al., 2007), contribuindo, assim, para o aparecimento de uma “cultura
compartilhada e comunidades globais” no ambito digital (Sujon, 2021, p.89). Contudo, Van Dijck
(2015) e Gillespie (2018) referem que a sociedade nao pode ser considerada unicamente

tecnologica, s6 pelo facto de ter emergido num universo digital repleto de plataformas sociais.

Constata-se que as nossas conexoes, criacoes e interacoes estao em constante evolucao, devido ao
desenvolvimento continuo destas estruturas codificadas (Sujon, 2021). Como resultado, as redes
sociais, como o Facebook e o Twitter, comecgaram a reconfigurar o social para este emergir por
completo no digital, oferecendo aos utilizadores uma conectividade de rede generalizada (Wolf,
Sims & Yang, 2018; Asur & Huberman, 2010), e as entidades comerciais uma recolha continua de
dados e a previsao de comportamentos e escolhas dos seus publicos-alvo (Couldry & Mejias,

2019).

De acordo com Van Djick (2015), ao longo dos primeiros dez anos de existéncia das plataformas
digitais (de 2004 a 2014), a palavra “social” foi alterando progressivamente o seu sentido,
passando de uma rede de “conexio de utilizadores humanos” para uma de “conexao automatizada
de plataformas automatizadas”, devido a constante utilizacdo de algoritmos, fluxos de dados,
recentes interfaces e novos modelos econdémicos aplicados. Nesse sentido, a mesma rede
permaneceu em desenvolvimento no decorrer dos udltimos vinte anos, surgindo sites de
compartilhamento de videos longos, como o Youtube, blogs ou microblogs, como o Twitter, e
mundos virtuais, como Second Life (Rhee et al., 2021; Lau, 2017; Demangeot & Broderick, 2010;

Mangold & Faulds, 2009).

Em 2010, Marc Zuckerberg, o cofundador do Facebook, fez a promessa de que converteria todo o
contexto social da sociedade moderna num cenario completamente virtual (Sujon, 2021).
Contrariamente a ideia de uma possivel uniao das sociedades num espaco virtual, ele referia-se a
uma passagem do contexto social para uma estrutura, fortemente manipulada para permitir um
rastreamento calculavel de dados em massa e com o fim da obtencao de maior lucro a partir de
uma articulacio enganosa do “social” (Couldry & Van Dijck, 2015), que prioriza a monetizacao da

interacao dos utilizadores com a prépria plataforma (Zuboff, 2019).

Em Balakrishnan et al. (2017), citados por Yang (2022), ressalta-se a ideia de que foram feitas
pesquisas sobre o impacto que a cultura tem na percecao das redes sociais pelos utilizadores e
como influencia o uso destas, mais especificamente as normas culturais em sociedade, refletindo
diretamente na forma como as pessoas se expressam e se descrevem no ambito digital (Sheldon

et al., 2017; DeAndrea et al., 2010).

Como Fietkiewicz et al. (2018) salientam, as diferentes geracoes e géneros apresentam motivacoes

distintas quanto ao uso das redes sociais, sendo mais proeminente nas geracoes mais novas
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(nascidas no século XXI), conhecidos por serem os primeiros “nativos digitais”. Deste modo, a
informacdo recolhida sobre os utilizadores digitais estd mais relacionada com o que eles

aparentam e fazem, do que com o que eles sao na vida real (Yang, 2022).

Tendo em conta os amplos contextos existentes sobre o estudo da identidade pessoal (Ilbury,
2022) exposta nas redes sociais, Van Dijck & Poell (2013), citados por Cijsouw (2022), definem
rede social como “um grupo de aplicacbes, originadas da Internet, que se baseiam nos
fundamentos ideoldgicos e tecnolégicos da Web 2.0 e que permitem a criacao e troca de contetido

produzido pelos proprios utilizadores”.

Com o intuito de prosseguir o estudo das redes sociais, é pertinente ter-se em conta toda logica
por detras da construcao destas plataformas digitais, em que consiste num conjunto de fatores
proprios (processos, principios e praticas) aplicados no processamento de informagio e de

noticias, bem como na comunicac¢io e no controlo no trafego social (Van Dijck & Poell, 2013).

Cijsouw (2022) identificou quatro elementos fundamentais na construcao légica das redes
sociais: programacao, popularidade, conectividade e datacao. A programacao destina-se a relacio
entre os programadores e os utilizadores de uma aplicacio especifica, ja4 a comunicacao esta
relacionada com a dindmica de fluxos criada, a partir do algoritmo da plataforma e das interfaces,
bem como pela interacao existente entre os utilizadores no espacgo digital (Van Dijck & Poell,
2013), 0 que contribuiu para que as experiéncias vividas (os discursos e as relacées formadas)
sejam controladas totalmente pelo algoritmo da aplicacdo através das agdes de interacdo
executadas na app pelos utilizadores como gostar, comentar e compartilhar contetido (Petroni,

2019).

7

Para além disso, o comportamento do utilizador é circunstancialmente influenciado pelos
interesses e valores programados no design das plataformas pelas corporacées que as detém
(Djonov & Van Leeuwen, 2018), contribuindo para a ideia de que as redes sociais formatam o
modo como acontecem as interacoes entre as pessoas e como é disseminado o conhecimento nas

redes sociais (Cijsouw, 2022) e, assim, tendo um enorme impacto nas sociedades atuais.

Djonoy & Van Leeuwen (2018) referem que as redes sociais tém um papel importante na
transformacio das economias mundiais, da politica e dos valores publicos, como as ideias de
privacidade, de democracia, de equidade e de integridade, que sdo integradas na difusao de
informacao e noticias no meio digital, enfatizando o modo como estas sdo observadas como
tecnologias semidticas, que sdo projetadas para permitir ou restringir a comunicagio entre os

utilizadores, ou seja, a “criacao de sentido” (Cijsouw, 2022).

Portanto, as plataformas digitais permitem a formagao de redes sociais singulares, em redor de
interesses em comum independentemente da zona geografica, tratando-se de um individualismo
em rede (Van Dijck & Poell, 2013; Wellman, 2002). Analisando o exemplo da aplicacao Tik Tok,
pode-se observar que a conectividade depende principalmente da interacao entre os utilizadores,

mas também do algoritmo proeminente, que apresenta recomendacoes de contetido preciso com
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base, por um lado, em especulagoes geradas pelo estudo do comportamento do utilizador na app

e, por outro, nos interesses dos donos da plataforma e dos anunciantes (Cijsouw, 2022).

1.2 A Evolucao do Poder Social das Plataformas Digitais

Web 2.0

A expressido “Web 2.0” foi utilizada pela primeira vez por Tim O’Reilly, em 2005, em contexto de
explicagdo do inicio dos anos 2000, em que a web deixou de ser proveniente de uma “rede de
hipertextos” e passou a ser uma estrutura que utiliza a participacao de utilizadores, que permite
a coproducio de contetidos de informagido e a interagdo social entre os seus utilizadores,

oferecendo-lhe experiéncias ricas (Ally & Engelbach, 2021; Barassi & Treré, 2012).

Como os utilizadores tém acesso a um conjunto crescente de recursos digitais modernos, os novos
modelos de negbcios, como blogs e redes sociais, comecaram a surgir. Particularmente, o
crescimento dos servicos de comunicacdo compartilhadas permitiu um estilo mais
descentralizado de contetido criado pelo utilizador na internet, provocando, assim, um aumento
da interatividade, do uso das redes sociais e, consequentemente, da cultura de compartilhamento

(Laudon & Traver, 2019; Pedroni, 2015).

A Web 2.0 rapidamente atraiu uma grande audiéncia, devido a popularidade das suas aplicacoes,
langando as primeiras bases para o aparecimento dos primeiros influenciadores digitais, na
medida em que permitiu que os seus utilizadores pudessem ganhar uma plataforma para abordar
as suas proprias opinioes e a oportunidade de alcancar uma audiéncia de milhoes de pessoas

(Konstantopoulou et al., 2019; Raun, 2018; Pedroni, 2015; Barassi & Treré, 2012).
Reality Shows

Andrejevic (2004), citado por Alley & Engelbach (2021) destaca que a ascensao de séries de
reality shows, isto é, programas de televisao que se centram na vida de pessoas reais e comuns,
em vez de personagens ficticias, contribuiu circunstancialmente na histoéria do aparecimento de
influenciadores. Ao contrario das celebridades tradicionais, da industria do entretenimento, que
evitam expor muito a sua vida privada (Driessens, 2012), as personagens de reality shows
rapidamente atrairam uma audiéncia consideravel, pois elas apresentavam-se como sendo mais
genuinas e reais, quando partilhavam inimeros eventos pessoais nas suas séries (Alley &
Engelbah, 2021; Jin et al., 2019), tornando-se pessoas mais relacionaveis na perspetiva dos

espectadores.

Em contraste com os filmes de Hollywood, os reality shows centram-se na emissao publica de
informac0es pessoais, da reputacdo e do quotidiano dos seus intervenientes, que se tornaram
famosos, desfrutando de uma extrema popularidade e obtendo um status de celebridade. Um dos

exemplos perfeitos de tal sucedido é o caso dos membros da familia Kardashian, cujas vidas
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foram narradas por um longo intervalo de tempo (mais de dez anos) na célebre série Keeping Up

with the Kardashians (Bernstein, 2019; Driessens, 2013).

Como as estrelas televisivas comecaram a alcancar conex6es fortes com a sua audiéncia, o seu
publico comegou a identificar-se gradualmente, ao ponto de as quererem imitar, adquirindo
quaisquer produtos que fossem promovidos por elas mesmas, o que resultou num aumento

consideravel das intencoes de compra (Alley & Engelbach, 2021; Jun et al., 2019).
Blogs

Hayes (2018) constata que, no inicio dos anos 2000, surgiram os primeiros blogs, conhecidos
também como weblogs. Estes blogs comegaram a ganhar uma extrema popularidade, lancando
definitivamente os primeiros influenciadores digitais. De acordo com Laudon & Traver (2019), os
blogs sao paginas web criadas por pessoas, em que normalmente se publicam varios posts
cronolégicos. Esses posts sdo usados pelos seus criadores para registar os seus pensamentos e
opinides ou acontecimentos nas suas vidas diarias, como se tratasse um diario digital (Alley &

Engelbach, 2021; Siles, 2011).

O surgimento de blogs retirou o poder dos meios de comunicacdo tradicionais, permitindo que
pessoas comuns pudessem fazer upload de contetidos de que se interessam realmente (Duermyer,
2021). Além disso, os blogs sao bastante interativos, permitindo aos leitores fazer comentéarios e
colocar like nos posts, o que promove um crescimento de popularidade e, consequentemente, atrai

comunidades consideréaveis de seguidores (Alley & Engelbach, 2021; Barlow, 2007).

Hoje, tal como na época dos blogs e dos reality shows, os utilizadores de redes sociais podem-se
tornar influenciadores digitais, compartilhando nos seus perfis detalhes da sua personalidade,
dos seus gostos e da sua vida cotidiana com os seus seguidores (Alley & Engelbach, 2021; Van
Driel & Dumitrica, 2021), ndo tendo custos de producao adicionais como acontece nos reality

shows.

Influenciadores digitais desenvolvem um forte branding pessoal online, por serem vulneraveis e
abertos na partilha das suas conquistas e dificuldades, tal como pessoas comuns experienciam,
acumulando, assim, “capital de celebridade” (Drissens, 2013), da mesma forma que acontece com

as personalidades de reality shows.
Redes Sociais

Redes sociais, como o Facebook, o Twitter, o Youtube, o Instagram e o TikTok, constituem a base
para o aparecimento e existéncia da figura do influenciador digital no século XXI. A utilizagdo das
redes sociais tornou-se parecida ao uso constante do telefone e ao habito de se assistir televisao,

fazendo parte da vida diaria das pessoas (Boyd, 2014).

Na ultima década, observou-se um crescimento significativo na adocao de ferramentas online
para a contribuicio de uma presenca social e experiéncias aprimoradas associadas mais

proeminente no ambito do digital. Constata-se que, cada vez mais, existe menos distanciamento
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entre os meios de comunicacdo de nivel interpessoal e de massa devido ao uso recorrente das
plataformas sociais no quotidiano das pessoas (Stoycheff et al., 2017). De acordo com Ellison &
Boyd (2013) e Rains & Brunner (2015), os sites de redes sociais (SNS), como o Facebook, sao
compreendidos como recursos online que permitem aos utilizadores elaborar um perfil préprio,
compartilhar informagbes sobre os seus interesses com as suas conexoes, se envolver com 0s

fluxos de contetdos digitais e priorizar a comunicagao interpessoal dos utilizadores.

Estas plataformas sao, essencialmente, féoruns abertos, onde os utilizadores diarios se conectam e
competem, em diversos niveis, para atrair mais atencao das audiéncias (Cijsouw, 2022; Campbell
& Farrell, 2020), apresentando cada rede social diferentes dados demogréaficos e metas de uso. Os
utilizadores do Facebook e do Twitter, geralmente, sdo compostos por pessoas de geracoes mais
velhas, enquanto os utilizadores do Instagram sdo nomeadamente da geracgao millennial e os
do TikTok sao considerados pessoas da geracio Z, ou seja, adolescentes ou na faixa etaria dos

vinte anos (Haenlein et al., 2020).

Relativamente a sua utilizagdo, Alley & Engelbach (2021) constatam que o Twitter é usado,
principalmente, para seguir noticias e exibir ideias e pontos de vista sobre intimeros assuntos, o
Facebook é frequentemente utilizado como ferramenta popular para manter contactos com
amigos e familiares. J4 nas plataformas digitais Youtube, Instagram e TikTok, os utilizadores
possuem a possibilidade de se tornarem conhecidos e alcancarem o status de influenciador
digital, uma vez que sdo redes formatadas para fornecer entretenimento e divulgar
autoapresentacio (Cijsouw, 2022; Campbell & Farrell, 2020; Paolillo, Ghule & Harper, 2019;

Varis, 2014).

Além de conectar os utilizadores entre si (Gleasure, 2020) e de os entreter, novas redes sociais
que surgiram ao longo dos anos, como o Instagram, o Snapchat e o TikTok, assumiram um papel
importante na troca democratizada entre as empresas e os consumidores (Alley & Engelbach,
2021; Burns, 2020). Atualmente, a grande oferta de plataformas para compartilhar contetido
continua a impulsionar o aumento da demanda, existindo, por sua vez, um aumento de oferta por

parte dos influenciadores digitais (Argyris et al., 2020).

Adicionalmente, a recente passagem para os smartphones melhorou significativamente a
producdo de contetildo e o consumo da mesma, pois a partilha de detalhes pode ser feita em
qualquer lugar e a qualquer momento, facilitando aos influenciadores uma envolvéncia mais

pessoal com o seu pablico mais fiel (Alley & Engelbach, 2021; Droesch, 2019).
Facebook

Em meados dos anos 2000, as plataformas digitais consideradas mais utilizadas pelas pessoas
eram o LiveJournal, o Friendsters e o MySpace (Boyd & Ellison, 2007; 2008). No entanto,
surgiram os primeiros adeptos (early adopters) as mais recentes plataformas digitais da época
criadas, como o Facebook e o Twitter. Estes seguidores, pertencentes nomeadamente as geracoes

mais jovens (Livingstone, 2008), a comunidade geek ou a um grupo isolado socialmente, tiveram
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a iniciativa de comegar a utiliza-las com o intuito de terem um vinculo de interagio social com
outras pessoas parecidas (Boyd, 2014), compartilhando detalhes da sua vida entre si, como

musicas favoritas, ideias de filmes e livros, imagens (Briigger, 2015).

Em fevereiro de 2004, o Facebook foi criado com o objetivo de se tornar uma rede exclusiva de
contactos e de paginas de perfis pessoais para o grupo de estudantes de Harvard (Briigger, 2015;
Boyd & Ellison, 2008; Cassidy, 2006), em que 0s tinicos requisitos eram possuir mais de 18 anos
e um endereco eletrénico associado a faculdade (harvard.edu) (Briigger, 2015). Dessa forma, o
site manteve-se em grande parte restrito a uma visao de comunidade pequena e exclusiva para os
estudantes daquela universidade (Boyd & Ellison, 2008). No final do mesmo ano, o Facebook ja

arrecadava cerca de um milhao de utilizadores ativos (Lee, 2013).

Os principais componentes atrativos desta plataforma sao a rede de contactos e o perfil.
Dependendo das configuracoes feitas, um perfil pessoal de utilizador pode ser visivel por outras
pessoas (Staff, 2009), contrariamente ao que acontece noutras redes sociais. Boyd & Ellison
(2008) acrescentam que o recurso que mais diferencia o Facebook é a opcao de desenvolvimento
independente de “aplicativos” dentro da plataforma, que permite aos utilizadores personalizar as
suas contas pessoais e realizar fung¢Ges adicionais, tais como a comparacao de gostos de filmes e

séries e 0 mapeamento de viagens ja realizadas.

Em 2005, a rede social estendeu-se a empresas, estudantes do ensino médio e, em setembro desse
ano, tornou-se disponivel para qualquer pessoa criar uma conta pessoal, tendo sido um pouco
dificil a integracdo inicial devido a existéncia de redes de contactos muito fechadas (Boyd &

Ellison, 2008).

Embora alguns sites de redes socais ndo exijam confirmacgio bidirecional, a maioria, como
o Facebook, exige, fazendo com que o termo “amigos” seja um pouco iluséria, uma vez que
existem iniimeras razoes diferentes pelas quais as pessoas se conectam na plataforma digital e, na
maioria das vezes, o relacionamento de amizade online nao equivale a uma amizade no mundo

real (Boyd & Ellison, 2008; Boyd, 2006).

Lee (2013) constatou que no estudo realizado pela NM Incite, uma subsididria da Nielsen
McKinsey, em 2011, 82% as pessoas adicionaram uma pessoa no seu circulo de amigos
no Facebook pelo motivo de a conhecer na vida real, 60% adicionaram uma pessoa, porque
apresentavam amigos em comum, 11% afirmou que era por motivos de networking pessoal, 8%
pelo apelo fisico, 7% pelo objetivo de possuir maior niimeros de amigos na rede social e, por fim,
os restantes 7% adicionaram por desejo de se tornarem amigos de pessoas que surgiam como

sugestao.

As “divulgacOes” (Stutzman, Gross & Acquisti, 2013) e atividades feitas pelos utilizadores no
Facebook, como a compartilha de artigos de noticias, imagens, atualizacoes de status, realizar
comentarios nos posts das pessoas, foram as razbes que mais impulsionaram o sucesso da

plataforma (Robards, 2014). Outra caracteristica que este apresenta é a possibilidade de ser
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utilizado para manter ou fortalecer os lacos offline (Ellison et al., 2007) e, mesmo que essas
conexdes possam ser minimas, as pessoas que desenvolveram amizades entre si apresentam
geralmente algo em comum no mundo real, como por exemplo frequentar a mesma escola (Boyd
& Ellison, 2008).

Segundo Bret Taylor, antigo CTO (Chief Technology Officer) do Facebook, 350 milhdes de
utilizadores moveis compunham parte dos 800 milhdes de utilizadores ativos que o Facebook
possuia em setembro de 2011 (Lee, 2013). Em junho de 2012, a plataforma ja contava com 955
milhoes de utilizadores diarios e, em agosto do mesmo ano, 160 milhées eram membros

americanos ativos (Lee, 2013).

Na celebragao do décimo aniversario do Facebook, Mark Zuckerberg realcou que a equipa sempre
se preocupou em “dar as pessoas o poder de compartilhar e permanecer conectadas, capacitando-
as de construir as suas proprias comunidades” mundialmente (Lincoln & Robards, 2014; Lee,

2013).

Em 2014, a plataforma Facebook apresentou mais de 1,2 bilhdo de utilizadores ativos
mensalmente a nivel mundial, que utilizavam esta rede social para manter contacto com os seus
amigos proximos e conhecidos distantes, organizar encontros sociais, politicos e comunitarios,
por meio do recurso da ferramenta eventos, bem como compartilhar informagoes ou suporte em
grupos destinados ao bem-estar das comunidades (Ellison et al., 2014; Robards, 2014). No mesmo
ano, acumulou uma avaliacdo de mercado de mais de 100 bilhoes de délares americanos,

superando as plataformas rivais (Lincoln & Robards, 2014).

Compreende-se que grande parte da vida social e cultural dos utilizadores de idades inferiores a
30 anos cresceram com a presenca da plataforma Facebook no seu quotidiano. As redes sociais,
como o Facebook, funcionam como arenas amplas para o desempenho e exibicao de uma persona
desenvolvida pela pessoa, documentando com sucesso narrativas de crescimento pessoal,
compilando uma lista de eventos que aconteceram na sua vida, como por exemplo aniversarios,

formatura, inicio e término de relacionamentos, primeiro emprego e viagens (Robards, 2014).

O Facebook mudou a maneira como as pessoas se comunicam nos dias de hoje, tornando possivel
interacoes sociais modernas e a distancia, bem como modificou os limites tradicionais entre o que
era considerado privado e puablico, familiarizando-se com os termos “comunidade”,
“empoderamento”, “carinho” e, particularmente, “conexao” e “compartilhamento” (Lincoln &

Robards, 2014).
YouTube

A plataforma YouTube foi fundada em 2005 com o objetivo de disseminar videos de inimeros
estilos para um vasto grupo de utilizadores (Khan, 2017). Desde o seu langamento, esta rede social
contribuiu significativamente para um novo cenéario digital de distribuicao de videos por todo o
mundo, sofrendo com o tempo inimeras alteragoes, como as varias atualizacbes de sistema, a

aquisicao feita pela Google, a adicdo de publicidade e a sua expansao global (Paolillo, Ghule &

16



Harper, 2019). O YouTube é centrado na cultura de autopromocao e desenvolvimento de um
branding pessoal, fazendo com que as pessoas subscrevam a uma variedade de canais pessoais

(Burgess & Green, 2009).

Esta plataforma facilita a partilha, a incorporacio e a discussdo de assuntos (Burgess & Gree,
2013), por base de videos de longa duracao. Os utilizadores tém a oportunidade de assistir e enviar
videos a sua comunidade mais proxima, o que permite uma participacao ativa e passiva destes. O
YouTube oferece uma experiéncia online distinta, juntamente com uma variedade fenomenal de
recursos interativos, como o botao do dislike (Khan, 2017). A ideia de que o proprio individuo
pode tornar-se um canal de difusdo de contetidos para uma multidao diversa, ou seja, um ponto
de transmissao na rede digital, é observada como o grande foco do YouTube, sendo o conceito

base do seu slogan “Broadcast Yourself” (Paolillo, Ghule & Harper, 2019).

De acordo com os estudos retratados em Zitmane & Vorkule (2022), o YouTube representa 87%
das plataformas de compartilhamento de video utilizadas por criancas e adolescentes, entre os 5
e 0s 15 anos, em 2020. O aumento do uso de dispositivos médveis e o surgimento da internet de
banda larga mais eficaz também contribuiram para um aumento de visualizacoes de videos e, de
acordo com Pew Research, citada por Anderson (2015), 33% das pessoas americanas exibiram um
video numa plataforma digital, indicando um aumento significativo na partilha de videos online.
Khan (2017) acrescenta que, com base num estudo realizado pelo site Statista (2015), 400 horas

de videos por minuto foram inseridas no YouTube, a partir do més de julho de 2015.
Instagram

O Instagram, plataforma criada por Kevin Systrom em 2010 e adquirida pelo grupo
do Facebook em 2012 (Alley & Engelbach, 2021), permite que os seus utilizadores diarios
interajam entre si, a partir de agdes como seguir, gostar, comentar e compartilhar os
seus posts (Evan et al., 2018) e compartilhar o seu contetdo visual com os seus seguidores (Alley
& Engelbach, 2021). Até a atualidade, esta plataforma é considerada uma das redes sociais mais
apreciadas pelos influenciadores digitais ou aspirantes a ser, devido ao seu design centrado na
interacdo social e na apresentacao estética (Campbell & Farrell, 2020; Argyris et al., 2020),
permitindo aos utilizadores "construir narrativas pessoais" e apresentar personas que cativam

certos publicos (Jin et al., 2019, p.568).

Os utilizadores das redes sociais possuem a capacidade de escolher o conteido que desejam
visualizar e quem querem seguir (Mathew, 2018), tornando-se mais dificil para as marcas
alcancarem os seus publicos-alvo, mas simultaneamente mais relevante e desafiador, devido a
tendéncia de surgirem mais plataformas digitais no mercado e da possibilidade dos utilizadores

se dispersarem nelas (Idem).

Refor¢cando o tema abordado ji no tépico anterior, IZEA (2017), citado por Nandagiri & Philip

(2018), constata que os influenciadores digitais, nomeadamente os de moda, promovem roupas
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ou acessorios, vestindo-as e identificando as respetivas marcas nos seus posts, na plataforma

Instagram, que é conhecida como um aplicativo de compartilhamento de fotos e videos.
TikTok

Varis (2014) refere que a rapida mobilizacao, recontextualizacdo e transformagdo do material
semidtico é frequentemente viabilizada em espacos digitais. Dado que as interacdes online estao
intimamente relacionadas com o conceito de Indexicality, que pode ser definido como a

“conex0es entre os sinais e 0 macro-nivel de contextos e significados socioculturais” (Boyd, 2008).

Nesse sentido, a popularidade, a identidade, a conectividade e o poder social constituem os fatores
cruciais para existirem as conexoes entre sinais em niveis macro socioculturais (Cijsouw, 2022).
O parametro da popularidade é influenciado quer pela atividade dos utilizadores, quer pelo
proprio algoritmo da app. A quantidade de gostos, visualizagbes, comentéirios e/ou
compartilhamentos de conteddo (métricas desenvolvidas pela maioria das redes sociais) podem
definir a popularidade e, consequentemente, a visibilidade de individuos, objetos ou produtos e
ideias (Van Dijck & Poell, 2013).

Os desempenhos do parametro da identidade sdo essenciais para a captacao de visibilidade no
espaco digital, sendo considerados fortes ferramentas de marketing para o desenvolvimento do
branding pessoal (Kedzior, Allen & Schroeder, 2016), uma vez que apresentam a capacidade de
refletir os gostos elegidos de uma pessoa (Hou, 2019). Zhu & Chen (2015), citados por Cijsouw
(2022), apontam que, como as redes sociais incentivam a criacdo e o compartilhamento do
contetido criado pelos proprios utilizadores, os mesmos podem explorar a sua criatividade, com
a finalidade de desenvolveram as suas identidades digitais e, por conseguinte, incentiva a procura

da satisfacao na auto-atualizagdo e reconhecimento dos outros.

Como resultado, algoritmos que possibilitam esse tipo de visibilidade, bem como a popularidade
de certas identidades padrao e gostos preferenciais, exercem um poder social fora desses espacos
digitais (Van Djick & Poell, 2013). Segundo Jacobsen (2021), o algoritmo enfatiza a criacao de
uma hierarquia de visibilidade, favorecendo alguns estilos de contetido, em comparacao com

outros existentes.

A conectividade concretiza-se no modo como um determinado contetido esta relacionado com as
atividades dos utilizadores e dos anunciantes na plataforma Cijsouw (2022). Van Djick & Poell
(2013) explicam que a conectividade destaca como os utilizadores, as plataformas em si, os

anunciantes e, em geral, os ambientes performativos online sao todos moldados em conjunto.

Assim, independentemente da localizacao geografica, as plataformas digitais permitem a criagao
de redes de pessoas dispersas e centradas em interesses em comum, sendo mencionadas como

“individualidade em rede” por Wellman (2002).

N3o so6 influenciada pelo uso diario pelo utilizador, a conectividade depende significativamente

do algoritmo da plataforma, na medida em que esta procura recomendar conteido correto,
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fazendo suposices com base no comportamento e nos gostos do utilizador e nos interesses por
parte dos proprietarios da plataforma e dos anunciantes, que investem imenso na publicidade
(Van Dijck & Poell, 2013).

Os exemplos da légica das redes sociais demonstram que plataformas, como o TikTok, tém um
poder indiscutivel, sendo escrito como o “Grande Outro” (Cijsouw, 2022), que mais
especificamente o descreve como “um regime institucional em rede que monitora, muda e
mercantiliza a experiéncia quotidiana” e “tudo com vista a abrir novos caminhos para a

monetizacao e lucro” (Zuboff, 2015, p.81).

O quarto componente da logica das redes sociais, a dataficacdo, é essencial para este fen6meno
de “monetizacao da experiéncia quotidiana”. Identidade, posicdo GPS, relacionamentos, entre
outros aspetos, sao dados coletados e reutilizados (processo de datificacao) como parte do modelo
de negobcios da maioria das empresas baseadas na Internet (Cijsouw, 2022). Essa logica de
abundancia de dados coletados deu origem a mercados, em que a sua funcao é prever os
comportamentos dos utilizadores e as suas modificagoes ao longo do tempo, aos quais Zuboff

(2015) se refere como “capitalismo de vigilancia”.

Uma ilustracdo desse capitalismo de vigilancia é a proeminéncia do sistema de recomendacao,
que advém do algoritmo do TikTok, que promove, especialmente, interacoes miméticas (criacao
de contetido de imitacao), em que os individuos replicam os contetidos virais para aumentar a sua

propria visibilidade na rede (Cijsouw, 2022).

1.3 As Redes Sociais como Fator de Impacto Sociocultural

Como Fournier & Avery (2011), citados por Vasconcelos & Rua (2021), explicam, é possivel
compreender as mudancas na sociedade atual, provenientes do ambiente moderno e tecnolbgico
em que nos encontramos, devido ao crescimento do uso da internet no quotidiano das pessoas,
como também ao facto de que as plataformas digitais se encontram em constante

desenvolvimento, envolvendo todos os utilizadores.

As redes sociais permitem-nos observar como a comunicacao e o engajamento entre as pessoas
se foram alterando (Fotis, 2015) e influenciando o funcionamento do espaco digital, na medida
em que ofereceu aos consumidores uma plataforma, em que podem partilhar prontamente as suas
opinides e o que sentem, em relacao a produtos que adquiriram, com a sua audiéncia (Labrecque
et al., 2011). Desta forma, os utilizadores usufruem das redes socais como espacos livres, para
criarem perfis online para expressar os seus pensamentos e ideias perante um publico amplo

(Vasconcelos & Rua, 2021).

A capacidade de compartilhar informacoes significantes de forma livre e online permitiu alcancar
um novo nivel de interagdo entre consumidores, permitindo que o feedback sobre um produto

seja quase instantaneo (Khedher, 2015), tornando o uso redes sociais numa ferramenta crucial
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para o marketing digital das empresas, mas especialmente num fator impactante a estudar sobre

a influéncia no paradigma social das sociedades do século XXI (Vasconcelos & Rua, 2021).

Labrecque et al. (2011) expressam que esta nova realidade pode ser vista como uma forma
acessivel dos individuos construirem o seu branding pessoal e, simultaneamente, uma
apresentacio de si mesmos (Vasconcelos & Rua, 2021), usando as suas vozes e sendo ouvidas pela

sua audiéncia (Kietzmann et al., 2011).

O uso das plataformas digitais é, atualmente, o0 método mais simples e rapido para criar uma
marca pessoal (Heath, 2019), depreendendo que os sete componentes das redes sociais —
presenca, partilha, didlogos, grupos, reputacio, relacionamentos e identidade — se relacionam
integralmente com os trés conceitos base do branding pessoal — identidade pessoal,

posicionamento pessoal e imagem pessoal (Hu et al., 2014).

Portanto, compreende-se a razdo pela qual ambos os grupos de componentes das redes sociais e
do branding pessoal se encontrem encaixados de forma perfeita, como por exemplo a identidade
pessoal pode ser exibida através do perfil pessoal que o individuo cria online, o posicionamento
pessoal pode ser analisado a partir da postura e das opinides expressas pela pessoa na plataforma
e a imagem pessoal pode ser associada a reputacdao ou a maneira como ¢é vista pelas restantes

pessoas no ambito digital (Vasconcelos & Rua, 2021; Lee et al., 2015).

Tal como Van Dijck & Poell (2013), citados por Cijsouw (2022), descrevem, as plataformas digitais
sdo, em esséncia, espacos que exigem desenvolvimento de identidade prépria. Os utilizadores
devem-se promover constantemente, com a finalidade de aumentar a sua visibilidade
(algoritmica), isto se pretenderem ter sucesso na area do marketing digital, tendo de interagir
com a sua comunidade e de se promover individualmente. Algumas pessoas acabam por ganhar
mais destaque do que outras, tornando-se influenciadores digitais, fendmeno este que é causado

pelo design ideolégico das redes sociais (Cijsouw, 2022; Van Dijck & Poell, 2013).

A fim de que a sua propria exposicdo numa determinada plataforma seja notada, o individuo pode
utilizar tracos especificos e aparéncias que sao estereotipadamente conectados com a identidade
mais “bem-sucedida”. Na tentativa de se mostrar o mais auténtico possivel, a pessoa procura
também manter um branding reconhecivel perante a sua audiéncia, depreendendo-se, assim,
com um conflito entre identidade propria e padrao mais comercial (Kalpokas, 2021). Além disso,
as plataformas digitais possuem o poder para definir “as condi¢oes de possibilidade de como as
pessoas sdo vistas e vir a importar” (Jacobsen, 2021, p.1), 0 que permite os algoritmos refletir
sobre os preconceitos e desigualdades extremamente enraizados na esfera sociocultural da

sociedade contemporanea (Cijsouw, 2022; Jacobsen, 2021).

A forma como analisamos as nossas identidades, bem como as das outras pessoas, provém do
surgimento de tendéncias nas redes sociais, como exemplo de moda, de beleza, de estética visual
e de edicdo de contetido, sendo estas as responsaveis pela busca incansavel de “estilos digitais”

(Ilbury, 2022) padronizados e bastante comerciais por parte dos utilizadores (Cijsouw, 2022).
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Cijsouw (2022) explica que, segundo Hearn (2008), os espacos digitais, principalmente as sociais,
sdo descritos como “inventarios de varios eus”, na medida em que oferecem um espaco, em que
as pessoas podem criar o seu proprio “eu”, bem como permite que tenham acesso e possam
consumir os “eus” dos outros individuos (Hearn, 2008, p.198). Assim sendo, é factual afirmar que
as redes sociais concedem a co-construcao e a promulgacao do sistema de gostos dos utilizadores

(Leban et al., 2021).

Para explorarem incertezas e conflitos internos sobre a sua identidade, os utilizadores das redes
sociais apresentam-se, frequentemente, no espaco online com tracos e aparéncias tipicas de uma
determinada persona ou “abstracoes de identidade encenadas” (Leban et al., 2021), reconhecida
pela comunidade como alguém “atraente” (Cijsouw, 2022; Leban et al., 2021). Um exemplo que
explica o ponto mencionado anteriormente, é a ideia de que as pessoas devem mostrar um lado
mais perfeito possivel que possuem na internet, de modo a criarem uma imagem digital “atraente”
de si mesmos (Gorichanaz, 2019). Desta forma, a vida diaria partilhada digitalmente torna-se
esteticamente perfeita e a pessoa torna-se num “auto-projeto”, que deve ser constantemente

aperfeicoado, com o fim de alcancar uma certa aparéncia idealista (Cijsouw, 2022).

O que permanece como fator crucial e tema frequente é a busca permanente por um nivel
inatingivel de perfeicdo, refinando uma aparéncia perfeita e bastante particular, com o pretexto
de se ter sucesso numa determinada plataforma digital e, consequentemente, obter lucro

(material) e/ou visibilidade (Cijsouw, 2022; Genz, 2015).

Assim, a posicao de se ser bem-sucedido nas redes sociais implica, até certo nivel, a capacidade
de exercer poder e/ou influéncia sobre os seus seguidores (a sua audiéncia), sendo referida
normalmente pela palavra “clout”, que em inglés significa “poder ou influéncia sobre outras

pessoas ou eventos” (Cambridge Dictionary, n.d.; Cijsouw, 2022; Tiffany, 2019).

Usando um estilo de persona distinto como identidade nas redes sociais, pode contribuir para
que os influenciadores digitais consigam alcancgar um tipo de capital, que muitos pesquisadores
se referem a capital cultural, que é acrescido pelo aumento de influéncia por parte desse dado
influenciador (Cijsouw, 2022). Tanto podem ser concetualizados que, de acordo com Ilbury
(2022), eles sao considerados “registradores digitais de mercadorias”, a quem os utilizadores se
podem conectar, de modo a conseguir uma filiacdo a uma comunidade ou identidade proépria

(Cijsouw, 2022; Ilbury, 2022).

1.4 YouTube e Instagram

YouTube

Historicamente, os jornalistas divulgavam noticias, influenciando a opiniao publica da populacao.

Devido ao surgimento das redes sociais, os influenciadores do YouTube assumiram uma
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responsabilidade semelhante aos jornalistas, sendo considerados provedores de noticias
confiaveis e de entretenimento com base no nimero considerado de fis ou seguidores que

apresentam (Thakur & Gothi, 2023; Smith, 2020).

Desde o seu lancamento em 2005, a popularidade do YouTube cresceu dramaticamente, sendo
considerado atualmente um dos sites de compartilhamento de video mais utilizados

mundialmente (Zhou et al., 2016).

O design, os costumes e a cultura associada a cada rede social diferem entre as inameras
existentes no mercado (Smith et al., 2012), sendo o YouTube observado como uma plataforma
distinta das restantes em contextos de engajamento social entre os uploaders e os espectadores,
entretenimento, compartilha e pesquisa de informagoes (Khan, 2017; Golnari, Li & Zhang, 2014).
A partir de ferramentas de descoberta de video, como um mecanismo de pesquisa baseado em
palavras-chave (Paolillo, Ghule & Harper, 2019), recomendacbes de video relacionadas,
destaques de video na pagina inicial, assinaturas de canais e opg¢oes de incorporacao para sites,
blogs e outras plataformas digitais, o Youtube permite que os seus utilizadores pesquisem o que

lhes interessa em concreto e acedam ao contetido de forma bastante facil (Zhou et al., 2016).

De acordo com Cha et al. (2007, p.1), o Youtube procura desenvolver “novas oportunidades de
negocio, capacitando os utilizadores a serem mais criativos e criando novos padroes de
visualizacao e interagoes sociais”, como por exemplo o crescente nimero de conteidos produzidos

por novos uploaders que se inscrevem na rede (Golnari, Li & Zhang, 2014).

Gluck (2012, p.8) descreve o engajamento como uma “acao iniciada pelo utilizador”, que permite
a atribuicao de valor numa “cocriacao” entre o conteddo e o espectador (Brodie et al., 2013), sendo
um conceito multifacetado, em que alberga varios componentes cruciais para o funcionamento da
rede social, como componentes comportamentais (agoes), cognitivos (pensamentos e opinioes) e

emocionais (sentimentos) dos utilizadores (Khan, 2017).

O envolvimento comportamental online dos utilizadores no Youtube pode-se refletir na forma de
assistir, compartilhar, enviar, comentar, avaliar (gostar ou nao gostar) e ler comentarios. O
utilizador pode decidir participar de forma ativa nas interagéGes, reutilizando o contetido para

atender as suas necessidades, ou permanecer passivo, assistindo unicamente (Khan, 2017).

Além de promover uma sensacao ou desejo de pertenca a uma comunidade (Thakur & Gothi,
2023; Woodward, 2000), esse fendémeno oferece aos utilizadores mais autoridade sobre a criacao
e a manuseamento de material, dado que os proprios comentarios nos videos sdo observados
como conteddo relevante para o engajamento do youtuber, promovendo, assim, uma ligacio
entre o criador de contetdos e a sua audiéncia e oferecendo a impressao de que a plataforma é

ativa e confidvel (Kraut & Resnick, 2011).

O YouTube oferece a oportunidade de os seus utilizadores se tornarem um canal de comunicacao,
postando videos, em que expéem as suas opinides individualmente ou na presenca de outros

individuos convidados para discussdo de temas. Ao publicarem videos com uma enorme
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frequéncia, os youtubers atraem milhoes de pessoas para os seus canais. Este aumento de
visualizacOes da-se pela pesquisa, pela partilha do link ou pela subscri¢ao feita no seu canal,

acumulando, dessa forma, um ntimero vasto de seguidores (Motta, Bittencourt & Viana, 2015).

Constatou-se que esta plataforma incorpora uma variedade de habilidades técnicas e audiovisuais
no contetido disponibilizado, como ferramentas de camara, remixes de videos, animacao (gifs,
memes), close-ups e opgoes de background, contribuindo para uma eficicia da relacdo
unidirecional das pessoas com a plataforma (Werner, Trzoss & Gralik, 2020; Anikina &
Yakimenko, 2015; Steffes & Duverger, 2012). Motta, Bittencourt & Viana (2015) observam
também que a distribuicao de pessoas em diversos grupos de interesse corrobora a perspetiva de
que os youtubers sao considerados lideres de opiniao, devido a quantidade de pessoas que

recebem as suas mensagens e ao proprio discurso que apresentam nos videos.

Os componentes da autenticidade e da credibilidade sdo cruciais para determinar o sucesso dos
youtubers. Estes sdo analisados com base nos contetdos postados na plataforma, que sdo
percebidos como mais acessiveis e auténticos do que o marketing tradicional, uma vez que os
youtubers se apresentam como pessoas comuns que compartilham experiéncias e pensamentos
com a sua audiéncia, resultando num aumento de conexao e confianca por parte dos subscritores
(Thakur & Gothi, 2023) e associagdo positiva da plataforma digital a um espaco credivel de

noticias (Zimmermann et al., 2020; Nelson & Kim, 2020).

Lowry, Wilson & Haig (2013), citados por Djafarova & Rushworth (2017) e Lou & Yuan (2019),
descrevem como o modelo de credibilidade da fonte esta relacionado com o facto de que a origem
de uma mensagem e a perce¢ao da confiabilidade do youtuber sio relevantes para determinar a
competéncia e utilidade da mensagem passada. Para além disso, Xiao, Wang & Chan-Olmsted
(2018) destacaram que a aparéncia geral dos videos no YouTube estava fortemente correlacionada
com a credibilidade obtida. A idade do destinatario também influenciava a credibilidade percetiva
das informacOes passadas, como por exemplo, comparativamente a pessoas mais velhas, os
estudantes universitarios observavam que recolhiam informacgoes de fontes da internet, pois

consideravam mais confiaveis (Zimmermann et al., 2020; Metzger, Flanagin, & Zwarun, 2003).

Com base no estudo realizado por Chatzopoulou, Sheng & Faloutsos (2010), citados por Zhou et
al. (2016), foram investigadas um conjunto de métricas de popularidade e descobriram uma forte
correlacdo entre o nuimero de visualizacbes e a quantidade de favoritos, comentarios e
classificac6es que um video possuia. Contudo, os quatro indicadores nao se correlacionavam com

o valor apresentado na classificacdo média de um video.

Os dados de atividades de um utilizador, como o histdrico e a classificacao de visualizacao de video
anteriores, e os meta-dados de um video, como o titulo e a descricao, sao observados como

ferramentas para recomendar videos no YouTube (Davidson et al., 2010; Cheng & Liu, 2009)

O surgimento de novas estruturas tecnologicas, como o YouTube, permitiram que os utilizadores

pudessem comecar a produzir e a distribuir os seus proprios contetidos digitais na internet (Cox
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& Paoli, 2023; Mandiberg, 2012). Devido ao niimero generalizado de subscritores que algumas
pessoas apresentavam, as empresas comecgaram a colaborar com esses individuos, pedindo-lhes
que promovessem ou avaliassem os produtos que pretendiam anunciar na plataforma (Nandagiri
& Philip, 2018).

