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Resumo

Este trabalho foi realizado no ambito do estudo do conceito influencer
marketing, com o objectivo de entender de que forma é possivel potenciar os
resultados das parcerias desenvolvidas entre as marcas de moda e as fashion
influencers na plataforma Instagram.

O trabalho de investigagao € iniciado com uma revisao de literatura
abrangendo os diferentes temas inerentes a este trabalho, como a evolugao dos
conceitos social media e influencer, o aparecimento do influencer marketing como
nova técnica de word-of-mouth, a analise do processo de decisao de compra e a
aplicacao especifica dos conceitos a industria da moda. Seguidamente, é
desenvolvido um estudo de caso no qual é analisado o percurso de duas
fashion influencers. Foi utilizada uma abordagem qualitativa, utilizando como
metodologia a entrevista semi-estruturada. Como principais conclusoes do
trabalho, salienta-se o facto de as influencers serem maioritariamente movidas
por factores de auto-realizagdo e auto-expressao da sua criatividade e paixao; a
existéncia de esfor¢o adicional quando trabalham com marcas com as quais se
identificam; a preferéncia das influencers pelo estabelecimento de parcerias a
longo prazo com marcas com que se identifiquem, em detrimento do
desenvolvimento de campanhas especificas e isoladas no tempo com um maior
numero de marcas; a existéncia de desafios inerentes a constante actualizacao
de funcionalidades da plataforma Instagram.

A principal limitacdo do estudo prende-se com a contemporaneidade do
conceito influencer marketing e na falta de literatura disponivel, o que, logo a
partida, limita as possiveis descobertas.

Palavras-Chave: Influencer Marketing, Influencer, Micro-Influencer, Instagram,

Autenticidade






Abstract

This work was carried out in the studying of the concept of marketing
influencer with the aim of understanding in which way it is possible to
potenciate the results of the partnerships developed within this fashion brands
and fashion influencers on the instagram platform. The research work begins
with a literature review covering the different issues arrising in this work, like
the evolution of the social media and influencer concepts, the rise and
appearence of the marketing influencer as a new technique of word-of-mouth,
the analysis of the buying decision and the specific application of the concepts
to the fashion industry. After this, a study case is developed in which it will be
possible to observe the paths of two fashion influencers.

A qualitative approach was used by having a semi structured interview
methodology. As main conclusions of this work, stands out the fact that the
majority of the influencers are moved for some factors such as self-realization
and self-expression of their creativity and passion; the existence of some extra
aditional effort when they work with brands with whom they indentify
themselves; their preference for the stablishment of long-term partnerships with
brands they care about, to the detritment of the development of specific and
isolated campaigns in time with a major number of brands; the existence of
challanges that have to be with the constant instagram features updates. The
main study restriction relates to the contemporaneity of the marketing
influencer concept and the lack of literature available, which, right away, limits

the possible findings.

Keywords: Influencer Marketing, Influencer, Micro-Influencer, Instagram,

Authenticity

vii






Indice

Agradecimentos ..o iii
RESUMIO ...t \%
ADSETACE ... vii
TNAECE covoeeeee et ix
INAICE A€ FAGUIAS......vvoorveoiveoereseseessss st xii
INAICE A€ TADEIAS ...vvveveeceeeeeeeeeeeee e Xiv
INtTOAUGAO. ¢ttt sttt 16
1. Revisao de Literatura ........cccoeiiiiiiiiiiiiiiiiiciicciccccce e 19
1.1 Social Media........ccoiviiiiiiiiiiiiiiicic e 19
1.2 Influencers: do offline a0 online ...........cccccciiiiiiiiiiinnicce 21
1.3 A plataforma Instagram...........ccocooeeivinieiniiniiiiccc e, 23
1.3.1 Uma definiGa0 ..cc.eoververueeiriieieieieienieseeee ettt 23
1.3.2 As novas funcionalidades da plataforma..........cccceccceviinicciniinninnnnnne. 25
1.3.3 Do Blog a0 Instagram...........ccccceeiniiiniiiiiniiiniiciiciccceeeceneaes 27
1.4 Influencer Marketing ... 30
1.4.1 A nova técnica de marketing word-of-mouth ..o 30
1.4.2 A evolugao das geragoes e os seus novos habitos de consumo............... 32
1.4.3 Influencer marketing na Indtstria da moda.........cccceccevvciniiicncnninnn. 34
1.4.4 Micro-InflUenCers.........cccoueiviiiiiiniiniiiicciccccee e 37
1.5 Decisao de compra do consumidor..........cccceveeviiiiniciniiininccnecneeeene 41
1.5.1 Principios da Influéncia ..........cccceeevvivivininininiiniiicncs 43
2. MetodOloGia.....c.cuevviueiiiiiicieicice s 46
2.1 Motivagoes e Questdao de Investigagao ..........ccuvveevieuecinieinieininieieiecrieeenes 46
2.2 Estratégia de inNVestigagao .........coecevuvueirieuinieuinieieieieinecieeenreee e 47
2.3 Desenho da Investigacao e Recolha de dados ..., 48
2.3.1 AMOSITA .ttt 50

ix



3. Resultados das ENtreViStas ...cooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e e eeeaeaaaaes 55

3.1 Entender as motivagoes das influencers...........ccceeveveevieeeeneeseeneeneeieeeene 56
3.1.1 Autenticidade: Paixao, Exclusividade, Identificacao com a marca......... 56
3.1.2 Relagao longo prazo: Linguagem Visual e Co-criagao .........c.ccccceeueuneneee. 59

3.2 Entender se a dimensao das influencers é um factor condicionante no

influencer Marketing ...........cccoeveviiiiiiiiiiii 62

3.3 Entender o elo de ligagao existente entre a plataforma Instagram e os

tradicionais BlOS .......ccccviiuiiiiiiiniiiiiiciic s 68

3.4 Entender se existem factores externos que podem impactar o sucesso das

CAMPANRNAS ..ottt 71
4. CONCIUSAO. ....ciiiiiiiiiictcc s 74
LAMIEACOES ...ttt 77
BiblIOGTafia......cuciiiiiiiiiiciciiciccc e 79
APENAICES ...ttt s 85






Indice de Figuras

Figura 1: Business Insider, 2014..........ccccccoouiuiiniiiiiininiiiiiicciccceceecnes 28
Figura 2: Business Insider, 2015.........cccccccoviiiiiniiiiniiiniiiiiiiccecees 29
Figura 3: Modelo do Comportamento de Compra de Kotler (2009).................... 42
Figura 4: Perfil Instagram de Francisca Cunha .........cccccocoeveiinninnniccicicnnee, 52
Figura 5: Perfil Instagram de Francisca Cunha.........cccccccoeveiiininiiinciccccicnne, 53
Figura 6: Perfil Instagram de Sofia Coelho .........ccccccvviiniiiiniiiiniiniiiiniinicees 54
Figura 7: Perfil Instagram de Sofia Coelho .........ccccccuviiniiiciniiiniiiiiiiiiciccees 55
Figura 8: Perfil Instagram de Mafalda Castro .........cccococeeiiviiiiiicinininiicnnes 64
Figura 9: Perfil Instagram de Aretha Galleta..........ccccocooeiiiiiiiiiiii 66
Figura 10: Perfil Instagram de Josefine H. J. ......cccccccoeninnininiiie, 67

xii


file:///C:/Users/Utilizador/Documents/INES/ZZTESE/CPBS_interior_trabalho_final.docx%23_Toc476872737




Indice de Tabelas

Tabela 1: Caracteristicas das Fashion Influencers

Xiv






Introducao

Este trabalho tem por objectivo entender de que forma é que o Instagram tem
vindo mudar o modo de comunica¢ao no mundo da moda nos altimos anos,e
de que forma é que as empresas da area podem tirar proveito disso.

Para tal, é estudado o recente conceito de influencer marketing que surgiu
associado a evolucao dos social media e da crescente adesdao do ser humano a
utilizagao redes sociais, reconhecendo as mesmas como um novo canal de
marketing.

Porqué o foco na plataforma Instagram? Em primeiro lugar, porque é uma
plataforma recente que apresenta um ritmo de crescimento superior a média, e
como tal, ndo existe ainda muita literatura acerca do tema. E, sem ddvida, um
tema contemporaneo que s6 recentemente comegou a ser estudado, quando
comegou a tornar-se perceptivel a potencialidade da plataforma no mundo do
negdcio.

Em segundo lugar, porque o objectivo passava por perceber se o Instagram ¢é
efectivamente a nova forma de comunicacao no mundo da moda, tal como os
blogs tém vindo a ser até aos dias de hoje, uma vez que esta é ja a plataforma
mais usada pelos jovens da classe alta, sendo que estes preferem-na ao
Facebook e ao Twitter.

A area da moda foi eleita por dois factores. Primeiro, porque esta é conhecida
por ser pioneira na adopg¢ao de novas tacticas de marketing e, como tal, foi das
primeiras a reconhecer a potencialidade do influencer marketing. Segundo,
porque é uma 4rea que atrai, maioritariamente, o publico feminino, sendo que
este leva uma grande vantagem numérica na plataforma Instagram.

O principal objectivo passa por analisar de que forma é possivel potenciar os
resultados das parcerias que sdo desenvolvidas entre as marcas e as fashion

influencers na plataforma Instagram. Uma vez que esta ¢ uma questdao
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abrangente, foram definidos objectivos mais especificos daquilo que € essencial
descobrir para responder a grande questio de investigacdo. Os objectivos
tracados passam por entender as motivagdes que movem as fashion influencers;
entender se a dimensdao das mesmas é um factor impactante no sucesso das
campanhas das marcas; entender o elo de ligacdo que existe entre a plataforma
Instagram e os tradicionais blogs; por ultimo, analisar se existem factores
externos que podem, igualmente, condicionar, positiva ou negativamente, o
sucesso das parcerias entre as marcas e as influencers.

Este trabalho € estruturado inicialmente com a apresentacdo de uma
componente tedrica, seguido de uma componente empirica que consiste no
desenvolvimento de um estudo de caso. A componente tedrica, ou seja, a
revisao de literatura, é baseada essencialmente no conceito de influencer
marketing, com foco especial na drea da moda, bem como em analisar aquela
que €, possivelmente, a mais recente tendéncia do influencer marketing: os micro-
influencers.

Uma vez que se trata de um trabalho com metodologia qualitativa de estudo
de caso, foram desenvolvidas entrevistas a duas fashion influencers.

Ap0s a andlise empirica inerente ao estudo de caso € feita a comparagao entre
as descobertas realizadas e informacgao presente na literatura prévia, tentando

perceber se existe coeréncia entre ambas.
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1. Revisao de Literatura

1.1 Social Media

Social media é um fendmeno que veio transformar a interagao e comunicagao
dos individuos em todo o mundo. Contudo, o conceito social media nao é novo.
Este tem vindo a evoluir desde o inicio da interac¢ao humana. Recentemente, os
social media tém vindo a criar impacto em diversos aspetos da comunicagao
humana, o que se fez sentir também ao nivel do negdcio. As redes sociais
tornaram-se uma pratica didria na vida de muitos utilizadores.

Empresas globais debatem-se actualmente no sentido de entender de que
forma os social media impactam as suas marcas. Paralelamente a isto, surge um
novo conceito de influencers que até entao era desconhecido: os consumidores
comuns. Muitos destes influencers de consumo estdao a ganhar uma grande
importancia e voz activa no mercado, tudo gragas ao poder da internet e das
tecnologias que tém vindo a aproximar os individuos que partilham interesses
comuns. A repercursao disto é o facto de os consumidores impactarem
actualmente a brand equity como nunca havia acontecido antes. As empresas
debatem-se com a pressao de controlar a conversa da marca (brand conversation),
mas a verdade é que o dominio da mesma e a sua reputagao tém estado e estdo
cada vez mais nas maos do consumidor. Para reforcar tal facto, a taxa de
individuos que utilizam a internet para fins de social media continua a aumentar

de ano para ano (Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson, & Seymour, 2011).

“Four out of five internet users visiting a social network site on a monthly basis,
with Facebook and Twitter propelling much growth in the industry, and six out of
seven US internet users now viewing online video content in a month” (Radwanick,
2010)
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Com este aumento, a brand ownership cada vez mais resulta de uma partilha
entre os consumidores e as marcas em si. Gragas as redes sociais, blogs e videos,
os consumidores estao enraizados em fenomenos de disseminacao de
informacgao. O tempo no qual os media comunicavam a mensagem da marca de
forma massificada e impessoal ao consumidor pertencem ao passado. Os
consumidores sdao hoje as pessoas que partilham e difundem historias pessoais
para as redes sociais e para o mundo. Estes sao os storytellers da marca e os
novos embaixadores da mesma.

A importancia e o papel destes storytellers nao podem ser subvalorizados,
pelo que estes devem ser encarados como elemento fundamental da estratégia
das marcas através das plataformas social media. Reconhecer quem sao os
storytellers da marca e inclui-los na estratégia da mesma pode proteger a sua
reputacao. As empresas devem aprender a “ouvir” e monitorizar o que é dito
através dos diversos canais sociais. Independentemente das conversas geradas
serem positivas ou negativas, a consciéncia da sua importancia e a compreensao
desse contetdo e do grau de satisfacdo dos consumidores pode permitir que os
profissionais transformem um consumidor insatisfeito num brand advocate, ou
seja, num cliente que fala sobre a marca ou produto de forma abonatdria e
passa uma mensagem word-of-mouth sobre a marca para outra(s) pessoa(s). De
forma a garantir que tém um papel activo na criacao da brand story da marca, as
empresas devem primeiro ouvir e s6 depois actuar.

Os social media sao o passaporte que permite desbloquear conversas com a
audiéncia ou o mercado e é perceptivel que uma grande parte das empresas
estao ja inseridas no universo das comunicagoes.

Um elemento critico de sucesso em qualquer iniciativa de social media é
perceber que a estratégia adoptada conduz a um resultado mais amplo. Os

social media baseiam-se na criagdao, construcao e crescimento de relagdes dentro
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do mercado e, dado o contexto e a dinamica de funcionamento do mesmo, é
necessario ter consciéncia de que o controlo é, hoje, uma mera ilusdao. As
empresas nao podem controlar as conversas através dos social media, podem sim
analisa-las e influencia-las (Norman & Ann Matic, 2011), surgindo a partir dai o

conceito dos influencers de social media.

