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Resumo

Vivemos num contexto de marketing em que a criagao do envolvimento entre
as marcas e os consumidores € essencial. No ambito do Marketing, os bloggers
tém se tornado uma ferramenta eficaz na disseminagao de informacgao relativa
as marcas, procurando influenciar as atitudes e comportamentos dos
consumidores.

Nesta tese de mestrado pretendeu-se compreender o papel desempenhado
pelos bloggers nas marcas, segundo a percecio dos consumidores,
nomeadamente do publico feminino. Procurou-se, ainda, perceber se as
recomendacoes destes influencers digitais afetam as decisdes de compra dos
consumidores e se estes fomentam o envolvimento dos consumidores com as
marcas. Esta investigacao abordou, como tematicas principais de revisdao de
literatura, a atividade de blogging, o word-of-mouth, a questao da credibilidade
de bloggers e o influencer marketing.

Através de um estudo assente num continuum epistemoldgico, o que implica
a utilizacdo de estudos quantitativos e qualitativos, concluiu-se que os
consumidores veem a transmissao de informacdes e a promogao de novas
marcas e de novos produtos ou servigos como sendo as principais fungdes dos
bloggers. Para além disso, as recomendacoes fornecidas por bloggers revelaram-
se influentes durante a tomada de decisao dos consumidores. Os bloggers
auxiliam, ainda, na criacao de envolvimento entre os consumidores e as marcas
quando estes sao percebidos como crediveis e quando o tipo de marca tem
significado para o consumidor. Por fim, a credibilidade percebida, a
proximidade entre blogger e seguidor e a credibilidade associada a um elevado
numero de seguidores mostraram-se itens que permitem medir a influéncia dos

bloggers nos comportamentos de consumo.



Palavras-chave: Bloggers; Comportamento do Consumidor; Recomendagdes;

Envolvimento; Influencer Marketing
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Abstract

We are living in a marketing context where the creation of engagement
between brands and consumers is fundamental. Within the framework of
Marketing, bloggers have been becoming an effective tool to disseminate
information regarding brands, seeking to influence consumers’ attitudes and
behaviors.

This master thesis aimed to understand the role played by bloggers in
brands, having in consideration consumers’ perspective, namely the female
audience. It was also sought to understand whether the recommendations of
these digital influencers affect consumers' purchasing decisions and whether
they encourage consumer engagement with brands. This research addressed, as
major themes of literature review, the activity of blogging, word-of-mouth, the
credibility of bloggers and the influencer marketing.

Through a study based on an epistemological continuum, which implies the
use of quantitative and qualitative studies, it was concluded that consumers see
the transmission of information and the promotion of new brands and new
products or services as the main functions of bloggers. In addition, the
recommendations provided by bloggers have proved to be influential during
consumer decision-making. Bloggers also help create consumer-brand
engagement when they are perceived as credible and when the brand has
meaning for the consumer. Finally, the perceived credibility, the proximity
between blogger and follower and the credibility associated with a high
number of followers were shown as items that allow to measure the influence
of bloggers in consumer behaviors.

Keywords: Bloggers; Consumer Behavior; Recommendations; Engagement;

Influencer Marketing
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Introducao

Nos anos 90, jornalistas e analistas das industrias representavam os dois
tipos de fontes para influenciar opinioes e agenda. Porém, estudos comprovam
que o seu share de influéncia tem vindo, cada vez mais, a decrescer. Surge,
portanto, a questao de quem os vem substituindo (Brown e Hayes, 2008).

Blogging é considerado um importante engenho da estratégia de word-of-
mouth e a blogosfera tem se tornado uma excelente plataforma para promover
novos produtos ou servigos e para os consumidores analisarem comentérios ou
recomendagoes de compra (Li, Lai e Chen, 2011). Os bloggers sao vistos como
um dos grupos de referéncia mais influenciadores por consumidores que
buscam recomendagdes de fontes fidveis. E é por esse mesmo motivo que a
credibilidade do blogger € vista como uma das maiores fontes de poder dos blogs
(Uzunoglu e Kip, 2014).