Zhou et al. (2016), no seu estudo, constataram que mais de um bilhdo de pessoas mundialmente
se tinham registado no YouTube, o que impactou positivamente o lucro feito pela propria
plataforma e, conjuntamente, os seus parceiros, patrocinadores e marcas, devido ao nimero

exacerbado de visitas e visualizacoes obtidas por inimeros perfis de youtubers.

Segundo Perrin & Anderson (2019), cerca de trés quartos dos adultos nos Estados Unidos da
América relatam que utilizam a aplicacdo YouTube nos seus smartphones, sendo que 32%
utilizam-na varias vezes por dia, 19% aproximadamente uma vez por dia e 49% usam com menos
frequéncia. Em abril de 2020, observou-se que o YouTube apresentava o segundo maior ntimero

de utilizadores ativos em todo o mundo (Dixon, 2020).

Lukoff et al. (2021) e Solsman (2018) descrevem que é importante prestar atencio as sugestoes
oferecidas pelo algoritmo do YouTube, na medida em que, sendo este uma grande fonte de
distracdo (Aagaard, 2015), o mesmo apresenta 70% do tempo de visualizacio dos
utilizadores. Shao (2009, p.12) descreve o YouTube como sendo “uma convergéncia das escolhas
tradicionais de entretenimento da televisdo, musica e cinema”, convergindo contetdos
relacionados com musica e com a aprendizagem, como por exemplo videos a ensinar “como fazer”
(Cayari, 2011). Belagatti (2017) refere que, na ultima década, os trabalhos dos influenciadores
foram sendo cada vez mais vistos em diversas plataformas esteticamente atraentes, como o
Youtube, permitindo que estas identidades fossem pagas para promover e avaliar diversas marcas
em diversos nichos de mercado, como no ambito da literatura, do fitness, de projetos “do it
yourself” (DIY), da moda e da beleza.

Deste modo, as plataformas digitais, como o Facebook, o Instagram, o TikTok e o YouTube,
alteraram significativamente o panorama da indtstria da publicidade e do marketing (Khan,
2017; Smith et al., 2012), permitindo que os anunciantes criem conteido imersivo nas ideias de
entretenimento e de envolvéncia, como advergames e contetido colaborativo com os influencers
(Zitmane & Vorkule, 2022; Thompson, 2022; Xu et al., 2016). Assim, a compreensao, a avaliacao
e as reacoes criticas da audiéncia, nomeadamente jovem, a estas praticas publicitarias
demonstram o quao alta é o nivel de alfabetizacio publicitaria das geracoes mais novas, tornando-
se uma preocupacio eminente para as marcas e para a sociedade em geral (Sweeney, Lawlor &

Brady, 2021).
Instagram

O Instagram, uma rede social mundialmente conhecida, foi lancado em 2010 e obteve logo uma
extrema popularidade, expandindo-se em escala global nos recentes anos (Vasconcelos & Rua,

2021; Khamis et al. 2017; Pereira, 2017). O nimero de utilizadores desta aplicacdo cresceu
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exponencialmente ao longo do tempo, pois os seus utilizadores podem compartilhar fotos
(podendo edita-las com os filtros disponiveis na app) e videos com os seus seguidores, com a
disponibilidade de se acrescentar legendas, hashtags e identificacio de outras contas
(Vasconcelos & Rua, 2021). A plataforma também possibilitou que empresas, influenciadores e
celebridades interagissem com os seus consumidores ou audiéncias gradualmente e de formas

diferentes, resultando num contacto mais préximo e mais ativo (Woods, 2016).

De acordo com Lindahl e Ohlund (2013), citados por Vasconcelos e Rua (2021), a maior vantagem
do Instagram é a sua simplicidade, uma vez que as fotografias podem exprimir mais do que meras
palavras em textos extensos. As imagens possuem um componente mais atrativo e marcante para

os espectadores (Vasconcelos & Rua, 2021), destacando esta aplicacao de todas as outras.

Os influenciadores digitais surgiram como resultado do crescimento da comunicacao e da troca
de informac6es no ambiente das redes sociais. Este é um utilizador que apresenta um grande
numero de seguidores (audiéncia) e possui a capacidade de influenciar mentalidades e opinioes e
inspirar as pessoas com novas ideias, derivado de um grande ntimero de conexdes criadas, do seu
estatuto social, do seu conhecimento e da sua posicdo em geral na internet (Vasconcelos & Rua,

2021).

Estas pessoas sao vistas como influenciadores porque desenvolvem uma grande dinamica online,
bem como apresentam opinides fervorosas, fazem postagens de contetiido regularmente, sdo
consistentes na partilha de um ou mais temas especificos, criando um nicho de pessoas que sdo

atraidas por tais temas e que possuem preferéncias semelhantes (Bryman & Bell, 2005).

Segundo Brown & Hayes (2008) e, posteriormente, Vasconcelos & Rua (2021), existem quatro
categorias diferentes de influenciadores: os influenciadores tradicionais, na qual pertencem as
celebridades e figuras ptblicas de determinada area, os influenciadores emergentes digitais, na
qual pertencem os bloggers de nichos especificos, os influenciadores por conexdo, que incluem
aquele com um grande nimero de amigos na rede social, ou seja possuem imensas conexoes com
outras pessoas na internet, e influenciadores de nicho especifico, que incluem os lideres de

opinido num campo especifico.

Por outro lado, as categorias atuais, de acordo com John e Shyamala (2019) sdo as figuras
publicas, que, devido a sua reputacio, fama e riqueza, se tornaram as primeiras influenciadoras,
conquistando intimeros fas e, seguidamente, mais poder, os influenciadores de autoridade, na
qual fazem parte aqueles que atingiram um grande publico digital pelos seus conhecimentos
numa certa area, as “sensacoes digitais” (John & Shyamala, 2019), que apresentam reviews sobre
produtos e/ou servigos, os micro-influenciadores, que normalmente possuem um numero
reduzido de seguidores, mais dedicados e que apreciam os seus contetidos interessantes, e os
bloggers, que se beneficiam de uma maior consciéncia sobre o que a audiéncia deseja e que gosta,
pois possuem uma plataforma sé deles em que postam frequentemente (Vasconcelos & Rua, 2021;

John & Shyamala, 2019).
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Embora os influenciadores se encontrem em quase todas as plataformas digitais, o Instagram é
uma das redes sociais mais proeminente quanto a este tema, podendo ser afirmado que os
influenciadores digitais fazem parte do nosso quotidiano (Cijsoouw, 2022; John & Shyamala,

2019).

O Instagram esta desenvolvendo uma nova dinamica, que permite e apoia este préprio projeto,
por motivo de possuir uma interacao visual enorme, arrecadar mais de um bilhao de utilizadores
em 2021 (Dixou, 2023) e a capacidade de promover e permitir patrocinios em posts feitos para

aumentar o seu alcance por todo o mundo (Vasconcelos & Rua, 2021).

John & Shyamala (2019) salientam que o marketing para influenciadores é algo do passado, o
marketing atual é focado na colaboracao com eles, com vista a que ambas as partes ganhem com

a parceria (Vasconcelos & Rua, 2021).

Influenciadores, bem como os consumidores, terdo uma experiéncia mais positiva se o0s
influenciadores forem tratados como uma extensao da empresa com quem trabalham, do que
propriamente serem considerados meros canais de distribuicao de produtos e/ou servicos (John

& Shyamala, 2019).

1.5 TikTok: o fené6meno da Pandemia Covid-19

A plataforma TikTok foi lancado mundialmente em 2017, um ano apds o lancamento de Douyin
(a sua versao chinesa), pela empresa chinesa ByteDance, ap6s terem adquirido o aplicativo de
sincronizacao labial Musical.ly (Yang, 2022; Miltsov, 2022; Anderson, 2020). A plataforma
ofereceu aos seus utilizadores a capacidade de criar videos curtos interativos, entre 15 e 60
segundos ou 3 a 5 minutos (Yang, 2022; Cijsouw, 2022; Zeng & Kaye, 2022; Kaye et al., 2022;
Zhou, 2019), remixando musicas ou gravacoes de som e participando em tendéncias e desafios
virais da app, nomeadamente competicoes de danca (Kaye et al., 2022), para se manterem
relevantes e se posicionarem dentro de um contexto sociocultural (Cijsouw, 2022). A rede social
contém muitos elementos que sao partilhados por outras plataformas digitais, como as

ferramentas dos gostos, comentéarios, guardar e partilhar (Miltsov, 2022).

Para além disso, o TikTok apresenta um algoritmo, que providencia um servico de recomendacées
unico e centralizado, contribuindo para um aumento exponencial da partilha de contetido de
entretenimento criado na app (Vincent, 2022; Zulli & Zulli, 2020; Zhang, 2020) e para a formacao
de lacos sociais entre os utilizadores (Vincent, 2022; Yang, 2022). O algoritmo determina quais
os videos terao impacto na plataforma, devido a sua “capacidade de garantir visibilidade de
contetidos” (Gillespie, 2017, p.63), influenciando os hébitos dos utilizadores em redor dessa
visibilidade (Zeng & Kaye, 2022). Segundo Sun et al. (2020), citado por Yang (2022), a vida, a

cultura e os valores de uma determinada regiao geografica também sao refletidos nos temas
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abordados nos centetidos digitais na plataforma, dado que os videos diferem culturalmente uns

dos outros.

Darvin (2022) constata que o TikTok ficou conhecido pelo seu ntimero extenso de videos de
sincronizacao labial e memes de representacdo, nos quais os utilizadores utilizam trechos de
audios ou clipes integrais de musicas que sao replicados ou remixados numa grande quantidade
de videos. Esta repeticao de remixes de som contribui para uma compilagao saturada de videos

semelhantes, com base no som usado (Cijsouw, 2022; Zulli & Zulli, 2020), criando uma trend.

7

O fluxo de contetidos digitais é amplamente controlado pela guia “For You” presente na
plataforma, que é a pagina de destino padrao onde sdo lancados videos de tendéncias para
circulagio, que sdo sugeridos aos utilizadores dependendo da sua atividade (estatisticas de uso) e
interesses (Darvin, 2022; Zeng & Kaye, 2022). Existem duas paginas de apresentacao de videos
sugeridos, a “A seguir”, que exibe apenas contetido de contas que os utilizadores seguem, e a “Para
ti” (a For You, mencionada anteriormente), que apresenta um conjunto de videos interessantes
por meio de uma supervisao algoritmica da atividade do utilizador (Cijsouw, 2022; Zeng & Kaye,
2022; Simpson & Semaan, 2021; Campaign, 2019), moldando, assim, a sua experiéncia e a

interacdo com a plataforma (Miltsov, 2022).

O seu design singular com uma légica memética atua como espago para a promocao e
desenvolvimento da autopromocao (self brand) (Darvin, 2022; Hautea et al., 2021; Zulli & Zulli,
2020; Varis, 2014), incentivando o aparecimento consistente de conteddos virais, a partir do
aumento da frequéncia da exibicao dos videos nas paginas For You de outros utilizadores da rede
social (Zeng & Kaye, 2022). Cijsouw (2022) acrescenta que o TikTok se tornou diferente das
outras plataformas digitais, uma vez que no Twitter ou no Instagram s6 um perfil de utilizador
com um grande nimero de seguidores pode aumentar a sua exposicao. Contudo, Darvin (2022)
refere que o facto de que mesmo esta logica memética promova eficientemente novas identidades
comunitarias prejudica de alguma forma as identidades individuais, na medida em que, com base
o conteudo que viraliza, certas identidades coletivas tornam-se personas sociais proeminentes

associadas a utilizacao de sinais sociais especificos (Ilbury, 2022).

De acordo com Chen (2019), em marc¢o de 2019 o TikTok evidenciou mais de 500 milhoes de
utilizadores ativos mensais ao nivel global. Em 2020, j4 era considerada a plataforma digital com
mais downloads arrecadados na categoria de criacdo e compartilhamento de videos curtos
durante a época pandémica do Covid-19 (Cuesta-Valino et al., 2022), sendo uma das plataformas

ideais para o Marketing de Influéncia Digital (Yang, 2022).

O sucesso fenomenal do TikTok e do Douyin, como plataformas concorrentes que operam em
diferentes esferas geograficas no mundo, sinalizou uma mudanca de paradigma na expansao da
plataforma ao nivel global (Kaye et al., 2022; Kaye et al., 2020), sendo que o TikTok atingiu um
bilhao de utilizadores ativos mensalmente e mundialmente, em setembro de 2021 (Zeng & Kaye,

2022).
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A demografia que define o utilizador do TikTok é extremamente jovem, sendo que mais de 60%
dos utilizadores da plataforma nasceram entre os anos 1997 e 2012, ou seja, pessoas pertencentes
ao grupo da Geracao Z (Muliadi, 2020). Citando um artigo da plataforma TikTok “Community
Guidelines Enforcement Report”, de 1 de julho de 2020, Zeng & Kaye (2022) afirmam que 60%
dos jovens adultos dos EUAs, entre 18 e 24 anos, comecaram a utilizar a aplicagao todos os dias,
como forma de entretenimento e de comunicacao, tendo em conta que durante esse ano todas as
pessoas se encontravam confinadas nas suas casas devido a pandemia SARS-Covid-19. De acordo
com uma pesquisa feita no Reino Unido pela agéncia de noticias Ofcom (2021), quase metade das
criangas entre 5 e 15 anos usou a rede social TikTok para assistir a conteado de video curto, em

2020.

As estratégias, os mecanismos e as economias, que sustentam a dinamica da aplicacido do TikTok,
sdo referidos como a loégica motora da rede social (Van Dijck & Poell, 2013). Conforme Abidin
(20214, p.79), é constatado que a influéncia é “baseada em personas ou perfis de dncora”, noutras
plataformas digitais conhecidas, como o Instagram e o Youtube. No TikTok, a visibilidade nao
estd necessariamente correlacionada com o nimero de seguidores que uma pessoa possui, mas
sim com o facto de um contetido atingir um bom nivel de visibilidade, garantindo ao criador uma
maior influéncia. Desta forma, a principal estratégia de visibilidade e interacao social no TikTok

é a criagdo de contetido viral constantemente (Zulli & Zulli, 2020).

A influéncia nao esta associada a um estilo de persona ou a um tipo de perfil apresentado nas
redes sociais, como acontece no Instagram e no YouTube (Abidin, 2021a). Na plataforma TikTok,
avisibilidade e a influéncia dos criadores de contetido nao estdo necessariamente correlacionadas
com o numero de seguidores que apresenta, mas é analisada com base na prestacdo viral dos

videos produzidos (Zulli & Zulli, 2020).

Com base nos quatro pilares da teoria do marketing (os quatro Ps, o produto, o preco, o canal e a
promocao) e nos trés componentes da estratégia de marketing STP (a segmentacao de mercado,
o mercado-alvo e o posicionamento de mercado), é examinada a estratégia de marketing dos

videos curtos do TikTok (Liu, 2022).

Os criadores de conteudo sdo os grandes fornecedores das plataformas digitais (Zeng & Kaye,
2022). A maioria das plataformas de video curto obtém o seu contetido a partir de UGC e PGC
(Kaye, Chen & Zeng, 2020). Segundo Haenlein et al. (2020), existe uma relagdo simbiética entre
0 UGC, o PGC e MCN para plataformas de videos curtos, uma vez que todos esses tipos de
contetidos recebem uma variedade de iniciativas por parte da assisténcia ao criador de contetido

dentro da app, que o apoia na producao do seu contetido original e de alta qualidade (Liu, 2022).

O fato de todos os videos curtos e transmissdes ao vivo na plataforma sdo gratuitos, existe uma
grande diversidade de videos disponiveis para entretenimento, promovendo, assim, o aumento
de DAU no TikTok (Liu, 2022). Collie & Wilson-Barnao (2020), mencionado por Darvin (2022),
constata que o design da plataforma nao esta focado no tipo ou significado dos contetidos digitais

produzidos, mas sim na sua capacidade de se tornar viral e cativar a atencao do utilizador e, por
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esse motivo, as entidades anunciantes procuram beneficiar-se dessa “cultura algoritmica”,

investindo no Marketing de Influéncia Digital na plataforma (Yang, 2022).
Mercado-Alvo e Posicionamento do Mercado

Numa fase inicial de lancamento da plataforma digital, o TikTok visou em atrair, principalmente,
grupos de utilizadores jovens em cidades pequenas, lancando desafios, tendéncias e masicas que

se tornavam virais, com temas sobre viagens, comida e dancas (Liu, 2022).

Atualmente, o TikTok é a plataforma de video curto mais popular e encontra-se continuamente a
crescer em termos de puablico-alvo, podendo alcancar em dois anos os 400 bilhoes de DAU (Xu,
Yan & Zhang, 2019) e material interessante em diversas categorias, como as culturas populares
em cada pais e cultura asiatica (japonesa e sul-coreana) (Liu, 2022). Chen (2019) refere que, em
mar¢o de 2019, a plataforma ja apresentava mais de 500 milhdes de utilizadores ativos

mensalmente ao nivel global.
Estratégias de Produto e Preco

O componente central do TikTok é o mecanismo de recomendacdo altamente preciso e
personalizado, que escolhe videos de alta qualidade, promove os videos mais populares e
interessantes para cada utilizador (Darvin, 2022) e cria uma lista trendy, através de
recomendacOes primarias, multinivel e populares (Liu, 2022), permitindo acoes de interacio
como curtir, comentar, seguir contas e compartilhar conteidos com conhecidos (Yang, 2022;
Zhou, 2019). Contudo, esse estilo de contetido pode tronar-se cansativo, devido a homogeneizacao

6bvia proveniente do contetido dos desafios langados pela plataforma (Liu, 2022).

O Marketing de Contetdo Viral do TikTok utiliza com frequéncia os desafios com tematicas
especificas (Kaye, Chen & Zeng, 2020), que se podem enquadrar em trés categorias, os desafios
de marca, os super-desafios e os desafios regionais, lancando-os de forma personalizada para os

seus clientes (marcas) (Liu, 2022).

A publicidade presente no TikTok é uma das ferramentas mais cruciais do plano de precos para
os videos curtos, principalmente das categorias de UGC, PGC e MCN, que gera mais receita para
as empresas e para a plataforma (Idem). Os principais tipos de publicidade observado no TikTok
sdo os Infocomerciais, Antincios Topview, Banners (Idem) e Anudncios de Tela Inicial de
Aplicativos, que podem alcancar os 3,36 milhoes de Yuans por dia e repeticdo e a publicidade de

anuncio em ecra inicial os 240 Yuan/CPM (Wayne, 2020).

Para além disso, existe uma equipa de especialistas em comercializacdo qualificada, que é
responsavel pelo fornecimento de servigos personalizados aos utilizadores do TikTok. A Giant
Engine é a responsavel por vastos servicos de marketing implementados no TikTok, que pertence

a ByteDance (empresa-sede) (Liu, 2022).

O lancamento da interface de recarga rapida de videos (DOU+) pela ByteDance permitiu o

aumento da quantidade de reproducées de video através do seu recarregamento na pagina ForYou
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de cada utilizador, contribuindo para um dos grandes fluxos de receita da plataforma. Existe duas
opcoes de recarga DOU+, a versao Quick Push e a versdo Targeted (Alvo), que apresentam

diferentes precos para os diversos niveis de publicidade desejada (Liu, 2022).
Motivar os utilizadores na criacao de conteado de qualidade

O TikTok apresenta o maior DAU no mercado de videos curtos e atualmente o seu grande objetivo
é a retencao dos utilizadores na plataforma por um longo periodo de tempo, priorizando os

lancamentos virais de videos com mais teor (Zeng & Kaye, 2022; Liu, 2022; Zulli & Zulli, 2020).

A plataforma pretende alcangar um maior niimero de criadores de contetido de alta qualidade,
através de um programa de suporte exclusivo para eles (Liu, 2022). Como o TikTok apresenta um
namero volumoso de utilizadores diarios e um sistema algoritmico consistente, tenciona no
futuro continuar a otimizar o seu contetdo, explorando adequadamente o valor do utilizador,
através do Marketing de Influéncia Digital em video curto (Zeng & Kaye, 2022), com auxilio da

criacdo de novas hashtags para capitalizar os videos (Abidin, 2021b; Hautea et al., 2021).

Melhorar a qualidade dos videos publicitarios

A principal fonte de receitas do TikTok é lancar infocomerciais de alta qualidade, que possuem
uma maior chance de captar a atencao dos espetadores e influenciar o seu comportamento de
compra (Liu, 2022). Sdo lancados com precisao no algoritmo de recomendacao da plataforma, de
modo a aumentar a probabilidade do seu aparecimento na interface “recomendada” dos
utilizadores (Idem). Segundo Li, Liu & Li (2022), as atividades focadas em t6picos exclusivos do
TikTok melhoram as percegbes dos utilizadores sobre o contetido de marketing das marcas,

promovendo, assim, a criatividade e o engajamento natural entre ambas as entidades.

Para incentivar consistentemente a criacao de contetido publicitario de alta qualidade, os padrées
estéticos e criativos deste tipo de contetido devem ser sempre aprimorados, uma vez que pode
melhorar os resultados de marketing da marca, tais como o aumento da taxa de intencio de

compra e a ampliacio da interacio dos utilizadores com os videos de publicidade (Liu, 2022).

Os andncios devem ser cuidadosamente elaborados, de forma a responder aos gostos do puablico-
alvo definido e estar de acordo com a psicologia do consumidor, garantindo que sejam positivas
a experiéncia do utilizador e a capacidade da propria rede de ser um espago de comercializacao
(Idem).
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Capitulo 2.

Influenciadores Digitais

2.1 Introducao ao Conceito de Influenciador Digital

Burns (2020) refere que o conceito de persuadir os outros a adquirir produtos ou servigos nao é
um conhecimento recente. Para atingir objetivos estratégicos politicos, sociais e econémicos, as
operagoes de influéncia sempre utilizaram sistemas de informacgao, como as plataformas digitais,
para controlar o seu pablico-alvo (Forest, 2021). Os compradores sempre foram persuadidos por
vendedores eficientes, patrocinadores de marcas conhecidas ou recomendac6es diretas de boca-

a-boca de individuos ao seu redor (Burns, 2020).

Na perspetiva de Forest (2021), o termo influéncia relaciona-se com a capacidade de persuadir
alguém a pensar ou a agir de uma determinada forma, moldando as suas crengas para seguir uma

certa perspetiva e adotar comportamento conforme tal.

Atualmente, este conceito de persuasiao manifesta-se sobretudo no papel dos influenciadores
digitais nas diversas redes sociais, que sao cruciais no mercado contemporaneo, na medida em
que apresentam um maior impacto nas decisoes de compra das suas comunidades, do que
afiliados de produtos tradicionais (Van Driel & Dumitrica, 2021; Arnold, 2017). O nimero de
influenciadores e a popularidade do Marketing de Influéncia Digital cresceram significativamente
nos ultimos dez anos (Martineau, 2019), apesar do facto de que o termo “influenciador” s6 tenha

sido adicionado aos dicionarios oficiais em 2019 (Lugo, 2019).

Os influenciadores digitais sdo lideres de opinido na esfera digital e tornaram possivel uma
comunicagio proxima e mais auténtica com audiéncias de grandes dimensées, apesar de nio

serem identificadas como celebridades (Breves et al., 2019).

Estes individuos, que se tornam conhecidos, construem um ntmero consideravel de seguidores
nas plataformas sociais (Haenlein et al., 2020), embora atualmente existam inameras definicées
para o termo Influencer (Jun & Yi, 2020; Argyris et al., 2020; Jin et al., 2019; Kadekova &
Holienc¢inova, 2018; Bakshy et al., 2011). Abidin (2016) afirma que, na pluralidade de defini¢oes
existentes, os influenciadores digitais sdo observados como meras pessoas que iniciaram as suas
carreiras online como utilizadores comuns da internet e, com o tempo, ganharam um destaque a

partir da criacao consistente de contetidos nas suas redes sociais.

Num espaco virtual, em que o nimero de following e o ntimero de followers definem um perfil

de um individuo, conjuntamente com o conteido que apresenta (Argyris et al., 2020), os
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influencers sao considerados pessoas comuns que apresentam uma posicao de confianca e de
autoridade num nicho especifico ou em varias areas de interesse que desenvolvem nas suas redes
sociais (Jun & Yi, 2020; Van Reijmersdal & Van Dam, 2020; Jin et al., 2019; Breves et al., 2019),
como por exemplo fitness, moda e maquilhagem, saide fisica e mental, videojogos, viagens e
lifestyle (Campbell & Farrell, 2020).

Como Argyris et al. (2020) constatam, os influenciadores sao utilizadores digitais que constroem
um grande nimero de seguidores, a partir da producio de contetado cativante e que oferecem um
valor de aprendizagem sobre um determinado assunto ou modo de vida, interagindo com a sua
comunidade a um nivel mais pessoal. Abdin & Otis (2016) acrescentam que 0s mesmos
compartilham frequentemente detalhes e curiosidades das suas vidas privadas, que usualmente

nao sao divulgados ao publico em geral.

A monetizacdo desta atividade, que se relaciona com a promoc¢ao personalizada e detalhada de
opinides de produtos e/ou servicos de marcas especificas (Abidin, 2015), em troca de um
pagamento monetario (Kadekova & Holieninové, 2018; McCoole, 2018; Abidin, 2016), é um

componente crucial para que um individuo seja considerado influenciador digital.

Segundo Campbell & Farrell (2020), em 2019 a possibilidade de alguém se tornar um
influenciador digital a tempo integral estava intrinsecamente relacionado com a realizagio de
anuncios no ambito online, estando, por exemplo, esta profissdo cotada como uma das trés
carreiras prediletas dos jovens britanicos na atualidade (Haenlein et al., 2020). E relevante notar
que os influencers podem nao ser obrigatoriamente pessoas e, por esse motivo, a definicdo do
termo expandiu-se constantemente com o surgimento de novas variagdes, como por exemplo
contas de animais de estimacdo como o Doug the Pug (@itsdougthepug), que apresenta mais de
4 milhoes de seguidores, ou contas de influenciadores virtuais, gerados por inteligéncia artificial,
como a Lil Miquela (@lilmiquela), que possui mais de 3 milhoes de seguidores e que teve a
oportunidade de fazer campanhas de marketing para intimeras marcas de moda de luxo

(Campbell & Farrell, 2020), como a Supreme, a Gucci e a Vetements (Viana, 2018).

Breves et al. (2019) constata que as tipicas celebridades sdo consideradas também como
influenciadores digitais, uma vez que utilizam a sua fama para influenciar a sua comunidade de
fas, ndo s6 em contexto formal de campanhas em meios de comunicagio tradicionais, como
revistas e televisdo, para relatar o seu trabalho e informacGes sobre a sua vida privada, mas

também em termos de conteddos digitais que produzem nas suas redes sociais.

Desta forma, os influenciadores sdo frequentemente considerados uma consequéncia do
aparecimento e desenvolvimento das plataformas digitais ou individuos que provavelmente nao
seriam conhecidos de outra forma comparativamente com as celebridades comuns ou outras
pessoas de interesse publico, que se evidenciam uma influéncia significativa (Haenlein et al.

2020; Argyris et al., 2020).
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Enquanto os influenciadores digitais dependem unicamente das redes sociais para comunicar
abertamente com a sua comunidade de seguidores, as celebridades possuem outros meios de
comunicacdo tradicionais, como revistas e televisao, para relatar o seu trabalho e informacées
sobre a sua vida privada, para além das suas redes sociais, que sdo focadas na publicagio de

contetdo digital mais pessoal (Breves et al., 2019).

Comparativamente as celebridades, os influencers sao habitualmente mais julgados apenas pela
sua presenca online, algo que pode afetar negativamente a sua carreira e ndo contribuir para o
seu crescimento em termos da sua comunidade e de crescimento no Marketing de Influéncia

(Haenlein et al., 2020).

Enquanto as celebridades comuns e pessoas influentes originados dos meios de comunicacao
tradicionais como televisdo, radio ou revistas sdo reconhecidos como pessoas com muita
influéncia, os influenciadores digitais sdo considerados “microcelebridades” no ambito das

plataformas digitais (Raun, 2018; Abidin & Ots, 2016; Marwick, 2013).

Conforme Senft (2013), Khamis et al. (2017) e Jin et al. (2019), uma “microcelebridade” é definida
como uma pessoa cuja popularidade é baseada integralmente na Internet e que estrategicamente
mantem um publico através da criagio e partilha da sua identidade propria online. Enquanto as
celebridades sdo tipicamente mais distantes do seu publico para proteger a sua privacidade, a
popularidade e a influéncia das “microcelebridades”, ou seja, os influenciadores digitais,
dependem da manutencio constante do desenvolvimento da conexao com a sua audiéncia (Abidin
& Ots, 2016).

Jin et al. (2019) afirmam que os termos “microcelebridade” e “influenciador digital” sdo usadas
muitas vezes como sinénimo devido a semelhanca das suas definicoes. As “microcelebridades”
sdo famosas especialmente por um nicho especifico de pessoas e sdo percebidas como identidades

mais auténticas, ao contrario das celebridades (Abidin & Ots, 2016).

A nova geracio de lideres de opinido, os influenciadores digitais, nasceram e cresceram no
contexto das proprias plataformas digitais. Yang (2022), como diversos outros autores ja
descritos, observa que, antes de conquistarem a sua posicao de influéncia em grupos online, os
influenciadores eram simplesmente utilizadores normais da internet. Sdo vistos como
celebridades digitais com especialidades ou experiéncia em industrias especificas. Com base na
perspetiva de Freberg et al. (2011), mencionado por Yang (2022), os influencers tornaram-se o
novo tipo de embaixador independente de terceiros, que consegue moldar as atitudes e decis6es

do seu publico a partir das suas plataformas digitais, como blogs, posts e tweets.

Um influenciador digital é um individuo que, a partir da sua marca pessoal, desenvolve e mantém
relacionamentos com imensos seguidores nas redes sociais e que possui a capacidade de informar,
divertir e incitar comportamentos na sua audiéncia (Yang, 2022; Dhanesh & Duthler, 2019). Por
serem pessoas genuinas, acessiveis e comuns, os seguidores véem-nos como fontes de

conhecimento confi4dveis (Chapple & Cownie, 2017), na medida em que os influenciadores digitais
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comportam-se de forma semelhante aos proprios utilizadores comuns, que consequentemente se

tornam os seus consumidores de contetido (Yang, 2022).

Para além disso, os influencers sdo considerados pessoas informados e qualificados numa area
especifica, transmitindo conhecimentos e habilidades, enquanto promovem o bem-estar das suas
comunidades locais. Observa-se um ntmero crescente de especialistas em Marketing e
Publicidade que anteciparam a utiliza¢ao de influenciadores digitais nas campanhas publicitarias
para melhorar o engajamento e a comunica¢do de um produto para com os consumidores (Yang,

2022).

Antes de um influenciador se tornar conhecido, ele atrai novos seguidores pelo tipo de contetdo
criativo e distinto que publica nas suas redes sociais. A sua presenca online torna-se dominante,
uma vez que os seus canais de comunicacdo online sao considerados a grande ligacao entre os
influencers e os seus seguidores, apesar do facto de a sua conexao ser baseada em interacgao digital

e ndo na vida real (Yang, 2022).

Os influenciadores digitais sdo usualmente categorizados com base no seu namero de seguidores
e no numero de produtos ndo concorrentes que eles promovem (micro e macro Influencers), as
plataformas que utilizam, como o Youtube, o Instagram e o TikTok, e a sua area de especializagao,

como por exemplo areas como fitness, moda e beleza.

Na perspetiva de Yang (2022), os micro-influenciadores apresentam um nimero de seguidores
num segmento entre 1.000 € 10.000 e, no mesmo sentido, Boerman (2020) constata que os meso-
influenciadores possuem um nimero de seguidores entre os 10.000 e 0s 100.000 € 0S macro-

influenciadores apresentam um conjunto de seguidores entre os 100.000 € 1.000.000.

Com base no Influencer Marketing Hub (2020) e Yang (2022), os mega-influenciadores sao
individuos que exibem mais de um milhao de seguidores, podendo esta classificacio do nimero

de seguidores variar com base no tamanho da populacao do pais em que o influencer reside.

Para serem atingidos os objetivos de marketing estipulados para uma marca, os profissionais de
marketing colaboram com intmeros influencers. Colaborar com um macro ou mega-
influenciador é a melhor opcao, na maioria dos casos, se o objetivo do marketing de influéncia
digital for aumentar o reconhecimento da marca em questao em grande escala e alcancar o maior
namero possivel de pessoas alvo, ou seja, possiveis consumidores (Yang, 2022). Micro-
influenciadores, contrariamente aos macro e mega-influenciadores, sdo percebidos como
individuos que podem assegurar um vinculo préximo com os seus fas, na medida em que se

encontram muito envolvidos e conectados com a sua audiéncia online (Boerman, 2020).

Em conformidade com Shan et al. (2019), a confiabilidade de um influenciador digital depende
do quao bem os consumidores recebem e reagem ao contetido. Para além disso, existem trés
fatores que sdo levados em consideracao, quando se avalia a credibilidade de uma fonte digital,

que sdo o conhecimento sobre um dado tema, a confiabilidade e a beleza fisica do individuo.
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Relativamente ao parametro de confiabilidade, por norma os influenciadores digitais sdo
interpretados como pessoas confidveis, uma vez que oferecem avaliagcoes diarias de produtos
focados na sua audiéncia e fazem recomendacgoes desses mesmos, recorrendo a exemplos de

situagoes da vida real (Schouten et al., 2019).

De acordo com Kapitan & Silvera (2015), mencionado em Yang (2022), ser fisicamente atraente
ndo é considerado um fator muito importante, contudo é crucial quando o influenciador promove
produtos que estao relacionados com a aparéncia, como vestuario e cosméticos, maquilhagem e

skincare.

Schouten et al. (2019) afirma que os influenciadores se dedicam a um determinado campo para
construir a sua credibilidade e, por conseguinte, as suas carreiras, e, deste modo, tornam-se
especialistas crediveis e com conhecimento quando recomendam produtos, cujas opinides se

alinham as suas areas de especializacao.

Categorias de Influenciadores Digitais

No campo do Marketing de Influéncia Digital, categorizam-se os influenciadores digitais em trés
niveis principais: o micro, o meso e o macro-influenciadores, os quais sao qualificados com base
na quantidade de seguidores que cada influencer possui (Boerman, 2020). De acordo com
Dominicgues Aguiar & Van Reijmersdal (2018), Hatton (2018), Revell (2017) e Pedroni (2016),
os micro-influenciadores sdo pessoas comuns e regulares na internet, que se tonam famosas nas
plataformas digitais, como o Instagram, por conquistarem dezenas a centenas (até 10.000) de
seguidores. Os influenciadores digitais mais influentes encontram-se neste grupo, na medida em

que ainda conseguem manter uma conexao proéxima com o seu publico.

Os meso-influenciadores frequentemente sdo apresentados como pessoas que adquiriu um
publico nacional entre 10.000 e um milhdo de seguidores. Estes influenciadores sao classificados
como trabalhadores a tempo integral com salarios regulares, enquadrando-se na categoria de
webcelebrities (Domingos Aguiar & Van Reijmersdal, 2018; Pedroni, 2016). Contudo, ndo
possuem tanta influéncia quanto os macro-influenciadores (mega-influenciadores), que sao
nomeadamente conhecidos como estrelas globais com mais de um milhdo de seguidores, como o
Cristiano Ronaldo, a Kylie Jenner e a Nikkie Tutorials (Boerman, 2020; Hatton, 2018; Revell,

2017).

Por intimeras razodes, as empresas e agéncias encontram-se interessadas nas trés principais
categorias de influenciadores. Devido aos seu amplo puablico, os meso e macro-influenciadores
sdo especialmente fascinantes, uma vez que sdo considerados autoridades nos seus respetivos
campos de especializagdo (Domingues Aguiar & Van Reijmersdal, 2018). Os micro-
influenciadores sao enigmaticos, pois apesar de possuirem um puablico mais limitados que os
grupos anteriores mencionados, conseguem fornecer contetidos de alta qualidade (Boerman,

2020), apresentando uma alta taxa de engagement nas redes sociais.
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Segundo Domingues Aguiar & Van Reijmersdal (2018), os consumidores observam os micro-
influenciadores como pessoas mais semelhantes a si préprios, do que os meso e macro-
influenciadores. Além de que, com base nos estudos realizados por De Veirman et al. (2017) e,
anteriormente, por Jin & Phua (2014), os influenciadores com um grande nimero de seguidores
sdo notados como individuos mais atraentes, confiaveis e apreciados pelas pessoas, recebendo,
consequentemente, mais responsabilidade por moldar a opiniao do seu ptblico. Visto por outro
angulo, Boerman (2020) constata que a ativacao do conhecimento de persuasao é mais impactada

pelas varias perspetivas oferecidas pelos micro e meso-influenciadores.

E importante recapitular que os influenciadores nfio se desenvolvem de forma igual entre si e, por
esse motivo, cada um possui as suas estratégias de autobranding, as suas areas de especializagao,
os seus dados relativos as taxas de engajamento dos seus posts, tamanhos e tipos de seguidores
que possuem, métodos especificos para influenciar as suas comunidades e requisitos financeiros

para consentir colaboracoes com marcas (Campbell & Farrell, 2020; Ge & Gretzel, 2018).

De acordo com Haenlein et al. (2020), existem varios termos que foram utilizados no contexto
das redes sociais para descrever e categorizar os influenciadores digitais, com base nos fatores do
numero de seguidores, mas também da “autenticidade percebida, acessibilidade, especializacio
(que oferecem) e capital cultural” (Campbell & Farrell, 2020, p.471). As cinco categorias utilizadas
para a classificacao dos niveis de influenciadores sdo nano, micro, nivel médio (imid-tier), macro

e mega-influenciador (Idem).

Influencer Tiers - Standard Terminology

Influencer
Tiers

Instagram Influencer Tiers YouTube Influencer Tiers

1K - 10K MEGA ELITE
10K - 50K MACRO MACRO
50K S00K MID-TIER 50K - 500K MID-TIER

MICRO ———— 10K 50K MICRO

500K - 1M
NANO

NANO ‘Km-wx

1M - 5M Followers Average Video Views

Figura 2 — Niveis dos Influenciadores

Digitais, IZAE (2020). Figura 3 — Niveis dos Influenciadores Digitais, MediaKix (n.d.).
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MEGA MACRO MID-TIER MICRO NANO

Larger following Smaller following

More influence Less influence

Lower engagement rate Higher enga rate

Less accessible More accessible

Lower perceived Higher perceived

authenticity authenticity

Less trustworchy More trustworthy

General Niche

Figura 4 — Comparacao entre os diferentes niveis dos Influenciadores Digitais, Alley & Engelbach
(2021).

Nano-Influenciadores (1.000 — 10.000 seguidores)

Com base no IZEA (2020) e Campbell & Farrell (2020), os nano-influenciadores sao definidos
como pessoas que possuem entre 1.000 e 10.000 seguidores, dos quais a maioria sdo amigos,
conhecidos e outos utilizadores locais. Na generalidade, sao estes influencers que dispéem dos
niveis mais altos percebidos de autenticidade e de engajamento nas redes sociais. Tal facto pode-
se dever a niveis superiores de interagao por parte do influenciador a partir de respostas pessoais
a comentarios ou mensagens privadas a sua comunidade (IZEA, 2020). Os nano-influenciadores,
como os micro-influenciadores, sdo mais especializados numa ou mais areas e apresentam
frequentemente um foco mais local (idem). Possuem, inerentemente, o alcance e o impacto mais
limitados nas redes sociais, devido ao seu nimero de seguidores relativamente pequenos (Alley &

Engelbach, 2021).

Os seus percursos normalmente iniciam-se com o uso das redes sociais de forma profissional ou
como um hobby e, como resultado, sao considerados os menos especialistas sobre o mercado e
possuem o menor nimero de contactos com marcas existentes (idem). Os nano-influenciadores
preferem conexdes néo financeiras a pagamentos monetarios e, muitas vezes, aceitam amostras
gratuitas de produtos em troca de servicos e oportunidades de networking profissional e mais
exposicao propria nas redes sociais (Alley & Engelbach, 2021). Sao também mais propensos a
abordar as proprias empresas sobre perspetivas de possiveis parcerias para estabelecer as suas

carreiras online (Mediakix, n.d.).
Micro-Influenciadores (10.000 — 50.000 seguidores)

Relativamente a objetivos a alcancar e o volume de engajamento pelos micro-influenciadores,
estes sdo menores que os nano-influenciadores (Campbell & Farrell, 2020), na medida em que o

seu numero de seguidores € tipicamente constituido por pessoas da mesma area que o influencer
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e pode variar entre 10.000 a 50.000 seguidores (IZEA, 2020), ou seja, uma audiéncia ja com

alguma proporgao.

Os micro-influenciadores sdo capazes de desenvolver uma comunidade unida, em redor da sua
area de especializacao desenvolvida nas suas plataformas, apresentando principalmente t6picos
particulares de interesse ou estética (IZEA, 2020; Mediakix, n.d.). Segundo Britt et al. (2020) e
Campbell & Farrell (2020), estes influencers possuem niveis mais altos de confianca que os nano-
influenciadores e sdo observados como pessoas mais acessiveis, focadas no seu publico e em
contacto com os seguidores, sendo, por vezes, mais dificil devido ao fluxo que apresentam de

engajamento (IZEA, 2020; Mediakix, n.d.).

Campbell & Farrell (2020), mencionados por Alley & Engelbach (2021), descrevem que por
existirem altas taxas de engajamento com este tipo de influenciadores, os canais de marketing
procuram colaborar com estes individuos, de modo a segmentar mais um mercado especifico.
Porém, os micro-influenciadores adquirem ocasionalmente uma ma reputaciao devido ao seu
publico restrito ou ao facto de que alguns deles apresentavam seguidores falsos comprados, para
simular crescimento digital e de se tornarem pessoas relevantes no meio (Campbell & Farrell,

2020; Mediakix, n.d.).
Influenciadores “Mid-Tier” (50.000 — 500.000 seguidores)

Segundo Alley & Engelbach (2021), os influenciadores de nivel médio, que possuem normalmente
entre 50.000 e 500.000 seguidores, cresceram em popularidade, devido ao aumento constante
das taxas de engajamento, tornando-se cada vez mais confiiveis e préximos na perspetiva do seu
publico, pois ja demonstram por algum tempo dedicacdo na partilha de contetido pertinente no
seu nicho e no desenvolvimento de uma conexdo com a sua audiéncia (IZEA, 2020; Mediakix,
n.d.).