“Influence is the foundation on which all economically viable relationships

are built” (Norman & Ann Matic, 2011)

1.2 Influencers: do offline ao online

Os influencers nao sao um fendmeno novo. As pessoas tém vindo a ser

influenciadas por terceiros desde o inicio da humanidade. Seja por razdes
politicas, religiosas ou culturais, existiram sempre lideres que direccionaram e
afectaram outros nas suas decisdes, modos de pensar e opinides. Comegando
com Moisés, considerado por muitos o primeiro executor de relagdes publicas
(Burkhard, 2010).
De facto, este conseguiu liderar uma na¢ao com base num escrito de uma tabua
de pedra. Em 1955, Katz e Lazarsfeld declararam na sua teoria de comunicagao
de fluxo em dois passos que ha pessoas com a capacidade de propagar
informacoes media que recebem e, assim, conferir a informagao mais significado
e valor (Katz & Lazarsfeld, 1955).

Uma defini¢do actual dos influencers de social media foca-se sobretudo na
disseminacao frequente de contetido através de canais de social media. Assim, os
influencers sao definidos como “pessoas que possuem um potencial, acima da
média, de influenciar outros devido a atributos tais como boa comunicacao,
poder de persuasdao ou por factores externos tais como o tamanho e

centralidade de uma plataforma social.” (Nonprofit Business Advisor, 2015).
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Ja Keller e Berry (2003) definiram o conceito de influencers com base no
numero de seguidores e no seu engagement, uma vez que, para estes, 0s
“influencers estao bem conectados e tém um numero significativamente maior
de seguidores do que a média” (Keller & Berry, 2003).

Uzunoglu e Misci Kip (2014) transportam isto para o universo online,
referindo que “bloggers, como criadores de contetdos, tornaram-se influencers
digitais com habilidade de se conectarem com utilizadores através das
plataformas social media.” (Uzunoglu & Misci Kip, 2014).

Mas o que leva estes influencers a embarcarem neste tipo de projecto? Em
2006 foi desenvolvido um estudo pela Pew Internet & American Life Project em
2006, com uma amostra de 233 bloggers. Quando questionados sobre qual a sua
motivagao para criar e gerir um blog, trés quartos destes dizem ser motivados
pela possibilidade de se auto expressarem e terem uma voz activa, enquanto
apenas 15% dos participantes referiu serem movidos por factores de
recompensa.

Com base neste estudo, € possivel perceber que este é um grupo cujas
motivagoes nao podem ser facilmente assumidas, pois ao contrario do que
acontece com os jornalistas, eles nao escrevem pelo dever nem tém um
supervisor a controlar o ritmo e qualidade do seu trabalho. Curiosamente,
mostram menos competitividade por possiveis opositores, ou seja, outros
bloggers da area e tém até tendéncia a reconhecer o seu trabalho e elogia-lo.

Embora haja, claramente, uma disparidade entre aquilo que os motiva, existe
uma carateristica comum ao universo de entusiastas: eles sabem bastante sobre
um determinado tema. As pessoas que gerem um blog sobre um produto, em
particular, se o fizerem com regularidade, mostram, provavelmente, um maior
conhecimento e compromisso do que outros consumidores. Além disso, sao
mais propensos a influenciar outras pessoas com interesses semelhantes. Ed

Keller e John Berry (2003), autores do livro The Influentials levaram a cabo uma
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investigacao, na qual declararam que 10% dos norte americanos determinam o
que os restantes 90% compram. Neste contexto, o grande segredo para as
empresas passa por influenciar os influencers, ja que desta forma o produto ou
servigo e, potencialmente, a empresa como um todo consegue alcangar a grande
massa de consumidores do seu publico-alvo.

Acontece que com a rdpida evolugao e propagacao de informagao, os bloggers
comecam a perceber a possibilidade de obter recompensas, sejam elas
financeiras ou nao, através daquilo que os move e os apaixona e ao qual
dedicam tanto tempo e energia. Dado isto, é possivel e até provavel que a
percentagem de bloggers que sao movidos por recompensas tenha vindo a

aumentar e que tal continue a acontecer no futuro (Gillin, 2009).

“They start by pointing out how the earliest bloggers started 10 years ago, and how
nowadays fashion blogging has become a realistic career choice, that can turn to a really
lucrative business. Then, the article turns to what they consider a new generation of

bloggers: instagrammers, who focus solely on social media, specifically Instagram.”

Os bloggers tém grande audiéncia e trafego omline na plataforma onde
publicam conteddo, os seus blogs. Uma vez criada uma base de seguidores
sOlida, estes podem facilmente gerir uma transferéncia desta base de seguidores
para diferentes plataformas social media. Entre estas plataformas esta o
Instagram, a qual este desempenha um papel importante, ja que é actualmente

a plataforma principal para propagar as campanhas de influencers (Gillin, 2009).

1.3 A plataforma Instagram

1.3.1 Uma definicao
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O Instagram é uma aplicagdo movel de partilha de fotos desenvolvida por
Kevin Systrom e Mike Krieger em 2010. Esta aplicacdo permite que a
comunidade de utilizadores tire fotografias, edite e aplique filtros e frames,
podendo depois partilhd-las com os seus amigos e seguidores no seu feed ou
partilhd-las noutras plataformas de social media, tal como o Facebook, Twitter,
Tumblr ou Flickr. Desde logo, Kevin manteve-se focado na simplicidade e em
inspirar a criatividade, conseguindo-o através da resolucao de problemas
através de desenhos de produto extremamente inteligentes. Como resultado, o
Instagram tornou-se uma das mais importantes referéncias de storytelling visual
para um conjunto extremamente vasto de pessoas, desde as celebridades,
newrooms e marcas até aos adolescentes, musicos, bem como todos aqueles com
uma paixao criativa (Instagram, 2017a).

Embora tenha sido originalmente desenhada apenas para IOS, em Abril de
2012, foi lancada uma versao Android, despoletando um numero astrondmico
de downloads, atingindo nas primeiras 24 horas um valor superior a um milhdo.
Desde que foi criado, o Instagram tem vindo sempre a ganhar ou, pelo menos,
manter a popularidade. Em Novembro de 2011 a aplicagao contava com 12
milhdes de utilizadores, enquanto em 2015, o namero de utilizadores activos
ultrapassava ja os 100 milhdes e é uma das aplicagdes mais usadas a nivel
mundial. Dado isto, ndao admira que o Facebook tenha apostado na sua compra
em Abril de 2012 pelo valor de mil milhdes de ddlares (Cinca i Lopez, Llorens
Maluquer, & Barcelona., 2015).

Segundo dados disponibilizados pela equipa Instagram (2016), o nimero de
seguidores da plataforma continua a crescer, tendo atingido em Junho de 2016
um total de 500 milhdes, dos quais mais de 300 milhdes utilizam a rede social
numa base diaria, afirmando ainda que 80% dessa comunidade vive fora dos

Estados Unidos. Ja em Dezembro de 2016, a equipa Instagram langou a noticia
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de que a comunidade tinha crescido para um surpreendente total de 600
milhdes de utilizadores, salientando o facto de terem conseguido um incrivel
crescimento de 100 milhdes de novos seguidores no espago de 6 meses

(Instagram, 2017b).

1.3.2 As novas funcionalidades da plataforma

Desde a sua origem até a actualidade, a plataforma tem sofrido alteragdes,
permitindo partilhar videos com ou sem filtros, enviar imagens por mensagem
privada para os amigos ou seguidores (Cinca i Lopez et al., 2015). A medida
que a mesma foi evoluindo e crescendo, novas funcionalidades foram sendo
disponibilizadas de forma mais assidua e com maior impacto para os seus
utilizadores. De entre essas, destacam-se algumas que, além de terem levantado
uma grande polémica pela comunidade Instagram, poderao apresentar maior
relevancia para o trabalho desenvolvido pelos insta influencers, que constitui o
foco de estudo deste trabalho. Uma delas é o algoritmo colocado no feed dos
utilizadores, o que veio fazer com que os conteidos ai presentes, até entdo,
ordenados cronologicamente, tenham passado, a partir de Junho de 2016, a ser
ordenados segundo um algoritmo idéntico aquele que ¢ usado na plataforma
Facebook. Depois de testado com uma pequena percentagem de utilizadores
durante aproximadamente dois meses, a equipa Instagram tomou a decisdo de
langa-lo, tendo em mente uma melhoria da plataforma (Business Insider, 2016)

De acordo com o blog oficial da plataforma Instagram, “Em média, os nossos
utilizadores perdem 70% do contetido do seu feed (...) A medida que a
plataforma cresce, tem-se tornado mais dificil fazer a gestao das fotos e dos
videos que as pessoas partilham. Ao longo dos ultimos meses, fomos
desenvolvendo esta nova forma de ordenar as publica¢oes, fazendo-o com uma

pequena porc¢ao da nossa comunidade e descobrimos que as pessoas cada vez
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gostam e comentam mais fotografias e criam lagos com a comunidade de uma
forma cada vez mais activa.” (Blog Instagram, 2016).

A ordem dos conteudos do feed passou a ser feita com base na probabilidade
de um individuo gostar de um determinado contetido, a sua relacdo com a
pessoa que publica esse conteido, bem como pela gestdao da oportunidade da
publicacdo. A equipa garante ainda que esta mudanga foca-se em optimizar a
ordenagao que é feita, garantindo que, ainda assim, todo o contetdo estad
disponivel, sendo simplesmente apresentado segundo uma ordem distinta.

Além do algoritmo, também ¢é importante destacar outra funcionalidade: o
insta stories, com um conceito extremamente semelhante a aplicacdo SnapChat,
sendo este um motivo da grande polémica levantada na comunidade. Lancada
em Agosto de 2016, esta funcionalidade permitiu que os seus utilizadores
pudessem passar a partilhar momentos do seu dia, além daqueles que
partilham no seu perfil pessoal. A medida que os utilizadores partilham
fotografias, videos ou boomerangs, ou seja, minivideos que fazem um loop para a
frente e para tras, estes aparecem em formato slideshow na “historia” que passou
a estar disponivel no topo do feed do utilizador. Com esta nova funcionalidade,
os utilizadores podem partilhar mais momentos com os seus seguidores sem a
preocupagao do fenomeno a que chamam overposting, ou seja, fazer demasiadas
publicac¢des didrias na sua pagina Instagram, até porque, identicamente ao que
acontece no SnapChat, essa historia fica disponivel por um tempo maximo de
24 horas, ao fim do qual desaparece e nao pode voltar a ser consultada.
Contudo, ao contrario do que acontece com as publicagdes do perfil pessoal, os
insta stories nao permitem que os utilizadores coloquem likes ou comentdrios,
podendo fazé-lo apenas a partir de uma mensagem privada (insta direct).

A equipa Instagram apresentou o insta stories como sendo uma forma de
aproximar os utilizadores e aumentar a criatividade dos mesmos, permitindo

que estes adicionem videos a sua historia, disponibilizando, a par disso, uma
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funcao para adicionar texto, uma ferramenta de desenho, bem como um
conjunto de emojis exclusivos da plataforma. Além disso, passou também a
permitir identificar amigos e partilhar com os seus utilizadores a localizacao

onde estd a acontecer a sua histdria (Instagram, 2016).

1.3.3 Do Blog ao Instagram

O conceito de instagrammer é extremamente vasto, dizendo respeito a alguém
que possui uma conta e € activo na aplicagao social Instagram. Ainda assim, o
termo é frequentemente utilizado para descrever alguém que consulta
regularmente a sua pagina Instagram, é obsessivo em relagdo ao numero de
seguidores e a regularidade com que publica fotografias, tendo ainda, o
cuidado de definir a hora do dia a que faz a sua publicagao, de forma a garantir
um maior nimero de [ikes.

Por outro lado, um instablogger € um conceito mais especifico, sendo que este
define alguém que publica na sua pagina Instagram contetidos, podendo estes
aparecer no formato de fotografia ou video e tem um numero grande de
seguidores que participa activamente nas sua publicagoes, semelhantemente ao
que acontece nos blogs, através de likes e comentdrios. Fundamentalmente, o
conceito remete a um blogger comum, com a particularidade de este ndo ter um
blog, mas sim um Instagram. Uma das grandes vantagens do Instagram face ao
usual blog € a facilidade em contactar e interagir com a/o influencer e vice-versa,
permitindo criar uma maior proximidade entre ambos.

Visivelmente, hoje em dia é perfeitamente possivel influenciar uma
comunidade sem recorrer as tradicionais plataformas blog. Dado isto, o passo
seguinte passa por tentar perceber de que forma é que isto pode ser benéfico
para as empresas. Primeiro, e antes de mais, é necessario ter ciente de que o

Instagram ja constitui, actualmente, a plataforma social media “mais

27



importante”, superando poténcias como o Facebook e o Twitter no que respeita
aos utilizadores jovens. Em segundo lugar, com a evolugao e aperfeicoamento
desta plataforma, o crescimento fez-se de forma mais balanceada no que
respeita ao género, dado que durante os primeiros anos, o publico feminino
estava em grande vantagem numérica (Cinca i Lopez et al., 2015). Em 2014, a
empresa Piper Jaffray desenvolveu um inquérito que envolvia jovens
adolescentes norte americanas de classes alta, questionando-as acerca das redes
sociais que costumam usar, no qual ficou perceptivel que a plataforma
Instagram era, até ao momento, usada por 80% das mesmas (Business Insider,

2014).
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Figura 1: Business Insider, 2014

Além disto, tem vindo a aproximar-se do nimero total de utilizadores do

Twitter e novos membros continuam a aderir diariamente. Mais de metade dos
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norte americanos com idades compreendidas entre os 12 e os 24 anos de idade
tinham, até a data, conta Instagram (Business Insider, 2014). Por altimo, é mais
popular nas familias ricas, sendo que 83% dos adolescentes de alto rendimento

tinham, a data, Instagram.
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Figura 2: Business Insider, 2015

Este é, sem duvida, um factor chave para a decisao das marcas apostarem na
plataforma Instagram para divulgarem os seus produtos ou servigos, ja que os
adolescentes ricos sao os mais propensos a gastar dinheiro em quaisquer que
sejam os produtos que as marcas langam.