A habilidade de influenciar a atitude, percecao e comportamentos de compra
torna os bloggers poderosos aos olhos das marcas (Uzunoglu e Kip, 2014). Surge,
assim, relevancia em estudar o papel que estes influencers digitais
desempenham, do ponto de vista dos consumidores.

O principal intuito deste estudo constituiu a compreensao da percecdo que
os consumidores possuem do papel que bloggers desempenham para as marcas.
Pretendeu-se, de igual forma, perceber se as recomendagoes destes afetam as
decisdes de compra dos consumidores e se estes fomentam o envolvimento dos
consumidores com as marcas.

O trabalho foi desenvolvido através de uma metodologia mista, de continuum
epistemologico e objetivo exploratorio. Em termos de estudo qualitativo, foram
realizadas sessdes de focus group e, de estudo quantitativo, foi utilizado um

questionario.



De forma a alcangar os objetivos supramencionados, esta tese de mestrado é
composta por sete capitulos: Revisao Bibliografica, Estagio, Metodologia,
Recolha e Analise de Dados, Discussao de Resultados, Conclusoes e Limitacoes
e Futuras Investigacdes. Uma vez que esta tese de mestrado foi realizada no
ambito organizacional, na modalidade de estdgio, o capitulo de Estagio é
constituido por uma andlise da empresa e uma breve descrigao das atividades

desempenhadas.









Capitulo 1
Revisao de Literatura

1.1 Blogs

A experiéncia que pode ser fornecida pelas marcas incita o envolvimento dos
consumidores com as mesmas. Sendo assim, a evolugao do Marketing conduziu
ao foco na experiéncia (Singh, Veron-Jackson & Cullinane, 2008). Geralmente, é
necessario que haja significado pessoal para o consumidor para a que a conexao
entre este e marca surja verdadeiramente. Tendo em conta a mudanga do
paradigma do Marketing, as ferramentas utilizadas também tiveram que
evoluir. Este facto trouxe oportunidades para novos média, nomeadamente os
presentes no meio online. Assim sendo, através do uso dos novos média é
possivel criar uma campanha integrada de Marketing baseada no Marketing
Viral e na criagdo de Buzz a volta de um produto ou servico. Blogging é uma
atividade que utiliza redes sociais, contetdos gerados pelo utilizador e
interatividade para difundir uma mensagem de Marketing. Portanto, segundo
Singh et al. (2008), esta pode ser vista como uma forma de Marketing Viral, uma
vez que partilha algumas particularidades que genericamente caracterizam
uma boa acao deste tipo de Marketing: a utilizacao de blogs pode gerar diversao
e intriga; € possivel fazer um bom target da audiéncia; e é considerada uma
fonte credivel. Ainda assim, os mesmos autores defendem que os blogs sao,
possivelmente, ainda mais eficazes do que o Marketing Viral, devido ao seu alto
grau de interatividade e dinamismo, bem como ao facto de possuir uma vida
util mais longa.

Os consumidores respondem de forma mais favoravel as mensagens de

Marketing dentro de determinadas circunstancias: quando possuem controlo



sobre a sua entrega e formato, quando podem ser participantes no processo e
quando as mensagens possuem significado pessoal, de acordo com o estudo
realizado pela Business Wire, em 2005 citado por Singh et al. (2008). Os blogs
fazem parte de uma mudanga fundamental na comunicacdo, permitindo que
pessoas comuns possam criar conteudos e partilha-los online (Rettberg, 2008
citado por Halvorsen, Hoffmann, Coste-Maniere, & Stankeviciut.,, 2013). O
termo blog é origindrio da fusao de web e log. Portanto, um blog consiste em
publica¢des individuais, baseadas na web e cronologicamente organizadas
relativas a uma diversidade de temas (Singh et al., 2008; Pikas, 2005). Esta
ferramenta constitui uma forma de rede social e fornece a oportunidade de
alcancar uma determinada audiéncia de forma facil e pouco dispendiosa
(Halvorsen et al., 2013).

Wright (2006) identifica uma série de conceitos-chave quando se trata desta
tematica. Na Tabela 1 é possivel observar nogdes, assim como breves descri¢des

salientadas pelo autor.