Tais influencers sao definidos por pessoas que atraem publicos de nichos especificos, de grande
dimensao e, por norma, mais mainstream, contribuindo para a sua ascensiao enquanto

profissionais no dmbito digital a tempo integral (Alley & Engelbach, 2021; IZEA, 2020).
Macro-Influenciadores (500.000 — 1 milhéo seguidores)

Este grupo inclui influenciadores com a segunda maior audiéncia, que frequentemente possuem
taxas de engajamento mais altas do que os mega-influenciadores, acumulando entre 500.000 e
um milhao de seguidores (IZEA, 2020; Mediakix, n.d.). Por possuirem um alcance e um impacto
enorme num publico de grandes proporcoes, muitas pessoas inspiram-se a ser como eles tendo-

os como figuras de referéncia (Campbell & Farrell, 2020).

Os macro-influenciadores apresentam as segundas taxas mais altas, ao nivel de colaboragoes com
marcas e énfase a produtos publicitados nos seus canais digitais, na medida em que se sdo
observados como lideres em contetido e autoridades especializadas no seu nicho (Alley &

Engelbach, 2021). Ismail (2023) menciona que, nao obstante disporem de uma grande audiéncia
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digital, estes influencers nao desfrutam do status de celebridade fora das redes sociais, como
alguns mega-influenciadores de topo, ganhando e mantendo a sua notoriedade, a partir da
internet e da sua marca pessoal online cuidadosamente trabalhada (Campbell & Farrell, 2020).
Sao consideradas pessoas de renome no seu contexto online, exercendo uma carreira de influéncia
digital a tempo integral. Contudo, sio vistas como meros desconhecidos para as pessoas que nao

acompanham o seu contetido (Alley & Engelbach, 2021; Mediakix, n.d.).
Mega-Influenciadores (> 1 milhao seguidores)

Os mega-influenciadores sdo individuos que apresentam, pelo menos, um milhao de seguidores
nas suas redes sociais e, por esse motivo, sdo considerados os mais conhecidos de todos os tipos
(Ismail, 2023; Campbell & Farrell, 2020; Britt, Hayes, Britt & Park, 2020; Mediakix, n.d.).
Apresentam também o maior alcance, permitindo-lhes influenciar a cultura pop e da midia
contemporanea, direcionar hashtags e tendéncias, criar uma grande procura por produtos
publicitados por eles proprios e chamar atencdo para uma variedade de assuntos (Alley &

Engelbach, 2021; Mediakix, n.d.).

Por possuirem um publico maior e mais diversificado do que os outros tipos de influencers, os
mega-influenciadores regularmente abrangem um conjunto enorme de tépicos abordados
(Ismail, 2023), bem como sdo os mais bem pagos para promover empresas e produtos nos seus
canais, devido as imensas impressoes que geram (Alley & Engelbach, 2021; Campbell & Farrell,

2020; Mediakix, n.d.).

Este tipo de influenciadores podem ter a maior influéncia e poder nas redes sociais. No entanto,
estdo mais propensos a serem questionados sobre a sua sinceridade, autenticidade e
confiabilidade como promotores de produtos e servigos (Britt et al., 2020). Os consumidores
tendem menos a acreditar em recomendac6es de produtos ou marcas de celebridades ou de
influenciadores de renome do que criadores de conteiido de patamares inferiores, nao-
celebridades e esse ceticismo aumenta quando a fama de um influenciador digital se expande para
além da esfera das redes sociais (Ismail, 2023). E, como resultado de tal facto, os mega-
influenciadores possuem, geralmente, as menores taxas de engajamento de todos os tipos (Alley
& Engelbach, 2021; IZEA, 2020; Mediakix, n.d.).

2.2 Branding Pessoal nas redes sociais

A marca pessoal (self brand) é um componente fundamental para uma pessoa se tornar relevante,
enquanto influenciador digital, e manter um impacto nas redes sociais. Este elemento tornou-
se popular recentemente, 8 medida que um niimero crescente de pessoas se comecou a preocupar
consistentemente com a percecao que expunham aos outros online (Alley & Engelbach, 2021;
Duffy & Pooley, 2019).
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Na perspetiva de Brown (2022), o utilizador dedica a sua atencao e faculta os seus dados pessoais
as redes sociais que usa diariamente. As plataformas digitais, como o Facebook e o Instagram,
possuem um rastreamento simples de analise do tempo que a pessoa permanece online e quais os
contetidos que o mantém conectado e ativo. Assim, a ascensdo do trabalho freelancer, do
individualismo (Duffy & Hund, 2015; Beals, 2010) e da "experiéncia inquietante do capitalismo"
no ambito de trabalho (Duffy & Pooley, 2019, p.28) estdo conectados intrinsecamente ao
crescimento gradual das redes sociais, encorajando aspirantes a empreendedores digitais a gerir
as suas proprias marcas ou imagens que promovem online (Alley & Engelbach, 2021; Khamis et

al., 2017).

Atualmente, como se torna cada vez mais dificil obter contratos de publicidade lucrativos no
mercado digital demasiado competitivo, a maioria dos influenciadores digitais procuram realizar
esforgos significativos para comercializar a sua imagem pessoal no ambito online com sucesso
(Gandini, 2016). Khamis et al. (2017), mencionado por Alley & Engelbach (2021), aborda o facto
de que os influencers desenvolvem profissionalmente contetido digital (fotografias e videos) de si
mesmos, de modo a destacar os seus pontos comerciaveis Gnicos e, em ultima anélise, para
desenvolver uma identidade distinta, carismética, publica e acessivel socialmente ou uma marca

pessoal, que € recetiva as necessidades do seu publico-alvo.

Labrecque et al. (2011), citados por Audrezet et al. (2020), observam um foco nos métodos
utilizados para projetar um “eu auténtico” do influenciador para uma entidade externa, como por
exemplo seguidores, profissionais de marketing ou outros influenciadores com quem colaboram,
e em estratégias para o desenvolvimento da auto-marca (self brand), revelando-se em técnicas
implementadas pelos proprios para desenvolver uma autoapresentacdo auténtica, como o
compartilhamento de selfies (Audrezet et al., 2020; Gannon & Prothero, 2016), a postagem de
contetdo criativo e diferente (Duffy & Wissinger, 2017, Marwick, 2013; Marwick & Boyd, 2011;
Savignac, Parmentier, & Marcoux, 2012), a gravacao de videos ou lives com diilogo imediato e
uma atmosfera ao vivo (Audrezet et al., 2020; Suhr, 2014) ou a interacao direta com o seu ptblico-

alvo (Marwick, 2013).

Uma marca apresenta usualmente um trago ou caracteristica especifica propria, procurando
influenciar o processo de tomada de decisdo do consumidor (Alley & Engelbach, 2021; Gandini,
2016). Normalmente, as marcas sao definidas como itens culturais, ideologicos e sociologicos que
possuem valor (Khamis et al., 2017). Desde o uso generalizado da televisao a cabo, da internet e
das redes sociais (Jun & Yi, 2020), uma marca é observada como uma identidade conhecida, que
procura estar envolvida com os esforgos de comunicacdo de marketing (Alley & Engelbach, 2021;

Thomson, 2006).

Contrariamente as celebridades convencionais que sdo contratadas com frequéncia para
promover produtos ou servigos, os influenciadores digitais ainda ndo acumularam capital social
suficiente para se estabelecerem no ambito online, como identifica Bourdieu (1986) citado por
Alley & Engelbach (2021). O sucesso comercial destas micro-celebridades depende sempre do

capital social, que tende a produzir um retorno financeiro a longo prazo e nao de forma imediata
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(Khamis et al., 2017; Gandini, 2016). Segundo Gleasure & Morgan (2017), mencionados por Alley
& Engelbach (2021), o capital fisico é possibilitado pelo capital humano, que é proporcionado,
consequentemente, pelo capital social. O desenvolvimento de uma reputacdo, recompensa
esperada pelo investimento da auto-marca pessoal, é considerada um dos principais componentes

do capital social (Gandini, 2016).

Portanto, o processo de self-branding é visto, fundamentalmente, como a criacao de capital social
na esfera digital (Alley & Engelbach, 2021). No YouTube, por exemplo, um criador de contetido
ou influenciador digital é compensado monetariamente com receita publicitéria, se for atraindo
progressivamente um grande namero de espectadores com sucesso. Na medida em que estes
individuos ganham popularidade (capital social) e alcancam o status de micro-celebridades, os

seus seguidores visam a se tornar pessoas influentes inspiradas neles (Brown, 2022).

Na perspetiva de Hearn (2008), citado recentemente por Alley & Engelbach (2021), o
autobranding pode ser observado como um esforco estratégico, com a finalidade de produzir um
retorno financeiro mensuréavel ao longo do tempo. E fundamental ressaltar que, apesar do facto
de que a construcio de capital social ser tipicamente considerada ndo remuneravel, é necessario
que um influenciador digital se estabeleca como trabalhador na sua area, como forma de garantir

vencimento proprio (Alley & Engelbach, 2021).

Dada a saturacdo do mercado online de influencers, que também é referido como uma economia
de procura de atencio constante (Alley & Engelbach, 2021; Fairchild, 2007) e em que os valores
da distincdo e de visibilidade tém aumentado consistentemente, descrito por Brody (2001), a
importancia de acumular capital social e cultural como influenciador tornou-se importante (Alley

& Engelbach, 2021).

Deste modo, cada pessoa deve gerir a sua propria identidade de marca para se diferenciar da
concorréncia, atrair clientes e empregadores das marcas e fornecer valor para ambos os grupos.
Ao procederem dessa forma, os influenciadores digitais podem alcangar o sucesso comercial
(Alley & Engelbach, 2021; Chen, 2013), sendo visto esse método de autoexpressao estratégica
como a "monetizacao do ser" (Hearn, 2011, p.315). Trammell & Keshelashvili (2005) e Marshall
(2016), mencionados por Alley & Engelbach (2021), constatam que o conceito de
autobranding com exposicao, que visa o desenvolvimento do status de celebridade ao longo do
tempo, é desenvolvido a partir da busca continua por atencdo e pelo aprofundamento do
comportamento de melhoria de status (Marwick, 2013; Shepherd, 2005). Criar um
relacionamento préximo, confiante e intimo entre o influenciador e os seus seguidores é visto

como outro objetivo no Ambito da auto-marca (Alley & Engelbach, 2021; Abidin & Ots, 2016).

A outra razio convincente para o stbito aumento de micro-celebridades aspirantes é o facto de
que o desenvolvimento do self-brand através das plataformas digitais liberta as pessoas da
dependéncia de uma afiliagao inicial dos pressupostos tradicionais de fama, como por exemplo a
priori ser uma figura publica originada da televisao (Alley & Engelbach, 2021; Marwick,

2015). Hearn & Schoenhoff (2016) e, posteriormente, Alley & Engelbach (2021), descrevem que
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os influenciadores digitais geram o seu capital social de celebridade como resultado de serem
sinceros e eles proprios ao promoverem a sua marca pessoal nas redes sociais, ganhando o
méaximo de atencao possivel e promovendo a elaboracao de campanhas de marketing em nome

de anunciantes.

De acordo com Duffy & Hund (2015), a continuidade e a consisténcia da narrativa e da imagem
sdo aspetos cruciais que proporcionam valor a auto-marca e a conquista da confianca de
estranhos, para além da autenticidade promovida pelos proprios influencers (Duffy & Pooley,
2019) e do desejo geral de causar uma boa impressao nos outros (Petroni, 2019). Nao obstante as
recompensas desfrutadas quando se é bem-sucedido nas campanhas de marketing, confiar na
propria marca pessoal pressupoe que o incomodo da seguranca do trabalho recai sobre o

individuo (Khamis et al., 2017).

Desta forma, se distingue que uma pessoa se torna um influenciador digital e ndo simplesmente
um empreendedor livre de riscos (Alley & Engelbach, 2021). Marwick (2013), Chae (2018),
Audrezet et al. (2020), Petroni (2019) e, recentemente, Alley & Engelbach (2021), destacam a
existéncia de esforcos significativos e ndo remunerados que isso implica, tal como o elevado

trabalho emocional exigido, a constante atencao exercida e prudéncia e resiliéncia necessarias.

Um foco nos métodos usados para projetar um eu auténtico para uma entidade externa (por
exemplo, seguidores, profissionais de marketing, influenciadores de pares) e em estratégias de
marca pessoal (Audrezet et al., 2020; Labrecque et al., 2011) foi colocado em técnicas usadas por
influenciadores para criar uma auto-apresentacao auténtica, como compartilhar selfies (Gannon
& Prothero, 2016), postar conteado original e criativo (Duffy & Wissinger, 2017; Marwick, 2013;
Marwick & Boyd, 2011; Savignac, Parmentier, & Marcoux, 2012), gravar videos que operam com
o cbdigo de imediatismo de didlogo e atmosfera ao vivo (Suhr, 2014), ou interagir diretamente

com os seguidores (Marwick, 2013).

2.3 O Poder de Influéncia Digital nas Redes Sociais

Atualmente, todas as pessoas apresentam uma presenca online, devido ao crescimento das redes
sociais e a necessidade de criacdo de uma personalidade individual nesse ambito (Liiders,

Dinkelberg & Quayle, 2022; Quayle, 2020; Klein et al., 2007; Postmes et al., 2005).

Qualquer pessoa que possua um numero de seguidores consideravel, uma plataforma e uma
imagem de autoridade perante a sua comunidade online é considerada um influenciador digital
(Schaffer, 2020). A ascensao dos influenciadores digitais, um grupo de utilizadores de redes
sociais que atingiram um certo nivel de status de celebridade na esfera digital, foi facilitada pelo
uso generalizado da tecnologia mével e, nomeadamente, das proprias redes sociais (Bailis, 2021;
Lou, 2021). No momento atual, as pessoas possuem um acesso facil a criacdo de contetido e ao

compartilhamento das suas vidas online (Lou et al., 2022; Chen et al., 2022).
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Por vezes, alguns influenciadores digitais com uma vasta comunidade de seguidores contribuem
um pouco ou trabalham apenas como amplificadores de contetido, como por exemplo existem
contas no Instagram que sao bastante populares, em que o seu contetido se foca unicamente na
repostagem de contetdo digital de outras pessoas (Schaffer, 2020), como por exemplo de

influenciadores digitais, contribuindo para um maior alcance.

As plataformas digitais sofrem constantemente alterages ao nivel da sua constitui¢io, devido a
pressao que € exercida pelos seus utilizadores diarios e pela volatil mudanca da sua funcionalidade
e dos seus algoritmos ao longo do tempo (Jacobsen, 2021; Kotliar, 2020; Willson, 2017; Beer,
2017; Cheney-Lippold, 2016; Gillespie, 2014). Os proprios desejos e os comportamentos das
pessoas estdo sujeitos a alteragoes, influenciando diretamente a eficacia dos discursos e o
engajamento dos influenciadores digitais online, como se se tratasse de uma grande experiéncia

focada no engajamento do puablico com estas identidades publicas (Schaffer, 2020).

De acordo com Baker (2021), como as estratégias tradicionais de publicidade se tornaram menos
eficazes os Gltimos anos, um nimero crescente de profissionais percebeu a importancia dos
influenciadores digitais para aumentar o reconhecimento da marca e incentivar os dialogos com
os clientes. Os clientes confiam nos influenciadores digitais significativamente mais do que em
outros estilos de patrocinadores de marketing, tornando o marketing de influéncia digital uma
ferramenta poderosa para as marcas que pretendem promover os seus produtos e servi¢os, como
também aumentar as suas taxas de conversao (Fertik, 2020). As organizacoes sem fins lucrativos
podem colaborar com influenciadores para construir a sua reputagao, desenvolver e aumentar a
propaganda das suas marcas e acelerar a disseminacdo das suas mensagens (Chen et al., 2020;
Yu, 2020). O Marketing de Influéncia Digital pode ser usado em diversas iniciativas e campanhas,
de forma a atrair uma variedade enorme de negocios e projetos no dmbito online (Lou et al.,

2022a).

Na area do marketing, estima-se que o Instagram (89%) seja a rede social mais utilizada pelos
influenciadores digitais e para o marketing de influéncia atualmente, seguido pelo YouTube
(70%), Facebook (45%), Twitter (33%), LinkedIn (19%) e Pinterest (15%) (Bailis, 2021). Os
influenciadores podem compartilhar contetido em vérias plataformas digitais numa diversidade
enorme de formatos, incluindo imagens, video rapidos ou longos como vlogs, com a incorporacao
de contetidos publicitarios nas suas postagens, e podem variar entre inimeros t6picos sobre a

vida diaria para aconselhamento profissional (Lou et al., 2022a).

O valor de mercado do Marketing de Influéncia Digital aumentou de 1.7 bilhées de dblares em
2016 para 9.7 bilhoes de délares em 2020 e permaneceu em subida para, aproximadamente, 13.4
bilhoes de dolares até ao fim de 2021 (Influencer Marketing Hub, 2021a). Tal facto deveu-se ao
aumento do uso das plataformas digitais ao longo dos anos, mas também a pandemia Covid-19
(Lou et al., 2022a). Como mais empresas, marcas e organizacoes encontravam-se online e,
considerando que foi necessario criar uma presenca online robusta para alcancar e se envolver

mais com os seus publicos-alvo, a pandemia Covid-19 s6 veio contribuir mais para essa
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necessidade, na medida em que nio existiam outros meios para o marketing de influéncia digital
evoluir (Joshi et al., 2023). Conforme Lou et al. (2022a), uma quantidade crescente de pesquisas
demonstrou que os profissionais de marketing podem utilizar influenciadores digitais para

melhorar as suas iniciativas e estratégias de comunicacao.

No estudo de Sundermann & Raabe (2019), foi elaborada uma pesquisa que se concentrou
principalmente em trés grandes pilares para analisar o poder de influéncia no ambito digital, ou
seja, a perspetiva do influenciador, o ponto de vista da marca e a recetividade por parte do cliente.
Foram analisados trés aspetos fundamentais, como a fonte, a mensagem e o pablico (Hudders et
al., 2021). Contudo, depara-se um potencial significativo inexplorado fora do setor comercial,

dado o enorme capital social que os influenciadores digitais possuem com a sua comunidade.

Quando se observa uma marca a aproximar-se de um influenciador digital para transmitir a sua
mensagem, produto ou servigo, esta solicita que o influencer consiga apelar a sua comunidade e
torna-la interessada na marca que esta a ser promovida, na medida em que a fonte de informacao
é considerada mais significativa do que a propria informacao que deve ser divulgada (Schaffer,

2020).

E, para melhorar as intengbes de compra, o envolvimento com a marca e a fidelidade dos
consumidores, estas utilizam os seguidores consideraveis e a credibilidade bem estabelecida dos
influenciadores digitais que selecionaram previamente para colaborar (Chen et al., 2022;
Campbell & Farrell, 2020; Chetioui et al., 2020; Ki & Kim, 2019; Lou & Kim, 2019). Constatou-se
que o desempenho de um influenciador digital em alcancar resultados estratégicos é motivado
pela sua credibilidade, atratividade, similaridade e autenticidade (Lou et al., 2022; Mar6po et al.,

2020; Baker & Rojek, 2019; Djafarova & Trofimenko, 2019; Daniel et al., 2018).

Atualmente, o aspeto da fama no ambito digital tornou-se mais quantitativo, visto que as pessoas
comecaram a relacionar a popularidade dos influencers com o nimero de seguidores que
apresentam (Martinez & Olsson, 2019). A notoridade de um influenciador digital correlaciona-se
normalmente com a sua autoridade percebida e com a sua capacidade de persuadir as decisoes de
compra da sua comunidade, que se tornaram os consumidores das marcas (Hill et al., 2020).
Deste modo, como o ptblico avalia o poder de influéncia de um individuo pela sua popularidade,
é mais provavel que ele seja convencido por um influenciador, cujo poder de influéncia seja
percebido como mais potente (Lou et al., 2022a; Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019;

De Veirman et al., 2017).

A quantidade de seguidores que um influenciador possui deve ser comparada ao nimero de
contas que ele segue. O publico pode considerar um influenciado digital menos confiavel, credivel
e auténtico se a diferenca entre os dois nimeros for muito grande (Lou et al., 2022a; De Veirman
et al., 2017). Nao obstante, o influenciador digital pode ser observado como menos apto para ser

lider de opinido se a sua diferenca de nimeros for pequena (Valsesia et al., 2020).
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Por outro lado, a pesquisa também evidenciou que a atratividade e o estilo podem funcionar
contra os objetivos dos influenciadores digitais, que possuem um publico maior e uma presenca
bem estabelecida na esfera online (Lou et al., 2022a). Segundo Berne-Manero & Marzo-Navarro
(2020), tal facto deve-se a realidade de que as pessoas duvidam da autenticidade e credibilidade
que os influencers demonstram pela simpatia, aparéncia e integridade que apresentam nos seus

contetidos online, podendo ser algo forgado.

De acordo com Balaban e Mustatea (2019) e, posteriormente, com Lou et al. (2022a), os
influenciadores digitais sao considerados modelos e fontes de inspirac¢ao, cujos seguidores tentam
imitar. Os influencers sao elogiados por serem ousados, no que diz respeito ao compartilhamento
das suas experiéncias pessoais online e, por essa razao, sdo observados como fontes confiiveis de
informacdo no ambito digital (Lou et al., 2022a; Freberg et al., 2011). Os microinfluenciadores
estdo conectados com a sua audiéncia intimamente e com honestidade, demonstrando ser pessoas
informadas e respeitadas nos seus campos de especialidade (Lou et al., 2022; Berne-Manero &

Marzo-Navarro, 2020).

Por vezes, os seguidores sentem-se autoconscientes com as suas interagbes com 0s
influenciadores digitais e, desta forma, optam por se envolver com o contetido digital dos
influenciadores o menos possivel e abertamente, ocultando o aparecimento de novos contetdos
ou configurando as suas proprias redes sociais, de modo a evitar o poder de influéncia exercido

pelos influencers (Abidin, 2016).

Observa-se também que os influenciadores digitais sdo mais confiaveis do que os antdncios
tradicionais das marcas e produzem percecoes mais favoraveis em relagcdo a imagem da marca
(Alotaibi et al., 2019), evidenciando-se pelo facto de que o produto da marca, associado a imagem
de um influencer, encaixa-se perfeitamente no contexto do seu ambiente digital, ou seja, as suas
plataformas digitais (publicidade nativa) e pode-se assemelhar ao contetido gerado pelo utilizador
(UGC), que fornece mais credibilidade (Lou et al., 2022a). Por consequéncia, o nivel de
engajamento existente entre o influenciador digital e a sua comunidade aumenta e também se
beneficia (Johnson et al., 2019), uma vez que os influencers atuam como embaixadores das
marcas, aproximando o seu publico-alvo a uma empresa com quem colabora e humanizando-a

(Lou et al., 2022a).

Com base em De Jans et al. (2020), mesmo que as celebridades sejam muito admiradas pelas suas
comunidades online, o publico-alvo das marcas observa-os como agentes menos confiaveis do que
influenciadores digitais. Devido a esse facto, o marketing de influéncia digital é mais bem-
sucedido do que o marketing tradicional em geral, contudo tanto os influenciadores digitais,
quanto as celebridades possam ter um impacto positivo substancial as marcas (Agnihotri &

Bhattacharya, 2021; Almaida et al., 2020; Lou et al., 2022a).

Os influenciadores digitais sao percebidos como individuos mais relevantes e crediveis que as
celebridades, na medida em que podem elaborar melhores relacionamentos parassociais com os

seus seguidores (Alotaibi et al., 2019; Jin et al., 2019). Existem dois paradmetros para se analisar
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qual dos endossadores produz os melhores resultados, no que diz respeito ao Marketing de
Influéncia Digital (Lou et al., 2022a). Os influenciadores produzem intimeros conteddos
simultaneamente com varios produtos de varias marcas, enquanto as celebridades trabalham por
norma com uma marca (Almaida et al., 2020), desenvolvendo, assim, uma relacao mais forte e

particular com a mesma (Lou et al., 2022a).

Por outro lado, a eficiéncia dos endossadores (quer influenciadores digitais, quer celebridades)
pode variar dependendo do pais, como por exemplo num estudo elaborado por Agnihotri &
Bhattacharya (2021), deparou-se com o caso em que os endossos feitos por celebridades tinham
melhor desempenho na India, visto que a riqueza e posicio social que apresentam torna-as mais

relacionaveis e, consequentemente, mais desejaveis.

2.4 Marca, Influenciadores Digitais e Consumidor Final

As divulgacoes realizadas pelos influenciadores digitais visam ajudar os clientes a identificar
anuncios e melhorar suas habilidades de percecao e persuasdo. Constatou-se que existem
vantagens na promocao do reconhecimento de uma publicidade numa grande variedade de
contextos, como em programas de televisdo (Boerman et al., 2014), em filmes (Van Reijmersdal,
Tutaj, & Boerman, 2013; Tessitore & Geuens, 2013), em noticias online (Amazeen & Wojdynski,
2018; Krouwer, Poels, & Paulussen, 2017; Wojdynski & Evans, 2016), em blogs (Van Reijmersdal

et al., 2016; Carr & Hayes, 2014) e nas redes sociais (Boerman et al., 2017).

O papel dos influenciadores digitais é crucial neste contexto publicitario, visto que as mensagens
que transmitem sio baseadas na linguagem visual e, por serem utilizadores comuns das redes
sociais, conseguem-se relacionar com a sua audiéncia de uma forma mais natural e préxima, nao

estando vinculado as restri¢coes de uma marca (Schaffer, 2020).

A capacidade dos influenciadores digitais de incentivar o engajamento por meio de fotos, videos,
gostos, comentarios e compartilhamentos com a sua comunidade é a razio pela qual torna o
Marketing de Influéncia Digital tao atraente para as marcas (Zniva, Weitzl & Lindmoser, 2023;
Domingues Aguiar & Van Reijmersdal, 2018; Tafesse & Wien, 2018). A probabilidade de uma
mensagem ser observada por muitas pessoas no Instagram aumenta quando muitos individuos
interagem com esta, ampliando o piblico que um post alcancou. Todavia, a divulgacdo de um
anuncio e o reconhecimento deste, através de um post, pode reduzir a motivac¢ao dos utilizadores

para interagirem e compartilhar esse contetido com outras pessoas (Boerman, 2020).

De acordo com Hwang & Jeong (2016), quando as pessoas percebem que a inten¢do da mensagem
de um post é publicidade, as suas atitudes perante estes posts patrocinados sdo impactadas de
forma negativa, tornando-as mais criticas a medida em que veem mais posts patrocinados

(Schaffer, 2020; De Veirman & Hudders, 2019; Boerman et al., 2017) e sendo menos propensos a
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querer compartilhar esses posts patrocinados no Instagram e noutras aplicacdes, como o

Facebook (Boerman, 2019; Evans et al., 2017).

Observa-se um aumento da popularidade das redes sociais visuais, os conteados digitais com
imagens sdo mais interessantes para os utilizadores, para os profissionais de marketing e para as
marcas, pois possuem a capacidade de transmitir mensagens sem necessitar de texto associado
(Schaffer, 2020). Contudo, se, por um lado, as divulgacées podem ajudar o pablico a identificar a
publicidade, incluindo a detetar uma parceria no Ambito do marketing de influéncia, por outro a

inddstria no geral ainda carece de uma grande uniformidade (Amazeen & Wojdynski, 2018).

O Instagram procurava criar consisténcia, promover a abertura e oferecer a divulgacao integrada,
podendo melhorar a compreensao do consumidor sobre o seu conteido e aumentar o recall do
anuncio e, por consequéncia, da marca (De Jans & Hudders, 2020; Evans et al., 2017). A
declaracdo obrigatéria de uma divulgacao de antiincios num post no Instagram, como a descri¢ao
“parceria paga com [marca]”, é muito distinta e afirma especificamente que ha uma conexao
financeira entre o influenciador digital e o negécio (Boerman, 2020), podendo ser observado
como um fator negativo (Evans et al., 2017; Wojdynski & Evans, 2016) ou sem significancia na
perspetiva dos consumidores face a marca ou a intencdo de compra (Coco & Eckert, 2020; Stubb

& Colliander, 2019).

A colocagdo da divulgacio no topo do post no Instagram nio é a op¢ao mais ideal. O rétulo de
divulgacdo tem o seu proprio espaco e nao é combinada com outras informagées, aumentando,
assim, a sua proeminéncia, ao contrario de hashtags que ja nao sao obrigat6rios (Balaban &
Mustitea, 2019). Por vezes, o rétulo da divulgagao ndo é particularmente visivel, devido ao seu
tamanho, fonte de letra e contraste (Boerman, 2020). Contudo, a divulgacao percetivel pode
contribuir para aumentar a consciencializacdo do antincio por base da linguagem, mas caso a
colocacao do destaque visual da divulgacao estiver bem visivel, ndo é necessario a descricao da
divulgacido (Coco & Eckert, 2020; De Veirman & Hudders, 2019), uma vez que a intenc¢ao de
compra advém essencialmente do interesse prévio pelo produto e da autenticidade de opinido do
influenciador digital percebida (Lou et al., 2022a; Monge-Benito et al., 2020; Balaban &
Mustatea, 2019).

As divulgagbes apresentam um impacto sobre como os consumidores reagem a marca anunciada,
designada de literacia publicitaria (Hudders et al., 2017), além das reagbes que apresentam as
mensagens dos influenciadores digitais (De Veirman & Hudders, 2019). E interessante denotar
que os estudos sobre as divulgacoes de marketing de influéncia digital se concentram,
principalmente, em resultados da avaliacao, como a atitude de marca e a intencdo de compra

(Johnson et al., 2019; De Veirman & Hudders, 2019; Evans et al., 2017).

Boerman & Van Reijmersdal (2016) destacam que, cognitivamente, as divulgagdes impactam o
tempo de atencao dos espetadores face a um contetdo patrocinado, e a perce¢cdo e memorizacao

da marca anunciada, sendo analisadas a partir do modelo de capacidade limitada de
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processamento de mensagens mediadas, retratado por Lang (2000). Este modelo determina que
as pessoas s6 conseguem codificar, armazenar e recuperar uma quantidade finita de dados,
mentalmente. Desta forma, Schaffer (2020) constata que 90% da informacdo memorizada é
visual e que é processada 60.000 mais rapida, ou seja, a comunicacdo de uma mensagem requer

sempre linguagem visual.

Quando a publicidade é destacada, a probabilidade de um consumidor prestar atengdo a uma
mensagem aumenta (Guo et al., 2018; Boerman et al., 2014). Para a aplicacio e ativacdo do
conhecimento de persuasdo, o processamento de mensagens complexas é necessario,
melhorando, assim, a codificacao, a lembranca e a ativacdo da memoria sobre a marca (Boerman,

2020; Buijzen, Van Reijmersdal, & Owen, 2010).

Schaffer (2020) concluiu que o foco no envolvimento com a comunidade é crucial para o
Marketing de Influéncia Digital, que é praticado pelas marcas. Esta técnica de marketing visa
alcancar pessoas que nao possuem literacia publicitaria ou que subestimam a marca, utilizando
os influenciadores digitais como entidades intermediirias de contacto com novos potenciais
compradores, aumentando as suas impressoes por meio do eWOM em contetido digital produzido
(Zniva, Weitzl & Lindmoser, 2023; Alvarez-Monzoncillo, 2023; Campbell & Farrell, 2020) e

gerando engajamento destes com as marcas (Masuda et al., 2022; Brown & Hayes 2008).

As campanhas singulares com a presenca de influenciadores digitais e a ferramenta de Marketing
de Influéncia Digital sdo duas técnicas distintas (Schaffer, 2020). Enquanto a primeira é de curto
prazo, produz resultados baixos e é habitualmente mais cara, a segunda é centralizada numa
perspetiva a longo prazo, em que visa a construcao de uma comunidade proxima de pessoas, que
se unem e se conectam em redor de um produto ou uma marca (Zniva, Weitzl & Lindmoser, 2023;
Campbell & Farrell, 2020; Britt et al., 2020; Kay et al., 2020; Audrezet et al., 2020), provocando
um acréscimo das interacoes digitais e, gradualmente, um aumento de inten¢ao de compra por

parte de novos consumidores finais (Schaffer, 2020).
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Capitulo 3.

A Relacao Comercial nas Plataformas Digitais

3.1 Marcas e-commerce

Os padroes de consumo dos dltimos trinta anos mudaram significativamente e, como resultado
dos recentes avancos tecnoldgicos e da expansao da internet, os consumidores deixaram de ser
passivos e tornaram-se mais envolvidos, compartilhando suas experiéncias de compra de forma
detalhada, discutindo mudancas sociais ou apenas examinando criticamente as crencas de uma
empresa ou a maneira como um bem ou servico especifico é fornecido (Santos et al., 2023;

Adolpho, 2012).

As opinides dos clientes tém um peso significativo nas estratégias de comunicagdo empresarial
porque podem atingir milhares ou mesmo milhdes de outros consumidores com facilidade (Kotler
et al., 2016; Fonseca, 2015). Uma simples opiniao ou comentario de um consumidor tem uma
relevancia nunca antes observada (Santos et al., 2023). O valor é cocriado quando as empresas se
envolvem com seus clientes, fiéis e potenciais, por meio dessas plataformas de comércio social,
nomeadamente o Facebook e o Instagram (Thomas, Brooks & McGouran, 2020; Choi, Ko, & Kim,

2016).

Para além disso, os consumidores ocupam uma posicao central no processo de tomada de decisao
(Kotler et al., 2016; Fonseca, 2015) e atualmente possuem mais poder na transacao comercial,
gracas a novos recursos que os capacitam de procurar e escolher as melhores informacoes e
opcoes no mercado, permitindo-lhes tomar decisoes de compra mais inteligentes (Marques, 2014)
e ocupar o mesmo nivel que as empresas em termos de desenvolvimento de contetido digital

(Muniesa & Giménez, 2020; Ferreira et al., 2017; Chu et al., 2013).

Santos et al. (2023) constatou que mais de 4 bilhes de pessoas se encontram online globalmente,
a qualquer momento do dia, sendo que mais de 85% desses utilizadores estao pelo menos uma
vez por dia. Também refere que 93% desses usam os seus dispositivos mdveis para se conectar e

consumir contetido nas redes sociais.

Segundo Pereira (2016), 43% de individuos europeus, que utilizam a internet, tornaram-se
consumidores online de marcas em 2016. Contudo, esse niimero aumentou significativamente
como resultado da pandemia Covid-19, em que as pessoas s6 possuiam esse vinculo para atender
as suas necessidades (Santos et al, 2023), redesenhando por completo a experiéncia do
consumidor ao fornecer uma experiéncia personalizada no comércio online (Muniesa & Giménez,

2020; Jain & Mishra, 2020).
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Relativamente ao mercado portugués, a maior parte deste consiste em produtos e servicos
relacionados com o turismo, bilhetes para eventos, artigos de moda, livros, musica, material de
escritorio e produtos de tecnologia (Nielsen, 2019). Santos et a. (2023) menciona que, dos

utilizadores portugueses com acesso a Internet, 94% realizaram, pelo menos, uma compra online.

Definicido de e-commerce, e-business e e-marketing

Intimeras empresas introduziram-se nas plataformas digitais como resultado da proliferacao da
tecnologia da informagéo e da expansao da conectividade dos utilizadores das redes sociais. Deste
modo, palavras comerciais, como commerce, business e marketing, adquiriram recentemente um

prefixo “e-”, que indica a sua presenca num ambiente eletrénico (Santos et al, 2023).

Segundo Pereira (2016), o e-Business ¢ um modelo de negbcios que compreende uma série de
procedimentos e trocas envolvendo todos os sistemas da organizacdo numa plataforma online,
permitindo mais controlo sobre as operagoes da empresa. No entanto, exclui transacoes de valor
comercial, que ocorrem entre fronteiras organizacionais. Nogueira (2018) define e-Business como
um negocio online, que utiliza a Internet para apoiar todos os processos de negocios, como a
comunicac¢do organizacional, a colaboracio e integracido de todas as atividades e a gestao de
relacionamentos com os seus fornecedores, clientes e outras entidades interessadas (Santos et al,

2023).

Salvador (2013) define o e-commerce, ou comércio eletrénico, como qualquer transacao
comercial envolvendo a troca de bens, servicos ou informacgdes por meio de equipamentos
eletronicos. J4, de acordo com Albertin (1999), citado por Santos et al. (2023), este define-o como
a implementacdo de toda a cadeia de valor dos processos de negoécios num contexto eletrénico,
como a aplicacdo recorrente da comunicacdo e da tecnologia da informacao, satisfazendo os
objetivos corporativos, tais como a producao e o design de produtos, a decisdo de precos, o
packaging, o marketing envolvido, o atendimento ao cliente, a faturagdo e o transporte. Na
perspetiva de Gunasekaran et al. (2002) e, posteriormente, de Pereira (2016), 0 e-commerce é um
processo de negdcios eletronico usado para a negociacio, venda e aquisicao de bens ou servicos
através de plataformas na internet entre varias entidades (consumidores e empresas), a fim de

alcancar objetivos propostos.

Atualmente, os profissionais de marketing necessitam de incorporar componentes mais
revolucionarios, face aos quatro pilares tradicionais (Price, Product, Place e Promotion) do
marketing (Twin, 2024), de modo a fornecer experiéncias diferenciadas e produtos ou servicos
personalizados que apelam ao seu mercado-alvo especifico (Santos et al., 2023; Constantinides et
al., 2010), uma vez que a internet se desenvolveu para se tornar um poderoso aliado de qualquer

cliente, até mesmo menos experiente (Gosling et al., 2020).

El-Gohary (2010) definiu o e-marketing como o processo de uso de plataformas digitais para

promover bens, servigos ou informacoes, a fim de atender as necessidades dos clientes e objetivos
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das marcas. Taherdoost & Jalaliyoon (2014) defendem que o termo se refere a todo o processo de
marketing digital, direto ou indireto, que inclui estratégias de expansdo da marca e todos os
processos de relacionamento com o consumidor. Meng (2009) enfatizou que o e-marketing
facilita a expansao do e-commerce, permitindo a aplicagao de todas as estratégias de marketing
através de canais digitais, para realizar operacoes de um negécio online. Assim, o e-marketing é
programado para ser a principal funcao do e-commerce, permitindo o seu crescimento (Santos et

al., 2023).

Tipos de e-commerce

Em termos de negociacio, que engloba o tipo de mercado e a conexao econémica existentes entre
as partes envolvidas, Pereira (2016) e Turban et al. (2015) constatam que existem sete tipos
diferentes de plataformas de comércio eletrénico, dos quais os quatro primeiros sdo os mais
utilizados, o Business-to-Consumer (B2C), o Business-to-Business (B2B), Consumer-to-
Consumer (C2C) e o Consumer-to-Business (C2B). Os restantes, utilizados em contextos mais
especificos, sao o Peer-to-Peer (P2P), o Business-to-Employee (B2E) e o Goverment-to-Business
(G2B) ou Goverment-to-Consumer (G2C / G2G) (Laudon & Traver, 2016). Nogueira (2018) e
Santos et al. (2023) abordam mais trés tipos adicionais, que se relacionam com a origem do
comércio eletrénico. O mobile e-commerce ou m-commerce consiste num comércio eletrénico
que se foca no uso de aplicativos e redes sem fios e médveis, o social e-commerce que se concentra
no ambito das redes sociais e o local e-commerce que é aplicado numa rede de clientes locais

(Santos et al., 2023; Pereira, 2016).

Analisando os principais quatro tipos de e-commerce, o e-commerce Business-to-Consumer
(B2C) é o tipico modelo de negocio eletronico entre empresas e o seu cliente final, envolvendo,
essencialmente, vendas diretas de bens e servicos, que eliminam intermediarios e incluem todos
os processos da compra desde a atracdo do cliente até ao envio do produto para o consumidor

(Turban et al., 2015; Ho et al., 2007).

O e-commerce Business-to-Business (B2B) é o tipo de comércio eletrénico que facilita a troca de
bens e servicos entre empresas, por meio de plataformas digitais, de modo a reduzir os custos e
alcancar a otimizacdo de processos de toda a linha (Henriques, 2012). Carvalho & Encantado
(2006), citado por Santos et al. (2023), categorizam este tipo de comércio em trés grupos
distintos, o e-marketplace, que inclui mercados de linha em que os compradores e vendedores
interagem na compra e venda de bens e servigos, o e-procurement, que facilita as relacGes
comerciais entre empresas e parceiros, partilhando informacoes, aumentando a proximidade
entre fornecedores e clientes e diminuindo tempo e custo da cadeia de abastecimento e, por fim,
o e-distribution, que se refere a portais internos (intranets) destinados a comunicacio entre

colaboradores de empresas ou empresas do mesmo grupo.
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Ja o e-commerce Consumer-to-Consumer (C2C) é um tipo de estratégia de negbcios online, em
que as transacOes acontecem entre pessoas comuns consumidoras em plataformas de venda em
segunda mao, como a Vinted, Depop ou Wallapop, que sao executadas por terceiros (Pereira,
2016). O consumidor-vendedor prepara o produto, estabelece um preco de venda e conecta-se
com o consumidor-comprador, garantindo que este recebe toda a informacao necessaria para a
compra (Santos et al., 2023). As entidades terceiras, encarregues da gestao da plataforma, sdo
mediadoras da transacio, recebendo uma comissao e nio se responsabilizando por quaisquer

tarefas logisticas associadas (Pereira, 2016).

Finalmente, o e-commerce Consumer-to-Business (C2B) ajuda a construir uma relacio entre
empresas e clientes, em que os ultimos fornecem feedbacks sobre as operacées da marca,
acrescentando valor e sugerindo novos produtos (Santos et al., 2023; Henriques, 2012), como por

exemplo os comentarios aos produtos da SHEIN feitos pelos consumidores.

E-commerce no setor da Moda

O e-commerce permitiu que as empresas de moda pudessem atingir o seu potencial maximo de
clientes através do surgimento do comércio eletrénico (Sanmiguel & Sdbada, 2020; Muniesa &
Giménez, 2020; Godey et al., 2016), e de utilizacao das redes sociais a favor deste (Ferreira et al,

2017).

Os setores de moda sio classificados de acordo com a forma como uma organizagao desenvolve,
entrega e recolhe o seu valor (Osterwalder & Pigneurs, 2010), que podem ir desde a moda de luxo
a moda de baixo custo (fast fashion). A industria da moda pode ser analisada a partir de uma
estrutura piramidal, em que a base apresenta caracteristicas de marcas mais baratas, de baixa
qualidade e de grande volume e o topo aspetos de marcas mais caras, de alta qualidade e de baixo
volume, como é demonstrado na Figura 5. No entanto, as fronteiras entre os varios segmentos

ficaram mais ténues gradualmente (Sanmiguel & Sabada, 2020).
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Figura 5 — Segmentos da Indistria da Moda (Sanmiguel & Sadaba, 2020).
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Abordando um dos setores da moda mais reconhecidos, o luxo é considerado uma entidade
macroeconémica dindmica e sujeita a mudancas, que é composta por empresas e produtos
heterogéneos, em que sb alguns assentam numa estratégia de luxo (Sanmiguel & Sabada, 2020;
Kapferer, 2014). Kapferer & Bastien (2009) observaram que a definicdo de luxo assumiu
inimeras formas nos tltimos anos, como o “novo luxo”, “luxo em massa”, “masstige” (premium e
atingivel), “opuluxe” (luxo opulento) e “hiper-luxo”. Contudo, na visao de Godart & Seong (2014),
citados por Sanmiguel & Sdbada (2020), “nao h4 consenso académico sobre a definicao de luxo

até o momento, mas a natureza complexa do luxo tem sido amplamente discutida”.