Além disso, o ptblico jovem e os adolescentes sao os mais influenciados pela

pressao da imagem e sendo esta uma plataforma essencialmente visual, repleta
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de instabloggers jovens, bonitos e inspiradores, exerce, indiscutivelmente, uma
grande influéncia sobre o publico jovem da actualidade (Cinca i Lopez et al.,

2015).

1.4 Influencer Marketing

1.4.1 A nova técnica de marketing word-of-mouth

As tacticas de marketing dispendem uma grande fatia do or¢amento em
campanhas publicitarias, ingorando o facto de que o argumento de compra
mais convincente para o consumidor sao recomendagoes de uma fonte segura e
credivel, na qual possam acreditar e confiar (Bughin, Doogan, & Vetvik, 2010)
Intimeros estudos mostram que, no que respeita as decisdes de compra, as
pessoas tendem a ser mais afectadas pelo ambiente que as rodeia do que pelas
abordagens de marketing classicas (Kempe, Kleinberg, & Tardos, 2003). A
Associacao de Marketing “Word-Of-Mouth” revelou que 13% do total de
vendas aos consumidores sao resultado de partilhas word-of-mouth (WOMMA,
2014).

Porém, este ndo ¢ um fendomeno recente que se tenha desenvolvido com o
aparecimento das plataformas sociais online. Este é um fendmeno que nos
transporta até 1967, quando Arndt descrevreu o classico fendmeno word-of-
mouth offline como sendo um processo no qual a informagao é transmitida
oralmente de uma pessoa para outra (Arndt, 1967).

Mais tarde, Westbrook definiu word-of-mouth como sendo “um
comportamento de comunicagao informal onde sdao partilhadas experiéncias

com servigos ou produtos especificos ou as carateristicas dos fornecedores do

servico, partilha esta que ¢é feita entre consumidores” (Westbrook, 1987). Este
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conceito tem vindo a evoluir para uma versao que, embora mais impessoal tem
uma superior capacidade de difusao, ao qual chamam electronic word-of-mouth,
que se baseia nos avangos tecnologicos, havendo assim maior acesso a Internet
e, consequentemente, acesso a maior numero e diversidade de informacao
(Law, Buhalis, & Cobanoglu, 2014). Esta nova versao diz respeito ao fendémeno
word-of-mouth online, fendmeno este que pode ser visual ou na forma de texto,
sendo transmitido através de um influencer para um numero vasto de
consumidores. O electronic word-of-mouth fornece as empresas um canal de
marketing altenativo e eficaz com a vantagem de nao implicar grandes
investimentos em publicidade (Ku, Wei, & Hsiao, 2012). Como resultado, é de
extremo interesse para o negocio a identificacdo de possiveis influencers, dada a
importancia e impacto que as suas reviews podem ter nas intengées de compra
de outros consumidores. A infomagao de marketing pode ser mais rapidamente
propagada e promovida através de recomendacgoes feitas por influencers e
transmitidas aos seus seguidores (Cheung & Thadani, 2012). Enfrentando o
facto de que as pessoas gastam cada vez mais tempo em plataformas sociais
online, tal como o Instagram, torna-se natural que estas comecem a considerar
os influencers que seguem como sendo uma fonte segura de informagao e
recomendacoes.

Dado que o fendmeno word-of-mouth consigna o seu foco nos consumidores
com a capacidade de exercer influéncia, o influencer marketing aposta em
pessoas que estao verdadeiramente dedicados a uma plataforma social e que
tém um impacto numa audiéncia ainda maior. O influencer marketing é definido
como um modo de alcangar a audiéncia certa de forma coreografada, de modo a
garantir que a historia, posicionamento e mensagem transmitida ao consumidor
(sobre a empresa, o produto, o servigo, etc) estdo aptos a transmitir uma
imagem forte, de facil compreensao e passivel de ser transmitida a terceiros

(Pophal, 2016).
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Embora o seu impacto seja ainda dificil de quantificar, a Lingia, uma
plataforma de influencer marketing, langou em 2016 um estudo que inclui
respostas de 170 empresas de diversas industrias. De acordo com o inquérito
desenvolvido, 86% das empresas utilizaram, em 2016, a estratégia influencer
marketing, de entre as quais 94% reconheceram sucesso nos resultados obtidos
(O’Brien, 2016).

Keller e Berry (2003) apontam como sendo de grande importancia para uma
marca descobrir quem realmente exerce influéncia no universo social online
(Keller & Berry, 2003), tendo presente que diferentes geragdes tém diferentes

valores, preferéncias e comportamentos de compra (Parment, 2012).

1.4.2 A evolugao das geragoes e os seus novos habitos de consumo

Actualmente um dos mais importantes objectivos das marcas € entender
essas diferengas e oferecer os seus produtos ou servigos de acordo com as
mesmas. A geragao Baby Boomer constituiu o maior segmento de consumo nos
Estados Unidos. Contudo, a Geracao Y ou Millennials, como sao conhecidos,
emergiu como uma grande poténcia com um crescente poder aquisivito que
apresenta rivalidade a dominancia que os Baby Boomers tiveram no mercado
até a data (Xu, 2007). Inevitavelmente, o uso de novas tecnologias trouxe
consigo diversas mudangas nos comportamentos de consumidor, especialmente
no que respeita ao processo de compra.

A chegada do novo Milénio despoletou grandes mudancas nos
consumidores, mudangas estas que vém a acontecer desde entao e que se tém
vindo a acentuar nos ultimos anos. Estas mudancas envolvem factores como a
maior disponibilidade de informagao sobre os produtos, servigos e fornecedores
dos mesmos, o acesso mais rdpido a todos os dados necessarios sobre a

qualidade, preco e disponibilidade do produto, bem como informagdes sobre
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experiéncias passadas de clientes e um variadissimo leque de op¢des quanto ao
local ou produto a comprar. O avassalador aumento de oferta que se tem feito
sentir no mercado ao longo dos anos afecta, inevitavelmente, o modo de
consumo da sociedade. Todos estes sao reforcados pelo acesso dos
consumidores as novas tecnologias. Fundamentalmente, esta combinac¢ao de
factores provoca grandes alteragdes no comportamento do consumidor
(Kopanicova & Klepochova, 2016).

Por outro lado, existe outro factor que condiciona o comportamento de
compra dos consumidores e que tem contribuido para estas alteragdes. Isso
prende-se com o facto de, a medida que o tempo passa, serem introduzidas
novas geracoes de consumidores que acompanham a evolucao das novas
tecnologias, também estas evoluindo em paralelo. Associadas a estes novos
compradores estao tendéncias psicologicas e comportamentais que diferem da
geracao que os antecede ou sucede. Durante os ultimos 15 anos, tém sido
desenvolvidos inumeros estudos com foco na Geragao Y, também referida
como Millennials. De acordo com o Pew Research Center (2015), a “Me
Generation”, ou seja, as pessoas nascidas entre 1981 e 1997 constituem hoje um
total de 81 milhoes, apresentando um poder de compra anual de 200 mil
milhdes de dolares. Durante 15 anos, tem vindo a perceber-se como as
empresas devem direccionar-se para um publico que prioriza o crescimento
individual e com um enorme senso de justica. Porém, pela primeira vez até aos
dias de hoje, a Geragao Z, que inclui as pessoas nascidas entre o fim dos anos 90
e os primeiros anos do novo milénio, estdo a ultrapassar em niimero a geracao
que os antecedeu (ou seja, os Millennials). A Sparks & Honey é uma agéncia
Norte Americana que observa, discute e analisa sinais das empresas, no sentido
de identificar padroes de mudanca em termos de cultura, a partir dos quais cria
conhecimentos e oportunidades tnicas para os seus clientes e parceiros. De

acordo com a mesma (2015), a Geragao Z compreende hoje 25,9% da populagao,
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sendo a maior geragao viva actual. E embora estes sejam ainda novos, alguns
bastante pequenos, diz-se que estes apresentam ja um poder de compra
individual acima dos 44 mil milhdes de dodlares, tendo subjacente que isto
acontece antes destes abandonarem a casa dos pais. Combinando isto com o
relatério Deep Focus desenvolvido em 2015 por Cassandra Report, uma
entidade reconhecida por desenvolver estudos de tendéncias emergentes,
percepgdes geracionais e o comportamento das geracdes jovens, no qual ficou
perceptivel que a Geragdo Z influencia 94% das compras domésticas, esta
descoberta levou as empresas a mudarem a perspectiva relativa a esta geragao,
passando a encarar o seu poder de consumo com maior seriedade. Ao longo
dos ultimos anos, além destes, também intimeros outros estudos e artigos foram
desenvolvidos no sentido de entender melhor as caracteristicas das Geracoes Y
e Z e sao hoje perceptiveis as diferencas atitudinais e comportamentais. Neste
contexto, e se a Geragao Z representa o futuro, as pesquisas e os media
sustentam um fendmeno de trading-up da sociedade. Isto porque é uma geracao
de consumidores que nao gosta de tornar-se totalmente leal a uma marca. Em
vez disso, permanece varidvel, combinando marcas de massa com marcas mais
premium, mas que, ainda assim, optam por produtos de marcas premium sempre
que o considerarem meritdrio. Estes tém sido descritos como sendo
independentes, trabalhadores, orientados, integros, com uma grande conexao

social e com um forte espirito empreendedor (Hulyk, 2015).

1.4.3 Influencer marketing na Industria da moda

Toda a gente usa roupa, independentemente de o apelidarem ou associarem
a moda ou nao, todos os individuos se levantam de manha e se vestem de
manha. A era em que as roupas serviam apenas para cobrir o corpo ou para

manté-lo quente acabaram. Actualmente, a moda desempenha um papel muito
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mais pessoal, j& que o ser humano passou a expressar-se através do que veste e
a permitir que este fosse um simbolo do seu status social e econdmico (O’Cass,
2004).

No momento de comprar vestuario, o ser humano opta por comprar aquele
par especifico de jeans em vez do par que estd pendurado exactamente ao lado.
Este tipo de decisdes ndo acontece isoladamente, ja que sdo influenciados
diariamente, seja através da televisao, revistas, vizinhos, pessoas proximas ou
celebridades. Neste contexto, Silverman (2001) considera estes influencers sociais
“a forca mais poderosa do mercado/indtstria da moda” (Wiedmann, Hennigs,
& Langner, 2010)

Tendo em conta que as marcas de moda estao sempre na linha da frente no
que respeita a novas formas de alcancar o consumidor e leva-lo a comprar os
seus produtos, é perfeitamente natural que estes usem os influencers como uma
tactica de marketing (Wiedmann et al., 2010).

Por consequéncia, o influencer marketing estd a tornar-se um importante
elemento do fashion marketing, quando falamos de um foco em plataformas
social media ou no mobile marketing, especialmente a luz de um mundo
publicitario que enfrenta um novo entrave: o ad blocking. Este fendmeno diz
respeito ao bloqueio de antncios online, o que constitui um grande problema.
Falamos de um recente software que permite bloquear anuncios online,
permitindo aumentar a velocidade de descarga de contetidos, reducao de
desperdicio de recursos e beneficios de privacidade. A Page Fair e a Adobe
lancaram um relatorio sobre ad blocking, que mostra que o numero de
utilizadores de ad blocking aumentaram para 198 milhdes a nivel mundial
(Adobe & Pagefair, 2015).

Por meio disto, o marketing tradicional enfrenta iniimeros desafios num
mundo de consumidores no qual a Netflix ganha mais popularidade do que a

televisdo e o Instagram consegue ser uma fonte de inspiracao superior a Vogue.
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Estudos mostram que tem vindo a diminuir o numero de expectadores de
conteado televisivo, o que faz com que seja mais dificil para as marcas
alcangarem os grupos-alvo (Williamson, 2016). E por factores como este que as
marcas enfrentam cada vez maiores dificuldades em ser ouvidas e, ainda mais,
em captar a confianca dos consumidores. Dado isto, estas procuram constante e
incessantemente novas formas de alcancar o seu target de clientes. Uma das
estratégias utilizadas € o social media marketing. De acordo com o eMarketer, as
tacticas de marketing mais efectivas sao sponsored social messages no Instagram,
com 56% (eMarketer, 2015). Essas mensagens sao, em grande parte, difundidas
através de uma pessoa com uma vasta audiéncia online, ou seja, um influencer.

O influencer marketing é uma tendéncia que tem vindo a ganhar grande
importancia e popularidade na industria da moda. Por que razdo é que tal
acontece? Existem mais de 400 milhoes de utilizadores activos no Instagram,
atingindo, em média, um total de 3.5 mil milhdes de likes diarios e mais de 80
milhdes de fotos publicadas num dia (Instagram, 2016).

Independentemente de ser ou nao consciente, os utilizadores de Instagram
vém um grande numero de fotos durante um curto periodo de tempo, a medida
que fazem scroll no seu feed, diariamente. Isto é uma grande oportunidade para
as marcas de moda publicitarem os seus produtos e tornarem-se conhecidas
num curto periodo de tempo. Mas de que forma podem as marcas de moda
tirar vantagens da presenca no Instagram? Existem diversos estudos que
mostram que as marcas reservam uma fraccao muito maior do seu budget para o
social media marketing do que alguma vez aconteceu (Tomoson, 2015).

Mas sera que as marcas sabem realmente a forma mais eficaz para atingirem
as suas expectativas e aumentarem as vendas? Cada vez mais plataformas,
servicos ou ageéncias especializam-se em influencer marketing, o que mostra que

existe efectivamente uma necessidade (Angel, 2016). Mas de que forma é que as
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marcas trabalham com os influencers? E em que € que estas se focam no

momento de escolher o(s) influencer(s) com quem vai trabalhar?