“Um website composto por publicagdes de blog ou contetdo

escrito pelo blogger, que sao tipicamente organizados em

Blog categorias e distribuidos por ordem cronologica reversa. A
maior parte dos blogs permite que os leitores comentem nas
publicacdes individuais do blog.”

Publicacoes “Itens individuais publicados no blog (usando blogware) por

de Blog um blogger.”
“O individuo que mantém o blog e/ou escreve publicagdes no

Blogger
blog usando blogware.”

Blogosfera “Comunidade de blogs, bloggers e publicac¢des de blog.”

Blogware “Software usado para criar publicagdes nos blogs e geri-los.”

“O que acontece quando bloggers, especialmente milhoes

A conversa
deles, utilizam blog.”

“Links permanentes anexados a uma publicacao de blog

Permalinks
especifica que se mantem inalterada.”

“URLs que outros bloggers usam para citar publicagdes ou

Trackbacks

partes de publicagoes.”

Tabela 1: Conceitos-chave e defini¢des sobre Blogging (adaptado de Wright, 2006)

Segundo Dearstyne (2005), os weblogs constituem um novo desenvolvimento

significativo no mundo da informacao, apresentando desafios e oportunidades.

O autor destaca diferentes defini¢des deste processo informativo, explicitadas

na Tabela 2.




Fonte Definicao

Microsoft “Web-jornal  pessoal frequentemente atualizado que
consegue dramaticamente ajudar pequenas e grandes empresas
a comunicar as suas mensagens de produto. Eles aumentam
exponencialmente a habilidade das pessoas de partilhar ideias

e informacao, e a escala mundial.”

Accenture “Website interativo que permite ao dono publicar ideias e
informagao. Utilizadores podem ler e avaliar material e
adicionar novos contetudos, criando uma conversa que abrange

fuso horarios e continentes.”

Technorati Considera os blogs como um “jornal pessoal na web” e refere
que “o poder dos weblogs é o de que eles permitem que milhdes
de pessoas publiquem facilmente as suas ideias e milhdes mais
que comentem”. A empresa descreve, ainda, blogs como “um
meio fluido e dinamico, mais parecido com uma conversa do

que com uma biblioteca”.

Harvard “Hierarquia de textos, imagens, objetos de media, e dados,
Law School | arranjados cronologicamente, que pode ser visto num
‘browser’ html. O centro da hierarquia é a sequéncia de
publica¢des do blog, cada um com um titulo, link e descri¢ao.”
A politica de Internet da escola afirma que “um weblog d4 uma

publicacao onde ideias podem ficar sem interferéncia”

Tabela 2: Definigoes de weblog (Dearstyne, 2005, pig.39)

Os blogs podem variar bastante entre si. Alguns sdo narrativas diretas; outros
permitem que os visitantes adicionem os seus proprios comentarios ao
conteudo original. Alguns podem ser internos; outros encontram-se em websites

publicos, disponiveis a qualquer individuo. Os ultimos tém, geralmente, por




objetivo alcangar e influenciar uma audiéncia ampla. Muitas vezes sao
patrocinados e incluem publicidades, de forma a diminuir custos ou, mesmo, a
ajudar a produzir lucros (Dearstyne, 2005).

Os mais comuns softwares de blogging produzem pdaginas web com estrutura
especifica. Geralmente, os blogs possuem home pages com contetido estatico e
uma lista com as publicagdoes mais recentes. Os blogs possuem, ainda, paginas
individuais de publicagdo que contém uma unica publicacdo e podem nao
possuir todas as opgOes existentes na home page. Estas publica¢des individuais
sao constituidas por blocos de texto e hiperligagdes. Cada publicagao é
composta, usualmente, por determinados campos: titulo, data, corpo de texto,
comentarios, trackbacks — ligacdo de retorno — e permalinks — hiperligacao
permanente (Pikas, 2005).