Aliado a necessidade humana de possuir produtos requintados e tnicos (Cantista & Sabada,
2020), para algo ser considerado luxuoso, deve ser produzido de forma manufaturada, incluindo
servicos prestados por pessoas, componente essencial da gestao de luxo (Kapferer & Bastien,

20009).

Sanmiguel & Sabada (2020) constataram que, com base no relatério Bain em 2018, as compras
online de luxo cresceram 22%, aproximadamente 27 bilhoes de délares, representando 10% do
total de vendas de luxo. Para além disso, observaram que 44% do lucro do mercado de luxo online
advém do continente americano, apesar da Asia estar a ultrapassar a Europa e a América em

questao de novos motores de crescimento

Retratando outro setor da moda grande, Zhenxiong & Lijie (2011) nota que “desde o inicio do
comércio eletrénico, as empresas conseguiram alavancar a Internet para reduzir os custos de
compra, gerir relacionamentos com fornecedores, agilizar o inventario e a logistica, desenvolver
vantagem competitiva e executar com sucesso a engenharia de negocios". Com o aumento da
globalizacao, foi possivel a terceirizacao da producao de vestuario numa escala global, permitindo
as marcas fast fashion produzir cole¢des com intervalos de tempo significativamente menores do
que o suposto Guercini (2001). Em vez de existirem colecoes dedicadas as estagoes
outono/inverno e primavera/verao, as marcas comecaram a langar cole¢hes semanais,
acompanhando as tendéncias a um ritmo exacerbado (Sanmiguel & Sabada, 2020). Tal facto
influenciou o aumento exponencial do consumo de moda no mundo, pois permitiu as pessoas

comprarem pecas durante todo o ano Guercini (2001).

Sheridan et al. (2006) definem a fast fashion como um setor caracterizado pelas suas "estratégias
que os retalhistas adotam para refletir de forma rapida e eficaz as tendéncias atuais e emergentes”
num mercado atual bastante diversificado. Essa tatica esta se tornando cada vez mais comum em

outros modelos de negbcios de moda.

Runfola & Guercini (2013) defendem que existem cinco factos que justificam o crescimento do
mercado das marcas fast fashion nas tltimas décadas, sendo no primeiro relacionado com o
aumento da producao a escala global da inddstria da moda (Jones, 2002; Gereffi, 1999). O
segundo facto deve-se a substituicdo dos inventarios de produtos, que se adaptavam
gradualmente as tendéncias dos consumidores, passando a existir uma comunicacao estreita e

uma coordenacgdo entre os intervenientes no sector de téxtil (Sanmiguel & Sabada, 2020).

53



Facilitando as relacoes entre a inddstria da moda e a distribuicao de téxteis (terceiro facto) com a
implementacao de inovacbes tecnologicas (Milgrom, 1988), surgiu, como quarto facto, uma
enorme quantidade de marcas fast fashion a produzir colecoes sazonais (entre 2, 4 ou 6 por ano),
de modo a atender a todas as tendéncias recentes no mercado (Sheridon et al., 2006; Doyle et al.,
2006). Por fim, a ideia da expansao global para mercados estrangeiros contribui, de vez, com a
sustentagdo do crescimento deste setor de negbcios (Choi, Chui & To, 2011; Doherty & Ellis-

Chawick, 2010).

O meio digital é o mais eficaz para disseminar a moda, devido & aumento da digitalizacao no nosso
quotidiano, ao consumidor 2.0, aos influenciadores digitais e a um mercado saturado, que
contribui para a procura de uma forma mais inovadora e interativa de comunicar a industria da

moda (Muniesa & Giménez, 2020).

Desto modo, os profissionais de marketing necessitam de avaliar as estratégias para se conectar
com um publico mais jovem, confortavel com os dispositivos digitais e que interage
espontaneamente com as marcas no ambito online (Muniesa & Giménez, 2020; Cao, 2018; Chan

& Astari, 2017).

O numero de marcas de moda empreendedoras e exclusivas na internet aumentou
significativamente (Thomas, Brooks & McGouran, 2020). Em 2017, as vendas online
representaram 24% dos gastos feitos em vestuario de moda no Reino Unido e, no ano anterior,
38% do setor da moda do pais ja era composto por negbcios exclusivamente online (Mintel, 2017).
E evidenciado que o niicleo das operacdes destas empresas é a utilizacdo da tecnologia, com a
finalidade de atrair e manter a participacio do seu mercado no ambito das plataformas digitais
(Liang & Turban, 2011). Thomas, Brooks & McGouran (2020) descrevem que, em 2017, o mercado
de moda no Reino Unido era avaliado em 16,2 bilhoes de libras e, devido a enorme diversidade do
mercado, diversas marcas internacionais comecaram a competir para estabelecerem uma

participacao no mercado britanico (Morrish, Miles & Deacon, 2010; Miles & Darroch, 2006).

As marcas de moda empreendedoras tendem a utilizar ferramentas digitais das plataformas de
comércio social, como avaliacoes, classificacbes, referéncias, foruns e comunidades, de modo a
influenciar as decis6es de compra dos seus consumidores (Hajli & Sims, 2015; Hajli, 2013), facto

que nao é observado unicamente nas civilizacoes ocidentais (Zhang et al., 2014).

Permitindo que os clientes se sintam pertencentes a marca, as empresas observam um aumento
do valor social e econémico desta (Herrando et al., 2016). Scuotto et al. (2017), citados por
Thomas, Brooks & McGouran (2020), concluiu que, analisando 2548 pequenas e médias
empresas de moda no Reino Unido e em Italia, o maior retorno de investimento é aliado a

utilizac@o regular das redes sociais para interagir e criar uma ligagdo com os clientes da marca.

As plataformas digitais, como também os canais de negocio eletronicos, trouxeram mudangas em
como pessoas e organizacgoes interagem, colaboram, obtém informacées e consigam aceder a bens

e servigos (Caro et al., 2011). O mundo tornou-se mais pequeno e incrivelmente mais ativo,
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permitindo que com um simples clique no smartphone, uma pessoa consegue obter qualquer tipo

de informacao, em qualquer lugar do mundo (Santos et al., 2023; Kotler et al., 2016).

3.2 Embaixadores da Marca: conceito e exemplos

No nosso quotidiano, instintivamente, tendemos a prestar mais atencao a comerciais, em que
surgem pessoas reconhecidas da esfera do mediatismo, como as celebridades (Choursia, 2018).
Mesmo a Industria do Marketing de Influéncia Digital arrecadando um valor de 21.1 bilhdes de
doélares em 2023, constata-se uma tendéncia recente para a procura de relacées mais intimas e

longas com embaixadores da marca por parte das marcas (Deal, 2022).

Os clientes emergidos num mercado-alvo especifico sao influenciados a comprar um produto pela
forte imagem de uma marca. A percecao positiva da marca aumenta o interesse dos clientes pela
empresa, na medida em que esta é observada como confidvel e constante. Entre as varias
estratégias para criar uma imagem credivel de marca esta a utilizagdo de embaixadores da marca
(Situmorang & Herdiansyah, 2022), pois servem para chamar a atencio dos consumidores para

o produto especifico que é patrocinado por estes (Sari Dewi, Edyanto & Siagian, 2019).

De acordo com a revista Duel (2022), o objetivo de escolher estas entidades notéaveis para
servirem como representantes oficiais da marca é aumentar a consciencializa¢cdo da imagem e
credibilidade da marca e dos seus produtos, como também influenciar as decisoes de compra de
novos clientes, por base na audiéncia target do embaixador (a sua base de seguidores online e
offline).

Um individuo, particularmente alguém conhecido como uma celebridade, que recebe pagamento
para apoiar ou anunciar bens ou servicos de uma empresa especifica é conhecido como um
embaixador da marca ou representante de marca, é a pessoa em que o publico confia, aumentando
a credibilidade da marca, ja que as pessoas confiam nelas porque se identificam com a pessoa que

promove o bem ou o servigo (Choursia, 2018).

Um embaixador da marca pode ser uma figura publica ou celebridade que esta familiarizada com
o produto e tem experiéncia em promové-lo e anuncia-lo (Suleman, Suyoto & Prasetio, 2022;
Situmorang & Herdiansyah, 2022; Sadrabadi, Saraji & MonshiZadeh, 2018). Pode pertencer a
qualquer indastria, como por exemplo politica, negocios, desporto, cinema e televisao.
Normalmente, as marcas selecionam seus representantes com base nos tipos de produtos ou
servicos que fornecem e que querem patrocinar. Como exemplo, as empresas de calcado
desportivo utilizam atletas de alta competicio como embaixadores da marca, porque torna mais
facil persuadir seu mercado-alvo a acreditar no produto (Choursia, 2018), como por exemplo o

caso de Michael Jordan com a associacdo a marca Nike.
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Vel et al. (2011), citados por Sari Dewi, Edyanto & Siagian (2019), descrevem que os clientes sao
mais propensos a gostar e sentirem-se atraidos para um antncio com uma figura publica do que
sem uma. Como resultado, a empresa precisa escolher cuidadosamente os seus embaixadores de
marca, pois estes serdo os seus porta-vozes dos produtos. Esta é a forca motriz da empresa para
fortalecer seu posicionamento de marca e comunicar uma percecdo favoravel desta aos
consumidores finais (Woo, 2019), que pode ser evidenciado a partir da identificacao de produtos
em posts e avaliacdo da sua qualidade, aumentando a satisfacdo e reduzindo o risco de

diferenciac¢ao entre o que é prometido e o que é vendido (Sari Dewi, Edyanto & Siagian, 2019).

A contratagido de um embaixador da marca é uma ferramenta que as empresas usam para interagir
com o seu publico-alvo, no esforc¢o de criar um novo estimulo nos consumidores para aumentar
as suas vendas de produtos e servicos (Suleman, Suyoto & Prasetio, 2022; Suyoto et al., 2022;
Naibaho & Suyoto, 2020; Sari Dewi, Edyanto & Siagian, 2019). Greenwood (2012) refere que
existem inameros critérios utilizados para a escolha de um embaixador de marca, tais como: o
apoio da figura publica a marca que representa, a adequacao da figura publica a marca do produto
que representa, o conhecimento da figura publica sobre o produto, a sua confiabilidade perante o
publico, a sua experiéncia como uma estrela comercial, a sua modernidade e aten¢io constante

as tendéncias da moda e, por fim, a sua atratividade.

Um embaixador da marca possui mais sucesso em atrair a atengio de pessoas comuns, quanto
mais seguidores ele dispor nas suas plataformas digitais, na medida em que estes compram os
produtos ou servicos apenas por saberem que esta celebridade as patrocina, demonstrando,

assim, o seu apoio incondicional (Choursia, 2018).

Segundo Situmorang & Herdiansyah (2022), nos altimos anos, a colaboracao com embaixadores
da marca aumentou, observando um acréscimo positivo nas decisdes de compra por parte de
clientes de sites de comércio eletrénico. Por norma, os espectadores possuem menos convicgao
na marca do que na figura publica que a representa. Desta forma, a confianca depositada num
embaixador de marca impacta, por consequéncia, a confianca que a pessoa pode vir a ter pela

marca (Choursia, 2018).

Existem iniimeros exemplos de embaixadores de marca, como as celebridades, cujos patrocinios
podem aumentar as vendas das marcas até 4% em média e o valor das acbes das marcas até 0.25%,
de acordo com o artigo da revista Duel (2022). Exemplos de celebridades, que sdo embaixadoras
de campanhas de marcas conhecidas na induastria da moda, sao o ator Timothée Chalamet com a
marca Chanel, as atrizes Zendaya e Anne Hathaway com a marca de joias Bulgari, Zendaya com a
marca Louis Vuitton, Charlize Theron com o perfume J’adore Dior (Duel, 2022) e, recentemente,
a atriz Michelle Yeoh, a primeira atriz asi4tica a ser premiada nos Oscares como melhor atriz do

ano, com a Balenciaga (Sehdev, 2023).

Contudo, por possuirem uma grande base de fas, encontram-se sempre dependentes do nivel da

sua reputacgdo, como por exemplo a situagdo do cantor Kanye West, que apds fazer um discurso
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de 6dio e demonstrar um comportamento ofensivo na plataforma Twitter em 2022 (Twohey,
2023), perdeu a sua parceria com as marcas Balenciaga e Adidas, cuja tltima obteve um prejuizo

de quase 250 milhoes de dolares (Duel, 2022).

Para além das celebridades, os influenciadores digitais, conhecidos por serem criadores de
contetidos profissionais a full-time, apresentam um enorme alcance nas redes sociais e, por
alcancarem um vasto nameros de seguidores, tornaram-se celebridades da internet, monetizando
com colaboracoes com marcas e tornando-se embaixadores de certos produtos, como as famosas
influenciadoras digitais do TikTok, a Addison Rea com a Vital Proteins e a Charli D’ Amelio com
a Dunkin’ Donuts e a youtuber Emma Chamberlain que se tornou embaixadora da marca

Lancome (Idem).

Também existem profissionais em certas areas, como o fitness e a maquilhagem, que pelo seu
conhecimento profissional partilhado nas redes sociais, apresentam uma reputacio bem
estipulada e quando abordam aspetos sobre certos produtos evidenciam bastante credibilidade,
como por exemplo os embaixadores globais do programa da Lululemon, site que retne
profissionais conhecidos mundialmente dos campos do yoga, ginasio e corrida (Kimmerly, 2023;
Marketermilk, 2022), os embaixadores da marca Redken, que sao cabeleireiros especialistas em
coloracgao, stylists e experts em texturas de cabelo, o programa Pro Magic Beauty Stars da marca
de maquilhagem Charlotte Tilbury, que é dedicado a maquilhadores profissionais que querem
adquirir novas técnicas com as masterclasses exclusivas da marca, que oferece os produtos (Duel,
2022) e, por fim, o programa de embaixadores da marca H&M, que criou uma network para os
influenciadores digitais publicarem imagens e sondagens e recolher feedbacks dos consumidores

sobre novas pecas da marca (Marketermilk, 2023).

Por fim, os proprios consumidores das marcas podem participar como embaixadores da marca ao
partilhar os seus contetidos digitais como UGC e participar em programas de embaixadores que
a marca oferece para incentivar um aumento do seu alcance online e, por consequéncia, nas suas
vendas. Exemplos deste tipo de colaboracio sdo os programas de embaixadores da marca da
SEPHORA, em que os embaixadores experimentam produtos antes de serem lancados em grande
escala, fazem network com outros membros e lideres da inddstria e promovem os valores da
marca nos seus conteidos digitais (Duel, 2022). As marcas de moda Mint Velvet e Bershka
apresentam um programa semelhante, em que interage ativamente com os seus clientes,
incentivando-os a partilhar fotografias e videos com as pecas compradas nas suas plataformas

digitais com hashtags especificos associados, #MVCollective e #bershkastyle (Duel, 2022).
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3.3 Marcas de Moda e Influenciadores Digitais

A articulacdo entre as marcas em geral e os influenciadores digitais, nomeadamente designada
por Marketing de Influéncia digital, no qual estes Gltimos incorporam as mensagens de marca nas
suas postagens em troca de beneficios, é considerado uma forma de os profissionais de marketing
utilizarem os contetidos digitais destes agentes conhecidos no Ambito online (Ehlers, 2021; Hearn
& Schoenhoff, 2016; Lu et al., 2014), podendo ser categorizados em diversos grupos como
endossadores ou influenciadores digitais (Freberg et al., 2011), entre os quais surgem bloggers
(Fu & Chen, 2012; Johnson & Kaye, 2004; Liljander, Gummerus, & Séderlund, 2015; Nekmat &
Gower, 2018), vloggers, conhecidos também por bloggers de video ou youtubers (De Veirman et
al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Garcia-Rapp, 2017; Verhellen et al., 2013) e micro-
celebridades do digital (Audrezet et al., 2020; Khamis, Ang, & Welling, 2017; Lee, 2016; Hearn &
Schoenhoff, 2016).

Como o Marketing de Influéncia Digital envolve a incorporacao intencional de mensagens das
diversas marcas em colaboracao nos conteudos digitais, que visam a noticiar um produto, entao
é qualificado como um tipo de posicionamento de produto (Russell & Belch, 2005; Schneider &
Cornwell, 2005), oferecendo uma estrutura para analise (Audrezet et al., 2020). Este tipo de
ferramenta de marketing foi concebido pela primeira vez para incorporar nas midias tradicionais

em narrativas, como por exemplo novelas, filmes ou episodios de séries televisivas (Ehlers, 2021).

Russell & Stern (2006), mencionado por Audrezet et al. (2020), descreve que o posicionamento
de produto é utilizado pelos profissionais de marketing, com o intuito de apresentar o produto em
cenarios, em que os consumidores se viam a utiliza-lo, e em ambientes interessantes, onde os

espectadores se projetam e se imaginam no seu quotidiano.

Desta forma, foi demonstrado que a divulgagdo de produtos aumenta as intengbes de compra
(Ehlers, 2021; Tessitore & Geuens, 2013; Gould, Gupta, & Grabner-Krauter, 2000), melhora a
atitude e a escolha da marca (Audrezet et al. 2020; Auty & Lewis, 2004; Russell, 2002) e beneficia
a memorizacao da marca (Ehlers, 2021; Law & Braun, 2000; Babin & Carder, 1996) por parte dos

consumidores.

Influenciadores digitais sao individuos, que apresentam um ntmero consideravel de seguidores
acumulados ao longo do tempo e que apresentam um engajamento enorme nas plataformas
digitais através da criacao e compartilhamento de contetidos sobre as suas paixoes (Ehlers, 2021;
Freberg et al., 2011), promovendo aos consumidores uma ideia de que as suas opinides sobre os
produtos de que falam sdo mais genuinas do que as publicidades tradicionais das marcas (Masuda
et al., 2022; Scot, 2015). O Marketing de Influéncia Digital é considerado como um grande
componente-chave das estratégias promocionais das marcas no ambito online, sendo o meio
crucial para captar diversos puablicos de nichos diferentes (Syed, Mehmood & Qaiser, 2023;

Audrezet et al., 2020).
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Devido ao facto de que a competitividade tem sido associada ao marketing de influéncia digital
desde sempre (Casal6 et al., 2020; Lou & Yuan, 2019), existe um enorme falta de cooperacao e
falta de estratégia de gerenciamento de colaboragdes bem-sucedidas com os influenciadores
digitais, uma vez que inimeras marcas possuem dificuldade em construir relacionamentos fortes
e consolidados com os clientes (Syed, Mehmood & Qaiser, 2023; Audrezet & De Kerviler 2019;

Uzunog lu & Kip, 2014; Vernuccio, 2014).

Wolf & Archer (2018, p.502) constatam que devido ao “rapido aumento de influenciadores
individuais” os modelos de negbcios foram-se modificando e evoluindo progressivamente as
“abordagens de melhores praticas para a avaliacdo do engajamento de influenciadores” e até
mesmo os profissionais de relagdes publicas (RP) mais experientes encontram na “dinamica de

engajamento de influenciadores” grandes desafios.

Gradativamente, as empresas comegaram a interessar-se em incorporar nas suas estratégias de
marketing a utilizacao das plataformas digitais, devido a sua eficiéncia (Sokolova & Kefi, 2019).
Através das redes sociais, as marcas conseguem-se envolver com o seu publico-alvo, a partir de
paginas oficiais da marca, antincios pagos, posts patrocinados e eletronic word of mouth (eWOM)
(Evans et al., 2017). Segundo Marques (2020), 0 eWOM aconteceu quando sao disponibilizadas
opinides no meio digital, sendo que podem ser negativas ou positivas e sobre o produto ou a marca

em Si.

O marketing de influéncia utiliza o eWOM pago (Evans et al., 2017) e pode ser do tipo de
publicidade nativa, que é caracterizada por uma aparéncia especifica de acordo com o contetido
de quem esta a publicar (Kay et al., 2020), entretenimento de marca ou eWOM extremamente
credivel, ja que os posts patrocinados sdo incorporados naturalmente no estilo de contetdos que

abordam o quotidiano do influenciador (Breves et al., 2019).

Contudo, o eWOM pago contribui para uma maior ativagdo do conhecimento de persuasio
(Miiller & Christandl, 2019), isto é, permite um maior reconhecimento da publicidade em si, bem
como a intencio de quem esti a comunicar (Dhanesh & Duthler, 2019), permitindo uma atitude

relativamente a marca mais negativa (Marques, 2020).

O valor hedénico, como o sentimento de prazer, as emocoes e o0 entretenimento que o consumidor
vivencia ao ler um post, aumenta o grau de envolvimento deste e, consequentemente, 0 eWOM
(Hughes et al., 2019). A partilha de opinioes é efetuada pelos proprios utilizadores, sendo exibida
progressivamente para um numero elevado de pessoas (Evans et al., 2017). Os giveaways, que sao
observados como incentivos publicitarios com o objetivo de oferecer aos consumidores a hipotese
de obter produtos gratuitamente, sao também uma forma de aumentar o eWOM (Hughes et al.,

2019).

Segundo Marques (2020), os consumidores, que recebem um produto gratis num giveaway,
aumentam o eWOM em 20%, na medida em que quanto mais existirem comentarios num post

sobre a promocao de um produto, mais hipéteses existe de uma pessoa ganhar. Os influenciadores
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digitais sdo obrigados a revelar que parcerias de negdcios apresentam no seu contetdo diario. A
aplicacao Instagram implementou uma divulgacdo padrao, com o rétulo obrigatério “Parceria
paga com [marca]”, que deve ser sempre colocado, para promover a transparéncia (Boerman,

2020).

O impacto em ascensdo dos influenciadores digitais oferece as empresas uma chance sedutora
para a comercializacao dos seus produtos de forma eficaz e imediata na esfera do digital (Syed,
Mehmod & Qaiser, 2023). Embora o Marketing de Influéncia Digital aumente a
consciencializacao da marca, contribua para o aumento da divulgacdo online das marcas e, por
consequéncia, impulsione as vendas, o crescimento dos influenciadores digitais apresenta um
desafio para estas, visto que devem determinar as melhores formas de colaborar com estas novas
identidades na internet para endossar produtos (Audrezet et al., 2020) em diversos contextos,
como a inddstria da moda em geral (Wolny & Mueller, 2013), nomeadamente o luxo (Lee &
Watkins, 2016).

Topicos de investigagdo sobre o marketing, que envolve os influenciadores digitais, como a
opinido publica, a genuinidade, a quantidade de seguidores, o uso de emojis e a divulgagao dos
seus conteudos, sdo trabalhados em diversas pesquisas teéricas (Cabeza-Ramirez et al., 2022;
Audrezet et al., 2020; Lou & Yuan, 2019; Ge & Gretzel, 2018; De Veir-man et al., 2017; Freberg et
al., 2011). Contudo, outros pesquisadores como Syed, Mehmood & Qaiser (2023), Evans et al.
(2017), Schivinski & Dabrowski (2016), Chu & Kim (2011) e Lu et al. (2014) focam-se na anélise
do marketing de influéncia digital do ponto de vista dos consumidores ou clientes das marcas. Por
outro lado, outros pesquisadores, como Borchers e Enke (2021), Borchers e Enke (2022),
Audrezet & De Kerviler (2019), Uzunog lu & Kip (2014) e Booth & Matic (2011), focam-se na

perspetiva das marcas.

Segundo Audrezet & De Kerviler (2019), constata-se que a insatisfacdo dos influenciadores
digitais com as suas parcerias de marca esti em ascensao. Para a realizagdo de uma colaboragio
eficaz e positiva, é necesséario que exista o desenvolvimento de uma proximidade eficiente com o
influenciador, de modo a entender os seus interesses, o seu humor e as suas aspiragoes de carreira
(Syed, Mehmood & Qaiser, 2023). Uzunoglu & Kip (2014) procuraram compreender o marketing
de influéncia digital, a partir da analise da comunicacao por parte do influencer, analisando o

tom, o tipo de contetido, a confiabilidade e o nimero de seguidores.

Borchers & Enke (2021) delinearam as ferramentas e praticas habituais que normalmente as
empresas e as suas agéncias de marketing utilizam para supervisionar o Marketing de Influéncia
estratégico, procurando num outro estudo continuar a analisar questbes morais e éticas, em
relacio a autenticidade dos influenciadores, aos pagamentos feitos aos influencers e a
transparéncia da parceria em si. No estudo realizado em 2022 por Borchers & Enke, mencionado
por Syed, Mehmood & Qaiser (2023), concluiram que ainda existe pouco apoio tedrico,
relativamente aos estudos das iniciativas do marketing de influéncia digital que ocorre entre os

embaixadores e as proprias marcas.
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Os seguidores confiam e relacionam-se mais com celebridades consideradas nao-tradicionais,
contrariamente as celebridades ditas tradicionais (Dhanesh & Duthler, 2019), uma vez que uma
celebridade tradicional se torna conhecido devido ao seu reconhecimento numa area em
especifico, como musica, representacio, desporto, moda e politica, enquanto uma celebridade
nao-tradicional torna-se conhecida, através do contetido digital que publica nas redes sociais (Kay

et al., 2020).

Segundo Boerman, Wiellemsen & Aa (2017), a confianca dos consumidores pelo marketing
tradicional tem vindo a diminuir, na medida em que estes se apercebem do claro objetivo por
parte da marca em querer persuadir novos clientes a comprar um produto publicitado (Boerman
et al., 2017), muitas vezes interpretado como uma estratégia pouco confiavel (Miiller & Christandl,

2019).

Os seguidores de um influenciador digital normalmente desenvolvem um nivel de confianca
grande com este, como se se tratasse de um amigo que aconselha (Lou, Tan & Chen, 2019). Esse
sentimento criado denomina-se de interagdo parassocial, que se torna uma ilusao criada pelo
seguidor de que possui uma amizade real com uma pessoa conhecida, contudo trata-se

unicamente de uma relacao unilateral (Marques, 2020; Boerman, 2020).

Sokolova & Kefi (2019) explicam que o user generated content (UGC), que se trata de contetidos
como fotos e video produzidos e publicados pelos utilizadores comuns nas plataformas digitais,
tornou-se mais eficaz que os tipicos antincios de publicidade, uma vez que aparentam ser mais
espontaneos e facilmente sdo confundidos como contetido organico online (Miiller & Christand],
2019). Por ser dificil o seu reconhecimento, o influenciador digital tende a publicar contetidos
pessoais e comerciais no mesmo perfil, alternando entre eles, dificultando mais a sua distin¢ao na
visdo dos seus seguidores (Boerman, 2020). O UGC usualmente é utilizado em contexto de
contetido de review sobre produtos (Marques, 2020), impactando de forma positiva no
comportamento de compra dos seguidores (Miiller & Christandl, 2019) e aumentando, assim, as
vendas. O marketing de influéncia digital surge do vinculo do UGC com os influenciadores digitais
(Sokolova & Kefi, 2019), sendo aplicado aproximadamente 75% em estratégias de marketing

mundialmente (Hughes et al., 2019).

Em 2020, previu-se que 65% das marcas internacionais iriam financiar 10 mil milhées de ddlares
nesta nova estratégia de marketing (Marques, 2020; Hughes et al., 2019), o que demonstrou ser
mais lucrativo, uma vez que os andncios publicados por influencers receberam mais atitudes
positivas por nao parecerem a publicidade tipica de uma marca (Lou et al., 2019). Marques (2020)
descreve que esta estratégia de marketing é definida pela colaboracao estipulada entre a marca e
os influenciadores digitais que esta selecionou, com a finalidade de promover os seus produtos e
servicos aos seus seguidores e contribuir, assim, para a promoc¢ado da marca e o aumento das

vendas (Evans et al., 2017).

Os influenciadores controlam totalmente a mensagem que pretendem transmitir aos seus

seguidores pelos seus contetidos digitais e em que plataformas o fazem, contribuindo, assim, para
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o seu dever de lealdade para com a sua comunidade e garantindo que a interpretagio por parte

desta seja positiva (Hughes et al., 2019).

Devido ao extenso numero de seguidores num reduzido periodo de tempo e sem grande custo
financeiro associado (Evans et al., 2017), os contetdos faceis produzidos pelos influenciadores
digitais (Lou et al., 2019) tornaram-se a estratégia de marketing mais apreciada pelas empresas
(Marques, 2020; Evans et al., 2017). Contudo, as criticas dos consumidores, face aos contetdos
dos influencers, normalmente sao positivas, na medida em que estes nem sempre se apercebem
que se encontram a assistir a publicidade em contexto nao-convencional (Evans et al., 2017),

mesmo que estes contetidos apresentem uma 6tima qualidade de execucao (Marques, 2020).

Constata-se que a aplicacao do Marketing de Influéncia Digital acontece maioritariamente nos
setores da moda e beleza (Sokolova & Kefi, 2019), proporcionando um enorme sucesso as marcas,
uma vez que estas promovem a ideia de que os seus produtos sdo essenciais para o quotidiano de
uma pessoa e resulta, assim, num aumento da popularidade dos produtos divulgados pelos

influencers (Marques, 2020; Lou et al., 2019).

Com base na revista Forbes (2020), duas influenciadoras digitais da categoria Moda e Beleza,
surgiram no Top 10 youtubers mais influentes em Portugal, a Mafalda Sampaio (5.° Lugar) e
Helena Coelho (10.° Lugar). Por outro lado, a plataforma Brinfer destacou um Top 1000 de
influenciadores com o maior nivel de engagement em Portugal, em que a Mafalda Sampaio
aparecia em 10.° Lugar, a Helena Coelho em 20.° Lugar e a Sofia Barbosa em 29.° Lugar, que se

destacam na mesma categoria mencionada anteriormente (Marques, 2020; Brinfer, 2020).

Para se compreender melhor o que caracteriza uma interacio entre os consumidores e a marca, o
termo “engajamento do consumidor” refere-se a intensidade da relagdo entre essas duas
entidades (Lou et al., 2019). O engajamento do consumidor é medido, a partir da analise do perfil
em termos de visualizacbes, gostos, partilhas e comentarios (Marques, 2020), sendo estimulado

quanto maior forem as interagées com o perfil (Boerman, 2020).

Contudo, devido ao facto de que intmeros influenciadores digitais possuem caracteristicas
distintas, atualmente torna-se dificil para as empresas determinar qual o influenciador adequado,
a quem se podem associar (Breves et al., 2019). Para um utilizador comum sentir respeito e,
consequentemente, atracdo pelo conteido de um influenciador para que seja influenciado
(Djafarova & Rushworth, 2017), é importante que as marcas tenham prudéncia no momento da
sua associa¢ao a um influencer, devem procurar individuos crediveis (Marques, 2020), de acordo
com o seu publico-alvo e contetido (Breves et al., 2019). Com esse cuidado, as marcas podem
aumentar as percecoes e comportamentos de novos consumidores, relativamente ao contetido

divulgado e patrocinado (Marques, 2020).

Se um influenciador digital decidir associar-se a um produto ou marca que nao seja muito
semelhante a si, deve criar posts mais pessoais e semelhantes a estética da marca, de modo a criar

uma forte conexao pessoal com os seus seguidores (Breves et al., 2019). Caso o influenciador nao
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possuir uma forte ligacao com os seus seguidores ou o produto nao estiver muito relacionado com
o contetudo do influenciador ou o influenciador nao possuir tanta popularidade como pretendido,

é preferivel a recusa da parceria (Marques, 2020).

3.4 Marketing de Influéncia Digital

John e Shyamala (2019), mencionados por Vasconcelos & Rua (2021), salientam que o marketing
para influenciadores é algo do passado e que o marketing atual é focado na colaboragao com eles,
com vista a que ambas as partes ganhem com a parceria. Influenciadores, bem como os
consumidores, terao uma experiéncia mais positiva, se os influenciadores forem tratados como
uma extensao de uma marca com quem trabalham, do que serem considerados meros canais de

distribuicao de produtos e/ou servicos (Vasconcelos & Rua, 2021; John & Shyamala, 2019).

O marketing de influéncia digital foi descoberto pelos profissionais do marketing como resposta
ao problema da conexao com um determinado publico envolvido nas redes socais (Mathew,
2018). De acordo com Breves et al. (2019) e, posteriormente, Alley & Engelbach (2021), este tipo
de marketing, que promove a troca de servicos e produtos especificos entre as marcas, os
influenciadores digitais e um nicho especifico de pessoas, tornou-se com o tempo uma ferramenta
de renome no ambito das redes sociais, nomeadamente o Instagram, bem como uma estratégia

excelente de obtencao de novos e melhores clientes (Digital Marketing Institute, 2021).

Segundo Adler (2023), a SkyQuest Technology, um grupo empresarial focado em marketing,
constata que o mercado de influéncia digital foi avaliado em 13.3 bilhdes de doélares em 2021,
esperando-se um aumento circunstancial (até 2028) de 109.37 bilhées de délares, pelo calculo
feito da taxa de crescimento anual composta (CAGR) de 35.12% pelo periodo de previsao (2022-
2028). Por passar por um acelerado crescimento nos Gltimos anos, em 2019 (periodo pré-
pandémico) o marketing de influéncia digital e todas as induastrias envolventes ja atingiam os 8

bilhoes de doblares (Business insider, 2021).

Em 2020, periodo pandémico devido ao Covid-19, este setor de marketing ainda aumentou mais
o seu valor para 9.7 bilhoes de délares, aproximadamente 10 bilhoes de dolares (Haenlein et al.,
2020), existindo um crescimento constante a partir dos anos seguintes, como por exemplo em
2021 alcancou 13.8 bilhdes de ddlares e no fim do ano de 2022 ja arrecadava 16.4 bilhdes de

délares (Griffith, 2023; Business Insider, 2021).

Segundo Tankovska (2021), citado por Alley & Engelbach (2021), até 2020, existiam globalmente
3,6 bilhoes de utilizadores didrios das redes sociais, permitindo as empresas, particularmente as
que apelam ao consumo, focarem-se mais no marketing de influenciadores digitais. Como

resultado, a maioria dos negocios em diversos setores de comércio, como moda, beleza e viagens,
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colaboram com influenciadores digitais como uma das suas estratégias fundamentais de

marketing digital (Haenlein et al., 2020).

Por ser altamente credivel a estratégia do “boca-a-boca” eletronico (Alley & Engelbach, 2021;
Konstantopoulou et al., 2019; Evans et el., 2018), cerca de 80% das empresas reservam dinheiro
para aplicar o marketing de influéncia digital, de modo a manusear as decisées de compra de
potenciais clientes (Influencer Marketing Hub, 2021a; Alley & Engelbach, 2021; Brown & Hayes,
2008).

Gradativamente, constata-se que as pessoas ambicionam tornar-se influenciadores digitais e
possuem o desejo de um dia perseguir essa oportunidade como emprego a tempo integral (Alley
& Engelbach, 2021; Haenlein et al. 2020). Entre 3.2 e 37.8 milhdes de influencers sao

considerados utilizadores ativos nas plataformas Instagram, YouTube e TikTok (Mediakix, 2021).

Em conformidade com Locke (2019), mais de 50% da populagao pertencente a geracao z, pessoas
que nasceram entre os finais dos anos 90 (1997) e inicio do século XXI (Eldridge, 2024), e a
geracao millennial (ou Y), individuos que nasceram entre o inicio dos anos 80 até 1996 (Idem),
compartilham contetido patrocinado e mais de 85% afirmam que gostariam de se tornar

influenciadores digitais, se tivessem essa oportunidade.

Para além de possuirem maior probabilidade de se tornarem influencers, a geracao Z e a geracao
millennial interagem com mais frequéncia com os influenciadores digitais nas redes sociais
(Morning Consult, 2019), uma vez que estes tltimos sdo seguidos por quase trés quartos dos
individuos mencionados anteriormente, sendo que os pertencentes a geracido z tendem a
conectar-se mais com os influencers e a seguir um maior numero de influenciadores digitais para

acompanhar os seus contetidos postados (Alley & Engelbach, 2021).

Com base o artigo da Griffith (2023), espera-se que o marketing de influenciadores cresca cerca
de 29% no proximo ano (2024). Por ter aumentado mais de 800% desde 2016, esta industria
expandiu em torno de 18% no ano passado (2022) e as previsoes indicam que pode expandir em
28,6% adicionalmente em 2023, podendo arrecadar uma avaliacao de mercado de 21.1 bilhoes de

dolares.

Segundo Johnson & Sandstrom (2022), que menciona uma pesquisa da Association of National
Advertisers (ANA) em 2018, o Marketing de Influéncia Digital alcangou 75% dos consumidores
de centeudos digitais e 36% desses pensam que foi bem-sucedido. Em 2020, a percentagem de
seguidores jovens, entre os 13 e 18 anos, dos influenciadores digitais nas redes sociais aumentou
de 54% para 70% (YPulse, 2020), fendmeno causado pela pandemia Covid-19, que, ao limitar a
liberdade de mobilidade dos consumidores, incentivou 0os mesmos a se conectar mais no ambito
digital, a seguir novas tendéncias com origem nas redes sociais, a assistir mais contetido genuino
e nao tao roteirizado dos influencers, promovendo a ascensao de um novo tipo de influenciador

digital, os influenciadores do quotidiano (Business Insider, 2021).
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Atualmente, as marcas encontram-se a trabalhar dez vezes mais com nano e micro-
influenciadores do que mega-influenciadores, na medida em que apresentam postagens mais
genuinas e reais (Alley & Engelbach, 2021; Kowalczyk & Pounders, 2016), taxas de engajamento
maiores do que influenciadores com um maior nimero de seguidores, exigem menos
financiamento por parte das marcas e possuem contratos mais flexiveis, com base os argumentos
principais de contrato (Griffith, 2023). Desta forma, as grandes empresas conseguem aumentar
o numero de criadores de contetido envolvidos em cada campanha realizada (Alley & Engelbach,

2021; Influencer Marketing Hub, 2021b; Burns, 2020).

Constata-se que “90% dos profissionais de marketing acreditam que o marketing de
influenciadores ¢ eficaz”, sendo a estratégia mais eficiente da atualidade, e que 72% acredita que
a ferramenta do marketing de influéncia digital atrai clientes de maior qualidade (Griffith, 2023).
O marketing de influenciadores tem sido considerado como um método mais confiavel do que o
marketing corporativo convencional e anénimo, devido ao facto de que o contetido produzido
pelos influenciadores é semelhante ao postado por outros consumidores regulares da marca e os
posts, na sua maioria, sdo observados como publicidade nao comercial (Alley & Engelbach, 2021;

Konstantopoulou et al., 2019; Park, Ciampaglia & Ferrara, 2016; Mudambi & Schuff, 2010).

Para além disso, Griffith (2023) refere que “84% dos tomadores de decisao usam as redes socais
para orientar as suas escolhas”, e, desta forma, as empresas utilizam as plataformas digitais, com
o objetivo de influenciar as decis6es de compra dos seus clientes, nomeadamente com técnicas
publicitarias mais suaves, auténticas e menos 6bvias (Campbell & Grimm, 2019; Association of
National Advertisers, 2018), uma vez que os consumidores se encontram mais orientados em

relacdo aos seus desejos e possiveis aquisicoes (Campbell & Farrell, 2020; Cho & Cheon, 2004).

De acordo com o Digital Marketing Institute (2021), “86% das mulheres utilizam as redes sociais
para conselhos de compras”, como o Instagram, resultando num impacto significativo nas
decisbes de compra de individuos do sexo feminino, nomeadamente pertencentes a Geragao Z

(Djafarova & Bowes, 2021).

Nao obstante de ser uma tarefa complexa e dificil, a de encontrar influenciadores digitais certos
para representar as marcas (Griffith, 2023), constata-se que é fundamental para as empresas a
construcao de lagos com os influenciadores digitais, que compartilham os mesmo valores e uma
estética semelhante, uma vez que 51% dos profissionais de marketing afirmam que contribui para
a obtencao de melhores clientes, mais fiéis (Digital Marketing Institute, 2021) e, por
consequéncia, de um mesmo grau de confianca que os influenciadores digitais apresentam no

ambito online (Cijsouw, 2022; Campbell & Farrell, 2020; Alley & Engelbach, 2021).

As empresas tendem a colaborar com influenciadores digitais menores, em vez de influenciadores
de grande escala ou celebridades mais convencionais, devido ao facto de que os primeiros
consomem mais tempo a cultivar as suas conexdes com a sua comunidade por meio de um
discurso aberto e genuino, em contraste com as celebridades que promovem um estilo de vida de

luxo e de ostentac6es (Griffith, 2023). Observou-se também que “49% dos consumidores depende
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de recomendacoes de influenciadores”, em que 40% dessas pessoas fizeram compras ap6s
observar um produto no Twitter, no Youtube ou no Instagram e “70% dos adolescentes confia
mais em influenciadores do que em celebridades tradicionais” (Digital Marketing Institute,

2021).

Os influenciadores digitais abordam temas, como as suas atividades diarias, os seus problemas e
a sua vida privada em geral, com a sua comunidade como se se tratasse de uma relacao entre
amigos intimos (Alley & Engelbach, 2021). Como ¢ evidenciado no Digital Marketing Institute
(2021), quatro em dez pessoas da Geracao Y (Millennial) afirmam que o seu influenciador favorito
os consegue compreender melhor do que o seu circulo chegado de amigos. Devido a esta amizade
imaginaria, os seguidores constroem lacos de confiancas fortes com os influencers que seguem,
sendo propensos a serem influenciados por eles (Ji net al., 2019). Desta forma, a utilizacao de
influenciadores para comunicar a mensagem pretendida pela marca é crucial, pois as pessoas
podem captar a informacao da publicidade de forma mais eficiente (Digital Marketing Institute,

2021).

Para além disso, esse comportamento gera naturalmente um espaco virtual, onde os
influenciadores monetizam o seu trabalho e assumem uma funcao de intermediario entre os
seguidores (potenciais consumidores) e a promocao concreta do produto, atuando como cliente e
colaborador de uma empresa em simultaneo (Alley & Engelbach, 2021). Por consequéncia, os
influenciadores convertem os feeds das suas plataformas digitais em canais de marketing de
marca pessoal, em que sdo compensados monetariamente para comunicar mensagens ou
produtos em nome de empresas (Jin et al., 2019). Alley & Engelbach (2021) acrescem o facto de
que, ao oferecerem a sua aparéncia e carisma como modelos ou patrocinadores de produtos ou
marcas, os influenciadores fornecem uma comunidade leal de seguidores com perspetivas

semelhantes.

No grafico evidenciado seguidamente, recolhido do site SupplyGem (2023), é constatado que a
importancia do traco de autenticidade para a escolha dos influenciadores digitais pelos
utilizadores das redes sociais. Os mesmos dao menos valor a beleza do influenciador, ao niimero

de seguidores que possui e se conhecem alguém que ja seguem.

How Users Choose Which Influencers To Follow
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Figura 6 — Tragos pelos quais um utilizador escolhe um influencer
para seguir, SupplyGem (2023).
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Conforme Griffith (2023), 92% das pessoas entrevistadas responderam que sao mais propensas a
acreditar nas opini6es e recomendacoes dos influenciadores digitais, 70% das pessoas do grupo
analisado afirmam que as avaliacbes online sobre algum produto desejado sido consideradas a
segunda fonte de informacao favorita e, finalmente, 37% constataram que confiaram efetivamente
num influenciador para proceder a uma compra, tendo em conta que esse nimero duplica no

contexto da Geracao Millennial e Z (Gajanan, 2017).