1.4.4 Micro-Influencers

Para muitas marcas de moda e comerciantes, o influencer marketing é ainda
uma drea estranha e desconhecida no que respeita ao outcome e retorno do
investimento. Encontrar o(s) influencer(s) certo(s) é crucial para alcangar o
grupo-alvo da marca. Uma vez que nao existem dados rigorosos relativamente
a audiéncia de um influencer, muitos marketers assumem que quanto maior o
numero de seguidores de um influencer, melhor. A assumpgao comum vai no
sentido de que o numero de seguidores indica que a pessoa funciona como um
lider de opinido e atrai a audiéncia certa (Utz, 2010). Isto implica que o lider de
opinido € mais atractivo quanto a confianca da sua audiéncia e, em
consequeéncia, esta apto a alcangar mais likes e maior taxa engagement por parte
dos seus seguidores (Scott, 2014)

Mas quem sao estes seguidores? Por consequéncia da existéncia de falsos
seguidores, torna-se um desafio descobrir quais os influencers que t€ém uma base
de seguidores com um crescimento organico e quais os influencers que
atingiram aquele patamar de sucesso gracas a compra de seguidores. Uma
abordagem comum para medir a qualidade de um influencer passa por, nao sé
fazer uma revisao ao numero de seguidores, como também medir o seu alcance
e engagement. O racio de engagement € um KPI extremamente importante para as
marcas medirem o sucesso das suas campanhas de influencer marketing. Para
gerar o racio de engagement de um influencer, é necessario somar todos os likes e
comentarios e, posteriormente, dividi-lo pelo numero total de seguidores.
Quanto maior o engagement que os influencers tém nas suas publicagdes, maior a

importancia dos mesmos para as marcas. Tal significa que os seus seguidores,
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que representam, idealmente, o grupo-alvo da marca, estdo activamente
envolvidos e véem realmente os seus posts.

O que atrai a atengao € que, aparentemente, existe algo como “ser demasiado
popular”. Acontece que depois de um influencer de social media atingir um certo
numero de seguidores, a sua taxa de engagement comega efectivamente a
diminuir. Uma pesquisa desenvolvida pela plataforma Markerly (2016),
especialista no estudo influencer marketing, na qual estiveram envolvidos
milhoes de influencers de social media, mostrou que, relativamente as publicagoes
gratuitas, os influencers com menos de 1000 seguidores tém uma taxa de
engagement que ronda os 8%, enquanto os influencers com um total entre 1000 e
10 000 seguidores tém uma taxa de engagement média de 4%. A medida que a
base de seguidores aumenta, esta taxa continua a diminuir. Os Instagram
influencers que rondam o intervalo entre os 10 000 e 100 000 seguidores tém ja
uma taxa de apenas 2.4%, comparado com 1.7% para o intervalo entre 1 milhao
e 10 milhoes de seguidores ou acima deste numero. Paralelamente, a taxa de
comentdrios segue um padrao semelhante. As descobertas aplicam-se também
aos posts que sao patrocinados na plataforma Instagram, o que sugere que, o
ponto-chave para maximizar o impacto é um influencer com um alcance no
intervalo entre os 10 000 e os 100 000 seguidores, que sao precisamente os micro-
influencers (Digiday, 2016). Considerando isto, as marcas tém que pesar o que €
realmente importante para o seu negocio: o alcance ou o engagement.

Existe, recentemente, uma nova tendéncia que pode ser reconhecida e que
vai no sentido de trabalhar com micro-influencers (Digiday Uk, 2016).

Uma vez que o influencer marketing ¢ uma abordagem de marketing
relativamente recente, nao existe ainda uma definigao clara para aquilo que se
considera ser um micro-influencer. Segundo o Mediakix, “a maioria das marcas
considera um micro-influencer como sendo um utilizador de social media

extremamente atento, que, apresentando-se como youtuber, instagrammer,
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snapchatter ou blogger tem uma base de seguidores relativamente pequena, mas,
ainda assim, com uma grande taxa de engagement” (Mediakix Press Release,
2016). De acordo com Marwick, micro-influencers, contrariamente as
celebridades ou tier-influencers, sao populares num grupo mais de nicho e tém
uma abordagem mais auténtica e genuina com os seus seguidores (Marwick,
2015).

Como tal, ao invés de usarem celebridades ou macro-influencers com uma
vasta audiéncia, as empresas seguem a tendéncia de criar lagos com estes micro-
influencers com o poder de multiplicar a voz da marca exponencialmente,
permitindo que a sua mensagem apareca em milhoes de feeds de consumidores
por todo o mundo. Os seguidores destes micro-influencers sao substancialmente
inferiores em termos numericos comparativamente com o total de seguidores
que as celebridades, ou seja, os macro-influencers, conseguem conquistar.
Contudo, estes micro-influencers tém um factor a seu favor, factor este que é
possivelmente o mais importante e decisivo no influencer marketing: a
autenticidade, fazendo com que os seus seguidores abracem as marcas por este
representadas. De acordo com a empresa de consultoria empresarial americana
McKinsey & Company, tal facto ja é hoje responsavel por 20% a 50% das
decisoes de compra (www.mckinsey.com, 2015).

Eventos da cultura pop tais como Lollapalooza, Coachella e Comic-Com, tém
um leque vasto de fas espalhados por todo o mundo. Inevitavelmente, isto é
algo excelente para os promotores e patrocinadores dos eventos, mas ¢
igualmente vantajoso para as marcas que procuram alcancar um publico-alvo
cativo e receptivo. O poder destes eventos é o facto de atrairem um grande
numero de seguidores com gostos e interesses comuns. Estes estao no mesmo
lugar, ao mesmo tempo, a partilhar iniimeras experiéncias similares. Tal facto
constitui uma oportunidade para as marcas se conectarem com eles através de

micro-influencers, que, embora pequenos, sao extremamente poderosos.
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Diversos eventos, especialmente os festivais de musica, sao conhecidos por o
que as pessoas vestem quando estdo nesses contextos. O hype é construido
antes, durante e depois do evento, ja que fashion bloggers e grandes marcas,
semelhantemente, mantém-se atentas ao que todos vestem. Depois de
estabelecido o hype, as novas marcas de moda aproveitam para tirar vantagem
do poder dos micro-influencers, adornando-os com roupas da marca, nas quais
dao destaque as novas tendéncias. O output expectavel é que quando os
consumidores virem os novos outfits, queiram instantaneamente compra-los
(Chief Marketer, 2016).

Sarah Ware, CEO e co-fundadora da Markerly, afirmou que quando a sua
empresa estabeleceu lacos no Instagram com as irmas Kardashian e Jenner em
nome de uma empresa de chd de perda de peso, as celebridades conseguiram
ajudar a desencadear centenas de “conversas”, o que foi extremamente bom
para a empresa. Contudo, ao trabalhar em parceria com um grupo de 30 a 40
influencers, a marca foi capaz de atingir um nivel de popularidade ainda
superior a esse.

Em termos praticos, se, por exemplo, uma empresa de roupa de desporto
colaborar com uma celebridade com 2 milhdes de seguidores, esta pode e ir3,
certamente, atingir uma grande audiéncia, mas 90% destes podem nao ser fas
de desporto. Neste sentido, faz mais sentido trabalhar com 100 atletas “auto-
proclamados”, cujos seguidores sao realmente interessados em desporto e em
tudo que se associe a esta area.

Tal como foi visto anteriormente, o Instagram mudou recentemente o seu
algoritmo, com fim a destacar o contetido de maior qualidade. Chris Gonzalez,
CEO da plataforma Gnack, uma empresa que se foca no estudo do word-of-
mouth marketing, procurando conectar as marcas com os utilizadores de social
media, previu, em 2016, que as publicagdes provenientes destes micro-influencers

vao tornar-se mais visiveis na plataforma. Segundo o mesmo “Nds vemos
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micro-influencers a alcangar uma taxa de engagement organica entre duas a cinco
vezes superior a taxa conseguida por um influencers com mais de 100 000
seguidores”, acrescentado ainda que, consequente desse facto, “O seu contetdo
vai ter uma performance organica muito superior que estd inerentemente

associada a maior taxa de engagement.”(Digiday, 2016)

1.5 Decisao de compra do consumidor

Tendo presente que o propodsito do influencer marketing passa por tentar
persuadir o publico-alvo a consumir os seus produtos, utilizando os influencers
como forma de o conseguir, é importante entender o modo de funcionamento
da decisao de compra dos individuos e quais os factores que estao implicados
nessa decisao.

Uma tomada de decisdao de compra é um processo complexo que nunca
ocorre acidentalmente. Antes de um consumidor comprar algo, este passa por
diferentes estdgios enquanto toma a sua decisdo. Kotler desenvolveu um
modelo que mostra os estdgios e as suas dimensdes, modelo este que é abaixo

apresentado.
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STIMULI I'—b TRANSFORMER f——®| RESPOMSES

Marketing Mix :
o Black Box (Buyer's Mind) | Purchase
Price Interal Influences  Decision-Making Process | * Product
g Place — Beliefs/Attitudesd — Problern solving - * Brand
E Promotion -Values — Information search | * Source
3 < Other - Learning — Alternate evaluation - " Amourt
5 Demographic — Motives/Needs - Purchase - * Method of Payment
w Ecanomic - Perception = Post purchase . No Purchase
Situational ~ Lifestyle — Evaluation
Social
\. Lifestyle

Figura 3: Modelo do Comportamento de Compra de Kotler (2009)

Antes de a compra ocorrer, o consumidor € activado por determinados
estimulos. Se estes se transformam numa ac¢ao de compra isso esta dependente
dos transformadores. Esta activacao e transformacao pode acontecer através de
diversos indutores (leverages), tais como os social influencers. Quando falamos de
uma fashion purchase em particular, esta estd fortemente dependente das
caracteristicas demograficas do consumidor. Os dois factores com maior
impacto na tomada de decisdo de uma compra relativa a moda sao a idade e o
género (Lizarraga, 2007). As mulheres, por exemplo, sio muito mais afectadas
por fashion influencers, dado que as mesmas sao, de um modo geral, mais
propensas a adaptarem-se as tendéncias e a mostrar a sua personalidade
através da moda, fazendo-o de forma muito mais acentuada do que o género
oposto (Bakewell & Mitchell, 2003). De um modo geral, as mulheres apreciam
mais fazer compras associadas a industria da moda do que os homens, facto
este que vai de mao dada com a tomada de decisao de uma fashion purchase
(www.fashionunited.com, 2016). E também surpreendente que os

consumidores jovens sejam mais influenciados pelas plataformas sociais online e

42



por influencers de social media. Os nativos digitais sdo mais afectados pelos
influencers (Atik & Firat, 2013).

No momento de aplicar estratégias de influencer marketing, as marcas de
moda devem considerar estes processos e aprendizagens, ja que esta vertente
do marketing (influencer marketing) pode nao alcangar o seu grupo alvo
(Langner, Hennigs, & Wiedmann, 2013).

O préximo passo é perceber de que forma ocorre o processo de influenciar

uma compra.

1.5.1 Principios da Influéncia

A influéncia e persuasao foram sempre aspectos importantes nas estratégias
de marketing. Como tal, é importante perceber de que forma funciona a
persuasao e de que forma € que isso consegue afectar a tomada de decisao dos
individuos. No seu livro, Influence: the Pscychology of Persuasion, Cialdini
(1984) definiu seis principios de persusao e influéncia que ajudam a perceber os
factores que conquistam as pessoas. Esses seis factores sao a reciprocidade,
consisténcia, prova social, autoridade, escassez e atraccao. Estes principios
podem ser usados como ponto de partida para as estratégias de marketing num
contexto de plataforma social online, dado que a influéncia, tal como foi dito
anteriormente, ¢ um factor crucial numa campanha de marketing. Estes
mesmos principios, se usados correctamente, conseguem impulsionar as

conversas no marketing online (Ioanid, Militaru, & Mihai, 2015).

Reciprocidade
Nestes termos, significa que as pessoas tendem a retornar um favor, ja que se

sentem em divida quando estes, por exemplo, recebem um presente ou algo de
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forma gratuita. Cialdini sugere que a probabilidade de que as pessoas (ou, neste
caso, os seguidores) déem algo que a outra parte quer, é maior quando o ultimo
(influencer) da algo antecipadamente (como fornecer uma informacao, por

exemplo).

Prova Social

Este principio é um factor importante na tomada de decisao, descrevendo
que as pessoas querem e precisam de saber o que todos os outros que a rodeiam
estao a fazer. Isto oferece um sentimento de seguranca e confirmacao em
relacdo as suas proprias ac¢Oes. Isto é, as provas sociais funcionam como
técnicas de comunicacdo que procuram aumentar a confianca dos
consumidores e influenciar a suas decisoes, neste caso, de compra (Markedu,

2016).

Consisténcia

O principio da consisténcia estd intimamente ligado ao compromisso. As
pessoas querem ser consistentes e fiéis a uma sé palavra. Assim, as pessoas
preferem comprometer-se com algo se estiverem activamente envolvidos na
decisao. Em 1996, Cioffi & Garner questionaram as pessoas quanto a uma
possivel participagao como voluntarios num projecto de consciencializacao para
a SIDA, na qual era pedido aos participantes para indicarem as suas decisoes
num formuldrio, com as opgdes de fazé-lo de forma activa ou passiva.
Independentemente das suas escolhas, os participantes que optaram pela
escolha activa mostraram uma atitude muito mais extrema em relacao a sua
decisao e mostraram maior probabilidade de aparecer se tivessem, inicialmente,

concordado em voluntariar-se (Cialdini & Goldstein, 2004).

Atraccao

44



Este é, sem duvida, o principio mais claro. O mesmo diz que as pessoas estao
mais dispostas a ajudar ou concordar quando se trata de alguém que conhecem
ou de quem gostam. Um individuo tem mais propensao a ajudar uma pessoa

idéntica a si, atraente ou que o elogie (Cialdini & Goldstein, 2004).

Autoridade

O principio da autoridade ¢, de certa forma, doutrinado na vida do ser
humano através de normas sociais. As pessoas tendem a acreditar em
especialistas e autoridades que parecem ter mais conhecimento do que as
proprias, independentemente da sua legitimidade (O’Shaughnessy, 2012).

Um dos tipos de autoridade que o socidlogo Max Webber definiu foi a
autoridade carismatica, que se baseia nas qualidades pessoais de um lider e que
estd dependente de os seus seguidores admirarem as suas qualidades de lider
(Taylor, 2012). Enquanto especialistas na area de moda, as fashion influencers
podem ser vista como lideres e, através da autoridade do conhecimento,

conseguir persuadir as suas decisdes de compra.

Escassez

O dultimo principio é baseado no amor pela liberdade. Quando se trata de
uma decisao de compra, um produto parece sempre mais valioso quando o
individuo sabe que este nao vai estar disponivel no futuro. Quando isto
acontece, a sua liberdade de decisao diminui, provocando um sentimento de

desconforto (O’Shaughnessy, 2012).

Tendo estes principios em mente, é importante perceber quais os efeitos que
os influencers provocam no consumidor e de que forma as marcas podem usar

este conhecimento para adaptar a estratégia de influencer marketing.
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2. Metodologia

2.1 Motivacgoes e Questao de Investigacao

Tendo por base o quadro tedrico desenvolvido ao longo do Capitulo 1, torna-
se evidente que a pesquisa desenvolvida a volta do conceito de influencer
marketing é ainda bastante restrita e limitada, ainda mais no que respeita a
vertente especifica que constitui o foco deste trabalho, o fashion influencer
marketing. Ainda que o influencer marketing seja um tema versatil e actual, existe
uma limitagao na investigagao ja desenvolvida principalmente no que respeita a
perspectiva do influencer quando comparado com o trabalho ja desenvolvido
sob a perspectiva das marcas. Com isto, procura dizer-se que, sendo o influencer
marketing uma estratégia de marketing focada essencialmente no influencer, é
importante analisar o altimo de forma mais detalhada, j& que é este o principal
responsavel pelo outcome das campanhas das marcas. Este constitui uma das
razOes pelas quais esta tese foca a atencdo na perspectiva do influencer,
tentando, ainda assim, criar um paralelismo entre as duas perspectivas. Posto
isto, o proposito desta tese € identificar as perspectivas, carateristicas e
necessidades de ambos os lados. Além disso, e tendo presente que se trata de
um tema extremamente actual e futurista, um dos grandes objectivos passa por
fornecer uma pespectiva sobre o que poderao ser as tendéncias futuras do
influencer marketing. Com base nos objectivos anteriormente descritos, foi

levantada a seguinte Questao de Investigacao:

QL De que forma é possivel potenciar os resultados das parcerias entre as

marcas e as influencers?
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Uma vez que esta questdo é extremamente ampla, foram destacados quatro
aspectos nos quais o estudo de caso se vai focar:
1. Entender as motivacoes das influencers;
2. Entender se a dimensao das influencers ¢ um factor condicionante no
influencer marketing;
3. Entender o elo de ligagao existente entre a plataforma Instagram e os
tradicionais blogs;
4. Entender se existem factores externos que podem impactar o sucesso das

campanhas.

2.2 Estratégia de investigacao

A distingao entre as abordagens quantitativa e qualitativa é amplamente
usado pelos investigadores. O método de investigagao quantitativo destaca, tal
como o proprio nome indica, a quantificacdo na recolha de dados e é referida
como sendo uma abordagem dedutiva, através do teste de teorias (Martina,
2015). Por outro lado, o método quantitativo envolve uma abordagem indutiva
e visa gerar teorias. Os dados quantitativos sdo baseados em dados numéricos.
Constantemente, os dados qualitativos tém, por base, uma serie de dados nao
numéricos tendo, em vez disso, significados expressos por palavras.

A suficiéncia é frequentemente apontada como um dos principais factores
que impactam a escolha da estratégia de investigacdo mais adequada (Flick,
2009; Ghauri & Greonhaug, 2005).

Uma vez que o influencer marketing, inerente a sua recéncia, é ainda um
conceito pouco explorado, foi escolhida uma abordagem qualitativa como
sendo a mais aplicavel para explorar as carateristicas das colabora¢des que

ocorrem entre as marcas e os influencers (Bryman & Bell, 2011).
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Dezin define a investigacdo qualitativa como sendo "(...) uma actividade
situada que localiza o observador no mundo. Consiste numa série de praticas
materiais e interpretativas que fazem do mundo um lugar com visibilidade (...).
A pesquisa qualitativa envolve um avango natural e interpretativo para o
mundo. O que significa que os investigadores qualitativos estudam as coisas no
seu estado natural, tendo em atencao o sentido ou a interpretacao dos factos e
dos significados que as pessoas lhes atribuem" (Denzin & Lincoln, 2005).

Com base nesta definicao é perceptivel que o método qualitativo procura
fornecer a imagem completa de um determinado fendmeno, de forma a
conseguir uma compreensao aprofundada do seu ambiente. Em oposicao a
estratégia de investigagdo quantitativa, a investigacdo qualitativa nao se foca
em quantificar. Ao invés disso, este método tem uma abordagem indutiva que
passa por examinar de que forma os individuos retratam o seu mundo social
(Bryman & Bell, 2011). Isto permite que o investigador possa focar a sua atengao
num numero pequeno de observagdes, procurando compreendé-las em
profundidade, ao invés de justificar com uma série de dados quantitativos
(Ghauri & Grenhaug, 2005).

Fazendo agora o paralelismo entre o objectivo deste estudo e as normas e
padrdes da estratégia de investigagdo qualitativa, o método qualitativa ¢, sem

duvida, o mais adequado neste contexto.

2.3 Desenho da Investigacao e Recolha de dados

De acordo com Saunders, Lewis e Thornhill, o research design representa a
estrutura da recolha e andlise de dados e inclui os seguintes cinco tipos:
experimental design, cross-sectional ou social survey design, longitudinal design, case

study design e comparative design. Para o desenvolvimento desta tese, com o
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objectivo de recolher informacdao satisfatdria relativa as estratégias de
marketing com foco em micro-influencers, o estudo de caso foi o método
escolhido (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2012).

Dul e Hak definem estudo de caso como sendo “um estudo no qual um caso
(estudo de caso singular) ou um pequeno nuimero de casos (estudo de caso
comparativo) num contexto da sua vida real sdao seleccionados e os dados
obtidos a partir destes casos sdao analisados sob um método qualitativo”. Os
mesmos autores indicam que o estudo de caso nao manipula o objecto de
estudo, garantindo, desta forma, que se trata realmente de um contexto da vida
real (Dul & Hak, 2008).

Relativamente aos métodos de investigacdo, estes descrevem técnicas
especificas de como recolher os dados e, como tal, requer uma distingao clara
(Creswell, 2003).

Dependendo da abordagem de investigacdo adoptada, podem-se utilizar
uma ou mais técnicas de recolha de dados entre as diversas possiveis:
entrevistas (estruturadas ou semi-estruturadas), questiondrios, observacoes,
focus groups, andlise de dados ou contetidos (Bryman & Bell, 2011; Creswell,
2003; Jonker & Pennink, 2010). Entrevistas sao particularmente aplicaveis para
estudos exploratdrios ou de construcao de teorias (Flick, 2009).

Além disso, tém a particularidade de permitir elaborar topicos complexos
através da formulagao de questdes flexiveis e pouco estruturadas, o que permite
deixar a direc¢ao da entrevista em aberto (Ghauri & Grenhaug, 2005). Uma vez
que nao existe um conhecimento muito alargado acerca de fashion influencer
marketing, especialmente sob a perspectiva dos influencers, e nao das marcas,
este estudo tem um caracter exploratorio (Denzin & Lincoln, 2005).

Para melhor compreender o modo de funcionamento das colaboragdes entre
influencers e marcas e fornecer um guia para, futuramente, facilitar este

processo, o uso de entrevistas com especialistas é vantajoso (Flick, 2009).
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As entrevistas vao ter foco no conhecimento e experiencia do especialista
(neste caso, o influencer) e nao no especialista per se (Flick, 2009). Nesta matéria,
a definicdo de especialista é apresentada como sendo “uma pessoa que é
particularmente competente como autoridade num determinado conjunto de
factos.” (Flick, 2009)

As entrevistas tém um caradcter semi-estruturado, o que significa que se
baseiam num guido com questoes parcialmente estandardizadas, que permitem,
no entanto flexibilidade de adaptagao no decorrer da enrevista, tendo em conta
as respostas das entrevistadas. O guidao de entrevista foi criado com base nas
questOes de investigacdo e revisao de literatura. As questdes levantadas durante
as entrevistas foram essencialmente semelhantes em ambas as entrevistas
realizadas, com pequenas discrepancias inerentes ao background das influencers.
As principais questdes colocadas ao longo da entrevista estdo disponiveis no

Anexo 1.

2.3.1 Amostra

A amostra do estudo de caso consiste em duas fashion micro-influencers,
ambas naturais da cidade do Porto. As entrevistas foram conduzidas durante o
més de Fevereiro de 2017, ambas realizadas via Skype. Nenhum das
entrevistadas colocou restricoes de tempo, sendo que ambas as entrevistas
rondaram entre 20 a 30 minutos. Ambas as entrevistas foram inteiramente
gravadas e transcritas, com o consentimento das entrevistadas. Antes de
apresentar os resultados das entrevistas, é importante disponibilizar desde ja

informacao relativa as duas fashion micro-influencers.
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Tabela 1: Caracteristicas das Fashion Influencers

N°d Anos de
Influencer | Entrevistado| Ocupac¢ao ¢ Idade presenca no
Seguidores
Instagram

! Sofia Coelho | EStudante de 35 5 2 3

Economia
Estudante de

Francisca Marketing/

2 Cunha Trabalho Part 10,2k 23 6

time

Tipos de marcas com quem estabelecem parcerias

A fashion influencer Francisca trabalha com empresas internacionais com
presenca a nivel nacional, tal como a Loreal ou com pequenas marcas
portuguesas com presencga maioritariamente no Instagram, como é o caso da
marca Pura Filigrana. J4 Sofia desenvolve maioritariamente parcerias com
marcas internacionais sem lojas fisicas disponiveis em territorio nacional, tais

como a MissPap, Nakd e Brandy Melville.

Caracterizacdo dos seguidores

A grande fatia de seguidores de Francisca diz respeito ao publico feminino,
sendo que destas, a grande maioria tem idades compreendidas entre os 18 e os
22. Além disso, estes seguidores sao maioritariamente portugueses, com
destaque para as cidades do Porto e Lisboa.

A fashion influencer Sofia tem um total de 78% de publico feminino,
contrastando com apenas 22% de seguidores do sexo masculino. A faixa etaria
estd altamente concentrada em idades que rondam os 18 e os 24 anos. A maior
fatia dos seus seguidores diz respeito a Madrid, seguida de Lisboa, Porto,
Guimaraes e Braga. Uma vez que a influencer Sofia aderiu ao perfil profissional,
recentemente disponibilizado pela plataforma, foi possivel ter dados mais
precisos quanto as caracteristicas dos seus seguidores, tal como pode ser

consultado nas imagens abaixo.
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Posicionamento de cada uma face a actividade de fashion influencer

Embora ambas partilhem a paixdo pela moda e tenham um grande
conhecimento nessa drea, encaram isto de uma 6ptica muito diferente. Como ja
foi mencionado, Francisca encara esta presenca no Instagram como hobby
mesmo quando questionada sobre uma prospectiva de futuro, o que vai ao
encontro daquilo que é actualmente a definicao de micro-influencer. Por outro
lado, Sofia deixa clara a ambigao de transformar este hobby em algo mais sério e

a full time, possivelmente, uma forma de vida.

franciscaccunha  Asegur  ~

349 publicacoes 10,7k seguidores A seqguir 637

FRANCISCA CUNHA Porto | 23 | Marketing Snap: franciscaccunha
franciscacccunhag@gmail.com

Figura 4: Perfil Instagram de Francisca Cunha
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Figura 5: Perfil Instagram de Francisca Cunha
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sofiamcoelho  Aseguir v oo

1400 publicacoes 35,3k seguidores A seguir 1043

Sofia Coelho Fashion Enthusiast From Porto, Portugal Collabs:
sofiamcoelho27@gmail.com

Figura 6: Perfil Instagram de Sofia Coelho
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Figura 7: Perfil Instagram de Sofia Coelho

3. Resultados das Entrevistas

Neste sub-capitulo, sdo apresentadas as descobertas feitas a partir dos
resultados dos dados recolhidos durante as duas entrevistas. Para facilitar a
compreensao do estudo e dar resposta as questdes de investigacao levantadas, a
analise subdivide-se nos quatro aspectos fulcrais destacados como fulcrais para
dar resposta a questao de investigagao, aspetos esses que foram descritos no
Capitulo 1. Dentro do aspecto que procura entender as motivagdes das
influencers, sao destacadas as categorias nucleares, categorias estas que foram
desenvolvidas tendo em mente a revisao de literatura desenvolvida ao longo do

Capitulo 1. Estas categorias sao analisadas separadamente, embora,
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inevitavelmente, se relacionem entre si em determinados pontos. Todas estas
categorias relacionam-se com o influencer marketing, formando, possivelmente,

as principais componentes que o constituem.

3.1 Entender as motivacoes das influencers

Com fim a facilitar a compreensao desta cageria, foi feita a divisao entre os
factores que ditam as motivagdes das influencers, sendo estes apresentados em

dois grupos distintos.