How Many Influencers Do You Follow?
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Figura 7 — Quantidade de Influenciadores Digitais seguidos por cada faixa
etaria, SupplyGem (2023).

Instagram

O Instagram surgiu como uma das plataformas digitais mais praticas para o Marketing de
Influéncia, devido a sua natureza visual, apelo estético e amplo alcance (Jin et al., 2019), como
por exemplo antincios feitos a partir de selfies e stories, em que se expoe produtos de colaboracées
com marcas (Alley & Engelbach, 2021; Abidin, 2016). Esta rede social superou todas as outras
plataformas digitais em termos de campanhas de influencers, uma vez que entre 80% e 87% das
empresas apostar no Instagram como principal espaco digital para investir na disseminacgio das

suas campanhas publicitarias (Business Insider, 2021; Influencer Marketing Hub, 2021a).

Além disso, a propria plataforma manteve o suporte ao Marketing de Influéncia Digital,
oferecendo aos utilizadores acesso a uma ampla variedade de formatos de contetdo, ao nivel de
flexibilidade criativa, que excede muito outras redes sociais (Haenlein et al., 2020), assim como
ferramentas analiticas de analise do desempenho dos contetidos publicados (Alley & Engelbach,

2021).

No contexto da plataforma Instagram, a etiquetagem dos contetidos digitais é fundamental, na
medida em que Evans et al. (2017) constatou que a hashtag #paidad contribuiu eficazmente para
a identificacao dos antncios. Contudo, os hashtags #SP e #sponsored nao apresentaram um

grande efeito (Boerman, 2020).
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A maioria dos utilizadores diarios do Instagram pertence a geracao Millennial, que é considerada
a maior faixa etiria que consome financeiramente e que é mais atraida por contetido de
influenciadores, sendo propensos a fazer compras a partir dos seus telefones e contribuindo para
a popularidade da plataforma digital como canal de marketing (Alley & Engelbach, 2021; Fry,

2018).

Apesar de as Geracgoes Z e Millennial serem as mais suscetiveis ao Marketing de Influéncia Digital
(Griffith, 2023; Gajanan, 2017), o estudo, que é evidenciado no Digital Marketing Institute
(2021), descreve que mais de 75% dos consumidores utilizam as suas redes sociais para
recomendacoes de produtos, nomeadamente no Instagram, e que 60% de todos os consumidores
ji constataram que as suas decisées de compras em loja foram afetadas devido a contetido visto

das redes sociais.
TikTok

O “TikTok criou um fundo de 1 bilhdo de délares para nutrir os influencers”, o TikTok Creator
Fund, que foi introduzido pela plataforma em 2020 para apoiar os mesmos na producio
consistente de conteddo digital mensalmente (Digital Marketing Institute, 2021). Para se obter
este fundo, o influenciador digital teria de obter até 100 mil visualizacoes de video por més, isto
é, criar conteudo virais (Sato, 2023), sendo exemplos a Brittany Tomlinson, o David Dobrik e o
Matt Broussard, em que o principal objetivo era criar um grupo de influenciadores digitais
impactantes na plataforma, que eram apoiados por patrocinios, representacoes e colaboracoes

com marcas (Digital Marketing Institute, 2021).

Contudo, a plataforma TikTok anunciou que o fundo original foi suspenso para os criadores de
contetidos dos Estados Unidos da América, do Reino Unido, da Alemanha e de France a partir do
dia de 16 de dezembro de 2023, sendo que os de Espanha e Itdlia mantiveram a possibilidade de

concorrer (Sato, 2023).
YouTube

De acordo com Griffith (2023), “o YouTube é o lar do contetado longo”. A plataforma do Youtube
prospera no contexto de podcasting, transmissao ao vivo e outros estilos de contetidos longos,
como vlogs e desafios, e alguns dos influenciadores mais conhecidos, como o MrBeast,
PewDiePie, Like Nastya e Logan Paul contruiram contetidos inteiros em torno desse tipo de

producao, desenvolvendo estratégias tinicas para se comunicarem com grandes publicos.
Moldes do Marketing de Influéncia Digital

As postagens e atividades comerciais sempre foram frequentemente incluidas no contetdo
produzido pelos influenciadores (Campbell & Grimm, 2019; De Veirman, Cauberghe & Hudders,
2017), permitindo o marketing de influéncia digital evoluir consideravelmente na pratica ao longo

dos anos (Alley & Engelbach, 2021).
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O principio fundamental do Marketing de Influéncia Digital é a colaboragdo entre as
microcelebridades, que sdo consideradas celebridades com origem nas redes sociais (Abidin,
2016; Brown & Hayes, 2008). De Veirman et al. (2017), mencionados por Johnson & Sandstrém
(2022), descrevem que este tipo de celebridades sao observadas como “pessoas que construiram
uma grande rede de seguidores e sdo consideradas como formadores de opinido confiaveis num
ou em varios nichos” na internet. Estes individuos com autoridade surgiram do crescimento das
redes sociais e da intencao das marcas de conquistar novos clientes na esfera online, a partir da
publicacdo de aniincios comerciais por financiamento (Audrezet et al., 2020). Os influenciadores
ajudam as marcas, que demonstram ter dificuldade em produzir contetido interessante ou em
alcancar de forma organica e significativa o seu publico-alvo nas redes sociais (Cooper, 2021; Alley

& Engelbach, 2021).

Os influenciadores mais prosperos ganham um valor monetario enorme, arrecadando milhoes de
doélares por ano, em compensacao pelos contetidos produzidos e pelo valor que geram para a
marca (Audrezet et al, 2020; McCoole, 2018). Assim, é crucial enfatizar a posi¢ao especial em que
os influenciadores se encontram como intermediérios entre as empresas de consumo e os clientes
e operam como ambas as entidades (Alley & Engelbach, 2021; Ge & Gretzel, 2018; Kozinets et al.,

2010).

Geralmente, o posicionamento de produto é a estratégia mais amplamente utilizada de marketing
de influéncia digital (Audrezet et al., 2020), na medida em que se tem mostrado a técnica mais
eficaz para mostrar as configuracbes e o uso do artigo e a mensagem da marca (Hearn &
Schoenhoff, 2016; Lu et al., 2014; Russell & Stern, 2006), para contribuir para as intencoes de

compra, a memorizacao do produto, a atitude e a escolha da marca (Audrezet et al., 2020).

Existem diferentes niveis de impacto da marca quando se trata de colocacdo de produtos.
Contudo, o plano mais comum é o nivel mais baixo, em que os profissionais de marketing
oferecem amostras gratis aos influenciadores digitais com a esperanca de que eles abordem os
produtos com a sua comunidade (Alley & Engelbach, 2021; De Veirman et al., 2017). Muitas
marcas apostam na boa vontade e na dependéncia dos préprios influenciadores, face as doacées
que recebem para a criagdo de contetidos, de modo a conseguirem manter relacbes comerciais
continuas (patrocinios bésicos), como também o elemento novidade para o seu publico-alvo

(capital social) (Argyris et al., 2020; McQuarrie & Phillips, 2014).

Segundo Audrezet et al. (2020) e, posteriormente, Alley & Engelbach (2021), no ambito maximo,
os influenciadores sdo compensados de acordo com os termos dos seus contratos estipulados, em
permuta de um ou mais posts, em que a linguagem, imagem, frequéncia e tempo devem ser
aprovados pela corporacio de publicidade da marca (Boerman, 2020; Amazeen & WojdynskKi,
2018; Wojdynski et al., 2017). Em qualquer dos planos opostos de colaboragdes (menor ao
maximo), existem inimeras formas diferentes de posicionamento de produtos, como por exemplo
quando os influenciadores sdo pagos com crédito para investir em produtos de uma marca ou
recebem artigos gratuitas para oferecem aos seus seguidores por base de sorteios (Alley &

Engelbach, 2021; Burns, 2020).
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De acordo com estudos evidenciados em Boerman (2020), Evans et al. (2017), Hyman et al. (2017)
e Wojdynski et al. (2017), uma divulgacio deve expressar a relacao paga entre o produtor e o
patrocinador de forma clara e imediata. DivulgacGes mais especificas sdo mais propensas a
receber um aumento do reconhecimento de antincios (Amazeen & Wojdynski, 2018; Wojdynski

et al., 2017; Wojdynski & Evans, 2016; Boerman et al., 2014).

Outras formas de Marketing de Influéncia Digital incluem o link para a aquisi¢ao a partir da
propria plataforma digital da marca e a opcao de link de afiliados e c6digos promocionais (Lou et
al., 2022a), em que os influenciadores podem usar de modo eficaz e pessoal para advertir quais
os produtos aconselham a comprar, promovendo o aumento de seguidores, a consciencializacio
da marca (Campbell & Farrell, 2020) e o pagamento por comissao (Alley & Engelbach, 2021;
Warren, 2020).

Na perspetiva de De Veirman et al. (2017), os eventos que rednem diversos influenciadores
digitais sdo considerados outro método apreciado no marketing de influéncia digital. Os
influencers sao convidados e patrocinados pelas marcas para se reunirem em espacos
esteticamente agradaveis e fotogénicos, com o intuito de produzirem contetido com os produtos
das campanhas, no decorrer das atividades e experiéncias oferecidas (Contestabile, 2018;

Agrawal, 2016).

Muitas empresas trabalham também com a técnica dos embaixadores de marca, em que consiste
em parcerias com influenciadores digitais que frequentemente se distinguem pela sua
longevidade, histéria em comum e promocao ativa a longo prazo de certos artigos em concreto,

existindo um grande engajamento com a marca (Alley & Engelbach, 2021; Entwistle, 2017).

Para além disso, existe o método de colaboragdes de design entre marcas e influenciadores
digitais, que consiste na producdo de colec6es de produtos ou designs concretos de artigos

promovidos como uma “joint venture” (Burns, 2020).

Independentemente da forma como uma campanha de marketing de influéncia se evidencia, as
empresas e os influenciadores digitais encontram-se interessados num ajusto solido entre as suas
respetivas identidades de marca, mostrando-se essencial para o sucesso dessa (Alley & Engelbach,
2021; Koernig & Boyd, 2009). E, como resultado observa-se uma abundancia de oportunidades
na esfera do digital e, por consequéncia, uma procura enorme por colaboragoes, promovendo a
procura de agéncias por parte dos influencers que os ajudam a gerir as suas varias relacoes
financeiras e contratuais com anunciantes e a escolher as melhores marcas para se relacionarem
(McCoole, 2018; Abidin & Ots, 2016).

Divulgacao de aniincios

Com o intuito de evitar a possibilidade de existirem antincios no Ambito online pagos por marcas
disfarcados de posts organicos e genuinos (Evans et al., 2018), a Comissao Federal de Comércio
dos Estados Unidos da América (FTC) desenvolveu diretrizes mais rigorosas para a publicidade

organica digital em 2017, que determinam que todas as formas de contetido promocional nas
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redes sociais devem incluir um distico de divulgacao comercial (Alley & Engelbach, 2021;

Audrezet et al., 2020).

O Marketing de Influéncia Digital é considerado uma forma de publicidade natural, que envolve
o conceito de facultar contetdo digital aos consumidores, alternando com antincios do mesmo
género, sob forma de contetido natural, na mesma plataforma (Wojdynski, 2016). A publicidade
dita como nativa encontra-se profundamente conectada com o Modelo de Conhecimento de
Persuasao (PKM), mencionado por Friestad & Wright (1994) e, posteriormente, por Boerman

(2020).

O Modelo de Conhecimento de Persuasao descreve que as pessoas desenvolvem um conhecimento
pessoal sobre persuasao e as taticas usadas nas tentativas de persuasio por parte das marcas.
Quando uma pessoa reconhece uma tentativa persuasiva, como um anuncio, consegue
interpretar, avaliar e pensar em responder a essa tentativa (Boerman, 2019; Friestad & Wright,
1994). Contudo, constata-se que as pessoas tém dificuldade em reconhecer as tentativas

persuasivas (Wojdynski & Evans, 2016; Hoofnagle & Meleshinsky, 2015).

Os influenciadores sdo legalmente obrigados a divulgar contetido patrocinado como publicidade
comercial quando publicam nas suas plataformas digitais (Haenlein et al., 2020; Audrezet et al.,
2020; Breves et al., 2019; Evan et al., 2018), aplicando rétulos de divulgacao, como os hashtags
#patrocinado, #anuncio ou #ad nas primeiras trés linhas de legenda de fotografias, videos ou
numa zona visivel nas stories, de modo a indicar do que se trata na parte de texto desse material
produzido (Alley & Engelbach, 2021; Breves et al., 2019; Evan et al., 2018; Wojdynski et al., 2017;
Wojdynski & Evans, 2016).

De acordo com Boerman (2020), De Veirman & Hudders (2019) e Evans et al. (2017), os estudos
apresentados mostram que os hashtags #patrocinadas e #paided melhoram com sucesso o

reconhecimento de antincios para marketing de influéncia no Instagram.

A imposicdo da divulgacdo de termo antincio em contetido digital é necessaria para proteger os
utilizadores e alerta-los sobre o contexto comercial das informac6es que estdo a consumidor
online, sendo frequentemente observada como o meio de diferenciar entre um antincio e um post

regular (Alley & Engelbach, 2021; Van Reijmersdal & Van Dam, 2020).

Segundo Audrezet et al. (2020), o contetido patrocinado no ambito online é completamente
diferenciado dos anuncios tradicionais, como comerciais de TV ou outdoors, fundindo com o
contetido circundante e ndo pago, e, por sua vez, é referido como publicidade natural (Stubb,
Nystrom & Colliander, 2019; Evans et al., 2018). Como resultado, os consumidores mais ingénuos
podem confundi-los com os antncios tradicionais (Alley & Engelbach, 2021). Desta forma, a
publicidade dita natural torna mais simples a intensao de ocultar o vinculo financeiro entre as
empresas e os influenciadores digitais, levando a percecao de que as opinioes destes tltimos sdo

neutras, nao sujeitas a pagamento (Evans et al., 2018) e que provém de uma honestidade genuina.
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Apesar do facto destes regulamentos terem sido implementados, contata-se que mais de 85% dos
influenciadores digitais ndo os cumpriam (Haenlein et al., 2020), visto que as divulgacoes de
antncios podem prejudicar seriamente o sucesso do patrocinio, bem como a credibilidade de um
influencer percebida pelo seu puablico-alvo (Alley & Engelbach, 2021; Van Direl & Dumitrica,
2021; Evans et al., 2018). Os influenciadores escondiam a natureza comercial dos seus posts (Van
Direl & Dumitrica, 2021), com o fim de proteger a sua prépria marca pessoal, o seu engajamento
social e a sua comissao financeira, muitas vezes, sob a influéncia das marcas com quem

colaboravam (Lee, 2020).

O contetdo visivelmente patrocinado, mas sem divulgacdo de andncios ou informactes de
patrocinio, apresenta um impacto negativo na confiabilidade do influenciador digital e na
mensagem em si por parte da marca (Stubb & Colliander, 2019) e, consequentemente, na

transparéncia da propria colaboracao realizada (Alley & Engelbach, 2021).

Conforme é descrito pela Comissao Federal de Comércio (FTC), foi implementado uma série de
sancbes para anuncios enganosos, como por exemplo ordens para remover o contetdo
personalizado, multas monetarias, publicidade corretiva, que exigiria ao influenciador retificar
declaracoes falsas no seu aniincio inicial e incluir o rétulo de divulgacao em colaboragées futuras,
e sancgobes civis, que, dependendo da gravidade da violacao cometida, imporia que o influenciador
digital compensasse os consumidores do produto publicitado por ele (Alley & Engelbach, 2021;

Federal Trade Commission, n.d.).

Deste modo, o fenémeno do marketing de influéncia digital é essencialmente construido sobre
uma configuracao paradoxal, em que os influenciadores sdo observados como amigos, que
compartilham detalhes pessoais sobre as suas vidas e a sua personalidade com a sua audiéncia, e,
simultaneamente, também sao vistos como vendedores ou embaixadores com mensagem de

produtos direcionados para ser vendidos (Alley & Engelbach, 2021).

Haenlein et al. (2020) descreve que, apesar de esta configuracao ser ideal para os influencers e as
empresas, por vezes torna-se inicialmente incompativel com a ideia de fornecer valor genuino
para a sua comunidade online. E possivel que a suposta relacio entre o influenciador e a sua
divulgacdo de produtos seja fingida (Alley & Engelbach, 2021). Contudo, a marketing de
influenciadores digitais permanece popular e em contexto de grande requisicdo por parte das

marcas (Haenlein et al., 2020).

Dado que os influenciadores digitais sao considerados individuos multifacetados, encontrando-
se em contante desenvolvimento para atender os requisitos legais e se destacarem
gradativamente, estes acompanham a evolucao da tecnologia, ajustando-se ao tamanho e as
diversas expectativas variaveis dos seus seguidores e navegando pelo progresso das suas proprias
marcas pessoais, promovida pelo foco na interacio genuina com a sua comunidade e na promocao
de novos acordos de patrocinios pagos, incorporados no seu guiao habitual de contetido digitais
(Alley & Engelbach, 2021).
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Capitulo 4.

Metodologia

4.1 Propésito, Questoes e Metodologia

E importante reunir evidéncias em cada estudo para apoiar premissas anteriores e fornecer uma
resposta valida a questao principal desta dissertacao. Os objetivos primordiais deste estudo sao
conceber investigacOes exploratorias eficazes, de modo a coletar, analisar e apresentar dados
conclusivos sobre um tema em especifico de forma concisa (Yin, 2014). Deste modo, ap6s uma
fase inicial de elaboracdo de uma pesquisa bibliografica aprofundada sobre os varios temas em

questao, identificou-se duas metodologias que seria as mais adequadas.

Em primeiro lugar, procedeu-se a uma analise qualitativa de estudos de caso, em que foram
analisados os diversos perfis de redes sociais, nas plataformas digitais Instagram, Youtube e
TikTok, de um grupo de oito influenciadoras digitais com diferentes vinculos a Induastria da Moda,
uma vez que apresentam diferencas no estilo de contetido digital apresentado nas suas
plataformas e o facto de colaborarem com setores de moda diversificados, como o luxo, moda

emergente ou fast fashion.

De seguida, serdo analisadas trés entrevistas, elaboradas por contacto indireto no contexto de
troca de e-mails com influenciadoras digitais, em que uma € pertencente a Geragao Millennial e
as outras duas a Geragdo Z e em que se utilizou uma abordagem qualitativa de estudo, permitindo,
assim, uma exploracdo livre na analise dos topicos retratados nas entrevistas. Com o intuito de se
encontrar uma resposta para este estudo, realizou-se, seguidamente, uma anéalise quantitativa e
conclusiva dos dados em comum e dispares das respostas obtidas, de modo a testar hipdteses

propostas e, consequentemente, obter uma resposta para a pergunta inicial do estudo.

Como se pode analisar no diagrama metodol6gico abaixo ilustrado, os estudos foram organizados

por base um modelo sequencial linear (Figura 8).

Fase 1 | Exploracao Fase 2 | Confirmacao

Andlise qualitativa de 8 estudos de casos,

semiestruturados dos trés principais — Andlise qualitativa de entrevistas
canais digitais (Instagram, Youtube, feitas a 3 influenciadoras digitais
TikTok) de influenciadoras digitais selecionadas do grupo anterior

selecionadas

Figura 8 - Esquema de Metodologia do Estudo, da autora.
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H4 uma década, as publicacoes de moda e os outfits que as celebridades apresentavam no tapete
vermelho eram utilizados para definir as tendéncias de moda lancadas pelas marcas de moda.
Contudo, a ascensao de individuos conhecidos pelos seus contetidos digitais de moda, contribui
para a ascensao de um novo grupo de lideres de opiniao, os influenciadores digitais (Lou et al.,

2022b).

As empresas tentam ativamente alcangar os consumidores mais jovens no ambito online através
de influenciadores digitais, cujas personas desenvolvidas nas suas plataformas tendem disfarcar
o material comercial, que advém das colaboracoes feitas com as marcas em troca de recompensas
monetarias ou de outro tipo, e o material de puro entretenimento (Zitmane & Vorkule, 2022). De
Jans & Hudders (2020, pag. 1) constatam que se torna desafiador para os utilizadores das redes
sociais identificar quais as postagens sdo patrocinios, uma vez que os influencers possuem a
habilidade de imitar o estilo e o proposito do contetido digital mais estético, cativante e atualizado

observado nas plataformas digitais para aplicar no seu contetdo de andncios.

Atualmente, o consumo de moda tem vindo a expandir-se em proporcoes inacreditaveis no
contexto eletrénico, comparativamente com o mesmo ha vinte anos. Tal facto deve-se a evolugao
do comportamento social das pessoas, que comecaram a se expressar e conectar mais por via das
plataformas digitais, contribuindo para o aumento de oportunidades econémicas e de marketing
digital para as marcas de moda, que tiveram de se adaptar a um novo consumidor emergido num

universo online.

Desta forma, é observado que as nossas crencas e necessidades vao-se alterando ao longo do
tempo e do contexto em que se encontra a nossa realidade. As pessoas vao-se conectando com as
marcas de moda, a medida em que estas refletem o seu estilo, as tendéncias que estao a seguir e a

sua visdo em geral.

Devido a fase pandémica do Covid-19, em que as pessoas se viram forcadas a permanecer em casa
por um longo periodo de tempo (praticamente 2 anos), muitos individuos sentiram a necessidade
de consumir cada vez mais no ambito eletrénico como forma de entretenimento e de ostentacao
social. Tal facto observou-se no aparecimento em grande escala de contetdos digitais sobre
compras adquiridas, principalmente, no setor da moda e da beleza, como a exibigao de fotografias
ou videos de compras massivas de lojas com presenca na esfera online. Precisamente em 2020, o
primeiro ano afetado pela quarentena face a pandemia Covid-19, a plataforma TikTok apresentou
um crescimento exponencial devido aos inéditos hauls de compras de lojas fast fashion, como a
ZARA, a Mango e a Shein. Da mesma forma, observou-se um aumento consideravel do consumo
impulsivo e excessivo de produtos de luxo por meio online, evidenciando a procura incessante de

um estatuto social reprimido nesta época.

Ao constatarem tal panorama na sociedade em geral, as marcas dos varios setores de moda
comecaram a investir grande parte dos seus lucros na ferramenta do Marketing de Influéncia
Digital, tendo sido o ano 2020 o apice da profissdo de influenciador digital, visto que as marcas

se conectaram com inimeros influenciadores digitais para a realizagio de colaboracoes e, assim,
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possuirem a chance de entrar nesse mercado digital e aumentar as suas vendas. Como as pessoas
ansiavam por novidades no seu quotidiano, ocorreu um aumento estrondoso no consumo de
moda, nunca antes observado antes da pandemia. Observou-se também uma aceleracdo das
tendéncias, muitas destas surgidas a partir de contetido produzido pelos utilizadores no TikTok,
contribuindo também para o reforco da ideia de FOMO (fear of missing out) do consumidor, ou
seja, as marcas persuadiram as pessoas a consumir cada vez mais através de contetidos de
ostentacdo dos influencers associados a estas. Tal facto ainda se observa hoje nas redes sociais,
como o Instagram, o TikTok e, até mesmo o YouTube, permanecendo firme a ideia de que é
necessario acompanhar o ritmo das tendéncias criadas, na sua maioria, pelos consumidores mais

jovens da Geracao Z.

Desta forma, a internet e as plataformas digitais surgiram como ferramentas notaveis para as
marcas de moda interagirem e influenciarem o seu publico-alvo no dmbito digital. Com a criacao
de perfis proprios das marcas, como também a utilizacdo de Marketing de Influéncia Digital, de
modo a promover o “boca-a-boca” eletrénico a partir dos contetidos de patrocinio desenvolvidos
pelos influenciadores digitais, constatou-se um aumento no alcance de novas comunidades de

seguidores e, possivelmente, novos clientes com um potencial poder de compra.

3

Desta forma, a questio que esperamos responder com esta investigacio é a presenca das
influenciadoras de moda nas redes sociais, que se encontram associadas ao Marketing de
Influéncia Digital, contribuem para o aumento do consumo de moda por parte dos consumidores
online e, por consequéncia, para uma maior divulgacdo do e-commerce de moda por parte dos

utilizadores e um maior lucro por parte destas?

Pretendemos avaliar se a estratégia da colaboragido entre marcas de moda e influenciadores

digitais esta ou nao a contribuir para o aumento do consumo de moda no contexto online.

De forma mais detalhada, podemos destacar que foi realizado um primeiro estudo qualitativo com
uma amostra de oito influenciadores digitais, do sexo feminino, com idades compreendidas entre
0s 24 e 43 anos, em que o objetivo primordial foi analisar a sua presenca e contetudos digitais
publicados nos seus principais canais digitais (Instagram, YouTube e TikTok). Os estudos de caso
foram realizados num periodo de um més pré-estabelecido pelo autor, que decorria entre o dia 14
de setembro e o dia 14 de outubro de 2023, na medida em que os possiveis contetidos digitais
realizados por estas seriam realizados em parcerias com marcas destacadas nas diversas semanas

de moda, como por exemplo a de Milao, Paris, Nova Iorque e Londres.

Pode-se constatar que pesquisas anteriores revelam que a rapida disseminacao de contetidos nas
redes sociais pelos influenciadores digitais (Triani & Vusparatih, 2019), que derivou do
surgimento das redes sociais e da tecnologia mais mével (Lou et al., 2022a), contribuiu para o
aparecimento recorrente de campanhas de marketing de influéncia digital das marcas, aliadas a
exclusividade dos seus produtos (Syed, Mehmood & Qaiser, 2023), a partir da publicacio
constante de cupoes de desconto ou links de afiliados nos contetidos digitais dos influencers,

comunidade de utilizadores que atingiram um nivel de notoriedade semelhante ao das
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celebridades na esfera digital (Lou et al., 2022a; Bailis, 2021; Lou, 2021), de modo a persuadir a
decisdo de compra dos seus seguidores, principalmente, das geragdo mais novas millenial e Z (Du

et al., 2023; Djafarova & Bowes, 2021).

No segundo estudo, foram realizadas entrevistas, enviadas por via correio eletrénico, a trés
influenciadoras digitais, pertencentes ao grupo anterior e que se encontravam disponiveis para
responder a perguntas parcialmente direcionadas sobre o impacto do papel dos influenciadores
digitais no consumo atual, com o intuito de se descobrir se estas se identificavam como tal, o que
pensavam sobre a evolucao das redes sociais em estudo, o surgimento do TikTok e o que esta
ocupacdo impactou na suas vidas. Nestas entrevistas, os participantes possuiam liberdade de
expressao para relatar com base nas suas vivéncias pessoais, podendo responder quer por dudios

(enviados por mensagem privada no Instagram), quer por escrito via e-mail.

Esta segunda abordagem permite obter mais confirmagdes sobre a pesquisa anterior realizada e
contribuir para se alcancar uma conclusdo definitiva sobre se a presenca online das
influenciadoras de moda e o seu contributo para o marketing de influéncia digital, possibilita uma
maior divulgacio de produtos e das respetivas marcas e, por consequéncia, se estas influenciam
de forma positiva as inten¢Ges de compra da sua comunidade, favorecendo o consumo online de

moda em geral.

4.2 Estudos de Caso

Apos a realizagdo de uma primeira fase de enquadramento teérico face aos principais temas
abordados e que serao investigados neste estudo, constatou-se que a metodologia mais adequada
a utilizar numa primeira fase é o estudo de casos. A recolha de dados qualitativos, relativos a
presenca de influenciadores digitais nos principais canais digitais de comunicacao na atualidade,
é fundamental para uma melhor compreensao de como estas se comportam e se relacionam com

as suas comunidades e, eventualmente, futuros consumidores das marcas com quem colaboram.

Yin (2004, p.32) descreve este tipo método de investigacao qualitativo da seguinte forma: “Um
estudo de caso é uma investigacao empirica que: investiga um fenémeno contemporaneo dentro
do seu contexto da vida real, especialmente quando; os limites entre o fen6meno e o contexto nao

estdo claramente definidos”.

Os estudos de caso pretendem encontrar casos excecionais e fora do comum, procurando
identificar o objeto de estudo, como pessoas, objetos, elementos, comunidades, organizacoes ou
procedimentos (Onghena & Struyve, 2015), e resolvé-lo por base de hipo6teses formuladas,
pesquisas realizadas, revisao da teoria, de modo a formular conclusoes (Hanington & Martin,

2018).
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A seguinte tabela evidencia as trés condicoes que se deve ter em conta na altura de escolher a
melhor estratégia de pesquisa e como cada uma se relaciona com os cinco métodos principais de

pesquisa qualitativa (Yin, 2004).

Tabela 1 - Cinco Métodos Principais da Pesquisa Qualitativa

forma exige controle focaliza

estratégia

da questio

sobre eventos

acontecimentos

de

pesq

dneos?

experimento

como, por que

sim

levantamento

quem, o que, onde,
quantos, quanto

sim

andlise de arquivos

quem, o que, onde,
quantos, quanto

sim/nao

pesquisa histérica

como, por que

ndo

estudo de caso

como, por que

sim

Fonte: Yin, 2004.

As questoes de “como” e “por que” sobre o objeto de estudo contribuem para o desenvolvimento
de hipéteses e proposicoes, que posteriormente sdo testadas em larga escala com outro tipo de

experimento, como por exemplo as entrevistas ou questionarios (Onghena & Struyve, 2015).

A investigacdo, por meio de estudos de caso, beneficia-se da elaboracgao prévia de proposigoes
tedricas, permitindo a recolha e anéalise de dados (Yin, 2004). Normalmente, surgem certas
caracteristicas recorrentes, tais como: “a relacao de um caso ou um pequeno conjunto de casos”,
“o0 estudo de um caso no seu contexto social e fisico” e “a recolha de informacdo utilizando
multiplos métodos triangulares (que se complementam) como as entrevistas, observacoes,

medidas de rastreamento nao intrusivas e analise de documentos” (Hanington & Martin, 2018).

Neste sentido, foram selecionadas oito influenciadoras digitais, focadas nos nichos de Moda e
Lifestyle, quer portuguesas, quer internacionais, de modo a se proceder uma pesquisa mais
detalhada sobre a sua envolvéncia com as plataformas digitais de trabalho mais utilizadas
(Instagram, TikTok e Youtube) num periodo de tempo pré-definido de um més, entre os dias 14
de setembro de 2023 e 14 de outubro de 2023, com a finalidade de analisar contetdos digitais

produzidos no decorrer das principais Semanas de Moda Primavera/Verao 2024.

De seguida, ap6s a pesquisa e recolha de informacdes necessarias, procedeu-se a uma comparacao
de todos os dados obtidos das trés plataformas digitais, de forma a ser vidvel o desenvolvimento
de hipéteses relativas ao estudo, que serdo provadas, posteriormente, com os dados conclusivos

retirados das trés entrevistas analisadas.
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4.2.1 Propésito

Com base em toda a pesquisa teérica realizada previamente, observa-se a importancia da
utilizagao de estudos de caso para o desenvolvimento da presente investigacao. Sendo um estudo
do tipo descritivo, exploratério e, consequentemente, explanativo, permite que seja possivel a
recolha direta de dados por meio da observacao das trés principais redes sociais utilizadas pelas
influenciadoras digitais, com base elementos de caracterizacao pré-determinados relativos a

propria influenciadora digital e a sua presenca no digital, como também da sua comunidade.

Desta forma, o propo6sito desta pesquisa é entender de forma minuciosa como as influenciadoras
digitais desenvolvem uma relacao préxima com a sua audiéncia no ambito digital e como esta
relacdo pode influenciar o poder de decisao e de compra dos seus seguidores, face a marcas com
quem estas colaboram. Procede-se, entdo, a uma recolha de informacées, de forma que seja
possivel efetuar uma comparacao de dados em tabelas sobre todas as influenciadoras digitais,
diferentes entre si e valores obtidos em cada plataforma digital. Ap6s a realizagdo de uma analise
comparativa final de todos os dados recolhidos das diversas influenciadoras digitais analisadas,

chega-se a conclusoes, que serao convertidas em hipoteses sobre a investigagdo em curso.

4.2.2 Objeto de estudo

Procurou-se analisar um grupo diversificado de influenciadoras digitais de diferentes idades e
pertencentes a trés geragoes consumidoras, Geracao X, Geracao Y ou Millennial e Geracao Z, de
modo que fosse possivel obter uma visao geral de como as influenciadoras digitais se comportam
online e como é a sua relagdo com as comunidades que desenvolveram em cada plataforma digital
e analisar o comportamento e a interacdo com estes perfis por parte dos seus publicos-alvo,
conforme as suas faixas etérias. Constata-se que estas trés geragbes apresentam uma maior
predisposigdo para aquisicdo de produtos e servicos e, desta forma, torna-se relevante o foco neste

grupo.

A Geracao X, nomeadamente conhecida por Baby Busters ou Post Boomers, compreende-se entre
os anos 1961 a 1980, de acordo com Gurunathan & Lakshmi (2023) e Gurau (2012),
caracterizando-se por ser um grupo de pessoas que nasceram entre a geracao analogica e a digital
(Fox, 2014). Ja Coupland (1991) e Krahn & Galambos (2014) referem que a Geracdo X esta
compreendida entre 1966 e 1980, identificando-a como uma geracao perdida e “cicatrizada”. Em
contraste com as geragoes seguintes, a Millennial e a Z, esta nao se encontra tdo acostumada com
as novas tecnologias e os dispositivos méveis mais recentes (FONA Consumer Insight, 2019).
Contudo, e segundo Aydin (2016), a Geracao X é composta por pessoas que nasceram entre 1965

€ 1980, sendo a primeira geracao consumidora com um maior vinculo emocional as marcas.

Intimeros autores consideram que a geracao Y ou Millennial se compreende, aproximadamente,

entre os 43 e 27 anos de idade (1980 a 1996). Contudo, existe muita discordancia em relacao ao
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periodo de anos em que se insere. Montez (2016) afirma que esta geragfo nasceu entre os anos
1980 e 1996, enquanto Much et al. (2014) e, posteriormente, Keener (2020) constatam que a
Geracao Y comecou em 1982 e terminou em 2002. Ja Strauss & Howe (1991) e Bosch, Revilla &
Paura (2019) referem que a mesma nasceu entre os anos 1992 e 2003 e outros autores, como
McDonald (2015), defendem que os Millennials nasceram precisamente nas ultimas duas décadas
do século XX, ou seja, entre 1980 e 2000. Por fim, Hawkins & Motherbaugh (2012) e Mundel,
Huddleston & Vodermeier (2017) mencionam que a mesma geragao comegou em 1994 e terminou
em 1997, apresentando um grande nivel de independéncia e autonomia, como também altamente
consciente da moda e da sua prépria imagem pessoal (Mundel, Huddleston & Vodermeier, 2017;

Morton, 2002).

Tal como as geracoOes anteriores, existe um enorme debate entre autores, relativamente ao inicio
da Geracao Z. Na perspetiva de Levickaite (2010) e Gurunathan & Lakshmi (2023), esta geracao
é compreendida entre os anos de 1995 e 2012, a década em que surgiu o fenémeno da internet
(World Wide Web). Sendo retratados como os “Millennials 2.0” (Swanson & Davis, 2020), a
geracao z observa os seus smartphones como uma parte integrante da sua vida, interligando a sua
vida offline e online (Gurunathan e Lakshmi, 2023; Povah & Vaukins, 2017; Fromm & Read,
2018). Constata-se que estes individuos mais jovens nasceram no decorrer da evolucao da
tecnologia da informacao na passagem do século XX para o século XXI (Dantas & Solino, 2023;
Verona et al., 2006). Outros autores referem que a Geracao Z, também denominada de I-Geracgao
ou Centennials, nasceram entre os anos 1997 e 2012 (Sharma & Srivastav, 2023; Xing, 2021),
sendo o grupo de pessoas mais interessado na moda utilizada por influenciadores digitais, cuja

maioria também pertence a mesma geracao (Hidayat, et al., 2022).

Para além disso, foi crucial escolher pessoas que trabalhassem com marcas de moda dos mais
diversos setores de moda, como o luxo, o premium e o fast fashion, visto que era necessario obter
uma analise concisa de como funciona as parcerias entre as marcas de moda e as influenciadoras

digitais nos diferentes setores.

4.2.3 Analise Descritiva e Visual das Plataformas Digitais

Numa fase inicial de analise, é pertinente a analise de parametros comparativos, a partir da
recolha de dados da observacao qualitativa as plataformas digitais das influencers em estudo, que
numa fase posterior foram transformados em dados quantitativos organizados em tabela, de
forma a facilitar uma comparacio objetivas entre os diversos desempenhos das influenciadoras

digitais.

Como foi mencionado anteriormente, os mesmos elementos comparativos estdao relacionados
com a caracterizacao da préopria influenciadora digital, como o estilo de nicho que apresenta, os
temas abordados nos seus posts, a quantidade de seguidores e de posts apresentados num periodo

de um més, a quantidade de gostos, comentérios e partilhas arrecadados, como também as marcas
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com quem trabalha nas parcerias, e com a caracterizacdo dos diferentes publicos-alvo que
consistem a sua comunidade digital, tais as faixas etarias e as geracbes a que pertencem, os gostos

destes e a sua interacdo com o contetido produzido.

Apesar de cada influenciadora digital possuir a sua propria estética e linguagem verbal e
comportamental nos seus perfis pessoais nas redes sociais, o objetivo desta analise visual é a

identificacao de elementos visuais comuns e dispares que estas apresentam no digital.

Para complemente da analise descritiva de cada influenciadora digital e das suas trés principais
redes sociais, respetivamente, sdo apresentadas imagens referentes a cada canal de comunicacao
que dispéem (Instagram, TikTok e/ou YouTube), em que se evidencia a sua estética e a

personalidade e os dados basicos do seu alcance na plataforma.

a) Cassie Thorpe

Instagram @itscassiethorpe
TikTok @itscassiethorpe
YouTube @CassieThorpe

Cassandra Thorpe, geralmente conhecida por Cassie Thorpe nas suas plataformas digitais, é uma
influenciadora digital de origem inglesa e tem 30 anos. Pertencente a geracdo Millennial,
observou o surgimento das redes sociais e iniciou o seu percurso online a partir de um blog de
moda, o qual nao obteve grandes resultados. Entao, por conselho do seu namorado (agora noivo)
decidiu criar um canal no YoTtube, lancando os seus primeiros videos em 2016, partilhando a sua
paixao. Tornou-se uma youtuber focada no nicho de moda de luxo, pois apresentava um enorme

gosto pelas marcas de luxo, herdado pela sua mae.

Comecou a criar videos onde partilhava os seus conhecimentos de moda para um publico-alvo
especifico de mulheres confiantes ou que pretendiam construir a sua autoconfianca através da
elaboracao de outfits ousados, especialmente com o lema “fake it ‘till you make it” (Gare, 2023).
Para além de expor formas de construir outfits com pecas que ja possuia no seu guarda-roupa ou
com pecas recentemente compradas, comecou a partilhar as novidades recentes da industria da
moda, como os novos desfiles de moda de cada temporada anual ou a divulgacao de novos
diretores criativos de diversas marcas de luxo, e comentar as tendéncias anuais, relativamente a

vestuério, acessorios e calgado.

Com o aumento do alcance do seu canal do Youtube e o aparecimento de novas redes sociais, em

que se comecou a explorar as parcerias remuneradas com os influenciadores digitais, Cassie
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focou-se em desenvolver os seus outros perfis sociais, nomeadamente o Instagram e o TikTok, de

modo a continuar a desenvolver o mesmo estilo de contetido digital.

Desta forma, analisando detalhadamente as suas plataformas, observa-se uma enorme
consisténcia na publicacdo de contetdos digitais, quer fotografias, quer videos (consoante a
plataforma) sobre varios nichos de moda, nomeadamente o luxo, a moda sustentavel ou o vintage,
abordando temas como a compra ou o lancamento de produtos de luxo em especifico, tendéncias
de moda observadas nas plataformas digitais, como no TikTok, ou definidas previamente por

especialistas da 4rea, desfiles de marcas de luxo, entre outros.

No seu Instagram, focou-se na elaboracao e edi¢do de conjunto de fotografias em carrossel,
mostrando os seus outfits com parcerias elaboradas com marcas ou empresas de moda, como a
Chanel e a Farfetch, e de videos curtos (reels), mostrando compras feitas (HAULs) em diversas
marcas de luxo, como Chanel e Fendi, como também relatava em mini vlogs de eventos de marcas
em que comparece. No TikTok, produz o mesmo tipo de contetido de videos breves, em que relata
compras e todo o processo de GRWM para eventos. Contudo, o seu maior foco nessa rede é a
partilha de informacoes recentes da indistria da moda e o que se encontra trendy, quer ao nivel
de vestuario, calcado e acessoérios, quer ao nivel macro do cenério do luxo, uma vez que o
algoritmo da plataforma TikTok promove, especialmente em grande escala, esse estilo de

contetdo digital.

Recentemente, criou mais um canal no Youtube (@thepodCASSpod), através do qual promove o

seu podcast, entrevistando convidados com os quais discute temas da indtstria da moda atual.

81



< itscassiethorpe Q < CASSIE a2
425  565m 1989
Publicagdes Seguidores A seguir

@itscassiethorpe

1313 128,2K 4.7m

CASSIE THORPE she/he: :
@ iscassiethorpe wy orinsacs

Criador de contetdos digitais

Luxury Content Creator

1 spend money on ridiculous things %

8 host of the podCASS. Somewhat entertaining and,

Ver tradugdo

7 Mensagem 2o v

mais Somewhat entertaining and mildly informative
YouTuber. CASSIE THORPE on YouTube

(@ linktr.ee/Cassiethorpe @ https:/flinktr.ee/Cassiethorpe

fQ Self-diagnosed Luxury Addicts i ) Sua vez

u

2,1K membro:

@ seauico porje.suis.lou e ®

A seguir v Mensagem & ® Wedding Stuff (&) Unlimited Budget Gifts.
Nails CA  BOOKCLUB NEVER4

Figura 10 - Perfll no leTok (@1tscass1eth0rpe) recolha
feita pela autora;

Figura 9 - Perfil no Instagram (@itscassiethorpe), recolha
feita pela autora;

< Cassie Thorpe N Q < Cassie Thorpe 51 Q < the podCASS S Q < the podCASS s Q
-] s ko Videos Shorts EmbDireto  Playists G [ Inicio  Videos Shorts Podcasts Playlists C

CASSIEL, THORPE POACASS o

- A IS populares  Mais antigos wth CASSIE THORPY s

What the DECLINE in Luxury
Quality means for our
SPENDING in 2024

25 mil visualizagdes - h4 1 dia

Cassie Thorpe ©

The BIGGEST Designer Shoe :
Trends 2024 *WHAT'S IN &
V‘gHATS ouT?2!*
30 mil vi

instagram.comjitscassiethorpe e mais 2 links

s - hé 3 dias

R subscrito v

2023 POPULAR Luxury

Inicio  Videos Shorts EmDireto Playlists C Items that I'm Glad | DIDN'T

39 mil visualizagdes - ha 5 dias

NYC VLOGMAS! Bryant Park
Winter Village &
jonphile Event...

izagbes - ha 6 dias

Luxury Shopping Viog 2023
ft. LOTS OF NEW Bags,
Fendi, Jimmy Choo et

40 mil c0es - ha 8

2023 PDPULAR Luxury Items that I'm
Glad | DIDN'

Has everyone just forgiven
Balenciaga?