3.1.1 Autenticidade: Paixao, Exclusividade, Identificacao com a

marca

Ambas as influencers apontaram a autenticidade como um factor chave para o
sucesso da sua pagina Instagram e, consequentemente, para o sucesso das
parcerias que mantém com as marcas. Este é um facto que é vincado desde logo
no inicio da entrevista. Quando questionada sobre a motivagdo para o inicio
desta jornada, Sofia diz “Comecei com uma pagina Instagram normal, mas
sempre segui muitas bloggers, mesmo antes de existir o Instagram (...) na altura
era o Blogspot (...) A partir de uma certa altura, vi muitas pessoas a tornar o
insta numa espécie de blog, e pensei ‘porque nao fazer eu isso?’ (...) comecei aos
poucos a mudar o meu perfil e a tirar fotos com mais frequéncia” (Influencer 1,
p.1). Desde logo, a influencer Sofia Coelho frisou a paixao e especial interesse
que tem pela moda, falando sobre a forma como conseguiu, natural e
gradualmente auto expressar-se num campo que a entusiasma, transpondo essa
paixdo para a sua pagina Instagram sem que, aliado a isso, houvesse alguma

intencao de obter uma recompensa. Similarmente, Francisca fala sobre a forma
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natural com que tudo se iniciou “O facto de ter iphone logo desde cedo (...)
tenho Instagram ha muito tempo, desde cedo comecei a ter muitos seguidores,
o facto de nunca ter tido o insta privado ajudou (...). As marcas comegaram a
contactar-me, nunca foi nada que eu tivesse procurado nem é nada que eu leve
muito a sério (...). As redes sociais fazem parte da minha vida como qualquer
outra pessoa, nao tenho uma Canon ou o equipamento de uma verdadeira
fashion blogger.” (Influencer 2, p1). E importante realgar o facto de Francisca ser
pioneira na utilizacdo do Instagram, jd que o fez numa fase ainda muito
embriondria de desenvolvimento da plataforma, salientando uma caracteristica
representativa da sua geracao: a receptividade, curiosidade e interesse por tudo
0 que € novo.

A autenticidade esta também reflectida através do factor exclusividade.
Ambas as influencers mostraram valorizar e atentar a este factor, no sentido de
nao colocar em risco a forma auténtica e genuina como os seguidores as véem e,
como tal, dao exclusividade as marcas com as quais se identificam. Francisca
deixa clara a importancia que tem para si a preservagao da sua autenticidade.
Quando questionada sobre a possivel existéncia de receio quanto a forma
genuina e real como os seguidores a véem, como resultado das publicidades
que tem vindo a desenvolver, refere nao ter receio, ja que “a minha ambicao
nado passa por conseguir ter mais seguidores, continuo a publicar apenas aquilo
que me interessa. Recuso parcerias que nao se relacionem comigo e com a
minha personaldidade, com o meu estilo de vida ou coisas que simplesmente
nao uso. Embora tenha noc¢ao de que € algo que estd muito na moda e que
muita gente busca isso, ndao procuro a exposicao” (Influencer 2, pl4).
Similarmente, Sofia refere que a medida que foi desenvolvendo este trabalho e
aumentando o seu alcance ganhou mais consciéncia quanto a esse aspecto e a
valoriza-lo cada vez mais “numa fase mais inicial nao era tao restrita quanto as

marcas que aceitava. Mas cada vez mais quero que o meu insta mostre aquilo
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que eu sou e o que gosto” (Influencer 1, pl4). Este ultimo testemunho de Sofia
torna também perceptivel que a autenticidade estd directamente relacionada
com o numero de seguidores dos influencers, ou seja, com o seu alcance. Isto
porque, tal como Sofia refere, a medida que foi ganhando maior dimensao e
impacto na plataforma, foi ganhando consciéncia da importancia de ser
auténtica e de preservar as razdes que inicialmente a moveram, ou seja, a
paixao pela moda e a vontade de se auto expressar e partilhar esse entusiasmo
pela area com outros utilizadores. Este ¢ um ponto importante, pois embora
estas tenham ambas bastante sucesso no seu trabalho, apresentam um
background bastante diferente, tém dois percursos distintos. De certa forma, este
facto pode ser explicado pela perspectiva e forma distinta como encaram esta
jornada, o que vai ser, a frente, analisado com maior pormenor.

As influencers partilham uma grande paixao pela moda e um forte contacto
com esta desde cedo, algo que foi sendo perceptivel ao longo da entrevista
através do entusiasmo com que foram abordando o tema, como explicaram a
criacdao do conceito, a forma como isso faz hoje parte das suas rotinas didrias e
pela forma entusiasta com que falaram acerca do seu percurso e background:
“sempre segui muitas bloggers, mesmo antes de existir o Instagram. Naquela
altura (a plataforma) era o Blogspot.” (Influencer 1, p.1) e “(...) sempre tive uma
noc¢ao muito grande de estética.” (Influencer 2, p.4). Essa paixdo expressa-se
ainda quando Sofia diz: “acho que o estilo das minhas seguidoras ¢ semelhante
ao meu, o que até me levou a seguir muitas delas cujo estilo me identifico e nem
sequer sao bloggers” (Influencer 1, p.5).

Além disso, associaram também um factor importante que € a identificacao
da influencer com uma marca. De facto, ambas expressam a importancia de se
identificarem com as marcas para que a promogao seja feita com maior
entusiamo e com maior sucesso “(...) esfor¢o-me mais quando gosto realmente

de uma marca e quando me identifico mais com ela. Um bocado sem me
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aperceber que o fago, mas acontece” (Influencer 1, p10). Francisca diz “Nao faco
publicidade a marcas que ndo fazem parte do meu dia-a-dia ou com as quais
nao me identifico” (Influencer 2, p. 3).

Outro dos factores que tem um impacto directo na autenticidade das
influencers é a forma como estas relacionam as suas publica¢des Instagram com
a actividade do seu dia-a-dia. Quando questionada acerca da existéncia de
associacao entre as publicagbes e a sua rotina didria, Sofia afirma “Acaba por
estar quase sempre associado porque tiro as fotos onde estou no dia-a-dia (...)
Por exemplo, posso estar num restaurante a almocar, quando saio vejo uma
parede que gosto e peco aos meus amigos para me tirarem uma foto (...) € algo
improvisado” (Influencer 1, p.3). Além disso, as duas destacaram positivamente
uma das mais recentes funcionalidades do Instagram, o insta stories: “O insta
stories também € uma particularidade importante para as bloggers (...) porque
acho que permite partilhar um pouco mais da minha vida pessoal sem ter que
estar a publicar as fotos. Por exemplo, eu posso nao querer publicar uma foto de
comida, mas quero que os meus seguidores saibam mais sobre mim (...) eu
gosto muito de sushi, por exemplo, e acho que é uma maneira gira dos meus
seguidores saberem” (Influencer 1, p.21). Também Francisca refere ter aderido a
esta nova funcionalidade “muito pouco uso o snap agora (...) porque o insta

‘roubou’ a ideia” (Influencer 2, p.17).

3.1.2 Relacao longo prazo: Linguagem Visual e Co-criagao

Este é outro topico no qual existe consenso entre as influencers, ja que ambas
parecem valorizar o estabelecimento de uma boa e duradoura relagao com as
marcas. Primeiro, tal como foi visto anteriormente, as influencers estabelecem
parcerias maioritariamente com marcas com as quais se identificam, o que

permite perceber que, quando o fazem, sdao movidas mais pela paixao e nao
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tanto pela recompensa. Procurando parcerias com marcas do seu interesse, €
expectavel que o queiram fazer numa perspectiva a longo prazo. Quando
questionada acerca do que faz mais sentido em termos de resultados finais para
uma marca, comparando uma parceria a longo prazo ou uma campanha
isoladamente, Sofia diz “Acho que faz mais sentido uma parceria continua. Eu
esforco-me bastante quando ja tenho uma parceria continua com uma marca,
sinto uma responsabilidade acrescida e esforco-me mais para promover o
produto deles (...) um bocado sem me aperceber que o fago, mas acontece”
(Influencer 1, p10).

Um dos pontos importantes no que respeita ao desenvolvimento destas
parcerias a longo prazo sao as regras e restricdes de publicacao que as marcam
dao as influencers. Francisca € da opinido que, para o sucesso de uma campanha
de influencer marketing, é necessario que haja liberdade na forma como o
produto é publicitado: “Normalmente pedem hashtags especificos, mas dao
total liberdade. Até porque é a unica forma que faz sentido, que é cada uma
comunicar a sua forma, sendo iamos estar todas a por o mesmo. Para isso,
fazem antncios publicitarios” (Influencer 2, p.11). Esta preferéncia e valorizagao
das influencers no que respeita a liberdade com que podem desenvolver as
campanhas mostra que possibilitar a criatividade das influencers é também uma
componente nuclear neste tipo de colaboragoes.

Isto leva a outro tdpico extremamente importante e que estd, inerentemente,
relacionado com a relagdao entre a marca e a influencer: a linguagem visual.
Tendo consciéncia de que o Instagram ¢ uma plataforma maioritariamente
visual, com especial destaque para a area de estudo, ou seja, a moda, este é um
factor extremamente importante e que, inevitavelmente, estabelece uma relagao
com esta questao das parcerias entre as influencers e as marcas.

Cada influencer tem a sua propria estratégia no que respeita a linguagem

visual do seu perfil Instagram e este €, claramente, um aspeto sobre o qual as
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influencers reflectem, na consciéncia de que este € um factor chave para o seu
sucesso. Francisca fala sobre alguns dos cuidados que tem para manter o perfil
visualmente apelativo “Sempre tive uma nog¢ao muito grande de estéctica,
desde sempre pensei se a foto que eu ia publicar a seguir combinava bem com
as anteriores (...) Uso sempre o mesmo filtro, todas as minhas fotos sdao
editadas exactamente da mesma forma (...) Evito colocar fotos idénticas
seguidas. Nunca coloco, por exemplo, duas fotos de comida seguidas, ou trés
selfies seguidas. Tento alternar, sendo fica muito cansativo” (Influencer 2, p.2 e
p-4). Identicamente, Sofia diz “Uso sempre duas aplicagdes (...) sempre os
mesmos filtros, porque tenho um estilo de fotografia definido. Se pus uma
paisagem ontem, hoje nao ponho, se coloquei duas fotos sentada ontem, hoje ja
nao o faco (...)” (Influencer 1, p.4). Um factor que tém em comum ¢é o facto de
nao usarem hastags “Nao gosto muito de usar hashtags, esteticamente nao acho
que fique bonito. Excepto quando as marcas pedem algum hashtag especifico.”
(Influencer 1, p.4). Estes sdo aspetos que podem condicionar as campanhas das
empresas, ja que cada influencer tem as suas técnicas e a sua linguagem visual e
as empresas tém que lidar com esta realidade e adaptar-se ao modo de
funcionamento das diferentes influencers. Voltando, inevitavelmente, a questao
da autenticidade, esta estd directamente relacionada com isto, j4 que a
publicidade tem que estar de acordo com a identidade visual da influencer para
que esta mantenha a sua “imagem de marca” e se mantenha auténtica aos olhos
dos seus seguidores. Tendo presente a seleccdo das marcas que ¢é feita pelas
influencers, seleccao esta que foi anteriormente referida, torna-se claro que estas
parcerias dependem de ambas as partes, pelo que as mesmas tém que estar em
sintonia e suficientemente satisfeitas quanto ao outcome que vao retirar da
parceria. Aqui falamos de um fenémeno de co-criacdo entre as duas partes

interessadas, no qual estas chegam a um consenso quanto as cedéncias que tém
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que ser feitas de ambas as partes para que a parceria funcione e a campanha
tenha sucesso.

Ainda relativamente a relagdo com as marcas, um factor importante é a
forma como é possivel quantificar o alcance e sucesso de uma campanha.
Ambas as entrevistadas afirmam obter feedback das empresas quanto as
campanhas desenvolvidas. Contudo, este feedback refere-se mais ao sucesso ou
insucesso da linguagem visual da publicacao e nao tanto em relagao ao outcome
resultante da mesma “Ha marcas que ndao dizem nada, a maior parte das
marcas manda mail a dizer que gostaram (...) normalmente nao tenho nogao (da
importancia do meu contributo), quando sao lojas online ou assim (...) é dificil
perceber” (Influencer 1, p.14 e p.15). Francisca fala sobre o facto de este tipo de
estratégia de influencer marketing ser implementado recorrendo a varias
influencers em simultaneo como forma de justificar a dificuldade que pode ser
para as empresas quantificar a importancia do seu contributo “Nunca é um
resultado muito certo, porque quando uma faz, fazem sempre mais 5
(influencers) ao mesmo tempo e, portanto, tu nunca sabes exactamente de onde
veio aquele cliente (...) Provavelmente esse cliente viu o produto no perfil de
varias influencers, que por vezes até faz com ele fique ainda mais com o
‘bichinho’.” (Influencer 2, p. 14 e p.15). Visivelmente, um dos grandes desafios
das empresas passa ainda por arranjar forma de clarificar a importancia e
produtividade desta tendéncia de marketing, principalmente numa fase em que
a percentagem de orcamento disponivel das empresas para este tipo de

iniciativa € cada vez maior, como foi visto na literatura presente no Capitulo 1.

3.2 Entender se a dimensao das influencers ¢ um factor

condicionante no influencer marketing
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Este é um dos principais factores de andlise e nos quais se prende
maioritariamente este estudo. Associado a isso esta o facto de as duas influencers
seleccionadas para a entrevista serem consideradas micro-influencers, tendo em
conta o seu numero total de seguidores, ambos conseguidos de forma organica.
Atenta no facto de que tal aconteceu de forma propositada, de forma a estudar
mais pormenorizadamente esta nova tendéncia do influencer marketing que se
foca em trabalhar com micro-influencers.

Em primeiro lugar, é importante referir que ambas as influencers mostram
alto conhecimento sobre o conceito, mostrando perceber as diferencas
associadas ao estabelecimento de uma parceria com um micro ou um macro-
influencer. Com base nesse conhecimento, reconhecem-se como micro-influencers.

Francisca evidencia, de forma bastante assertiva, a sua opinido quanto a
diferenca entre trabalhar com influencers de dimensodes distintas, afirmando
“Sim existe diferenca. Macro-influencers parece algo muito inatingivel. Todas
nos gostamos de seguir uma Mafalda Castro mas nenhuma de nds acha que vai
ser parecida sequer, enquanto micro sao pessoas que publicam o dia-a-dia de
forma mais simples, mais “pés na terra” como eu, por exemplo, e portanto é
uma coisa muito mais atingivel. Qualquer pessoa se pode vestir como eu,
qualquer pessoa pode fazer o que eu fago, porque eu nao fago nada demais.
Portanto acho que, nesse campo, (o micro-influencer) tem uma acessibilidade
mais facil.” (Influencer 2, p. 9). Francisca fala até de um exemplo pratico e de
cariz pessoal, mostrando a admiracao pela influencer Mafalda Castro, influencer
esta com uma dimensao mais macro, coleccionando ja um total de 108 000

seguidores, cujo perfil estd disponivel na imagem abaixo.
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mafaldacastro HEEDE B ---

2 535 publicacoes 108k seguidores A seguir 720

Mafalda de Castro Style blogger from Lisbon-Portugal lastime.around@yahoo.com
1 Snapchat: @mafaldaacastro J Youtube: TheMafaldaCastro J
www.mafaldacastro.com

Figura 8: Perfil Instagram de Mafalda Castro

Além de mostrar admiragdo pelo trabalho de Mafalda, Francisca faz o
paralelismo entre os seus percursos, mostrando que, na sua perspectiva, a
forma como o publico as encara difere bastante. Isto acontece porque, além de
micro-influencer, Francisca é também uma admiradora do trabalho de outras
influencers com dimensao igual ou superior a sua, que é uma das caracteristicas
inerentes a um micro-influencer.

A fashion influencer Francisca destaca ainda outro factor que pensa ter um
peso na diferenca entre influencers de dimensodes distintas, que se prende no
preco e consequente acessibilidade dos produtos que publicita, dizendo que um
micro-influencer “tem uma acessibilidade mais fécil (...) porque aquilo que nos
usamos também ¢ acessivel ao publico geral, nao sao grandes marcas, nao sao
coisas muito caras e portanto acho que, nesse sentido, ¢ mais facil trabalhar

(com micro-influencers)” (Influencer 2, p. 9). Ja Sofia refere outra caracteristica
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importante que faz com que as empresas optem, hoje em dia, por trabalhar com
micro-influencers, referindo que “os micro-influencers sao mais acessiveis”
(Influencer 1, p. 9), pois, sem duvida, é mais facil contactar com estes e garantir a
obtencdo de uma resposta positiva sem que, associado a esta, estejam agregados
grandes custos, até porque, segundo as duas influencers, as suas recompensas
sao sempre sob a forma de produto e nao monetarias.

Contudo, Sofia mostra ter uma perspectiva bastante diferente em relacao a
esta questdo, ja que afirma que “em termos de aproveitamento faz toda a
diferenca” (Influencer 1, p. 9) trabalhar com micro ou macro-influencers, sendo
que tece um elogio as parcerias com macro-influencers, “Acho que compensa
sempre trabalhar com macro-influencers” (Influencer 1, p. 9). Este §,
possivelmente o topico em que fica mais perceptivel a diferenga de perspectivas
das influencers, inerente a distintividade entre os seus percursos e, como tal,
importa ser explorado.

Sendo Francisca a influencer com uma presenca mais duradoura no
Instagram, duplicando os anos de presenca de Sofia na plataforma, seria
expectavel que o seu numero de seguidores fosse, também, por uma questao de
logica, o dobro de Sofia. Contudo, Francisca tem um total de 10,2k seguidores,
enquanto Sofia totaliza 35,5k. Tal facto pode ser explicado pela forma distinta
como as influencers encaram esta jornada. Quando questionada acerca do
assunto, Francisca afirma que, para ela, “vai ser sempre um hobby (...) quem me
conhece sabe que sou uma pessoa muito timida (...) detesto que olhem para
mim na rua (...) eu ganho muitas coisas boas, mas nao ambiciono subir mais do
que este nivel que, para mim, ja é excelente (...) prefiro manter-me low profile, se
possivel, continuar neste nivel de alcance e nao ir muito além disto.” (Influencer
2, p.22). Contrariamente a isto, Sofia refere que, numa perspectiva de futuro,
“gostava muito que fosse uma forma de vida (...) porque eu adoro moda e

adorava trabalhar nessa drea. Para ja gosto muito do que fago e estou bem
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assim, por isso vou continuar”, acrescentando ainda que ambiciona aumentar o
alcance da sua pagina Instagram. Esta disparidade de perspectivas acaba, de
certa forma, por justificar a maneira como as influencers encaram a
popularidade e sucesso das campanhas de micro e de macro-influencers. Outro
factor que, de certa forma, justifica a perspectiva de Sofia quanto ao maior
sucesso de campanhas que incluem macro-influencers prende-se com o facto de
esta afirmar que gosta “muito das influencers portuguesas, mas a verdadeira
inspiragdo é mais ao nivel internacional”, mencionando, posteriormente a
entrevista, as suas principais referéncias de moda no Instagram: Josefine H. J e
Aretha Galleta. O perfil das influencers pode ser consultado nas imagens abaixo

disponiveis.

arethalagalleta = asequr |~ -

2 847 publicagbes 210k seguidores A seguir 625

Aretha Traveller mermaid <> Fashion <> Happy child <> De carne y beso
arethalagalleta@gmail.com ZScandal Challenge + soritec Rimmel Londond
youtu.be/LQVrjOUjk9w

Figura 9: Perfil Instagram de Aretha Galleta
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josefineh] HEZEEEA -

2 547 publicagdes 179k seguidores A seguir 998

Josefine H. J Owner of @HJ.MUSE I Copenhagen. Scandinavian inquiries:
pernille@smacagency.com Worldwide: josefinehaaning@hotmail.com
josefinehj.com

Figura 10: Perfil Instagram de Josefine H. J.

Visivelmente, sdao duas influencers de nivel macro: a Josefine H. J é uma
fahion influencer de Copenhaga, com um total de 179 000 seguidores, enquanto
a influencer Aretha Galleta, natural de Barcelona tem 210 000 seguidores.

Este facto, tal como foi acima referido, pode ajudar a entender a perspectiva
de Sofia quanto ao sucesso das campanhas com macro-influencers, ja que é nestas
que busca grande parte da sua inspiragao, ambicionando um dia atingir esse
patamar, ao contrario do que acontece com Francisca que prefere manter-se low
profile.

Para corroborar o facto, Sofia falou sobre o perfil profissional que ficou
recentemente disponivel no Instagram e ao qual esta aderiu de imediato.
Segundo Sofia, este novo perfil “permite-me ver os dados dos seguidores e

captar informacao sobre ele, inclusive de que paises e cidades sao os meus
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seguidores e as horas a que estdao mais tempo (no Instagram) ao longo dos dias
da semana” (Influencer 1, p.4) Os dados foram disponibilizados posteriormente
a entrevista e podem ser consultados nas imagens abaixo.

Este conjunto de factores permite perceber que o percurso de Sofia e as suas
perspectivas de futuro, ainda que esta tenha algumas caracteristicas tipicas de
uma micro-influencer, nas quais se salienta o cuidado de preservar a sua
autenticidade, apontam para que esta, a médio/ longo prazo se torne uma
macro-influencer. Outro facto que corrobora esta perspectiva prende-se na fonte
das parcerias das influencers que ¢é bastante distinta, tal como foi visto

anteriormente nos dados sobre a amostra.

3.3 Entender o elo de ligacao existente entre a plataforma

Instagram e os tradicionais blogs

Outro dos aspectos importantes deste trabalho baseia-se em perceber o
impacto do aparecimento da plataforma Instagram e de que forma é que isso
modificou a dinamica dos blogs tradicionais.

Como utilizadoras assiduas das duas plataformas, seja do ponto de vista de
influencers ou de admiradoras, Sofia e Francisca sao duas fontes de informacao
importantes no que respeita a este topico, ja que ¢ uma realidade com a qual
sempre tiveram contacto, pelo que dominam bem o seu modo de
funcionamento e a sua evolugao até ao momento.

Quando questionadas acerca da sua presenga no universo de bloggers ambas
dizem nao ter aderido a esta ideia no estatuto de blogger, optando pelo estatuto
de expectadoras, seguindo regularmente o trabalho de diversas bloggers. As
raz0es apontadas para tal prendem-se maioritariamente com o facto de

considerarem importante, como blogger, garantir a riqueza dos contetidos,
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procurando, a0 mesmo tempo, que estes sejam interessantes e originais, de
forma a compensar partilhd-los com os outros utilizadores. Isto acontece,
possivelmente, porque, como expectadoras, € isso que procuram e que as levou
a seguir uma determinada blogger. Francisca diz “Nunca tive um blog. Talvez se
tivesse uma maneira interessante de abordar (...) Mas nunca achei que aquilo
que eu tenho para dizer fosse suficientemente importante. E ndo ha nada que eu
odeie mais do que esta nova geragao de blogs sem contetido (...) porque dizeres
que gostaste muito de um batom e fazeres um texto inteiro sobre esse batom ¢
ndo ter nada a dizer sobre isso (...) Eu acho que hoje em dias as pessoas nao
sabem muito bem o que querem ser, mas querem ser.” (Influencer 2, p.17).

Numa perspectiva idéntica, Sofia fala sore a exigéncia que é ter um blog de
sucesso e que, como tal, sé o faria se tivesse um conteudo interessante para
mostrar “Nao tenho blog, é dificil de conciliar com os estudos e com a vida
pessoal. Para mim ja € um bocado complicado conseguir tirar fotos todos os
dias para publicar (no Instagram). Ainda por cima, eu sou muito exigente
comigo propria. Por exemplo, quero sempre que as fotos estejam minimamente
bem (...) e portanto prefiro ter um insta minimamente direitinho, digamos
assim, do que estar agora a meter-me em blogs e depois, tanto quero fazer tudo
ao mesmo tempo que corre mal” (Influencer 1, p.17).

E possivel, pelo testemunho das influencers, perceber que os contetidos
procurados ou expectaveis num blog e numa pagina Instagram sao
extremamente diferentes. Enquanto os blogs oferecem um misto de contetido
visual e textual, o Instagram ¢ uma plataforma maioritariamente visual. Outra
das diferengas que as bloggers apontam é o facto de o Instagram ter aparecido
como uma aplicagdo mdvel, enquanto os blogs tendo surgido numa fase muito
mais embrionaria dos social media, estao ainda associadas a uma versao web,
embora ja muitos destes tenham criado uma versao mobile, posteriormente.

Possivelmente, o facto de os blogs terem surgido numa é€poca em que os
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conteudos eram maioritariamente consultados no computador faz com que hoje
os seus utilizadores, inconscientemente, nao fagam essa transposigao para a
versao mobile, procurando, em vez disso, fontes de contetidos alternativas e
mais actuais. Ja4 o Instagram surgiu, desde logo, como uma aplicacdo movel,
como foi visto na literatura presente no Capitulo 1, mais instuitiva, rapida e
pratica. Isto faz com que, inevitavelmente, os utilizadores encarem as duas
plataformas de uma perspectiva extremamente diferente.

Associado a isso estd a efemeridade e velocidade das redes sociais e dos
conteudos disponiveis. O facto de a quantidade e velocidade de conteudos
aumentar a um ritmo alucinante obriga o utilizador a rapidamente adaptar-se a
esse facto, tornando-se cada vez mais selectivo na informagao que capta e,
claramente, acaba por preferir o contetido visual ao textual, j& que este é mais
intuitivo e facil de consultar. Isso torna-se claro quando Sofia é questionada
acerca da possibilidade de o Instagram poder vir a substituir os blogs ou ja estar
actualmente a fazé-lo: “Sim, acho que ja estd. Eu vejo isso por mim, porque
sempre vi blogs e agora nem sequer vejo (...) porque da muito trabalho estar a
pegar no computador e ver os blogs de cada uma das bloggers. Claro que
também posso ver no telemdvel, mas é completamente diferente eu estar numa
aplicacdo como é o Instagram e ver todas as bloggers que quero de uma so vez,
do que estar no Google a ir ver o website de cada uma. Acho que ¢ mesmo uma
questao de facilidade (...) quando o contetido é uma coisa visual como € a
moda, acho que nao se justifica tanto (ir ao blog) (...) as vezes vou aos blogs
porque ha bloggers que pdoem uma foto no Instagram e nao dizem de onde sao
as roupas, por exemplo, e dizem para ir ver no blog delas. Nessa situacao eu
vou, mas ja me custa estar ir” (Influencer 1, p.19). Francisca é da opiniao de que
“continuam a trabalhar os dois em parceria (...) acho que o Instagram pode ser

uma ferramenta para ajudar e ndo para acabar” com o blog, mas refere “se bem
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que vais ter sempre mais seguidores no Instagram do que no blog” (Influencer 2,
p.19).

Relativamente a possibilidade de um blog poder potenciar os resultados da
influencer, Sofia diz “Em termos de parcerias acho que nao, porque tenho muitas
marcas so a partir do Instagram. Mas h4 muitas marcas que, por uma pessoa ter
o blog, contactam mais facilmente (...) porque ha marcas que gostam mesmo de
ver um post dedicado a elas, algo mesmo escrito. Mas acho que nao estou a

perder nada em relacao a isso.”

3.4 Entender se existem factores externos que podem

impactar o sucesso das campanhas

Ao longo da entrevista, foram sendo mencionadas, por ambas as influencers,
funcionalidades que a plataforma tem vindo a disponibilizar, funcionalidades
estas que foram abordadas no Capitulo 1. De um modo geral, tornou-se
perceptivel que o seu aparecimento gera uma constante incerteza para as
empresas relativamente as estratégias mais rentdveis na plataforma. Um dos
casos abordados pelas influencers foi o aparecimento do insta stories, como foi
anteriormente falado. Com o seu aparecimento, as influencers passaram a
contactar de forma mais proxima e regular com os seus seguidores e, sendo esta
uma nova funcionalidade, é possivel que tenha despertado maior atengao por
parte dos mesmos. Além disso, e tendo em conta as caracteristicas inerentes a
este publico jovem, é expectavel que estes se mostrem receptivos e curiosos em
relacdo a novas funcionalidades como esta. Neste contexto, este canal de
comunicagao poderia ser uma oportunidade para as empresas comunicarem

com o seu publico-alvo de forma interactiva, criativa e com sucesso.
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O outo aspecto prende-se com o aparecimento do algoritmo no feed de
contetdos dos utilizadores. Este € um factor que pode afectar esta tendéncia do
influencer marketing, ja que grande parte da sua estratégia prendeu-se, até ha
pouco tempo, em perceber quais os melhores hordrios de publicacao,
aproveitando esse factor como forma de aumentar o impacto, alcance e
rentabilidade de uma campanha. Essa estratégia deixou de fazer sentido a
partir do momento em que o novo algoritmo entrou em funcionamento. Esta é
uma mudanga que, inevitavelmente, afecta as empresas que implementaram de
tacticas de influencer marketing, sendo que o impacto direto passa pelas
influencers e, como tal, pode tornar-se um obstaculo ainda maior de ultrapassar.