29 mil visualizagdes - hd 10 dias

Videos
= PN\l \Whatthe DECLINEin
Figura 11 - Perfil no Youtube (@Cass1eThorpe) recolha feita
pela autora;

82

Videos  Shorts

Inicio

Parasi

Making it to the top, fashion weeks as
people and luxury brands are stingy with
25 mil visualizagdes - ha 1 més

Shorts
Figura 12 -

Podcasts

&
Perfil

Playlists

do

C

: The Ups & Downs
Fashion Brand wit

32 mil visualizacBes
Videos

Making it to the top,
fashion weeks as people
and luxury brands are sti...

5 mil visualizagdes - ha 1 més

Running a fashion start up
&the HOTTEST products
of 2023 with Lauren Tayl...

6 mil visualizagdes - hé 1 més
b
Fashion Week is BORING

&the REALITY of Fashion
Retailwith Carolyn Gray...

LIRSS The Ups & Downs of
seu Podcast no Youtube

(@thepodCASSpod), recolha feita pela autora;



b) Marcela Carrasco

Instagram @marcelaccarrasco
TikTok @marcelacarrasco
YouTube @MARCELACARRASCO

Marcela Carrasco é uma influenciadora brasileira, que tem 28 anos (Geracgao Millennial). Desde
adolescente que est4 ligada ao mundo da moda, uma vez que era modelo quando vivia no Brasil.
Em 2019, decidiu mudar-se para Londres (Reino Unido), onde ja vivia o seu namorado brasileiro
(agora marido), de forma a alavancar a sua carreira dentro do mercado da moda. Quando se
encontrava em Londres, ndo obteve grande sucesso ao nivel de trabalhos publicitarios como
modelo, entdao decidiu comecar o seu canal no Youtube (ainda em 2019), produzindo videos em
que se arranjava e se maquilhava. No comeco do seu canal, observou-se que ela tentava explorar

varios nichos, com o objetivo de encontrar o que ela mais gostava.

Em 2020, durante a pandemia do Covid-19, enquanto as pessoas se encontravam em
confinamento, Marcela comegou a investir na consisténcia nos seus videos e focou-se no nicho da
educacao de moda, com a finalidade de passar o seu conhecimento de moda aos seus subscritores
e tornar a histéria de moda democratizada e acessivel a todos. Desde essa altura, aborda inimeros
temas relacionados a indastria da moda, como por exemplo tendéncias anuais, observadas em
semanas de moda ou nas plataformas digitais, acontecimento marcantes no mundo da moda,
noticias sobre as marcas de Luxo, Premium ou Fast Fashion, dicas de moda, comentarios sobre
os desfiles de moda durante as fashion weeks mundiais, bem como vilogs quando é convidada

para ir a uma delas.

A particularidade do percurso desta influenciadora digital foi o facto de ter tido uma ascensao
exponencial para alguém que tinha comecado ha pouco tempo no Youtube. Em 2020, as
plataformas digitais que apresentavam uma maior adesdo e, por consequéncia um maior de
numero de contas a crescer era o TikTok e o Instagram, revelando que o caso da Marcela foi
peculiar, uma vez que o seu crescimento em geral nas trés redes sociais (Youtube, Instagram e,

por ultimo, o TikTok) acontecesse a partir da divulgacao natural dos seus videos no Youtube.

Atualmente, permanece com a sua consisténcia de trés videos por semana no Youtube, retratando
0s mesmos temas e encontrando-se sempre a par das noticias da inddstria da moda. O seu lema
permanece o mesmo, sendo para ela importante ensinar a sua comunidade sobre educacao sobre
moda e ensinar como pode fazer escolhas inteligentes sem gastar muito dinheiro. Foca-se,
principalmente, a parcerias com marcas de Luxo e ligadas a sustentabilidade, como a Diesel, a
Rabanne e a Insider Store, uma marca brasileira e-commerce, reconhecida pelas suas pecas de
vestuario feitas de materiais inteligentes. No seu Instagram, foca-se na producdo de sessoes
fotograficas profissionais em colaboracdes com stylists e marcas com quem colabora, como a

Melissa Brasil e a Insider Store, possuindo um segmento conhecido por “HOT OR NOT?”, em que
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descreve para cada carrossel de fotografias a sua inspiragado do look apresentado, bem como as
marcas que constituiram o look. No TikTok, explora o mesmo tipo de conteiido que no YouTube,
mas versdo mais curta enquanto faz GRWMs para ir a eventos ou enquanto faz as suas

maquilhagens.

Recentemente retornou a sao Paulo, onde se instalou permanentemente, para continuar a investir
na sua carreira de influenciadora digital agora focada no mercado de moda brasileira. Contudo,
descreve que vai continuar a viajar, de forma a continuar com o seu trabalho de Coolhunting sobre
as tendéncias e noticias de moda em geral. Também est4 a desenvolver uma possivel marca de

moda, com website proprio, que sera lancada em 2024.
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c¢) Leonie Hanne

Instagram @leoniehanne
TikTok @leoniehanne
YouTube @leoniehanne6874

Leonie é uma influenciadora digital alema de 35 anos (Geracao Millennial), que divide a sua

residéncia entre Hamburgo (Alemanha) e Londres (Reino Unido).

O inicio do seu percurso profissional aconteceu na exploragao de intimeras plataformas digitais,
como o blog pessoal, que ainda funciona atualmente e onde expde os seus outfits, presengas em
desfiles de moda, sugestbes de pecas de luxo a comprar, bem como as suas viagens de luxo.
Investiu também noutras redes sociais, como o Instagram, o Pinterest e o TikTok. Ainda tentou
explorar um canal de Youtube, contudo acabou por desistir do tipo de contetido baseado em

videos longos.

Em 2020, durante o confinamento da pandemia Covid-19 e mesmo ap6s a fase pandémica, esta
influenciadora comecou a investir na criacdo de contetdos digitais com frequéncia nas
plataformas Instagram e TikTok, em que publicava, principalmente, videos curtos sobre os seus
outfits of the day (looks diarios), GRWMs com pecas de lojas comuns, como a ZARA, Mango e
H&M, e com pecas de luxo que adquiriu ao longo do tempo, HAULs de compras de marcas de
luxo, como Chanel, Prada, Hermeés e Gucci, englobando ideias de tendéncias e audios que se

encontravam trendy.

Leonie apresentou o percurso profissional mais invulgar observado neste estudo de caso, uma vez
que em quatro anos (2020-2023) esta influencer foi a inica que alcangou niveis exorbitantes de
influéncia nas plataformas Instagram e TikTok, que foi desenvolvendo também com o mesmo
tipo de contetidos, tornando-se um dos casos de influenciadores digitais que conquistaram um

status de celebridade, mesmo tendo uma origem na internet.

O seu nicho em todas as suas plataformas digitais é focado totalmente na moda de luxo e lifestyle
luxuoso em diversas cidades europeias e americanas, o que contribui para atrair a atencao de
grandes marcas de luxo, que a procuraram com o motivo de encontrar alguém que as ajudasse a

conectar mais com um publico-alvo jovem que se encontrava emergido nas redes sociais.

Desta forma, comecou a colaborar com a maioria das marcas de luxo que apresentam as suas
colegoes nas diversas semanas de moda mundiais (Paris, Milao, Nova Iorque), recebendo pecas
exclusivas da colegdo para vestir na sua presenca no desfile. Tornou-se Embaixadora Oficial do
Paris Fashion Week, tendo a oportunidade de ser vestida por iniimeras marcas conceituadas, tais
como Fendi, Brunello Cucinelli, Alberta Ferretti, Max Mara, Prada, TODS, Gucci, Versace,
Dolce&Gabbana, BOSS, Ferragamo, Acne Studios, Schiaparelli, Givenchy, LOEWE, Valentino,
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Mugler, Rabanne e Miu Miu, para ir assistir aos seus desfiles na primeira fila, em que os lugares

sdo exclusivamente guardados para celebridades ou entidades de alto reconhecimento mundial.

Trabalha também nos nichos de maquilhagem, com marcas como Prada Beauty, Gucci Beauty e

Dolce&Gabbana Beauty e com marcas dedicadas a joalharia de luxo, como a Bulgari.

Recentemente, criou um negocio proprio, relacionado com a criacdo de uma marca de agendas

aesthetic, em que as pessoas podem organizar a sua vida e manifestar os seus goals de vida
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d) Mel in Melbourne

Instagram @mel_inmelbourne
TikTok @mel_inmelbourne
YouTube @MelinMelbourne

“Mel in Melbourne”, também conhecida por Mel C, é uma influenciadora de 43 anos (Geracao X),
que reside em Melbourne, na Australia. Apresenta intimeras plataformas digitais, como
Facebook, Instagram, TikTok e Pinterest, focando-se mais no seu canal de Youtube e na sua

pagina pessoal no Instagram.

Comecou o seu percurso profissional em 2016 no Youtube, criando um canal onde publicava
videos sobre algum produto de luxo que adquiriu, comparacoes e anélise detalhada desse produto,
HAULSs grandes de aquisicoes de luxo que fazia durante viagens e acessorios de luxo que apresenta
na sua colecao pessoal compradas ao longo dos anos. Destaca-se que os seus videos se focam no
nicho da moda, nomeadamente o setor de luxo e o setor do e-commerce, fazendo parcerias com

marcas de contexto online, como a LILYSILK.

Ao longo do tempo, foi arrecadando uma comunidade consideravel no Youtube, comecando a
investir na producdo de conteido no seu Instagram e, posteriormente, no seu TikTok.
Atualmente, investe mais o seu tempo na consisténcia de publicacdo de videos no Youtube,
postando com menos frequéncia no Instagram fotografias a mostrar os seus outfits, pecas de

vestuario e acessorios de luxo e viagens que realiza.

Pertencendo a Geracao X, observou-se um crescimento da interagdo dos seus subscritores com o
seu conteddo na plataforma Youtube. Contudo, nao se evidencia o mesmo nivel de interagdo com
a sua comunidade de seguidores no Instagram e no TikTok. Tal facto pode dever-se a possivel
idade dos seus seguidores, que podem pertencer a mesmo faixa etaria que ela, ou seja, individuos
entre o0s 40 e 0s 50 anos. A Geragdo X é conhecida por ser a tltima geragio antes do surgimento
das plataformas digitais, o que contribui para que esses individuos nao sejam muito ativos nas

suas interagdes com os conteudos digitais.

Mesmo com a particularidade de ser uma influenciadora mais velha, apresentou um crescimento
consideravel no seu canal de Youtube ao longo do tempo, contribuindo para o aparecimento de
marcas de moda e de acessorios que comecaram a colaborar com ela, como a LILYSILK

(mencionada anteriormente).
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e) Jéssica De Oliveira

Instagram @jessideoliveira
TikTok @deoliveira_jessica
YouTube @jessicadeoliveira2444

Jessica de Oliveira é uma influenciadora digital alema, com descendéncia brasileira, de 26 anos
(Geracao Z), que vive em Hamburgo. E agenciada pela empresa Influence 101, que é uma agéncia

de talentos no ambito digital.

Ao longo dos anos, foi crescendo o niimero de seguidores do seu Instagram, devido aos factos de
ser consistente na publicacao de contedo do seu dia-a-dia e de ter sido DJ. Contudo, a partir de
2019, mas com destaque em 2020, a influenciadora comecou a direcionar o nicho da sua

plataforma digital principal, o Instagram, para contetiiddo mais focado em moda, maquilhagem e

lifestyle.

Comecou a apostar muito nos videos curtos, ferramenta disponibilizada pelo Instagram, e,
durante o confinamento, evidenciou um crescimento exponencial, devido a sua consisténcia na
publicacio de videos focados em HAULs de compras que fazia e de roupas que recebia de marcas
de moda, que comecaram a querer colaborar com ela. Essa marcas de moda eram principalmente
do setor do Fast Fashion e e-commerce, como ASOS, Aldo e Zalando. Para além de evidenciar
outfits com as marcas com quem colaborava, mostrava roupas compras também em lojas de
roupas convencionais como a ZARA e H&M. Em termos de marcas de maquilhagem, trabalha com

a Dior Beauty e a Armani Beauty.

Atualmente, com o apoio da agéncia Influence 101, foi moldando o estilo dos seus contetidos
digitais para existir um direcionamento para um mercado mais focado na moda, maquilhagem e
lifestyle de luxo. Produz muitos contetidos com a participacao do seu namorado, Janis Danner

que também é um influenciador digital recomhecido na Alemanha e modelo fotografico.

No TikTok, replica o mesmo tipo de contetido que produz no Instagram, apresentando um
crescimento gradual ao nivel no nimero de seguidores, como em termos de interacao por parte
da sua audiéncia. O seu foco atual é a producao de contetidos patrocinados e espontaneos para as
suas plataformas no Instagram e no TikTok. Observa-se que apresenta um canal de Youtube,

porém nao foi explorado de forma consistente pela mesma.

Jessica, como outros influenciadores digitais desta agéncia, sdo convidados para inimeros
eventos de marcas conceituadas como a Armani, e desfiles de moda, como aconteceu no altimo

desfile da BOSS, em que ela e o seu namorado marcaram presenca.
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Para além de trabalhar como influencer de moda e de lifestyle, abriu recentemente um café da

sua autoria dedicado a confecdo de bebidas de matcha, Gotcha Matcha, que promove

ocasionalmente nas suas plataformas digitais (@gotchamatcha_de)
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f) Luci

Instagram @yourlu

TikTok @your.lu

Luci é uma influenciadora digital de origem checa, pertencente a Geracao Millennial, podendo
estar incluida na faixa etiria dos 30 a 40 anos. Ja viveu por alguns anos em Lugano (Suica),

repartindo a sua residéncia entre Lugano e Palma de Maiorca (Espanha).

Comecou a desenvolver contetido digital para o Instagram em 2015/2016, como hobby, sendo que
na altura ainda n3o existia a possibilidade de se trabalhar profissionalmente com as redes sociais.
Ela elaborava fotos fora do comum, aproximadas do estilo close-up, em que o destaque era peca
e os seus detalhes (cores, materiais e design), mostrando as pecas de vestuério que adquiria ou
que ia recebendo de marcas que lhe queriam enviar roupas, por gostarem do estilo de contetido
que ela produzia. Dessa forma, foi crescendo exponencialmente na plataforma, tornou-se um caso
unico, na medida em que ela foi uma das pioneiras no contexto europeu de influenciar os seus

seguidores a adquirir pecas que ela utilizava em posts.

Ao mostrar criatividade e ousadia, muitas marcas de moda, principalmente do setor e-commerce
e Fast Fashion (que apresentam alguma qualidade), procuraram-na para colaborar com ela, uma
vez que o seu foco era unicamente posts de moda e o seu tipo de contetado digital era ideal para

mostrar como as pecas ficavam no corpo de uma mulher curvilinea.

Luci comecou a trabalhar com diversas marcas de moda conhecidas, como a Lounge Underwear
e Boux Avenue (marcas de roupa intima), OhPolly, FashionNova, Rebellious Fashion, Runaway
The Label, missy Empire, House of CB, I SAW IT FIRST, Wanderdoll, entre outras. Observa-se
que, ao longo do tempo, foi selecionando com mais rigor as marcas com quem colaborava, uma

vez que tencionava focalizar o seu nicho no setor da moda de luxo.

Nos tltimos anos, comecou a explorar a vertente dos videos curtos, quer no Instagram, quer no
TikTok, evidenciando um aumento razoavel na interacdo dos seguidores com esse tipo de
contetido. Nao se observou um aumento exponencial, mantendo-se num crescimento constante

desde entao.

Atualmente, o maior foco da influenciadora digital é a sua plataforma no Instagram, onde expoes
os conteudos digitais que produz, como também os posts das suas colaboracées com marcas,

estando gradualmente a investir no TikTok.

Ocasionalmente, produz videos ou fotografias em que mostrar GRWMs para uma cerimoénia
pessoal que tenha, mostrando opgoes de outfits formais com pecas de marcas acessiveis no nosso
quotidiano, como a ZARA, a H&M, a Aldo e a Calzedonia.
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g) Inés Teixeira

Instagram @inesrcrteixeira

TikTok @inesrcrteixeira

Inés Teixeira é uma influenciadora digital portuguesa que tem 24 anos e que pertence a Geracao
Z. Faz parte de um grupo recente de influencers que surgiram ja em contexto apds pandemia do
Covid-19, onde o foco se direcionou mais para a exploracao da plataforma TikTok e das suas

funcionalidades interessantes para videos curtos.

Mesmo pertencendo a uma geracdo que acompanhou a evolugdo das redes sociais, ela era
considerada uma utilizadora comum das redes socais, até comecar a criar videos no TikTok no
seu quotidiano ha dois anos e meio. Elaborava videos a falar abertamente com os seus seguidores
sobre o que se passava na vida dela, mostrava o que vestia ou pecas que tinha comprado em

HAULSs ou as suas colecOes de roupas ou acessorios que possui no seu guarda-roupa.

A particularidade desta influencer é a sua personalidade, conjuntamente com a sua sinceridade e
a comunicacdo que se esforca para ter com a sua comunidade, que apresenta uma faixa etaria

jovem e semelhante a sua propria idade.

Desta forma, observou-se um crescimento exponencial durante estes dois anos e meio nas suas
duas principais plataformas digitais, o Instagram e o TikTok, devido a sua consisténcia na
producao de contetidos digitais nos nichos de Moda, Maquilhagem e Lifestyle, contribuindo para
o aparecimento de marcas que quiseram entrar em contacto para trabalhar com ela ao nivel do

Marketing de Influéncia Digital, pois identificavam-se com a sua estética e os seus valores.

E considerada uma das altimas influenciadoras digitais que surgiu no mercado de influéncia da
moda portuguesa, comecando a trabalhar com diversas marcas de moda de varios setores, como
o Fast Fashion com a Primark, o Pronto a Vestir portugués com a Lanidor e Luxo Portugués com
a marca do designer Gongalo Peixoto. Também colabora com marcas de maquilhagem como a

Yves Saint Laurent e a Armani.

Atualmente, trabalha como influenciadora digital a tempo integral, uma vez que se despediu do
seu emprego para terminar a sua tese de mestrado na drea de Marketing e, desde entio, comecou
a focar-se no desenvolvimento de producao de contetidos digitais com consisténcia, de modo a
conseguir retirar proveito do alcance que possuia ja e da sua relagdo préoxima com as suas duas

comunidades digitais.

Procura sempre manter estimulada o vinculo que possui com os seus seguidores, uma vez que
sabe o que oferece ao mercado de moda em Portugal. Por possuir um grande nivel de influéncia,
muitas das pecas que aborda nos seus videos, principalmente no seu perfil de TikTok, esgotam

passado dias nas lojas conhecidas de Fast Fashion, como a ZARA, a Mango e a H&M.
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Figura 27 - Perfil no Instagram (@inesrcrteixeira), recolha feita
pela autora.
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Figura 28 - Perfil no TikTok (@inesrcrteixeira), recolha feita
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h) Carolina Menezes

Instagram @carolinamenezesz
TikTok @carolinamenezesz
YouTube @carolinamenezesz

Carolina Gomes de Menezes, frequentemente conhecida s6 por Carolina Menezes, é considerada
uma das influenciadoras digitais mais conhecidas de Sio Miguel, nos Acores. E acoriana e tem 25
anos, sendo outra influencer pertencente a Geragao Z. Terminou a sua licenciatura em Direito e
o seu mestrado em Relagoes Internacionais e, neste momento, néo se obteve informacao se exerce

a area ou nao, a par do seu trabalho a full-time como influenciadora digital desde 2022.

Desde 2018, comecou a publicar especialmente fotografias com as roupas que utilizava
diariamente ou a mostrar paisagens por onde passava. Com o tempo, foi investindo em
equipamento fotografico e de edi¢ao, de forma a melhorar a qualidade dos seus contetidos digitais
e foi moldando as narrativas dos seus posts, de modo a oferecer mais conhecimento a sua
comunidade de seguidores. Durante a altura da pandemia do Covid-19 em 2020, comecou a
desenvolver contetidos digitais, nos quais abordava temas cruciais, como acontecimentos
politicos que estavam a decorrer no momento, problemas sociais, como por exemplo o caso de
George Floyd nos EUAs, bem como a propria situacdo pandémica do Covid-19, que foi um

acontecimento que afetou todas as pessoas mundialmente.

Ao acumular um nimero considerado de seguidores que comecaram a seguir os seus contetidos
digitais, principalmente na sua conta de Instagram, foi recebendo contactos de pedidos para
colaboracbes de inimeras marcas nacionais e internacionais, como a Sephora, a Perfumes &
companbhia e El Corte Inglés, bem como foi contactada para participar em eventos importantes de

marcas em Portugal.

Mantendo uma postura genuina e sincera com a sua comunidade, comecou a investir na producao
de contetdos digitais na sua conta de TikTok, contribuindo para um aumento da sua conexao com
os seus seguidores e, por consequéncia, do seu crescimento na plataforma, o que captou a atencao

de marcas que quiseram colaborar com ela.

Esta criadora de contetidos foca-se essencialmente nos ramos da Moda, Maquilhagem e Lifestyle
nessas duas redes sociais, procurando agora investir mais na producao de videos curtos a abordar
temas como GRWMs, outfits do dia, HAULSs de roupas compras, principalmente em saldos, como
também de maquilhagens do dia-a-dia ou para uma ceriménia em especifico e videos sobre locais
para onde vai viajar de férias, em colaboracdo com hotéis. Continua também a publicar

fotografias, essencialmente a mostrar os seus outfits e locais por onde passa.
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Atualmente, Carolina trabalha com marcas de moda dos setores de fast fashion que apresentam

alguma qualidade nas suas confe¢oes, como a NAKD e a Revolve, sendo um dos requisitos mais

importantes para ela, em termos de condi¢des que uma marca deve possuir para despertar a sua

atencao e uma possivel colaboracao.
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Figura 29 - Perfil no Instagram (@carolinamenezesz), recolha
feita pela autora.
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4.2.4 Analise Quantitativa das Plataformas Digitais

Apbs a realizacao da observacgao descritiva e visual, procedeu-se a uma avaliacao quantitativa de
informacoes recolhidas dos perfis pessoas das influenciadoras digitais em estudo nas plataformas
digitais mais utilizadas (Instagram, TikTok e Youtube) para o Marketing de Influéncia Digital. A
partir do método de recolha direta de dados abordado por Yin (2004), o objetivo desta analise é
o levantamento de todas as informacées qualitativas pertinentes para o estudo, que de seguida
sdo convertidas numericamente e que permite a analise dos parametros da personalidade e
estética, os contetidos digitais produzidos e, consecutivamente, a projecao digital de cada

influencer.

Como resultado, ressalva-se o aparecimento de correlacoes e diferenciacoes nos parametros
estudados do grupo das influenciadoras digitais, procedendo-se, entao, a uma reflexdo sobre o

significado desses elementos em comum e diferenciados obtidos e ao desenvolvimento de

hipoteses, que serdo discutidas posteriormente na se¢ao dos Resultados do Estudo 1.

Tabela 2 - Tabela comparativa entre os posts publicados pelas oito influenciadoras digitais

na plataforma Instagram entre 14 de setembro e 14 de outubro de 2023

Instagram

(14 set 2023 - Nichos

14 out 2023)

A Moda

Temas Abordados

Luxo, London Fashion Week

CHANEL

N.°
Gostos

2000-5500

N.° N.°
Comentiérios Partilhas

90-160 —

B Moda

Moda &
Y Lifestyle

D Moda

47M

175 m

67

Estudo das Tendéncias de Moda,
Luxo, Fashion E-commerce,
Fragrancias de Luxo, Vintage

Luxo, Parcerias de Fast Fashion e
Luxo,Lifestyle em Nova Iorque,
Miléo e Paris, Acessorios de Moda,
Makeup e Fragrancias de Luxo,
Milan Fashion Week,
Embaixadora da Paris Fashion
Week

Luxo, Fashion E-commerce

Melissa Brasil, Rabanne,
EDUARDO CAIRES,
Insider Store

Tiffany & Co., Fendi, Brunello
Cucinelli, Alberta Ferretti, Max Mara,
AIGNER, Prada & Prada Beauty,
ETRO, TODS, Gueci & Gucci Beauty,
Versace, Genny, Dolce&Gabbana &
Dolce&Gabbana Beauty, BOSS,
Ferragamo, Luisa Spagnoli, GCDS,
Missoni, Acne Studios, Schiaparelli,
Bulgari, GIVENCHY, LOEWE,
Messika, Hermes, Valentino &
Valentino Beauty, MUGLER, Rabanne
x H&M, Miu Miu, ISABEL MARANT,
ANNEMARIE BORLIND, Victoria
Beckham, Elie Saab, Ralph Lauren

LILYSILK, Goelia Gloria

8200-16000

15300-182600

1300-6700

150-800 -

70-830 -

30-430 -

Moda &
Lifestyle

960 m

19

Quiet Luxury Aesthetic, Lifestyle em
Paris, Milan Fashion Week, Paris
Fashion Week, Luxo, Makeup,
Fragréncias de Luxo

BOSS, Nensi Dojaka, Rabanne,
Zalando, L'Oréal Paris,
Hunkemoller Lingerie,

Alsterhaus

3870-138900

30-280 -

F Moda

G Moda, Makeup
& Lifestyle

146 m

29,3m

22

Fashion E-commerce, Fast
Fashion

Fashion E-commerce, Luxo,
ModaLisboa, Makeup & Skincare,
Lifestyle em Lisboa e Madrid

Boux Avenue, OhPolly, NADINE
MERABI, House Of CB

Lanidor, Flair by MR, YSL Beauty,
Gongalo Peixoto, INES ROCHINHA,
NIVEA, Carolina Curado Jewelry,
Caio Collection, TOUS, Armani
Beauty, MANNATELIER

+ 1000
(por vezes ocultos)

550-5750

30-55 -

3-35 -

Moda &
Lifestyle

53,9m

23

Ideias de Looks, Old Money
Aesthetic, Fashion E-commerce,
Skincare, Lifestyle nos Agores e
Paris

REVOLVE, Freshly Cosmetics
Portugal

Fonte: Desenvolvida pela autora.
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Tabela 3 — Tabela comparativa entre os posts publicados pelas oito influenciadoras digitais na plataforma TikTok

entre 14 de setembro e 14 de outubro de 2023

TikTok N.° N.© Marcas N.o N.° N.0 N.° N.°
(::‘::: :33{ Do Seguidores Posts e it Parceiras Visualizagdes Gostos Comentérios Guardados Partilhas
HAUL, Estudo das Tendéncias de Moda,
Marcas de Luxo, Acessorios de Moda,
Colegio CHANEL S$S24, Rab:
A Moda 128,2k 17 |lgM, " Colegio Mugler §524, Viog da - 11,6k-217,3k |736-12600  7-147 25-581 | 1-139
loja CHANEL, Colegdo Gucci SS24, Look
para London Fashion Week
Moda, Summer AestheticSkincare & b
Haircare, Ideias de Looks, Parcerias,/ Rabanne,
B Dﬁfe‘t'y'i& 44,3k 11 Marcas de Luxo, Quict Luxury| Sisley Paris | 0898-38,0k | 405-4055 | 4-40 9200 | 1-29
estyle Aesthetic
Ideias de Looks de Luxo, Desfile
Versace, Desfile Dolce&Gabbana, | Valentino, Mi
Moda & Desfile Prada, Lifestyle, Celebridades,| pgiv. Charlotte
C Lifestyl 1,7M 17 |Desfile Schiaparelli, Paris Fashion ™ ju 35,7k-3,3M |2946-1,6M| 19-7014  186-48,0k 19-8182
estyle Week, Lifestyle, GRWM para Desfile ury,
Miu Miu, Makeup, Ideias de Looks de Gymshark
Desporto
D - 1053 - - - - - - - -
. X . Marc Cain, ghd
| Modas K il Niton At Qutl Debcinds | 32k | 157-20,0k | 1-8 6
Y 12, 1, e leia de eias de sterrei 10,5K-232 157-20 1-81 11-2062 1-1121
Lifestyle 5127 5 Makeup, GRWM ' Loréal pars, | |0 227K 157-20,3
JOOP!
F - 152 - - - - - - - -
Skincare & Haircare, Outfit Check,  CeraVe, La
HAUL, HAUL de Luxo, HAUL de Fast| Roche-Posay,
Mod: Fashion, Look para Evento, GRWM, Vichy
a, Marca de Luxo Portuguesa, Ideias de Laboratoires,
G Makeup & 58,5k 40 |Looks, Calendirio do Advento, Colegio | g % Zl i ) 10,9k-908,4k| 700-20,6k 1-140 5-2492 | 2-1180
Lifestyle Rita Ora & Primark, Unboxing de Luxo, SEPHORA ’
Lip Combo, Looks Favoritos Globos de P al, El Cos
Ouro, HAUL Ténis, GRWM ModaLisboa, | POrtugal, El Corte
VLOGs Inglés Portugal
Ideias de Looks Cléssicos, GRWM,
Tendéncias para Outono/Inverno
H Moda 62,2k 14  |2023, Produtos na mala, Outfits da| REVOLVE | 17,7k-118,3k | 913-7340 6-86 27-302 8-175
Semana, Lifestyle, HAUL de Luxo,
Premium e Fast Fashion

Fonte: desenvolvida pela autora.

Tabela 4 — Tabela comparativa entre os posts publicados pelas oito influenciadoras digitais na plataforma YouTube

entre 14 de setembro e 14 de outubro de 2023

Youtube N.0 N.© Marcas N.° N.°
Subscritores Videos (TemasAbordados Parceiras Visualizacées Gostos

(14 set 2023 - Nichos
14 out 2023)

Marca GOYARD, Vlog Londres, Exibicdo
CHANEL 2023, HAUL de Luxo 2023,
London Fashion Week SS24, Colegao
Gucci SS24, Cole¢io CHANEL, Whatn 1,6mil -
A Moda mil 1 Tendéncias no Luxo, Vestidos de Noiva !RFEl‘a Otc’ 28871-87381 > " 109-501
137 3 Vivienne Westwood 2023, Unboxing IT F: H, 71573 3,8mil 9-5
Bag, Chrome Hearts, Rabanne x H&M,
Melhor/Pior da Moda 2024, Vlog de
Compras Luxo

Tendéncia Brasilcore, Fim das Marcas
Fast Fashion, Analisando Looks VMAs
ot & . St —
. 201 m! 11 ilao Fashion Week SS24, Desfiles Gucci Insider Store = 1 -712 . 219-
Lifestyle e Versace na Mildo Fashion Week SS24, 359-7129 9 mil 9794
Videos de desabafos, Karol J, Armario
Cépsula

C Lifestyle 7,93 mil - - — — _ _

Vlog de Compras CHANEL, HAUL
Cole¢io Luxo, Vlog Compras FENDI, O IDYL, LILYSKIN, 886 -
D Moda 324 mil 8 que recebi nos meus anos 2023, Vlog| Dearluxe, MONICA 28461-88697 .
Viena Compras Gucci, Compras Outlet VINADER 3,7 mil
Vlog na Europa, HAUL Epico Europeu

72-1,6 mil

Moda &

Lifestyle 157 mil - - - - - -

Moda &
Lifestyle

] | @] & | e
|
I
|
|
|
|
|
|

876 - - - - - -

Fonte: desenvolvida pela autora.
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4.3 Entrevistas

O método da entrevista foi uma ferramenta crucial para entender as informacéGes recolhidas
anteriormente pelo outro método qualitativo. Estes estudos sdo considerados também
qualitativos, mas alguns dos seus resultados foram convertidos em material quantitativo, de modo

a facilitar a compreensao os dados recolhidos.

O conceito de entrevista pode ser definido como uma consulta especifica e interativa, em que o
pesquisador procura apreender mais sobre um assunto a partir da perspetiva da pessoa que esta
sendo entrevistada. Este género de consulta em pesquisa é sempre impulsionado por um objetivo
adequado (Adhabi & Anozie, 2017), a recolha de dados (Gill et al., 2008).

As entrevistas enquadram-se numa das duas categorias existentes, formal ou informal,
dependendo do seu propoésito. A categoria das entrevistas informais é percebida como a mais
comum, relacionando-se com as atividades diarias das pessoas entrevistadas (Edwards &
Holland, 2013). As entrevistas formais também sao consideradas recorrentes, nomeadamente em
contexto profissional. Um analista lider realiza apenas entrevistas formais (Adhabi & Anozie,

2017).

Para além disso, também podem ser caracterizadas como estruturadas, semiestruturadas e nao
estruturadas, com base na sua posicao nos estudos qualitativos (Jamshed, 2014; Stuckey, 2013;
Gill et al., 2008; DiCicco-Bloom & Crabtree, 2006). A principal distin¢ao entre estes trés tipos de
entrevista, para além do seu proposito diferenciado, é o nivel de autoridade apresentado pelo
entrevistador. Em cada categoria conceptual de entrevista, o mesmo apresenta diferentes niveis

de poder e responsabilidade (Adhabi & Anozie, 2017).

De acordo com Gill et al. (2008), o objetivo de uma entrevista é “explorar as opinides,
experiéncias, crencas e motivacoes dos individuos sobre assuntos especificos” e, pela perspetiva
antropologica, as entrevistas sdo utilizadas como ferramenta para recolher pontos de vista mais
detalhados da pessoa entrevistada (Legard, Keegan, & Ward, 2003). Deste modo, como as
entrevistas qualitativas promovem o desenvolvimento de métodos cientificos e estatisticas, estas

permanecem como o processo central das pesquisas qualitativas (Adhabi & Anozie, 2017).

Como foi observado anteriormente, as marcas pertencentes aos mais diversos setores da moda
comecaram a adotar novas estratégias de marketing no ambito das plataformas digitais, com o
intuito de converter os utilizadores em novos clientes, com a colaboracdo de embaixadores da
marca ou influenciadores digitais que promovem os produtos ou servicos por base de contetdos

organicos produzidos nos seus canais digitais de comunicagao.

Ao analisar o marketing praticado por intimeras marcas de moda e as suas estratégias
correspondentes, descobriu-se que, na tentativa de aumentar o seu reconhecimento no digital e
aumentar as suas vendas e, consequentemente o seu lucro, certas marcas adotam a estratégia de

marketing de influéncia digital, que se foca principalmente numa relacdo proéxima com
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influencers semelhantes, ao nivel dos valores e da sua estética, tornando-os elementos

representativos das marcas e dos produtos patrocinados nas plataformas digitais.

4.3.1 Propésito

Tendo em consideracdo toda a pesquisa elaborada, foi necessario descobrir mais sobre a
perspetiva direta de uma influenciadora digital face ao Marketing de Influéncia Digital praticado
pelas marcas com ela e, mais especificamente, qual a sua visdo sobre o seu impacto no consumo

de moda da sua comunidade digital e nas vendas das marcas com quem colaboraram.

Um dos principais objetivos deste estudo exploratério é compreender se os influenciadores
digitais se encontram conscientes do impacto dos seus contetdos digitais e do seu poder de
persuasao perante a sua comunidade, de forma a ser possivel averiguar se efetivamente existe um
impacto positivo ou negativo na prestacdo do influenciador nas parcerias realizadas com as

marcas, no ambito do marketing de influéncia digital.

Com este estudo, pretende-se analisar e testar hipoteses desenvolvidas no estudo anterior,

comprovando a sua veracidade ou ndo.

4.3.2 Amostra

Depois de compreender os diversos niveis de influenciadores digitais presentes nas plataformas
digitais, com base no seu alcance e no seu grau de influéncia, selecionou-se trés influenciadoras
digitais, uma estrangeira e duas portuguesas, com base no grupo de influencers selecionadas
previamente para o estudo qualitativo anterior. Foram feitas inimeras tentativas de contacto a
partir do envio de um e-mail formal, em que estava presente uma contextualizacio do facto de
estarem a ser contactadas e introducdo a entrevista, bem como as respetivas perguntas da
entrevista. Contudo, s6 foram obtidas respostas de trés influenciadoras digitais, que se
prepuseram a responder num periodo de poucos dias, duas por e-mail e uma por dudios enviados

por mensagem privada no Instagram.

As pessoas entrevistadas apresentam uma presenga forte presenca no digital, principalmente, nas
plataformas Instagram e TikTok, pertencendo duas ao grupo dos mid-tier influenciadores, que
possuem entre 50.000 a 500.000 seguidores nos seus canais online (Alley & Engelbach, 2021) e
uma ao grupo dos microinfluenciadores, que apresentam entre 10.000 a 50.000 seguidores
(Campbell & Farrell, 2020). Duas das entrevistadas trabalham com esta atividade a tempo
integral, colaborando com inimeras marcas de moda dentro do setor do fast fashion e do luxo (s6
uma delas). A terceira, ajusta este trabalho como influenciadora digital, que é a sua
principalmente fonte de rendimento atual, com a sua profissdo na area do Direito e das Relagoes

Internacionais, colaborando com marcas de fast fashion e premium. Depara-se que as trés
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influenciadoras apresentam contetido digitais dentro dos nichos de Moda e de Lifestyle,
trabalhando com parcerias de marcas nacionais e internacionais, principalmente pertencentes a

esfera do fashion e-commerce.

Outra consideracao foi a faixa etaria, sendo determinado que seriam escolhidas mulheres
compreendidas nas Geracoes X, Y ou Millennial e Z, uma vez que sao consideradas as geracoes
com um maior foco para o consumo de moda devido ao seu grande poder de compra e de
acessibilidade as plataformas digitais. Tendo em conta a amostra reduzida de entrevistas que se
obteve, pudemos obter um contacto mais préximo com duas influencers portuguesas,
pertencentes a Geragao Z, e uma influenciadora estrangeira, que pertence ao Geracao Millennial,

uma vez que foram as tinicas a responder a um primeiro contacto feito pela entrevistadora.

4.3.3 Método

Entrevistou-se trés influenciadoras digitais do ramo da Moda e Lifestyle, pertencentes ao grupo
escolhido para o primeiro estudo desta investigacdo. Foram contactadas indmeras
influenciadoras digitais, porém s as presentes trés tiveram disponibilidade para dedicar algum
do seu tempo a responder a esta entrevista. Orientou-se os entrevistados com perguntas ja

definidas, de modo a entrevista ser semidirecionada.

As entrevistas foram elaboradas em Portugués e Inglés, sendo que foram enviadas de acordo com
a lingua nativa dos individuos selecionados. Deste modo, as duas influenciadoras digitais
portuguesas responderam a entrevista escrita em Portugués e a influenciadora digital estrangeira

respondeu a entrevista elaborada em Inglés.

A entrevista (Apéndice 1) é breve e concisa, contendo 8 perguntas de desenvolvimento livre,

através das quais se procura abordar varios temas cruciais sobre esta profissao.

Primeiro, recolhem-se informacGes sobre a opinido das influenciadoras sobre o termo
“influencer”, perguntando se se identificam com ele ou nao e se desenvolvem esta atividade de
forma profissional. Em seguida, indagou-se sobre as qualidades que uma pessoa deve possuir para
se tornar num influenciador digital e qual o impacto que a evolucao das plataformas digitais e
mudancas de algoritmo e de ferramentas tiveram no seu trabalho. Por fim, colocam-se perguntas
focadas na compreensao do tipo de comunidade de seguidores que possuem e do tipo de marcas

de moda com quem colaboram atualmente ou colaboraram no passado.

Ressalta-se o facto de que foi permitido aos entrevistados ter toda a liberdade de elaborar as suas

respostas sobre cada topico, tanto quanto gostariam.
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4.4 Analise de Resultados

4.4.1 Estudos de Caso

Tendo em conta as anélises realizadas anteriormente, a descritiva e a quantitativa, com base na
extracdo de dados apresentados nas diversas plataformas digitais das oito influenciadas digitais
estudadas, cinco parametros distintos foram identificados para uma melhor compreensao da

dinamica destas influencers com a sua audiéncia em cada rede social que apresentam.

A comparacdo de dados, referentes ao modo como iniciaram o seu percurso profissional na
exploragdo das intimeras redes sociais, em que nichos decidiram desenvolver o seu contetido
digital e, consequentemente, os temas a abordar, a conexao com a sua comunidade, ao nivel da
interacdo com ela, a faixa etaria que geracoes pertencem, quais sdo as parcerias que possuem com
marcas de moda e de que setor e, por fim, uma breve anélise da possivel influéncia que projetam
no consumo de moda dos seus publicos-alvo, permite averiguar paridmetros que as
influenciadoras digitais apresentam em concordancia, como também os distintos, de forma a se

chegar a possivel hipbteses que serao destacadas posteriormente.
- Percurso profissional e plataformas digitais mais utilizadas

Como podemos observar nos casos das influenciadoras digitais (a) e (b), as duas apresentam
percursos profissionais semelhantes, uma vez que iniciaram a sua atividade no YouTube (uma em
2016 e outra em 2020 durante o confinamento, respetivamente). De seguida, ao observarem um
aumento exponencial do seu alcance e no nimero dos seus subscritores no YouTube, decidiram
desenvolver os seus outros canais digitais, como o Instagram e o TikTok, cujo alcance e interacio
com as suas comunidades obtiveram grandes crescimentos. Sao duas influenciadoras digitais que
se destacam pela sua consisténcia na publicaciao de videos longos, curtos e fotografias, mantendo

sempre proxima a relagdo com os seus seguidores.

A influenciadora (d), sendo a mais velha do grupo em causa (Gerac¢ao X), iniciou o seu percurso
também pelo YouTube, sendo que é a inica rede social em que investe mais tempo na producio

de contetido e na interacao com os seus subscritores.

Por outro lado, as influenciadoras (e), (f) e (h) apresentam um percurso profissional parecido,
uma vez que a trés iniciaram o seu caminho a partir do crescimento exponencial que obtiveram
no Instagram, quando publicavam com muita frequéncia na rede social nos anos de 2015/2016
até 2019, ou seja, numa fase em que o algoritmo da plataforma promovia os criadores de contetido
que publicassem consistentemente e tal facto fez com que muitas pessoas crescessem

rapidamente em termos de engajamento e nimero de seguidores.

De seguida, comecaram a explorar o TikTok como uma segunda plataforma digital, apresentando

um crescimento consideravel. As influenciadoras (e) e (h) ainda tentaram explorar um canal de
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contetidos na plataforma Youtube. Contudo, acabaram por desistir e nao publicaram muitos
videos longos na plataforma. A influencer (f) s6 apresenta um grande alcance na sua conta
Instagram, uma vez que é a rede social que mais utiliza para comunicar com a sua comunidade e
para a elaboracao de colaboracoes com marcas de moda. Iniciou ha pouco tempo a exploracao de
uma conta no TikTok, de modo a nao ser afetada pelos cortes de alcance do algoritmo do

Instagram.

Ja a influenciadora (g) evidencia uma particularidade no seu caminho profissional, uma vez que
foi a inica influencer abordada neste estudo que iniciou o seu trajeto na plataforma TikTok. Desde
h4 dois anos e meio que apresentou um crescimento consideravel na plataforma e, dessa forma,
comecou a explorar também a sua conta pessoal no Instagram, que acabou por crescer e se tornar
outra plataforma de trabalho para a influenciadora digital. Atualmente, apresenta um bom
alcance no TikTok e no Instagram, tenho imensas possibilidades de continuar a crescer nos

proximos anos, pela sua forma tnica de comunicar genuinamente com a sua comunidade.