Contudo, os influencers, como utilizadores assiduos da plataforma, acabam
por tornar-se, de certa forma, especialistas na 4rea e, como tal, podem ser o
passaporte necessario para que as empresas analisem o impacto deste novo
algoritmo. Nesse sentido, durante a entrevista, as influencers foram
questionadas quanto a sua posicao relativamente ao lancamento do novo
algoritmo. Ficou entao claro que as influencers encaram esta nova
particularidade do Instagram de forma bastante distinta. A fashion influencer
Francisca mostrou desagrado quanto a mudanca, dizendo que isso mudou a
forma como publica, j& que uma das técnicas que usava para garantir um maior
alcance de seguidores passava por escolher determinadas horas para fazer as
suas publicagdes: “(...) ha uns tempos atrds a hora de publicacdo seria uma
coisa importante. Mas desde que alteraram o Instagram isso nao faz sentido
nenhum porque, basicamente, aparece conforme eles quiserem.” (Influencer 2,
p4). Quando questionada acerca de possiveis alteracdes ou melhorias que
fizessem sentido implementar, Francisca frisou mais uma vez a importancia de
voltar a colocar o Instagram por ordem cronoldgica, dizendo ainda que este

novo algoritmo “foge ao conceito” inicial do Instagram.
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Por outro lado, Sofia abragou esta nova abordagem de uma forma bastante
diferente, dizendo que “o algoritmo trouxe diferengas, a meu ver positivas,
tanto no que vejo e no que vém sobre mim.” (Influencer 1, p.4) Isto pode estar
directamente relacionado com o facto de a influencer ter ja um alcance bastante
superior a Francisca e, como tal, nao sentir repercussoes negativas quanto a esta
nova forma de ordenar a cronologia, acontecendo precisamente o contrario, ja
que o algoritmo parece priorizar as suas publicagoes.

Aparentemente, este algoritmo parece favorecer macro-influencers. Isto
porque, pelo que foi analisado anteriormente no caso, Sofia tem evoluido a um
nivel rapido e que, possivelmente, vai fazer dela uma macro-influencer, o que é
potenciado pelo facto da prdépria ambicionar esse “estatuto”. Ja Francisca, num
nivel mais micro, mostra o seu desagrado e a forma negativa como esta
mudanga pode ter impactado o seu sucesso na plataforma.

Por outro lado, e tendo presente a literatura presente no Capitulo 1, que diz
que o algoritmo foi desenvolvido tendo em conta a probabilidade de uma
pessoa gostar de um determinado contetdo, bem como a sua relagao com a
pessoa que publica o contetido, neste caso, as fashion influencers Francisca e
Sofia. Nesta perspectiva, a situacao pode ser explicada pelo facto de Sofia ter
uma maior taxa de engagement do que Francisca. Contudo, esta hipotese é
polémica, uma vez que contradiz a literatura prévia referente a ligacao entre a
taxa de engagement e o numero de seguidores. Isto ¢, tendo em conta que quanto
maior o numero de seguidores, menor a taxa de engagement, seria expectavel
que a influencer Francisca tivesse uma taxa de engagement superior a Sofia e nao

0 oposto.
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4. Conclusao

Ao longo desta tese foi sendo analisado o conceito de influencer marketing,
bem como de todas as condicionantes inerentes a esta tematica, sendo que o
principal objectivo sempre passou por tentar entender de que forma é possivel
que as marcas potenciem os resultados das campanhas desenvolvidas com
fashion influencers na plataforma Instagram.

Para aumentar a autenticidade, as empresas tém optado por trabalhar
maioritariamente com micro-influencers. Tal como previsto na literatura prévia,
os micro-influencers actuam para um grupo de nicho, o que, embora nao gere um
alcance tao grande, garante, ainda assim, uma superior taxa de engagement.

A principal conclusao passa por entender que, sendo as campanhas das
marcas desenvolvidas através das fashion micro-influencers, sao estas as
principais responsaveis pelo sucesso das mesmas. Para o sucesso acontecer, ¢é
entdo necessario que as empresas reconhegam as caracteristicas e motivagoes
destas influencers e tentem tirar proveito desse conhecimento, pois ao contrario
do que aconteceu até aqui, estas campanhas sao desenvolvidas com
consumidores comuns que se destacam por uma série de atributos que os
distinguem do resto dos consumidores e lhes confere este poder de influenciar
terceiros, tal como foi visto na literatura presente no Capitulo 1. Ao longo do
estudo de caso, foi possivel perceber que as fashion influencers da plataforma sao
maioritariamente jovens Millenials, com enorme a vontade com a tecnologia e
grande facilidade em lidar com aos avancos da mesma, mostrando grande
abertura e curiosidade pela novidade, caracteristicas estas tipicas da sua
geracao. Além disso, as fashion influencers tém um grande sentido estético e
buscam inspira¢ao nas outras fashion influencers, apreciando e seguindo o seu

trabalho, ao invés de desenvolverem um sentimento de competitividade.
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Quanto as suas motivagoes, estas passam essencialmente pela grande paixao
pela industria da moda e pela possibilidade de se auto expressarem através
desta, resultando assim numa forma de realizacdo pessoal. Ainda que menos
importante, também a recompensa das marcas é uma das razdes que move as
influencers, dai que estas procurem estabeler parcerias com marcas com
produtos com os quais se identifiquem. Dado isto, as marcas devem priorizar
perceber quais as fashion influencers que se identificam realmente com o seu
conceito e os seus produtos. Além disso, as influencers desenvolvem um esforgo
adicional quando trabalham com marcas com as quais se identificam, sem que,
para tal, procurem obter alguma recompensa adicional. A par disso, as fashion
influencers mostram preferéncia pelo estabelecimento de parcerias a longo prazo
com essas mesmas marcas. Este conjunto de factos frisa mais uma vez a
importancia das empresas priorizarem a procura de influencers que se
identifiquem com o seu conceito, devendo, dessa forma, dar prioridade a
qualidade das influencers e nao a quantidade com as quais desenvolvem
campanhas. Com isto, garantem baixos custos de promogao, menor incerteza no
sucesso das campanhas e maior facilidade em atingir o publico-avo.

Ambas as influencers comprovam a vantagem numérica do publico feminino
no conjunto de seguidores da sua pagina, bem como a participagao maioritaria
dos Millennials e Geragdo Z, o que, mais uma vez, estad de acordo com o que foi
visto previamente na literatura presente no Capitulo 1. Tal facto pode ajudar as
marcas de moda, uma vez que mantendo um foco de atencdo em campanhas
direccionadas ao publico feminino jovem, garantem uma maior rentabilidade
das mesmas. Além disso, este facto permite também que as empresas entendam
se faz sentido ou nao desenvolver campanhas de influencer marketing, tendo em
conta a faixa etdria do seu publico-alvo, j& que esta é uma plataforma

direccionada maioritariamente para um publico jovem.
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Quanto a forma como as fashion influencers se relacionam com os seus
seguidores ficou perceptivel que estas prezam qualidades como a consisténcia,
sendo que cada uma cria uma “imagem de marca” que a distingue e que os
seus seguidores apreciam. Além disso, procuram garantir a variedade dos
conteudos que publicam e preservar a originalidade dos mesmos, sendo que o
proprio conceito da plataforma incita a criatividade e originalidade. As fashion
influencers procuram também manter uma relagao de grande proximidade com
os seus seguidores, publicando contetdo numa base diaria e associado as suas
rotinas do dia-a-dia, utilizando funcionalidades como o insta stories para
partilhar os seus interesses. Além disso, e em especial, focam-se em manter a
sua autenticidade, mantendo-se leais ao seu estilo e gosto pessoal.

Além disto, o estudo de caso suporta ainda os principios de Cialdini
presentes no Capitulo 1. Em primeiro lugar, o principio da autoridade, ja que
Cialdini menciona a autoridade como factor persuasivo numa decisao de
compra, neste caso, a autoridade do conhecimento, uma vez que as influencers
sdo especialistas nesta area da moda pela qual detém uma grande paixao e esse
conhecimento permite que estas influenciem os seus seguidores. O segundo
principio é a prova social, pois, segundo o autor, as pessoas querem e precisam
de saber o que todos os outros que a rodeiam estao a fazer, o que oferece um
sentimento de seguranga e confirmacdo em relagao as suas proprias agoes. Aqui
€ necessario entender que uma das motivac¢oes dos instagrammers para seguirem
micro-influencers prende-se exactamente no facto de verem nelas alguém
auténtico e idéntico a eles, em termos de estilo de vida, rotinas, preferéncias de
moda, entre outros factores. Neste contexto, a forma regular com que as micro-
influencers participam no seu perfil Instagram e o conteddo que 14 colocam
confere, ao utilizador, este sentimento de seguranca e de e confirmagao em
relagdo as suas proprias acgoes e decisdes de compra. Ao sentirem que a sua

confianca esta a aumentar, os utilizadores vao querer, cada vez mais e de forma
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mais assidua, seguir aquela micro-influencer, o que acaba por estar também
relacionado com o aumento da taxa de engagement da mesma.

Os grandes desafios das empresas passam ainda por conseguir medir
objectivamente os resultados das campanhas desenvolvidas com as fashion
influencers e o elevado grau de incerteza inerente as constantes mudancas e
actualizagOes da plataforma. Numa época de grande expansao da plataforma e
em que cada vez mais empresas aderem a tactica influencer marketing, é
importante que as marcas se mantenham actualizados relativamente ao
langamento de novas funcionalidades. Este ¢ um aspeto que pode conferir-lhes
vantagem competitiva face a concorréncia. De entre esses destacam-se aspetos
como entender o impacto que o novo algoritmo colocado no feed pode trazer
para as campanhas desenvolvidas com as marcas, ja que a hora de publicacao
deixou de poder ser uma estratégia das marcas. O outro aspeto importante
passa por perceber até que ponto a funcionalidade insta stories pode ser usado

como novo meio de comunicar o produto aos utilizadores.

Limitacoes

Ainda que este trabalho tenha respondido com sucesso a questdo de
investigacao colocada que, certamente, dard um contributo as marcas de moda
no sentido de guiar, futuramente, as suas estratégias de influencer marketing, é
necessario ter consciéncia de que, existem algumas limitagdes a ser
identificadas.

A primeira limitacdo prende-se com a limitacdo de ambito, ja que o estudo
envolve somente a andlise do mercado portugués, o que pode, inevitalmente,
limitar os resultados. Além disso, a dimensao do mercado portugués é

consideravelmente mais pequena quando comparada a outros paises, pelo que
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o sucesso da estratégia micro-influencer pode estar directamente relacionada com
a dimensao do mercado.

A segunda limitagdo esta inerente a actualidade do conceito influencer
marketing, pelo que, a literatura disponibilizada sobre o assunto € ainda restrita,

0 que, consequentemente, limita as possiveis descobertas.
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/\ .
Apendices
Apéndice 1: Guido da Entrevista

1. Nome, Idade, Profissao

2. O que é que te motivou a comecar este conceito? Inicialmente criaste-o com
este propdsito?

3. Associas as tuas publicagdes ao teu dia-a-dia? Ou sao coisas distintas?

4. Encontras alguma abordagem ou técnica mais rentavel para conquistar
seguidores? (horas de publicagao, filtros utilizados, hashtags, equilibrio entre
tipos de foto, rede de networking)

5. Qual o perfil das pessoas que te seguem e abordam? Idade, sexo, achas que o
estilo se assemelha ao teu?

6. Que tipo de abordagem costumas ter dos teus seguidores? Tipo de questoes,
pedidos?

7. Como encaras a existéncia de outras influencers na plataforma Instagram?
Concorreéncia, fonte de inspira¢ao, ou ambas?

8. Porque é que achas que as marcas te escolhem para as representares em
detrimento de outras influencers?

9. Em termos de resultados para as empresas, consideras existir alguma
diferenca entre trabalhar com micro-influencers ou macro-influencers? Estando
dentro dessa drea, consegues detectar quando as marcas optam por um método
ou por outro?

10. Com quantas marcas colaboras? Trabalhas em parceria com estas ou
participas apenas em campanhas especificas?

11. Que tipo de publicidade as marcas costumam pedir?

12. Sao s6 marcas portuguesas ou ja obtiveste propostas a nivel internacional?
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13. Achas que a tua influéncia € mais a nivel nacional ou também tem um peso
consideravelmente grande a nivel internacional?

14. Achas que a influéncia das marcas e das recompensas mudou a forma como
publicas no Instagram? Achas que pode colocar em risco a forma auténtica e
“real” como os teus seguidores te vem? Como fazes essa gestao?

15. Costumam dar-te feedback sobre os resultados do teu trabalho?

16. Achas que o teu contributo ajudou a empresa a crescer?

17. Que outras plataformas usas além do Instagram? Alguma delas te ajuda a
complementar aquilo que desenvolveste no Instagram?

18. Tens blog ou nao? Porqué? Achas que se tivesses os teus resultados seriam
diferentes (mais seguidores, mais potenciais parcerias)?

19. Acreditas que o Instagram pode vir, ou estd ja, a substituir os blogs?

20. Costumas fazer compras online? Qual a frequéncia? Nao tens receio?

21. Como influencer, acredito que tenhas uma nogao das funcionalidades do
Instagram diferentes de um instagrammer comum. Com base no teu trabalho, o
que achas que falta no Instagram para facilitar o teu trabalho? (propostas de
melhorias ou novas funcionalidades)

22. Como encaras esta jornada hoje e futuramente? Hobby ou achas exequivel

encarar isto como possivel full time job?
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