Por fim, a influenciadora (c) também apresenta o percurso profissional invulgar, em termos de
crescimento nas plataformas digitais. Desde ha alguns anos que publicava fotografias dos seus
outfits no Instagram. Porém, desde a altura do confinamento derivado da pandemia Covid-19,
comecou a explorar a criacio de videos curtos (reels) no Instagram com uma consisténcia muito
bem definida, contribuindo para uma proje¢ao excecional da sua plataforma. Num ano, arrecadou
mais de um milhdo de seguidores no Instagram, tornando-se num caso particular de
influenciadora digital, que se converteu numa pessoa de renome com status de celebridade, com
origem no digital. Desenvolveu também a sua plataforma TikTok da mesma forma que fez no
Instagram, criando videos curtos a mostrar outfits exuberantes de marcas de luxo, em hotéis
carissimos por base de colaboracoes, desfiles de moda na primeira fila, como também de sessoes
fotogréaficas que tinha com algumas colaboracoes que tinha. Criou também um canal de Youtube,

que foi pouco explorado, acabando por desistir ap6s publicar poucos videos na plataforma.

- Nichos e temas abordados

Ambeas as influencers (a) e (b) concentram-se no nicho da moda, sendo que a (a) foca todo o seu
contetido na moda de luxo e a (b) defende que a moda tem de ser democratizada, abordando
variados temas relativos aos varios setores da moda, como a moda acessivel do fast fashion, a
moda com vertente sustentavel e a moda vintage. Para além disso, ambas abordam praticamente
os mesmos temas nos seus conteidos digitais que produzem nas trés grandes rede sociais
exploradas no Marketing de Influéncia Digital, o YouTube, o Instagram e o TikTok, tais como
fotos com os outfits ou com pecas que compraram, videos curtos ou longos sobre as tendéncias
observadas em cada semana da moda e nas plataformas digitais, noticias importantes que
surgiram na industria da moda e nos diversos setores, um produto em especifico que é langado
ou adquirido por elas, bem como desenvolvem GRWMs para certos eventos que sdo filmados em

mini vlogs.
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A influenciadora digital (d) produz contetdos digitais, quer fotografias, quer videos longos e
curtos, no nicho da moda com foco no setor do luxo, abordando especialmente temas como as
compras de luxo que fez em diversas viagens ou em lojas vintage ou de luxo e HAULSs de varias

pecas de vestuario ou acessorios que adquiriu online ou recebeu de parcerias.

Sendo uma celebridade do digital, a influenciadora (c) elabora contetidos digitais relacionados
com o Luxo, quer ao nivel de vestuario, calgado, acessorios, quer no estilo de lifestyle, mostrando
carrossel de fotografias ou videos curtos com outfits glamorosos ou GRWMs com essas pecas de
luxo enviadas exclusivamente para ela. Para além disso, produz contetidos em hotéis de luxo em
que fica hospedada nas diferentes cidades que visita ou videos sobre os desfiles de moda que é
convidada a assistir. Também publica videos sobre fragancias ou maquilhagens de luxo que

patrocina ou videos em que aparece a andar nas ruas, mostrando os outfits que utiliza.

A influenciadora (e) produz contetidos digitais sobre moda e lifestyle citadino, com a participacao
do seu namorado, que também é influenciador digital, e outras influenciadoras. Produz videos a
mostrar pecas de vestuério e acessoérios de marcas de moda e-commerce do estilo Classico ou
estética Old Money, videos a maquilhar com marcas de cosmética e de fragiancias com quem
colabora. Por outro lado, a influenciadora (f) produz contetidos digitais totalmente focados em
moda e-commerce de marcas Fast Fashion conhecidas no ambito online mundialmente e que
apresentam pecas com alguma qualidade. Elabora fotografias de close-up das pecas de roupa que

recebe de marcas ou que compra e videos de GRWMs, mostrando outfits formais para festa.

Finalmente, as influenciadoras (g) e (h) produzem contetddos digitais semelhantes, no contexto
de moda, de diversos setores, e lifestyle, abordando temas como GRWMs, HAULs de compras de
pecas que fizeram ou que receberam de marcas com quem colaboram, bem como publicam
fotografias ou videos dos outfits que escolhem para usar. Também produzem videos a falar da sua

vida enquanto se maquilham ou fazem a sua skincare, videos em viagens que fazem

- Comunidades de Seguidores

A grande diferenga entre as comunidades das influenciadoras digitais (a) e (b) no YouTube,
Instagram e TikTok é a nacionalidade e, por consequéncia, a lingua falada nos contetidos digitais.
Enquanto a (a) se expressa em inglés nas suas redes sociais, atraindo um publico mais
generalizado, sendo a maioria de Inglaterra e dos Estados Unidos da América, uma vez que ela é
inglesa e mudou-se para Nova Iorque, a influenciadora (b) é brasileira e produz contetido
unicamente em portugués, atraindo, assim, um publico-alvo de origem brasileira ou portuguesa.
Como esta tltima viveu alguns anos na Inglaterra, é possivel que apresente alguma audiéncia
inglesa, sendo que poderao ser pessoas brasileiras ou portuguesas que vivem nesse pais. Supoem-
se que ambas apresentam audiéncias jovens, nas faixas etarias entre os 20 e os 40 anos (Geragao
Millennial e Z), uma vez que as suas comunidades interagem com muita regularidade com os

posts delas, ou seja, evidenciam uma grande presenca ativa e consistente nas redes sociais.
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A influenciadora (d) ndo apresenta o mesmo nivel de interacao de gostos e comentarios no
Instagram e TikTok, em comparac¢ao com as anteriores. Contudo, possui um valor elevado ao
nivel de visualizacoes, gostos e comentarios no seu canal de Youtube. Tais dados demonstram que
o seu publico-alvo pode pertencer a faixas etarias superiores as restantes comunidades das outras
influencers, pertencendo possivelmente a Geragao X. Contribui, assim, para um nivel inferior de
alcance na sua rede Instagram, nao mostrando os mesmos valores que no seu canal de YouTube,

tornando-se o seu grande foco para a producio de contetido patrocinado.

Por apresentar intimeras colaboragdes com varias marcas de luxo e sendo pertencente a Geracao
Millennial, a influenciadora (c¢) evidencia um publico-alvo, que possui algum poder de compra,
uma vez que ele procura sempre acompanhar os conteidos digitais da influenciadora,
contribuindo para os valores exorbitantes que esta arrecada por post. Como a sua comunidade
ambiciona no futuro alcancar niveis de riqueza na maneira de se vestir e de lifestyle que a
influenciadora exp6e nas suas redes sociais, interagindo muito, supoe-se que os seus seguidores
possam ter uma idade semelhante a influenciadora, estando numa faixa etaria dos 30 a 40 anos
ou numa faixa etaria mais nova, com algum poder de compra, dos 20 aos 30 anos. Ja a
influenciadora (f), que pertence também a Geracdo Millennial, apresenta um caso semelhante,
mesmo trabalhando com marcas e-commerce de Fast Fashion, uma vez que se encontra na faixa
etaria dos 30 a 40 anos. Desta forma, concluiu-se que o seu publico-alvo pode apresentar idades
semelhantes a ela ou idade menores, entre os 20 e os 30 anos, na medida em que é uma

comunidade bastante ativa ao nivel de interagdes com os contetidos digitais da influencer.

Finalmente, as influenciadoras (e), (g) e (h) apresentam idades semelhantes, estando as trés
inseridas na Geracao Z. As trés também apresentam a mesma particularidade de investirem o seu
tempo nas plataformas digitais mais recentes, o Instagram e o TikTok, aglomerando um nimero
considerado de seguidores em ambas redes sociais. Uma vez que apresentam altos valores de
engagement nas duas redes, em termos de gostos, comentarios, guardados e partilhas, supoe-se
que as suas comunidades se encontram na faixa etaria dos 20 aos 30 anos, podendo apresentar
idades mais jovens, ou seja, podem pertencer as Geracoes Millennial e Z, pois sdo geragoes atuais
que mais consomem moda e que séo caracterizados por ser grupos de pessoas que acompanharam
o surgimento e desenvolvimento das plataformas digitais mais recentes, fazendo com que sejam

mais ativos digitalmente que a geracao anterior, a X.

- Parcerias com Marcas de Moda

No periodo de anélise de um més, entre 14 de setembro de 2023 e 14 de outubro de 2023,
observou-se que a influenciadora (a) apresentou colabora¢oes com uma empresa que apoia
pessoas a criar os seus proprios negocios online, com a FARFETCH, uma plataforma global
dedicada a venda do luxo, unido criadores, curadorias e consumidores, e a CHANEL, que lhe
emprestaram um casaco para ser usado no seu outfit para um evento da marca. A influenciadora

(b) evidenciou colaboragdes com as marcas de moda Melissa Brasil, uma marca de calcado
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brasileiro, a Rabanne, para o lancamento do seu novo perfume Fame e a Eduardo Caires, uma

marca brasileira de acessorios irreverentes de luxo, e a Sisley Paris, uma marca de maquilhagem.

A influenciadora (c) exibe o maior niimero de colaboracbes com marcas de vestuério e de
acessorios de luxo, tendo em conta que se apresentou em duas fashion weeks, Milao e Paris, sendo
considerada na tultima uma das embaixadora oficiais. Deste modo, no decorrer deste periodo de
tempo, trabalhou com marcas como Tiffany & Co., Fendi, Brunello Cucinelli, Alberta Ferretti, Max
Mara, AIGNER, Prada, ETRO, TODS, Gucci, Versace, Genny, Dolce&Gabbana, BOSS, Ferragamo,
Luisa Spagnoli, GCDS, Missoni, Acne Studios, Schiaparelli, Bulgari, Givenchy, Loewe, Messika,
Hermes, Valentino, Mugler, Rabanne x H&M, Miu Miu, Isabel Marant, Victoria Beckham, Elie
Saab e Ralph Lauren. Também colaborou com uma marca de desporto, a Gymshark. Ao nivel de
marcas de cosmética e skincare, evidenciou parcerias com a Prada Beauty, Gucci Beauty,
Dolce&Gabbana Beauty, Valentino Beauty, Annemarie Borlind e Charlotte Tilbury.

Por outro lado, a influenciadora (d) apresentou algumas parcerias com marcas de moda e-
commerce premium e relacionadas com vendas online de pecas vintage, como Lilysilk, Goelia
Gloria e DearLuxe e com marcas de acessorios, como IDYL e Monica Vinader, e a influenciadora
(E) apresentou nos seus posts inimeras colaboragdes com marcas de moda e de calgado, como
BOSS, Nensi Dojaka, Zalando, Hunkemoller Lingerie, Alsterhaus, Marc Cain e Joop!, e com
marcas de cosmética, como L’Oréal Paris, de perfumes, como Rabanne, e de produtos para cabelo,
como GHD Deutschland & Osterreich.

A influenciadora (f) evidenciou colaborac6es com marcas e-commerce de moda, que apresentam
uma boa qualidade de fabrico, como a Boux Avenue, Oh Polly, House of CB e Nadine Merabi. A
influenciadora (h) também apresenta parcerias com marcas e-commerce, uma de moda, a

Revolve, e com uma de cosméticos, a Freshly Cosmetics Portugal.

Por fim, constatou-se que neste periodo de um més analisado, a influenciadora (g) demonstrou
uma enorme capacidade de producio de contetido, contribuindo para uma maior procura para
colaboragdes com ela por parte de marcas de vestuario, acessorios e cosmética. Ao nivel de marcas
de moda, a influencer trabalha com Lanidor, Flair by MR (marca de vestuario de outra
influenciadora portuguesa), Goncalo Peixoto (marca conceituada de luxo de um designer
portugués), Caio Collection, Mannatelier e o El Corte Inglés Portugal, que é uma cadeia espanhola
de grandes armazéns ou lojas de departamentos. Ao nivel de marcas de acessoérios, colabora com
a marca de Inés Rochinha (uma youtuber portuguesa), Carolina Curado Jewelry e TOUS. Em
termos de marcas de cosméticas e skincare, a influencer teve a oportunidade de trabalhar com a

YSL Beauty, Armani Beauty, Nivea, a CeraVe, La Roche-Posay, Laboratoires e Sephora Portugal.
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4.4.2 Entrevistas

Depois da tentativa de contacto a diversas influenciadoras digitais, com o intuito de as convidar
para uma breve entrevista, obteve-se resposta de trés, que disponibilizaram algum do seu tempo
para responder a oito questdes num formato estruturado. As entrevistas procederam-se em
contexto de correio eletrénico, sendo que duas pessoas responderam por e-mail e a terceira
respondeu por dudios em mensagem privada no Instagram. As trés influenciadoras digitais
entrevistadas foram também incluidas no estudo anterior, de modo a ser possivel a obtengao de
uma perspetiva mais direta destas sobre o seu trabalho como influenciadoras digitais e como é a

sua relacio com as suas comunidades em contexto online. As influencers entrevistadas foram a

(), (g) ea (h).

- Experiéncia propria como Influenciadora Digital

Com base nas respostas obtidas nas entrevistas, as influenciadoras digitais (f) e (g) nao se
identificam com o termo “influencer”, uma vez que na perspetiva da primeira o termo nunca a
representou, autointitulando-se como uma conselheira na drea da moda. Ja na perspetiva da
segunda, o termo “influencer” possui um caracter pejorativo na visdo comum da sociedade, na
medida em que as pessoas pensam que os influenciadores digitais sdo pessoas superficiais e nao
possuem estudos, contribuindo para que nao fagam nada da vida. Identifica-se mais com o termo
“criadora de conteudo”. Ja a terceira, a influenciadora (h) identifica-se com o termo, pois observa-
se como alguém que influencia os outros ao seu redor. Para além disso, as trés influenciadoras
trabalham a full-time com esta atividade profissional, sendo que a (f) trabalha h4 seis anos, a (g)

h4 alguns meses do presente ano e a (h) desde 2022.

Relativamente a beneficios e a limitacbes que esta profissio proporcionou a estas trés
influenciadoras digitais, a primeira (f) preferiu nao responder, a (g) descreve que, ao nivel de
beneficios, a carreira de influencer ofereceu-lhe a oportunidade de conhecer muitas pessoas que
se identificavam com o contetido dela, de viajar, de trabalhar com marcas que sempre adorou e
receber feedbacks, quer da sua comunidade digital, quer das marcas que se identificam com ela e
com o seu trabalho. Ao nivel de limita¢Ges, a mesma responde que existe muita restricio em
termos da criagio de contetidos para as marcas, afetando a forma como um influenciador digital
comunica de maneira genuina, e a cultura do cancelamento e da ma interpretagio por parte da
audiéncia. Ja a influenciadora (h), descreve que o principal beneficio é ter oportunidade de ter
contacto direto com marcas de designers, eventos VIP, pessoas de todo o mundo e trabalhar com
uma area que adora desde sempre (a moda). As grandes limitacbes, na perspetiva da influencer,

sdo a exposicao social e a inseguranca financeira.
- Caracteristicas necessarias como se tornar um Influenciador Digital

Na perspetiva das trés entrevistadas, (f), (g) e (h), uma pessoa para se tornar um influenciador

digital deve apresentar varias caracteristicas cruciais para ter sucesso, como ambicdo e
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criatividade, bem como uma boa capacidade comunicativa com o seu publico. Deve ser também
uma pessoa ambiciosa e ter muita consisténcia na producdo dos seus conteidos digitais. A
influenciadora (f) afirma também que o individuo deve ser original. As influenciadoras (g) e (h)
destacam também a importancia de se ter uma relacio préoxima e genuina com a sua comunidade,
sendo o mais natural e coeso possivel. Por fim, a influenciadora (h) refere que para se ter esta

profissao a pessoa nao pode ter medo de arriscar e de se expor no ambito digital.

Para além disso, as grandes diferencas que a influenciadora (f) encontrou desde o inicio da sua
atividade nas redes sociais e a sua relagcdo com as marcas de moda foram o facto de que o ambiente
das redes sociais se tornou toxico e muito competitivo entre os influenciadores digitais, levando a
que as pessoas tenham a necessidade de procurar novas formas de tornar os seus contetdos
digitais mais interessantes e apelativos para a comunidade de seguidores. Ao longo do tempo, a
mesma apresentou uma excelente relacdo com os representantes das marcas de moda com quem
colabora, pois manteve o contacto diario com eles e considera-os como amigos. Segundo a
influenciadora (g) e (h), é necessario um estudo continuo sobre as mudancas constantes dos
algoritmos das plataformas em que trabalham (Instagram e TikTok), procurando estar a par das
novidades e das tendéncias e encontrar novas formas de interagir com as suas comunidades, pois,
na perspetiva da influenciadora (h), é cada vez mais dificil crescer em termos de seguidores nas
plataformas digitais. A influenciadora (g) destaca também que apresenta uma ligacao mutua de
beneficéncia com as varias marcas de moda, uma vez que quando publica certas pecas de roupa
nas suas redes sociais, pouco tempo depois as pecas acabam por esgotar devido ao facto de
viralizarem. J4 a influenciadora (h) constata que atualmente as marcas de moda tém consciéncia
de que j4 nido contam s6 o nimero de seguidores que um influencer apresenta nas suas

plataformas digitais, mas sim a relacdo desenvolvida com a sua comunidade.

- Relacao com a sua Comunidade de Seguidores

No que se refere a relacao com a sua comunidade de seguidores nas diversas plataformas digitais,
a influenciadora digital (f) refere que possui uma comunidade incrivel de raparigas, entre os 20 e
0s 35 anos, que procuram interagir muito com ela a partir de mensagens privadas, em que pedem
inimeros conselhos, ou nos comentarios dos seus posts, contribuindo, assim, para uma melhor
percegdo por parte desta influencer sobre o que aprecia ou nao a sua comunidade. Acrescenta que
é importante para um influenciador conhecer os seus seguidores e as suas interagdes com os

contetdos digitais.

A influenciadora (g) constata que a maioria da sua comunidade se encontra numa faixa etaria
jovem e proxima da idade dela, entre os 16 e os 23 anos. Contudo, por vezes, apresenta audiéncia
mais velha, entre os 30 e 0s 50 anos. Afirma também que os seus contetidos digitais possuem mais
impacto nos seus seguidores mais novos, principalmente no que diz respeito a aquisicao de pecas
de roupa abordadas nos seus posts, uma vez que esta comunidade se assemelha mais a ela, pois

pertencem a mesma geragio e usam os mesmo termos de comunicagéo no quotidiano.
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Ja a influenciadora digital (h) destaca que a sua comunidade apresenta uma idade relativamente
proxima a sua e a principal razio de se conectarem tanto com ela deve-se ao facto de que os seus
seguidores sdo pessoas que se encontram na mesma fase de vida que ela ou perto de, revendo-se

nos assuntos que ela aborda no seu dia-a-dia.

- Colaboracoes com Marcas de Moda

A influenciadora (f) descreve que as suas parcerias tendem a ocorrer, apoés um primeiro contacto
por parte das marcas de moda, que se identificam com o seu contetdo digital. De seguida,
ocorre um processo de negociacao, em que se discute o estilo de conteado digital, o tipo de
promocao e as classificacbes que a marca pretende, que termina quando o contrato é assinado.
Os produtos sao escolhidos previamente e enviados e, apds receber as pecas, produz-se os
contetidos digitais, que tem de ser aprovados pelos representantes das marcas. Quando é
aprovado, é postado e, posteriormente, a influenciadora digital recebe o valor monetario da
parceria. Também refere que seleciona com muito cuidado as marcas com quem colabora,
procurando analisar o design e a qualidade dos produtos, como também estuda as suas redes
sociais e como e equipa da marca lida com o apoio ao cliente. Por vezes, aceita colaboragoes por
base de troca de presentes por contetidos digitais, quando as marcas sdo novas ou pequenas e
caso veja potencial de crescimento e se gostar da iniciativa de contacto. Afirma que nao
trabalham com marcas grandes de Fast Fashion (como a SHEIN), devido a m4 qualidade que

apresentam.

Ja, a influenciadora (g) descreve que possui colaboracbes com diferentes setores da moda.
Apresenta colaboracoes com a marca portuguesa Lanidor, bem como com a grande marca de Fast
Fashion Primark, justificando tal colaboracao pelo facto de que no TikTok (a plataforma em que
mais investe o seu tempo) é conhecida por ter pecas de vestuario e de acessorios de luxo e, desta
forma, quer alcancar também um ptiblico que pode nao ter tantas possibilidades de adquirir esse
tipo de produtos, dando-lhes hipéteses de looks trendy e atuais a precos acessiveis. As marcas
contactam-na para parcerias, pois identificam-se com o seu trabalho, negocia-se um valor para a
quantidade de contetidos que a marca pretende e depois ocorre a producao destes. Destaca que é
muito positivo observar que existem marcas de Luxo, como a do designer portugués Gongalo
Peixoto, a quererem colaborar com ela e que, por vezes, marcas mais pequenas enviam-lhe pecas
de roupa, para ela produzir contetido digital genuino, caso ela se identifica com o vestuério,

acabando por acontecer na maioria das vezes.

Por fim, a influenciadora (h) descreve que trabalha como diversas marcas de moda conhecidas,
como a NAKD e a Revolve, em que a contactaram porque encontraram o seu perfil e se
identificaram com a sua estética e o tipo de contetido digital que produzia, que era ideal para o
seu branding. As parcerias ocorrem quando artigos de novas colecoes sdo enviados para ela
fotografar, filmar e partilhar nas suas redes sociais, recebendo, no final, um valor pecuniario pela
colaboracdo. Na sua visdo para possiveis colaboracGes, as marcas de moda (vestuario e acessorios)

necessitam de apresentar qualidade nos seus produtos e pecas com as quais ela se identifica e
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combina com o seu estilo pessoal. Para marcas de cosmética, ela s6 confia e aceita colaboracoes

de marcas que conhece, que tém qualidade e que valem a pena o preco.
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Capitulo 5.

Discussao

O objetivo da investigacdo presente é determinar se a atividade profissional de influenciador
digital estd a impactar de forma benéfica o consumo de moda dos consumidores atuais,
especificamente das Geracoes Millennial e Z, e, por consequéncia, de forma lucrativa para as
marcas e-commerce de moda presentes no ambito das redes sociais. Realizou-se dois estudos
qualitativos, o primeiro mais descritivo e de analise de padrdes repetidos ou diferentes, e outro
mais exploratério com a possibilidade de respostas abertas por parte das influenciadoras digitais
entrevistas, com a finalidade de compreender melhor a percecdo direta desse grupo de

profissionais sobre a sua propria atividade e presenca na internet.

O surgimento dos influenciadores digitais nas redes sociais é um t6pico abordado com frequéncia
em varios estudos teéricos, principalmente na tltima década em que se comecou a observar as
primeiras consequéncias da proliferacdo e permanéncia das redes sociais no quotidiano da
sociedade atual. Contudo, no contexto da sua atuagdo como intervenientes diretos no consumo
da moda, nao existe muita teorizagdo, uma vez que muitos autores abordam a sua atividade de
forma indireta, como vinculos intermediarios de contacto entre marcas (de qualquer setor), e o
seu consumidor final. Nao obstante, o impacto dos influencers em diversas vertentes da vida do
ser humano, como o consumo, € um tema discutido regularmente em anélises do comportamento
das diferentes geracOes nas plataformas digitais, face a topicos especificos de pesquisa, que

usualmente estdo relacionados com as areas da Psicologia e Sociologia.

E observado que ndo existe uma grande diversidade de estudos concretos sobre o foco nesta
profissdo digital, quer em contexto portugués, quer de outros paises e, pelo facto de existir
escassez de informacao neste topico de investigacao, acredita-se que esta pesquisa é relevante. Tal
pesquisa é fundamentada na revisao da literatura e constatou-se um esforgo para comparar os

resultados obtidos com as teorias de diferentes autores.

5.1 Estudos de Caso
Os Estudos de Caso focaram-se na analise de perfis de influenciadoras digitais, que pertencessem

a geracOes que mais consomem no panorama atual do consumo de moda (X, Millennial e Z), uma

vez que, com base a pesquisa tedrica sobre a tematica, os influencers tendem a atrair um publico-
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alvo numa faixa etaria semelhante a que inserem ou possivelmente menor, atraindo facilmente

consumidores dessas geragoes e que investem ainda algum do seu capital na moda em geral.

O foco primordial do estudo era examinar a presenca online de oito influenciadoras digitais, que
apresentavam diferentes idade e caracteristicas tinicas, e como se desenvolvia a relagao entre estas
e 0s seus seguidores e como essa relacdo contribui para o sucesso das parcerias com as marcas de
moda. Autores como Syed, Mehmood & Qaiser (2023), Cijsouw (2022), Alley & Engelbach (2021),
Campbell & Farrell (2020), Konstantopoulou et al. (2019), Campbell & Grimm (2019), Audrezet
et al. (2018) e Park, Ciampaglia & Ferrara (2016), referem que o Marketing de Influéncia Digital
é o método de publicidade mais confiavel para o aumento de vendas de produtos ou servi¢os no
ambito das redes sociais, na medida em que a constante evolucao do contetido produzido pelos
influenciadores digitais é observada como publicidade nao comercial, pois assemelha-se aos posts
dos utilizadores comuns, permitindo as marcas se inserirem no meio digital, onde se encontram
novos consumidores de nichos diferentes. Existem diversos fatores que contribuem para o
aumento de inten¢ao de compra por parte dos utilizadores das plataformas digitais, sendo que se
encontra intrinsecamente ligado a capacidade dos influenciadores digitais de persuadir os seus
seguidores a comprar algo, a partir da producio de contetdo digital genuino, focado em nichos
especificos e de forma consistente, de uma comunica¢ao simples e coesa praticada com a sua
comunidade digital, com o intuito de criar uma ligagdo préxima com a sua audiéncia e tornando-
se uma entidade com autoridade, relativamente a feedbacks sobre produtos ou servicos que

patrocina nos seus perfis pessoais nas redes sociais.

Em termos de resultados, observou-se numa primeira fase descritiva dos seus percursos
profissionais elementos em concordincia e dispares entre as oito influenciadoras digitais
escolhidas previamente para serem estudadas. Todas apresentavam praticamente idades
diferentes, mas era possivel agrupa-las em segmentos de geracoes, de forma a ser mais exequivel
uma comparagdo entre todas. Foi possivel constatar-se uma diferenca clara na utilizacao e
presenca das diversas plataformas digitais pela influencer mais velha (d), em comparacao com as
mais novas (g) e (h). A influencer (d) utiliza principalmente a plataforma YouTube para produzir
os seus contedados digitais, quer em contexto de colaboragdes com as marcas, quer num contexto
espontaneo. Ja com as influencers mais jovens, a (g) e (h), o seu grande foco atualmente é a
plataforma TikTok, mesmo estando a dedicar o mesmo tempo a plataforma Instagram. Sao
influenciadores digitais que reconhecem o dominio de influéncia que o TikTok possui na
sociedade atual, bem como o poder do sistema algoritmico da rede social e, por essa razao, gostam
de se encontrar em constante aprendizagem, de forma a captar as tendéncias virais em primeiro
lugar e possivelmente estar sempre a par do surgimento de novas ferramentas nas plataformas ja
existentes no mercado, quer de novas plataformas digitais. A influenciadora (g), sendo da Geracao
X, e por apresentar uma audiéncia com idade semelhante a si, foca-se no contetido de video longo,

uma vez que € o tipo de contetido que os seus seguidores apreciam e com que interagem mais.

Deparou-se também que as influencers da Geracdo Millennial tendem a se focar num nicho

especifico de moda, sendo que este dado factual pode estar a ser influenciado pela escolha destas
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influenciadoras digitais para o estudo. Contudo, as influencers (a), (b) e (c) apresentam nichos
focados no Luxo e, por vezes, no lifestyle do estilo luxuoso, contribuindo, assim, para valores
exorbitantes de interacdo por parte das suas comunidades. Com base na teoria, podemos observar
que um utilizador comum pretende sempre seguir influenciadores digitais com que se identifica
e cuja comunicacao seja clara, coesa e genuina. Porém, a vertente do luxo capta a atencao de
muitas pessoas nas plataformas digitais, uma vez que incita o desejo de um dia conseguirem
chegar a esse nivel de status. Dessa forma, compreende-se que, ao criar conteado relacionados
com a moda de luxo ou lifestyle luxuoso, um influenciador digital tera mais possibilidades de

elevar a sua comunidade nas plataformas sociais, captando a atencdo marcas de moda desse setor.

Por outro lado, denota-se que as pessoas procuram cada vez mais influencers que consigam
demonstrar a sua verdadeira personalidade através dos seus contetidos, nomeadamente nos
videos curtos ou longos, contribuindo, assim, para um valor alto de interacGes por parte da
comunidade da influencer (g) no TikTok, a sua primeira rede social que viralizou, por parte das
comunidades das influencers (a) e (b) no Youtube, devido a sua consisténcia e, como excecao, nas

comunidades do Instagram e do TikTok da influencer (c).

A influencer (c) apresenta um percurso muito peculiar, enquanto influenciadora digital que se
estrelou na altura da pandemia do Covid-19. Em praticamente trés anos, teve a oportunidade de
viralizar consecutivas vezes com o0s seus conteidos, nomeadamente videos curtos de alta
qualidade e glamour, focados na moda de luxo e lifestyle luxuoso nas diversas cidades europeias,
permitindo-lhe a conquista de um lugar de honra em qualquer evento social, de publicidade a um
produto de luxo, anuais como as Fashion Weeks, colaborando com as mais diversas marcas de
luxo reconhecidas numa proximidade equiparada a uma tipica celebridade, que surgiu das areas
conceituadas como o cinema. Constata-se que se encontra no seu auge de influéncia, uma vez que
na dltima semana de moda tornou-se Embaixadora Oficial das marcas apresentadas na Paris
Fashion Week, como Victoria Beckham, Mil Mil, Valentino, Isabel Marant, Givenchy, Loewe,

Mugler, Acne Studios, Elie Saab e Hermes.

Em contraste, as influenciadoras (e), (g) e (h) trabalham com inameros nichos, como moda,
makeup e lifestyle, fator que nao impede de atrair novas marcas com quem podem colaborar, uma
vez que apresentam niveis elevados de engagement por parte das suas audiéncias. A facilidade e
a espontaneidade demonstradas nos seus discursos apelam o interesse de iniimeras marcas de
moda, bem como de skincare, makeup e até de hotelaria, a contacta-las para parcerias, ja que
apresentam uma ligacdo muito préxima com os seus seguidores e apresentam possibilidade de
ainda crescerem mais no contexto das plataformas digitais. Apresentam muita consisténcia na
elaboracao de contetdo no Instagram e no TikTok, sendo o futuro para as parcerias elaboradas

em contexto do Marketing de Influéncia Digital.

Por fim, a influenciadora (f) apresenta a particularidade de trabalhar unicamente com marcas de
moda, criando contetido digitais voltados para a moda fast fashion. Observou-se um nivel de
interacdo comum por parte da sua comunidade. Mesmo que a influenciadora digital ja tenha

abordado abertamente a sua preocupacdo com as alteragdoes do algoritmo na plataforma
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Instagram, esta mantém-se como a rede social predileta da mesma para a elaboracao dos seus
contetidos de parcerias. Sendo Millennial, tentou explorar a sua conta TikTok. Contudo, uma vez
que € especializada em videos curtos e fotografias esteticamente apelativas, esse contetido néo
apresenta grande alcance na rede TikTok, uma vez que esta plataforma promove essencialmente
contetido mais genuinos, em que o influenciador digital fala abertamente com a sua comunidade,
criando um elo mais préximo e real. Como a influenciadora prefere evitar falar nos videos
patrocinados que elabora com as diversas marcas de moda e-commerce, impacta na proximidade
que a sua comunidade vai sentir com ela, sentindo-se que se trata de uma pessoa um pouco

distante.

5.2 Entrevistas

Apb6s uma reflexdo com base na recolha de todas as informacoes do Estudo de Caso, realizou-se
um segundo estudo qualitativo, de vertente mais exploratéria, para se investigar de forma mais
detalhada a temética da repercussao da atividade profissional de um influenciador digital no
consumo de moda dos utilizadores ativos das redes sociais. Esta pesquisa possui quatro hipoteses,
que foram elaboradas para compreender se a estratégia de colaboracdo com influenciadoras

digitais esta a impactar de forma positiva o consumo de moda dos utilizadores.

Como j4 foi analisado anteriormente, as influenciadoras digitais entrevistadas encontram-se a
apostar cada vez mais na relacdo de proximidade com a sua comunidade, garantindo uma
comunicacdo sincera e genuina e uma producao de contetado digital com base nos gostos dos seus
seguidores, de modo que as suas colaboracdoes com marcas de moda sejam bem-sucedidas,
convertendo o seu publico-alvo em clientes fiéis. A maioria das marcas dos varios setores da moda
apostam em indmeras ferramentas de marketing para se moldarem a uma nova realidade de
consumidores, que se encontram emergidos na esfera digital. Uma dessas ferramentas
fundamentais para o seu sucesso nas redes sociais é o Marketing de Influéncia Digital, que se
baseia no desenvolvimento de parcerias com os influenciadores digitais, focadas no nicho da
moda, com o intuito de aumentar as suas vendas no contexto online. A compreensao de como
funciona a relagao entre as marcas de moda e as influenciadoras digitais e a ligagao existente entre

estas e o seu publico-alvo foi o foco das trés entrevistas apresentadas.

Para se responder a questao primordial desta investigacao sobre se o papel dos influenciadores
digitais possui impacto no consumo atual de moda ou ndo, foi necessario compreender,
primeiramente, o que significa a palavra “influencer” na perspetiva de individuos que sio
intitulados como tal e se se identificam com ela, uma vez que esta palavra pode possuir inimeros
significados para diversas pessoas. Durante as entrevistas executadas, as trés intervenientes
abordaram o assunto de diferentes formas, sendo importante para o nosso estudo ter em conta
como pontos de partidas, de modo a ser possivel a concecio de uma loégica de pensamento, a partir

do ponto de vista de cada influencer-.
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Deste modo, com base nos estudos tedricos sobre o impacto das influenciadoras digitais no
consumo praticado a partir das plataformas digitais, alguns sao focados na perspetiva das marcas
de moda, que tratam o papel dos influencers como uma intervengio intermediaria entre elas e o
consumidor final, e outros sao orientados para a anélise da percecao dos consumidores finais, que
sdo considerados utilizadores das redes sociais e seguidores destas entidades digitais. Contudo,
nao existem muitas pesquisas focadas na perspetiva direta de um influenciador digital sobre a sua
propria repercussao no consumo atual de moda da sua comunidade. Como nio foi possivel
encontrar estudos sobre o Marketing de Influéncia Digital pelo ponto de vista dos influenciadores
digitais, quer em Portugal, quer internacionalmente, compreendeu-se que nio seria possivel a
analise e comparacao entre pesquisas se uma marca de moda esta efetivamente a aumentar as
suas vendas a partir das colaboragdoes com os influenciadores digitais, ou se o aumento da
intencao de compra dos consumidores advém da aplicacdo desta estratégia de marketing nas
plataformas digitais ou mesmo se os influenciadores digitais sdo os principais responsaveis pela
promocao da imagem e admiracao das marcas pelos utilizadores no ambito online. Portanto, ndo
é possivel testar se esta atividade profissional esta a aumentar as vendas e o lucro de uma marca
de moda, mas sim se esta atividade profissional é benéfica para o consumo atual de moda dos

utilizadores das plataformas digitais (Instagram, TikTok e Youtube).

Como ja foi explicado anteriormente, foi elaborada uma entrevista sucinta para trés
influenciadoras digitais, pertencentes ao grupo selecionado para os estudos de caso, com oito
perguntas breves organizadas em quatro tematicas: a primeira relativa a sua experiencia pessoal
enquanto influenciadora digital, a segunda relativa a sua opinido sobre as caracteristicas
necessarias para uma pessoa se tornar num influenciador e se adaptar a um ambiente online
mutante, a terceira relativa a relagdo com a sua comunidade e a quarta relativa as suas parcerias

com marcas de moda.

Relativamente a amostra, decidiu-se focar em influenciadoras digitais pertencentes as Geracoes
Millennial e Z, e que colaboram com marcas de moda e-commerce ou com uma grande presenca
no digital, podendo pertencer a diversos setores de moda como o fast fashion e o Luxo. Mesmo
sendo uma estrangeira e duas portuguesas, observa-se uma ampla concordancia em inimeros
topicos abordados na entrevista, apesar de possuirem diferentes anos de atividade profissional.
Desta forma, as trés influenciadoras digitais referem que todas foram contactadas pelas marcas
de moda para se iniciar parcerias remuneradas, ou seja, nunca partiu da sua iniciativa propria
contactar certas marcas com que se identificavam. Também se observou que as trés mencionaram
prontamente que, para uma pessoa se tornar influenciadora digital, era necessario a capacidade
de se ser criativo e ambicioso, como também ter em mente o objetivo de se ser consistente desde
o inicio, uma vez que, na perspetiva de todas, a consisténcia na producao de contetido digital é o
pilar da mudanca do paradigma dos perfis pessoais comuns, que podem usufruir da promocao
natural pelos sistemas algoritmicos de cada rede social. Para além disso, as trés praticam esta
atividade profissional a tempo integral, recebendo monetariamente um valor por cada parceria
que produzem e apresentam um publico-alvo consideravelmente jovem, pertencente também as

Geracoes Millennial e Z, o que comprova que a ideia de que os utilizadores tendem a procurar
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influenciadores digitais com quem se identificam, nao s6 pelos valores e estética, mas também
pela idade e pela fase de vida em que se encontram, na medida em que pretendem seguir os seus
contetidos como forma de inspiracao e de conexao, provocando uma sensacdo de que conhecem

esse individuo de autoridade e que existe uma amizade entre eles.

Para além disso, pretendia-se compreender com que marcas de moda as entrevistadas
colaboravam, como comegaram e em que consistiam essas parcerias, assim como quais seriam as
caracteristicas primordiais que uma marca deveria possuir para serem selecionadas por elas e
quais as particularidades que as faziam recusar. As trés influenciadoras digitais constataram que
a qualidade das pecas era a caracteristica mais importante na selecdo das marcas de moda e, de
seguida, deram énfase a sua prépria identificacdo com a marca e com as pecas em si. As trés s
selecionavam marcas com que se identificavam e se as pecas refletiam o seu proprio estilo pessoal.
A influencer estrangeira destacou também que um estudo prévio das redes sociais da marca em
causa era pertinente, de forma a compreender o tipo de interacdo existente entre esta e o seu
publico-alvo e como esta processava o apoio ao cliente, nao mencionando uma marca em
especifico. As influenciadoras portuguesas referiram que trabalhavam com algumas marcas, a
maioria dentro do setor do fast fashion, como a Primark, e do setor e-commerce, como a Revolve
e a NAKD. Uma delas teve a oportunidade de receber uma peca de vestuario de uma marca de
luxo portuguesa, Gongalo Peixoto, a qual utilizou para um evento em Lisboa, contribuindo, assim,
para uma ascensao do tipo de colaboracoes que podem ser escolhidas por esta influencer no
futuro. As trés abordaram de forma semelhante a forma como sao realizados os processos de
negociacao dos conteados digitais pretendidos pelas marcas, sendo analisado e discutido entre a

influenciadora e um representante da marca previamente.
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Conclusao

Na presente dissertacao, € possivel correlacionar as temaéticas das Redes Sociais, do surgimento
dos Influenciadores Digitais e da aplicacao do Marketing de Influéncia Digital nas publicidades
atuais das marcas de moda em contexto online, com suporte da revisdo literaria e do
desenvolvimento detalhado de dois estudos minuciosos, que corroboram os factos retirados da

literatura.

Tendo em conta o objetivo principal desta investigacdo, compreender como os influenciadores
digitais usufruem e trabalham com marcas de moda através das suas plataformas digitais,
analisando o seu comportamento e a forma como se conectam com a sua audiéncia e com o intuito
também de se estudar com profundidade a carreira de um influenciador digital e o efeito positivo
desta atividade profissional para o consumo de moda e para o sucesso de certas marcas no
contexto online, procurou-se desenvolver uma pesquisa aplicada de natureza qualitativa e

exploratéria, alcancando-se conclusoes determinantes para os objetivos pretendidos.

A complementaridade do Estudo de Caso e da Entrevista contribui para a andlise do
comportamento e da presenca ativa das influenciadoras digitais, a partir de trés métodos: (1) uma
analise descritiva e visual das principais plataformas utilizadas no Marketing de Influéncia Digital
(Instagram, TikTok e YouTube) e uma breve explicacdo do proprio percurso de vida das
influenciadoras selecionadas, procurando analisar os individuos em estudo em termos de
percurso profissional, em que plataformas se destaca o seu trabalho, tipo de contetdo e temas
abordados; (2) uma andlise quantitativa de dados extrapolados da observacao de informacoes
pertinentes nas suas redes sociais, como o niimero de seguidores, quantidade de posts publicados,
numero de visualizacGes, gostos, comentarios, partilhas e guardados, constatando-se entre as oito
influenciadoras digitais pontos em concordancia, como a preferéncia pelas fotografias e videos
curtos, os temas abordados e a correlagdo dos dados obtidos com os niveis de influéncia que
evidenciam, e elementos dispares, como as marcas de moda com quem colaboram, a forma como
abordam com as suas audiéncias e o nivel de consisténcia num periodo de um més; (3) a
elaboracao de uma entrevista concisa de 8 perguntas do estilo exploratério, em que se abordaram
tematicas como o reconhecimento proprio com a termo influencer, como se desenvolveu a
atividade profissional, que caracteristicas um individuo deve possuir ou trabalhar para se tornar
num influenciador digital, como desenvolveram uma relacdo préxima com as suas comunidades
de seguidores e, por fim, como progrediram nas colaboragdes com as marcas de moda e quais
foram os critérios de selecdo definidos por elas, que contribuiu de forma enfatica para se
responder a diversas hip6teses desenvolvidas, no contexto desta investigagdo, como também a
questao de investigacao principal e, consequentemente, as secundarias, derivadas da primeira, e,

por fim, para entender que a evolucio e permanente influéncia destas relagbes comerciais entre
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os influenciadores digitais e as marcas de moda irdo impactar definitivamente o consumo das

atuais e futuras geragoes de consumidores.

Analisando as hip6teses colocadas no inicio do estudo, procede-se a corroboracao ou nao das
mesmas, com base no culminar da discussdo de resultados obtidos da pesquisa teérica e dos

métodos de investigacdo utilizados para averiguar a teoria sobre esta tematica.

Com base nas conclusodes retiradas da pesquisa tedrica, da aplicacido do método de estudos de caso
a influencers e, por conseguinte, da possibilidade de se obter um feedback direto de trés
influenciadoras digitais que trabalham ativamente com o Marketing de Influéncia Digital, é
possivel corroborar-se a hipotese 1 (O Marketing de Influéncia Digital é uma ferramenta crucial
para o aumento do consumo de moda dos consumidores em contexto online), uma vez que se
observa uma necessidade mais proeminente das marcas de moda de se estabilizar perto dos novos
perfis de consumidores e a melhor forma de se aproximar dos consumidores da Geracao
Millennial e Z e, futuramente da Alpha, é continuar a investir na estratégia de Marketing de
Influéncia Digital, colaborando diretamente com novos influencers que surgem no panorama das

redes sociais.

As metodologias utilizadas (os estudos de caso e entrevistas) nao foram suficientes para
corroborar por completo a hipétese 2 colocada (O papel dos Influenciadores Digitais nas
campanhas publicitarias é fundamental para o sucesso da comunicac¢do e, por consequéncia,
das vendas das marcas de moda cujo puiblico-alvo estd presente nas plataformas digitais.). E
possivel compreender que existe uma dependéncia do valor arrecadado nas vendas dos produtos
abordados nas campanhas publicitarias pelas influenciadoras digitais nos seus perfis pessoais,

contudo nio € possivel determinar o impacto concreto em termos de percentagem.

Os resultados obtidos nos estudos de caso implementados nesta investigacdo corroboram a
hipotese 3 (Os utilizadores de redes sociais atuais conectam-se mais facilmente com
influenciadoras de moda focadas na criagao de contetido em formato short.), que desta forma é
comprovada pelo nivel elevado destacado na interacdo dos utilizadores com os contetados digitais
das influenciadoras analisadas nas plataformas mencionadas, ao nivel de visualizagoes, gostos,
comentérios, partilhas e guardados. Atualmente, os utilizadores mais jovens tendem a conectar-
se mais com contetidos de videos curtos, uma vez que estimula uma comunicagio mais verdadeira
e coesa por parte do influenciador, contribuindo, assim, para uma maior identificacdo dos seus

seguidores.

Ja os resultados obtidos das entrevistas elaboradas corroboram a hipotese 4 (Uma comunicacgdo
genuina e proxima com a comunidade de seguidores contribui para uma maior procura pelas
influenciadoras digitais, por parte das marcas de moda.), na medida em que duas das trés
influenciadoras digitais (nomeadamente da Geracdo Z) desenvolvem de forma consistente um
estilo de comunicacao mais genuina e sem grandes filtros com as suas comunidades, quer no

Instagram, quer no TikTok, observando-se a partir das suas respostas uma maior procura das
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marcas de moda para colaborarem com elas, ja que se identificam com essa postura evidenciada

e com o estilo de videos curtos que desenvolvem nas suas redes sociais.

A partir dos resultados obtidos dos estudos de caso, mas principalmente dos dados retirados das
entrevistas, a hip6tese 5 (O foco num nicho especifico oferece mais autoridade a influenciadora
digital, resultando num maior nimero de parcerias com marcas de moda.) é comprovada, ja
que as influenciadoras digitais que evidenciavam mais parcerias com marcas de moda
apresentavam um nicho especificado na industria da moda (Luxo, Premium, fast fashion, e-
commerce), em que os seus conteudos digitais estao orientados para abordar temas da mesma ou
de demonstracdo de pecas de vestuario, calcado ou acessérios no seu corpo. Contudo, foi
constatado também que as influenciadoras que abordam os nichos de moda, makeup e lifestyle
recebem o maior niimero de parcerias com marcas em geral, na medida em que sao contactadas

por inimeras empresas de diversas indistrias complementares.

Por fim, os resultados obtidos da anélise dos estudos de caso corroboram a hipotese 6
(Influenciadoras digitais das Geragoes Millennial e Z apresentam maiores niveis de engagement
com os seus seguidores no Instagram, no TikTok e no Youtube.), igualmente comprovada com os
valores obtidos da recolha de dados quantitativos nos estudos de caso. As influenciadoras das
Geracoes Millennial e Z evidenciam, de facto, valores mais elevados de interagdo com os seus
seguidores no Instagram, no TikTok e no Youtube (caso tenham explorado essa plataforma
profissionalmente) e a influencer da Geracdo X analisada apresenta unicamente valores
consideraveis de engagement na plataforma Youtube, comprovando a ideia de que o nivel de
interacdo das comunidades de seguidores esta diretamente dependente da geracao em que se
inserem e varia circunstancialmente com base no comportamento tipico das gera¢des no ambito

das redes sociais.

Observa-se que s6 € possivel responder a questao de investigacao principal (“Qual é o impacto do
papel dos influenciadores digitais no consumo atual de moda?”) de forma parcial, na medida em
que o presente estudo nao evidencia dados suficientes para se concluir especificamente o valor de
impacto das parcerias entre as influenciadoras digitais com as marcas de moda no consumo atual,
0 que seria unicamente possivel a partir de uma analise minuciosa das estatisticas dos lucros da
empresa anunciante e das estatisticas evidenciadas da atividade produzida em cada plataforma
digital das influencers nesse periodo de tempo (de 14 de setembro de 2023 a 14 de outubro de
2023), sendo que seria importante analisar uma perspetiva mais direta dos consumidores das
marcas abordadas. Por esse motivo e com base nos resultados obtidos dos estudos elaborados, é
possivel responder que existe efetivamente um impacto positivo da atividade profissional dos
influenciadores digitais nas publicidades elaboradas, operando como representantes das marcas
de moda nas redes sociais e agentes intermediarios com a sua comunidade e contribuindo, assim,

para o aumento do consumo na esfera do digital.

Nao obstante, é possivel assumir uma resposta factual, relativamente as duas questoes

secundarias (“Como se desenvolve a carreira de um influenciador digital, convertendo a sua
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imagem pessoal numa marca profissional?” e “Como se concretizam as parcerias entre o0s
influenciadores digitais e as marcas de moda, a partir do Marketing de Influéncia Digital?”). A
segunda abordagem metodologica (as entrevistas) foi crucial para responder a estas duas quest6es
e corroborar o que foi abordado na pesquisa teérica sobre os influenciadores digitais e como estes
processem as suas parcerias publicitirias. Com base nas respostas das influenciadoras
entrevistadas, existem quatro fatores cruciais para uma pessoa transformar a sua imagem pessoal
num marca profissional em contexto online, a ousadia ou criatividade, a coragem de exposicao
nas redes sociais perante grandes audiéncias, a consisténcia na producio de conteudos digitais
favorecida pelo algoritmo da plataforma e o desenvolvimento de uma comunicagio genuina e
coesa com a comunidade de seguidores criada, de forma a que esta se conecte com o influenciador
e que o veja como um exemplo a seguir e figura de autoridade. Deste modo, constata-se que caso
um individuo queira desenvolver um branding pessoal ao nivel profissional no ambito online, é
fundamental que se reja por estes quatro elementos de atuagio. Por outro lado, as entrevistadas
concordam que existe um processo regular, quanto a forma como é gerenciado o Marketing de
Influéncia Digital por parte das marcas em geral. Neste caso, as marcas de moda procuram perfis
de influencers, com as quais se identificam quer ao nivel de valores e visao, quer em termos de
estética e contetidos apresentados nos seus perfis, decidindo entrar em contacto com eles, com o
intuito de propor uma parceria e, caso for aceite, sdo discutidos parametros da colaboragio, como
a quantidade de posts, o estilo do contetido, tipo de promocao e valores monetarios. Concluindo,
na maioria dos casos, a concretizacio destas parcerias entre influenciadores digitais e as marcas
de moda é estabelecida primeiramente pela motivacao das marcas de moda de encontrar bons
representantes digitais para os seus produtos ou servigos e, assim, cativar novos grupos de

consumidores.

Implicacoes

Esta dissertacdo procura esclarecer se o impacto da presenca dos influenciadores digitais nas
redes sociais e as suas parcerias com as marcas de moda contribui para alavancar as vendas destas
e se 0 Marketing de Influéncia Digital é uma tatica comercial viavel para o consumo de moda no

meio online.

Acredita-se que este estudo é importante para as empresas pertencentes aos varios setores da
moda, que procuram usar esta ferramenta de marketing ou técnicas recentes como o UGC,
mundialmente, nomeadamente em Portugal, uma vez que nao ha muitos estudos sobre esta
tematica especifica sobre a perspetiva concreta destas identidades do digital quanto ao seu
trabalho e sua influéncia e como as suas parcerias impactam no consumo de moda pelos

consumidores finais.

Desta forma, pretendeu-se fornecer primeiramente respostas para as primeiras duas questoes que

surgiram da nossa consulta original, em que consiste a carreira de um influenciador digital e qual
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é o impacto efetivo da sua atividade no digital no consumo de moda dos consumidores das

geracoes que consomem mais atualmente (Geracgao X, Millennial e Z).

Como resultado, foi fundamental o estudo aprofundado do Marketing de Influéncia Digital, que,
na minha perspetiva, é uma técnica bastante vulgarizada pela maioria das empresas ligadas ao
setor do consumo de moda, com o intuito de aumentar as vendas e o reconhecimento da marca, a
partir da producdo de produtos que se tornam virais por serem associados aos influenciadores
digitais. Constata-se que tal ferramenta esta focada para alcancar comunidades mais jovens e

conectadas nas redes sociais.

As marcas de moda, principalmente as que possuem o dominio principal no e-commerce,
apresentam duas técnicas de marketing fundamentais para atrair novos nichos e,
consequentemente consumidores novos. A primeira essencial é a presenca da marca nas
plataformas digitais, apresentando um perfil pessoal desta com um selfbrand bem desenvolvido

e aplicado na producao dos contetados digitais.

Contudo, esta técnica ja nao é suficiente para incentivar pessoas a comprar os seus produtos, bem
como promover de forma natural, como eWOM, a partir dos utilizadores regulares da internet.
Por vezes, € necessério a aplicabilidade do Marketing de Influéncia Digital para contribuir para a
promocao da marca de forma espontinea por parte dos influenciadores digitais, entidades que
apresentam notoriedade no mio digital, que alternam entre contetidos espontineos e
patrocinados. Desta forma, torna-se eficiente a promocao da imagem da marca e dos seus
produtos, pois encontram-se vinculados a uma postura sincera e real de um utilizador das redes

sociais.

A fim de alcangar um maior ntimero possivel de novos clientes, nomeadamente pertencentes as
geragOes que apresentam maior inten¢ao de compra atualmente, as marcas de moda tendem a
influenciar as demandas e os desejos dos seus consumidores, lancando campanhas promocionais
em contexto online com colaboracgio de celebridades e/ou influenciadores digitais. Constata-se,
assim, um aumento incessante do investimento no Marketing de Influéncia e em ferramentas de
marketing mais recentes, como o UGC, pois auxiliam para uma presenca eficiente das marcas de
moda nas redes sociais mais utilizadas no momento atual e, por vezes, contribuem para

momentos virais destas perante as suas diferentes comunidades digitais.

Uma forma de refletir sobre o impacto da presenca de um influenciador digital no consumo de
moda nas redes sociais é a partir da analise da sua percecdo de autenticidade por parte da sua
comunidade, como ¢ estabelecida uma relacdo com as sua esta e como os seus seguidores sio
persuadidos a consumir produtos ou servicos patrocinados por estes (Zniva, Weitzl & Lindmoser,

2023).

Para compreender como as marcas de moda alcangam imenso sucesso em ntimero de vendas com
o Marketing de Influéncia Digital, pretendeu-se examinar esta dindmica comercial do ponto de

vista do influenciador digital, a partir da analise da autenticidade evidenciada nos contetdos
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digitais produzidos, da retencao da comunidade de seguidores, que se transmite em vendas e
retorno no investimento feito por parte das marcas (Syed, Mehmood & Qaiser, 2023; Godey et al.,
2016; Malthouse et al., 2013; Kim & Ko, 2012). Portanto, é necessario examinar a representacao
da marca de moda da perspetiva do influenciador digital que a representa para determinar se esta

ferramenta de marketing ¢ eficaz na valorizagao do consumo de moda de modo geral.

Em segundo lugar, deve-se compreender as preferéncias de tipo de contetido, os gostos e as
necessidades, ao nivel do consumo, de forma a determinar se as colaboracdes entres as
influenciadoras digitais e as marcas estdo a contribuir beneficamente ou nao para a
consciencializacao da marca e dos produtos que esta oferece aos consumidores. Ap6s a elaboracao
de algumas pesquisas, descobriu-se duas razdes principais pelas quais as pessoas consomem a
partir de contetido patrocinado nas redes sociais, uma esta relacionada com o facto de que os
produtos retratados em publicidades de influenciadores digitais assemelham-se perfeitamente
com os valores e com a persona desenvolvida pelo influencer no contexto online e a segunda é o
facto de que a comunidade de seguidores apresenta genuinamente uma conexao forte com estes
individuos com grande autoridade no espaco digital, contribuindo, assim, para uma maior

memorizacao da marca e um aumento da inten¢ao de compra.

Ao realizar o primeiro estudo qualitativo, detetAmos que a percecao comum de que o alcance dos
posts patrocinados aumentaria conforme o nivel alcancado pelas influenciadoras digitais, isto é a
interacdo dos seguidores com os contetidos digitais ampliaria com o aumento do ntimero de
seguidores da influencer, encontrava-se errada, uma vez que algumas influenciadoras com
menores comunidades apresentavam mais interacao do que outras com mais seguidores. Tal facto
acabou por corroborar informac6es recolhidas na pesquisa bibliografica, que detalhavam que as
nano, micro e macroinfluenciadoras apresentam maiores alcances do que outras de maiores
dimensoes. Contudo, uma influenciadora digital, em particular, nao validou tal hip6tese, uma vez
que se tornou um exemplo unico devido ao facto do seu contetdo digital se ter tornado viral nos

altimos trés anos.

Ja, no segundo estudo qualitativo, evidenciou-se que na perspetiva das trés influenciadoras
digitais entrevistadas as suas comunidades de seguidores sentem-se profundamente conectadas
com elas e observam-nas como pessoas com alguma autoridade, na medida na visao dos
seguidores, descrita por elas, estas sao observadas como pessoas genuinas e honestas e, dessa
forma, é notoério a procura incessante de diversas marcas de moda para colaborarem com elas.
Por se focarem em nichos especificos e dedicarem algum do seu tempo a desenvolver uma relacao
mais proxima com as suas comunidades, como responder a comentarios e mensagens de
seguidores, contribui para um elevado nivel de eficiéncia no seu trabalho enquanto agente

intermediarios de trocas comerciais entre os clientes finais e as marcas de moda.

Em terceiro lugar, com a finalidade de retirar uma conclusao concisa, testAmos os nossos
resultados obtidos da pesquisa bibliografica e das duas anélises qualitativas complementares, os
estudos de caso e as entrevistas. Uma vez que nio existe uma comparac¢ao de dados de antes e

depois da aplicacio do Marketing de Influéncia Digital com a participacao direta dos
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influenciadores digitais num estudo (pelo menos nao possivel encontrar da nossa parte), bem
como nao existiu oportunidade de se desenvolver um estudo mais focalizado na perspetiva de uma
marca de moda, face aos beneficios da colaboragido com os influenciadores digitais, ao desenvolver
as nossas hipoteses apercebemo-nos rapidamente de que nao seria possivel testar se a
colaboracdo com estas identidades digitais impactava uma marca ao nivel de dados quantitativos,
como o lucro alcancado. Portanto, s6 foi possivel averiguar se as parcerias com os influencers
estavam a impactar de forma positiva o alcance e estabelecimento das marcas e-commerce em
contexto online, tendo em conta a participacdo de duas influenciadoras digitais referentes ao

cenario do consumo em Portugal e outra associada ao consumo internacional.

Para investigar o impacto das parcerias dos influenciadores digitais com diversas marcas de
moda, teve-se de adaptar o plano de pesquisa de estudos de caso de Hanington & Martin (2018),
Onghena & Struyve (2015) e Yin (2004) para avaliar o alcance das influenciadoras digitais nas
diversas redes sociais e determinar se a sua conexdo com as suas comunidades digitais e a
producao de conteddos patrocinados de forma genuina esti a impulsionar o consumo de moda
dos seus seguidores. Deste forma, concentrou-se na analise dos parametros das suas plataformas
digitais acessiveis, como a quantidade média de gostos, comentarios e partilhas de todos os posts
realizados no periodo de um més (14 setembro de 2023 a 14 de outubro de 2023), quer
patrocinados ou nao. Em geral, observa-se que as parcerias feitas neste periodo de tempo foram
bem-sucedidas, sendo que as influenciadoras digitais apresentaram valores elevados de alcance,
que se refletiram num aumento da percecao da marca por parte dos seus seguidores e,

possivelmente, na aquisicao dos produtos patrocinados.

Em tltima anélise e apds averiguar todos os dados recolhidos da revisao literaria, bem como dos
estudos de caso e das entrevistas desenvolvidos na metodologia, podemos chegar a conclusao que
o aparecimento destas novas identidades nas plataformas digitais comuns, mas com uma grande
presenca e alcance, esta a contribuir para um novo paradigma no consumo da moda, quer em
lojas fisicas, quer em termos de e-commerce. Participa positivamente no surgimento de novas
marcas de moda no Ambito digital, fornecendo uma ferramenta crucial para o aumento das vendas
dos produtos e servicos publicitados online a partir de colaboracoes feitas com os influenciadores

digitais, embaixadores da marca ou criadores de UGC.

Acreditamos firmemente que a estratégia de Marketing de Influéncia Digital é o motivo pela qual
as geracOes mais novas, principalmente as Geracoes Millennial e Z, que consomem mais
contetidos digitais e neste caso de moda, estdo a relacionar-se de forma mais intima com as
marcas, pois associam-nas a criadores de contetidos que estimam e com quem se conectaram no

digital e, por essa razao, tornam-se mais recetivos a comprar mais produtos oferecidos pela marca.

123



Limitacoes

No decorrer desta dissertagdo, observou-se a existéncia de certas limitacoes a este estudo, uma
vez que, primeiramente, ndo existiam muitos estudos disponiveis sobre o impacto da carreira dos
influenciadores digitais no consumo de moda atual. Pode-se encontrar inlimeras pesquisas sobre
o impacto dos influencers em diversos ramos de investigagdo, como o estudo do aumento do uso
do TikTok pelas geracoes mais novas em areas especificas, como desporto, o impacto das redes
sociais na satide mental das pessoas mais jovens, ou mesmo tendo o foco no consumo de
maquilhagem e skincare, sendo que nenhuma se foca em concreto na atividade digital dos
influenciadores digitais e vendo-os como entidades envolvidas neste acontecimentos evolutivos

da sociedade atual.

E importante constatar que nenhum dos estudos foi realizado com a participacio de
influenciadores digitais portugueses e no contexto do consumo online em Portugal. Como estas
pesquisas apresentam uma natureza exploratoria, deve-se ter sempre cuidado quando se

interpretam os resultados obtidos.

De modo a ser um estudo mais amplo, seria crucial a presenca de uma coletanea maior de estudos
de caso, que se refletiriam consequentemente na mesma amostra de entrevistas obtidas. Contudo,
é possivel reparar que existiu uma enorme dificuldade na obtencio de respostas aos contactos
feitos a um grupo vasto de influenciadoras digitais, portuguesas e estrangeiras, que foram
escolhidas previamente conforme requisitos estipulados para este estudo. Muitas possuiam um
grande alcance de seguidores e marcas, tornando-se impossivel ser visivel quer por e-mail, quer
por mensagem privada no Instagram (formas de contacto), outras trabalhavam diretamente com
agéncias de talento e de marketing, com as quais teve-se de entrar em contacto para solicitar a
participacao da dada influencer, sem grandes resultados e outras, mesmo com uma presenca
ainda relativamente pequena, responderam e disponibilizaram-se para responder a entrevista
breve. Contudo, ou por motivos de for¢a maior, como a acumulacao de trabalhos para parcerias,

ou por esquecimento, ndo conseguiram responder.

Por dltimo, por ser um tema bastante recente e com foco no estudo do consumo atual da moda
em contexto pés-pandémico e com influéncia nas plataformas digitais, teve-se consciéncia de que
seria complicado encontrar referéncias teéricas em livros, na medida em que ainda existe pouca
literatura publicada sobre este tema. Por esse motivo, contou-se com uma vasta compilagio de

recursos teoéricos provenientes da internet para a nossa pesquisa.

Recomendacoes

Observando de uma forma geral, teria sido benéfico e promissor a oportunidade de recolher mais
entrevistas enviadas a influenciadoras digitais, nomeadamente de diferentes idades, que

apresentassem diversos alcances nas redes sociais e que trabalhassem com diferentes setores de
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moda nao explorados nas entrevistas, como o Luxo e o Premium, com a finalidade de explorar
mais detalhadamente este tema de investigacao, comparar resultados mais especificos de forma

determinante e eficaz, produzindo, assim, conclusées mais amplas sobre esta tematica.

Para além disso, seria interessante no futuro a aplicagdo de uma pesquisa que se focasse na
exploracdo pratica das trés grandes dinamicas no Marketing de Influéncia Digital, ou seja, um
estudo que pudesse recolher dados diretos sobre as trés perspetivas dos intervenientes na
comunicacdo e venda de produtos e servicos de moda. Compreender como funcionam as
colaboracbes de marcas de moda com os influenciadores digitais que as representam no digital,
perceber como funciona a dindmica das marcas com os seus nichos de seguidores no ambito
online e como a relagdo proxima dos influenciadores digitais com as suas comunidades impacta
de forma positiva ou negativa as vendas no setor da moda é fundamental para impulsionar mais
estudos nesta area e contribuiu para a consciencializacdo da importancia desta profissdo no

consumo online da moda.

Tal investigacao poderia ser elaborada com foco no Mercado de Moda em Portugal, uma vez que,
sendo um pais pequeno, seria mais atingivel a compreensao minuciosa de como se desenvolvem
estas relagOes comerciais. Seria também intrigante a comparacao de resultados entre diferentes
amostras de geracoes, de modo a analisar se o impacto da técnica do Marketing de Influéncia
Digital nas vendas online tem impacto diferenciado nas diferentes geracoes que mais consumem
atualmente. Por fim, dado que as escalas de investigacao foram adaptadas para este estudo, seria

pertinente um estudo semelhante noutros paises.
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Apéndices

A.1 Guia da Entrevista em Portugués e Inglés

Versao Portuguesa |

0Ol4a! O meu nome é Maria Leonor Guerra, tenho 26 anos e sou estudante do mestrado em
Branding e Design de Moda (UBI / IADE - UE, Portugal), no ambito do qual estou a desenvolver
uma dissertacdo sobre Influencers, a sua articulacdo com a Indistria da Moda e a importancia
que tém para a mesma na atualidade. Entro em contacto consigo na expectativa de que possa
responder a uma pequena entrevista, cujas questdes remeto abaixo e que poder4 responder por
escrito ou em audio (no Instagram por exemplo), conforme for mais simples e conveniente para
si. As respostas podem ser enviadas para o e-mail marialeonorguerrai1@gmail.com. Os dados
desta recolha serdo tratados com objetivos exclusivamente académicos, ndo tendo nenhum
proposito comercial associado, e a sua identidade sera apenas revelada se for esse o seu desejo.
O seu contributo seria fundamental para a minha pesquisa, espero poder contar com a entrevista.
Obrigada, desde j4, pela atencao que este pedido lhe possa merecer, aguardo o seu retorno com

expectativa!

- Nome com o qual prefere ser identificada (caso pretenda permanecer anénima, deixe igualmente

essa indicacao, por favor):
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- Idade (opcional):

1. Identifica-se com a palavra "influencer"?

2. Desenvolve esta atividade profissionalmente? Se sim, desde quando e como se deu essa

viragem? Se ndo, porqué?

3. Que beneficios e limitacOes associaria ao impacto desta profissdo / ocupacdo na sua vida

(presente e futura)?

4. Que qualidades considera serem necessarias a um influencer / produtor de contetidos digitais
para ser bem-sucedido? Que fatores considera terem influenciado o seu crescimento nas redes

sociais?

5. Tem em atencao as alteracoes de algoritmo e o desenvolvimento de novas formas de usar
criativamente estas plataformas? Quais as principais diferencas que encontra nas redes sociais e

nasua rela(;éo com as marcas de moda entre o momento em que comecou e agora?

6. Tem conhecimento da idade média dos seus seguidores? Considera esse fator relevante para o

tipo de interacdo que tém consigo ou para a propensao para "ser influenciado"?

7. Caso esteja a colaborar ou ja tenha colaborado com marcas de moda, pode dar alguns exemplos

e explicar como comecou essa parceria e em que consiste? Como é feito o seguimento do seu
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trabalho? If you are collaborating or have already collaborated with fashion brands, can you
give some examples and explain how this partnership started and what it consists of? How do

they follow up on your work?

8. Que caracteristicas deve ter uma marca para que escolha trabalhar com ela? O que a faz recusar
uma marca? What characteristics should a brand have for you to choose to work with it? What

makes you turn down a brand?
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A.2 Entrevista a Influenciadora 1: Luci Kakrizova

(via e-mail)

- Name with which you prefer to be identified (if you wish to remain anonymous, please say so):

Luci

- Age (optional): ----

1. Do you identify with the word "influencer"?

“- T am seeing myself more as an “adviser” in the fashion and beauty industry.
Although I am aware of having some kind of influence, the word influencer never
stucked with me.”

2. Do you carry out this activity professionally? If so, since when and how did this shift take place?
If not, why?

“- Content creating and advertising on my platform is my full time job for over 6
years now. Back than it was much easier to come up with something new so I did
and since I already had some following, I got noticed by brands and offered at first
gifted collaborations which than turned into paid partnerships with more and more

brands.”

3. What benefits and limitations would you associate with the impact of this profession /

occupation on your life (present and future)?

N3ao respondeu a esta questao.

4. What qualities do you consider necessary for an influencer / producer of digital content to be

successful? What factors do you consider to have influenced your growth in social media?

“-1believe that in order to be successful, one needs to be creative, original, driven /
ambitious and needs to give it 100%. Anything less is not going to work longterm as
its fast growing and fast moving industry and there is always someone ready to take

your place.”
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5. Are you aware of algorithm changes and the development of new ways of using these platforms
creatively? What are the main differences you find in social media and in your relationship with

fashion brands between when you started and now?

“- T am very aware and the algorithm is something that can put you down and it is
frustrating for a lot of us. On the other hand, it brings you to come up with new ways
of making your content more interesting and appealing for your audience which in
the end is the ultimate goal of using social media. It is definitely more competitive
place now, it used to be much more “relaxed” back in the days. It also became more
toxic unfortunately. People spent most of their time online which definitely changed
the way of how social media are being used. When it comes to my personal
relationship with brands, not much has changed over the years other than I take
their representatives who are in touch with me more as friends as we talk on almost

daily basis.”

6. Do you know the average age of your followers? Do you consider this factor relevant to the type

of interaction they have with you or see any correlation between their age and "being influenced"?

“- According to my statistics the average age of my followers is between 20-35 which
is very relevant for the content I produce. I have an amazing community where girls
are coming to my dm’s for an advice, and I already know what interest them and
what not. It is very important to know your followers as their interactions are those

that makes you grow on the platform.”

7. If you are collaborating or have already collaborated with fashion brands, can you give some
examples and explain how this partnership started and what it consists of? How do they follow

up on your work?

[13

- Collaborations usually start by brand contacting an influencer, than you go
through the negotiating process (content style, type of promotion if any, rates etc).
Once that is set, contract is signed. Then you are sent their products (which you
previously picked) and then there is certain time for you to create the content. The
sooner the better. Content than gets approved and posted (if promotion is part of

the deal). The last part consists of sending an invoice and getting paid.”

8. What characteristics should a brand have for you to choose to work with it? What makes you

turn down a brand?
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“- I create content for all kind of brands, but I select very carefully those that I am
promoting on my own page. Product design and quality is something that has to be
on point. Then I study their socials to see how they interact with their
follower/clients, if there are any complaints and how they are handled to see their
customer service. Then of course budget plays a big role, although I still accept
gifted collaborations from smaller or newer brands if I see the potential and if I like

their approach. I don’t work with fast fashion brands due to low quality.”
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A.3 Entrevista a Influenciadora 1: Inés Teixeira

(em audio via Instagram)

- Nome com o qual prefere ser identificada (caso pretenda permanecer anénima, deixe igualmente

essa indicacao, por favor): Nenas Teixeira

- Idade (opcional): 24 anos

1. Identifica-se com a palavra "influencer"?

“- Eu nao me identifico com a palavra “influencer”, no sentido em que acho que
acabou por se tornar num termo um bocado pejorativo, no sentido em que as
pessoas falam sobre influencers e pensam que sio pessoas um pouco ocas, muito
superficiais e que nao fazem nada da vida. Identifico-me sim com o termo “criadora
de conteado”, porque crio conteado com o qual me identifico e que eu sei que o meu
pablico também se consegue identificar e, portanto, diria que sou mais uma
criadora de contetiddos do que uma influencer, apesar de ser quase a mesma coisa,

mas a palavra “influencer” em si, eu acho que é o problema.”

2. Desenvolve esta atividade profissionalmente? Se sim, desde quando e como se deu essa

viragem? Se nao, porqué?

“- Anivel de desenvolver esta atividade profissionalmente, no inicio, ou seja, ha dois
anos e meio atras, nao era nada a nivel profissional. Portanto, eu fazia os videos
apenas por diversio para o TikTok, até porque eu também estava a trabalhar a full-
time e estava a escrever a minha dissertaciao. Entretanto, tive de me despedir para
conseguir acabar a dissertacdo, porque estava a ser demasiada coisa a0 mesmo
tempo. E agora que entreguei a tese, acabei por focar e como nio tenho um trabalho
neste momento, acabei por comecar a desenvolver esta atividade
profissionalmente, ou seja, ja recebo dinheiro com parcerias e, ou seja, o meu dia é
passado a criar conteiidos para as marcas e também contetdo “normal” para as
minhas redes sociais. Portanto, eu diria que sim, que ja desenvolvo

profissionalmente.”

3. Que beneficios e limitacOes associaria ao impacto desta profissdo / ocupacdo na sua vida

(presente e futura)?
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“- A nivel de beneficios e limitacoes de ser criadora de contetudos, eu diria que os
beneficios é realmente as oportunidades que criar conteados nos da. Em primeiro
lugar, porque podemos conhecer muita gente que se identifica com o nosso
conteudo e quando digo conhecer nio é necessariamente a um nivel pessoal, ou
seja, pessoalmente, mas o feedback que recebemos todos os dias é incrivel, pelo
menos falo no meu caso. Além disso, ja me deu oportunidades de viajar, de
trabalhar com marcas que eu adoro desde sempre e é muito bom receber um bom
feedback das marcas e saber que elas se identificam connosco, ao ponto de
quererem que nés representemos a marca de alguma forma. Portanto, eu diria que

esses sao os maiores beneficios.

- A nivel de limitacoes, acho que talvez seja a um nivel mais criativo, porque as vezes
quando é para criar contetdos para marcas estamos muito restritos. Claro que cada
caso é um caso, depende muito de cada marca, mas por norma estamos muito
restritos a um briefing que nao nos deixa realmente as vezes ser o mais fieis aos
nossos proprios, a forma como nés comunicamos e, portanto, acaba por sair um
bocadinho de forma pouco natural e isso depois da para perceber, a nossa
comunidade consegue perceber, mas diria que limitacoes acaba por ser essa talvez
a maior. E depois também temos de ter sempre muita muita muita atencéo a tudo o
que dizemos, porque atualmente uma pessoa pode ser cancelada se for mal
interpretada e depois é todo um trabalho de anos a ir por agua abaixo por algo que

dissemos.”

4. Que qualidades considera serem necessarias a um influencer / produtor de contetidos digitais
para ser bem-sucedido? Que fatores considera terem influenciado o seu crescimento nas redes

sociais?

- A nivel das qualidades que eu considero serem necessarias para um influencer ser
bem sucedido, eu acho que, acima de tudo, é... trata-se muito de consisténcia,
porque quando e 14 esta isto influenciou muito o meu crescimento nas redes sociais,
eu todos os dias estava a publicar um video, o que acaba por fazer com que o
algoritmo comece a dar mais prioridade aos meus conteudos e, portanto, acaba por
aparecer mais vezes. Este seria a primeira qualidade que eu acho que é necessaria,
que é realmente ser consistente no conteiido e a segunda parte, eu diria que é a
criatividade. N6s temos de conseguir... engaged com o publico, interagir com o
puablico, de forma a que eles consigam sentir que do outro lado esta um amigo e,
portanto, vao receber a mensagem que nés temos para dar de uma forma super

facil.

- Além disso, acho que temos de ser muito naturais e é o que eu tento sempre ser,

tento ter uma comunicacio super natural e real e coesa com 0 que eu sou na
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realidade e fora das redes sociais, porque se uma pessoa me conhecer na realidade
e vir um video meu vai ver que eu sou exatamente a mesma pessoa. Portanto, eu
diria que isso é muito importante, é nés sermos sinceros, criativos e consistentes,
eu diria que estas sao os trés maiores fatores para uma pessoa realmente conseguir
crescer e também encontrar o seu nicho, ver no que é que se, no que é que é

realmente bom e tirar isso para seu proveito.”

5. Tem em atencao as alteracoes de algoritmo e o desenvolvimento de novas formas de usar
criativamente estas plataformas? Quais as principais diferencas que encontra nas redes sociais e

na sua rela(;éo com as marcas de moda entre 0 momento em que comecou € agora?

“- Eu tenho sempre em atencao as alteracoes do algoritmo, as vezes ha videos que
eu acho que vio correr bem e depois acabam por nio correr e depois ha sempre
alguém no TikTok, em especifico, que comeca a explicar o porqué de o algoritmo
estar diferente. Portanto, isso é muito importante nés também sabermos o que esta
a acontecer com a plataforma. O meu foco é maioritariamente o TikTok, mas
também utilizo muito o Instagram e também é uma ferramenta de trabalho. No
entanto, acho que é muito importante nés termos sempre em atenciao o que esta a
acontecer, quais € que sao as melhores formas de nés conseguirmos chegar ao nosso
puablico, quais é que sao as trends que estiao a existir e que podemos usar em nosso
beneficio para conseguir com que um contetido se torne mais viral. Portanto, acho

que isso é super importante. Agora a segunda parte da questao...

- Eu sempre gostei muito de moda e utilizava... sempre utilizei as redes sociais para
mostrar o que vestia. No entendo, desde ha dois anos e meio para ca, de uma forma
muito mais consistente, la esta, e eu acho que agora a minha relacio com as marcas
de moda e as redes sociais, ou seja, eu utilizo muito as minhas redes sociais para
publicar tudo o que eu compro ou o que eu estou a vestir e, portanto, acaba por
também me beneficiar muito as marcas em si, porque por exemplo no TikTok basta
um video ficar viral com uma peca de roupa de alguma marca e no final dessa
semana essa peca provavelmente ja esta esgotada em muitas lojas. Portanto, as
redes sociais ajudam muito aqui também as marcas de roupa, alias ha pecas que ja

sao feitas para que possam ficar virais. Eu diria que é isto.”

6. Tem conhecimento da idade média dos seus seguidores? Considera esse fator relevante para o

tipo de interacao que tém consigo ou para a propensao para "ser influenciado"?

“- A idade média dos meus seguidores é entre os 16 e os 23. Portanto, ¢ uma faixa
etaria que é muito préxima da minha, eu tenho 24 e eu acho que isto é muito

importante, porque, apesar de também conseguir chegar, as vezes, a um publico
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mais velho, por exemplo pessoas entre os seus 30 e 50, que consigo realmente
alcancar, eu sei que tenho muito mais influéncia e impacto, pelo menos na compra
por exemplo de roupa neste caso, do meu publico-alvo, dos meus seguidores,
porque também tenho uma comunicacio muito mais proxima da deles, utilizamos
0s mesmos termos e, portanto, acho que acaba por ser muito.. é benéfico para a
criacio dos contetdos e para alguém ser “influenciado” e até mesmo para se

conseguir relacionar com o meu contetdo.”

7. Caso esteja a colaborar ou ja tenha colaborado com marcas de moda, pode dar alguns exemplos
e explicar como comecou essa parceria e em que consiste? Como é feito o seguimento do seu
trabalho?

“- A nivel de colaborar com marcas de moda, ja colaborei com a Lanidor, alias ainda
continuo a colaborar, também com a Primark, porque acaba por ser um publico que
eu também quero alcancar, porque no TikTok eu sou conhecida por ter coisas de
marca, de luxo, mas eu quero conseguir chegar a todo o puablico. Portanto, fazer
aqui a parceria com a Primark também acaba por ser bom porque consigo alcancar
um publico que se calhar niao tem possibilidades para adquirir esses produtos de
marca e também lhes dar opc¢oes de conseguir looks super trendy e super in de uma

forma mais barata.

- Mas como é que as parcerias comecaram? Basicamente as marcas enviam-me
mensagem, dizem que se identificam com o meu trabalho, que querem fazer a
parceria, oferecem-me um valor, negociamos o valor para o niimero de conteados
que a marca pretende e depois é s6 criar o contetudo e publicar. Mas é muito bom
ter marcas como o Goncalo Peixoto e a Lanidor a querer fazer parcerias comigo e,
por vezes, também acontece que as marcas enviam apenas a roupa e se eu gostar
crio um conteudo, se eu ndo gostar ou se eu nio me identificar tanto, nio existe essa
“pressao” para publicar, para fazer qualquer tipo de publicaciao, fica ao meu
critério, mas, por norma, costumo sempre fazer, porque costumo sempre

identificar-me.”

8. Que caracteristicas deve ter uma marca para que escolha trabalhar com ela? O que a faz recusar

uma marca?

“- Entao para uma marca, poder trabalhar com uma marca eu tenho de me
identificar a 100% ou a um grande nivel com a marca, ou seja, eu tenho de primeiro
gostar dos produtos e identificar-me com eles, nao significa que tenha de ser com
todos, mas com uma grande maioria sim. Para além disso, tenho de estar de acordo
com os valores da marca e é sempre um trabalho que eu faco e que é cuidado. O que

€ que me faz recusar uma marca, acho que é acima de tudo os valores e o que
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representa, portanto, e também se vai de acordo com o tipo de conteido que eu
publico, porque se por exemplo estivermos a falar de uma marca de ginasio ou uma
marca de roupa de ginasio, eu neste momento niao faco ginasio. Portanto, neste
momento nio me faz sentido, logo iria recusar, mas nao invalida que daqui a trés

ou quatro meses possa aceitar.

- Mas acho que acaba por ser muito isto, é tudo acima de primeiro identificar-me
com a marca, com os valores dela, com o que representa e, acima de tudo, é também
gostar do produto, mas gostar da marca, porque se for uma marca que eu ja utilizava
ainda antes de me tornar criadora de conteados e etc., eu vou sempre dizer que sim,
porque é muito bom sabermos que temos marcas que sio, que nés temos um
carinho especial e que eles sentem o mesmo por ndés e que querem trabalhar

connosco.”
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A.4 Entrevista a Influenciadora 3: Carolina Gomes de Menezes

(via e-mail)

- Nome com o qual prefere ser identificada (caso pretenda permanecer anénima, deixe igualmente

essa indicacao, por favor): Carolina Gomes de Menezes

- Idade (opcional): 25 anos

1. Identifica-se com a palavra "influencer"?

“- Sim! Influencio as pessoas com aquilo que partilho, por isso, sim, acho que no

fundo somos todos influencers.”

2. Desenvolve esta atividade profissionalmente? Se sim, desde quando e como se deu essa

viragem? Se nao, porqué?

“- Sim, como principal fonte de rendimento desde 2022, mas ja trabalho com as
redes sociais desde 2018. Comecei a trabalhar com marcas de roupa no final de
2018, quando a Loavies (uma marca de roupa on-line) me contactou pela primeira

vez, mas nessa altura era mais um hobby que outra coisa.”

3. Que beneficios e limitacOes associaria ao impacto desta profissdo / ocupacdo na sua vida

(presente e futura)?

“- O principal beneficio, digo eu, é ter acesso livre a coisas que nunca pensei ter,
como marcas designer, eventos vip, poder conhecer pessoas de todo o mundo e
trabalhar com uma coisa que adoro desde mitida - a moda. Limitacoes sao imensas,

principalmente a nivel de exposicao social e de inseguranca financeira.”

4. Que qualidades considera serem necessarias a um influencer / produtor de contetidos digitais
para ser bem-sucedido? Que fatores considera terem influenciado o seu crescimento nas redes

sociais?

“- E preciso ser alguém que nio tem receio de publicar e de dar a cara. Isto é uma
profissio que requer muita coragem e forca psicologica porque as pessoas vao
sempre comentar. Ja comentam quem niao é influencer, imagine quem é... Além

disso é preciso muita consisténcia e ambicao, porque isto é um trabalho que nao
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tem férias. Estou constantemente a pensar em criar conteiiddo, niao posso ficar
simplesmente sem publicar senao as plataformas digitais cortam logo o alcance e
isso tem um impacto imediato na minha carreira digital. Acho que aquilo que mais
me fez crescer foi ser genuina com os meus seguidores, mantendo sempre uma
relacao muito préoxima com eles, e também a consisténcia a publicar ao longo dos

ultimos anos.”

5. Tem em atencdo as alteracoes de algoritmo e o desenvolvimento de novas formas de usar
criativamente estas plataformas? Quais as principais diferencas que encontra nas redes sociais e

na sua rela(;éo com as marcas de moda entre 0 momento em que comecou € agora?

“- Tenho, é uma coisa que todos nés que trabalhamos neste meio devemos estudar
constantemente. Tal como em todos os empregos, ha que nos manter a par das
novidades que vao surgindo. Acho que o algoritmo mudou muito e hoje em dia as
plataformas digitais estio cada vez mais complicadas e, por consequéncia, é cada
vez mais dificil crescer. Ainda assim, acho que as marcas cada vez mais se
apercebem que nao é o nimero de seguidores que importa, mas sim a relacao que

se tem com a comunidade.”

6. Tem conhecimento da idade média dos seus seguidores? Considera esse fator relevante para o

tipo de interacao que tém consigo ou para a propensao para "ser influenciado"?

“- Tenho! Tém mais ou menos a minha idade. Acho super relevante, até porque
quem me segue esta na mesma fase da vida que eu, ou perto de. Sido pessoas que se

revéem no meu dia a dia.”

7. Caso esteja a colaborar ou ja tenha colaborado com marcas de moda, pode dar alguns exemplos
e explicar como comecou essa parceria e em que consiste? Como é feito o seguimento do seu
trabalho?

“- Trabalho com varias... NAKD, Revolve e mais algumas. Comecei a trabalhar com
eles quando me contactaram porque viram o meu perfil e acharam que fazia sentido
para a marca e para o respetivo branding. As parcerias consistem em enviar artigos
das novas colec¢oes para que eu fotografe e partilhe nas minhas redes sociais, e além
disso existe sempre um valor pecuniario envolvido. O seguimento prende-se com o

envio de estatisticas, e envio de conteados para aprovaciao.”
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8. Que caracteristicas deve ter uma marca para que escolha trabalhar com ela? O que a faz recusar

uma marca?

“-Tem de ter boa qualidade, tem de ter coisas com as quais me identifico, parecidas
com o meu estilo pessoal... isto quanto a marcas de roupa e acessorios, claro.
Relativamente a marcas de cosmética s6 confio em certas marcas e aplica-se o
mesmo que disse inicialmente, s6 partilho coisas de boa qualidade e que sei que

realmente valem o preco.”
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