Consenza, Solomon e Kwon (2014) citam o Digital Influence Report escrito pela
Technorati (2013) ao explicar que os blogs sao classificados como redes sociais e
de contetildo gerado pelos utilizadores (user-generated contente — UGC). Este
ultimo facto pode ser visto como a razao principal para os blogs se terem
tornado uma forma tao popular de comunicagao interativa online (Halvorsen et
al., 2013). Kaplan e Haenlein (2010) definem redes sociais como um grupo de
aplicacOes baseadas na Internet construidas nas fundagdes tecnoldgicas e
ideologicas da Web 2.0 e que permitem a criagdo e a troca de UGC. Outra
condigao explicativa do sucesso dos blogs é a existéncia de trés fatores:

(1) Usabilidade, ¢ facil de utilizar e, portanto, ndo requer capacidades
especiais para criar uma nova contribuicao;

(2) Colaboragao, pois promove conexao e interagao entre as pessoas;

(3) Personalidade, uma vez que as contribui¢des sdo escritas de uma
perspetiva subjetiva, pois sao publicadas opinides que refletem sentimentos e

pensamentos proprios (Ebner & Schiefner, 2008).



Os blogs evoluiram de forma a serem hoje considerados meios de partilhar
expressao pessoal e outras informagoes que individuos consideram valiosas. A
atividade tem, desde os seus primordios, uma certa dualidade, pois por um
lado serve como um didrio online e, por outro, € uma boa forma de comunica¢ao
(Wright, 2006). Para além disso, estes cobrem uma variedade de topicos e
representam um armazém virtual de informacao pesquisavel (Consenza et al.,
2014).

Consenza et al. (2014) afirmam que nos blogs o conteudo criado € partilhado e
encoraja-se a interagao com os leitores através de comentdrios. Os autores vém
como evidente a mudanga do poder de comunicagao para o consumidor.

Singh et al. (2008) consideram os blogs a maior for¢a na nova geragao do
Marketing, constituindo uma importante estratégia. Kang (2010) vé os blogs
como uma ferramenta extremamente pertinente, que tem levado ao PR 2.0, isto
¢, que tem conduzido as RelagOes Publicas a sua segunda era, caminhando para

uma comunicagao com o publico muito mais interativa e espontanea.
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1.2 O Poder dos Blogs

Ferramentas da Internet, como blogs, tém vindo cada vez mais a ser
utilizadas como forma de criar conexdes sociais, colaboragao e relacionamentos.
Estas novas ferramentas e abordagens sao consideradas parte da Web 2.0, cujo
principio fundamental consiste no facto de os utilizadores — i.e. bloggers —
gerarem valor ao criar contetdos (Parise & Guinan, 2008). Assim, criam-se
comunidades como efeito de rede. Este é considerado por Parise e Guinan
(2008) um fendmeno social, que permite que os consumidores controlem
contetdos e os usem para criar relagdes pessoais.

O verdadeiro poder dos blogs, segundo Pikas (2005), advém da velocidade de
difusao de informacdo e das fracas barreiras de acesso. A velocidade da
informacao torna muito curtos os ciclos do blog — o tempo entre o blogger se
informar sobre determinado assunto e de este estar no feed do blog. Deste modo,
o poder da blogosfera reside nas redes, o que faz com que os leitores, os quais
sdo também consumidores, possam ter controlo sob a mensagem (Pikas, 2005).

A forga dos bloggers manifesta-se no facto de estes serem considerados lideres
de opinido online, dado que tém conhecimento, expertise e poder de influéncia
disfarcado (Uzunoglu & Kip, 2014).

Riegner (2007) defende que a influéncia do contetdo gerado pelos escritores
de um blog, o qual é o cerne deste, provavelmente tem impacto no uso de um
blog como uma fonte de informacao, especialmente quando uma categoria de
produto é complexa. Frequentemente os bloggers realizam publicagdes com
comentarios relativos a utilizagdo de produtos ou servigos (Hsu et al., 2013).
Essas publicagdes sao relevantes tendo em conta que os blogs sao a terceira
plataforma online com maior probabilidade de influenciar a decisao de compra

(Consenza et al., 2014).
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Augie (2009) refere que as marcas tém possibilidade de alavancar o crescente
poder dos blogs, bem como o seu alcance. Para além de possuirem os seus
proprios blogs, as diferentes marcas podem, também, patrocinar blogs; fazer
target a blogs com o fim de fazer divulgagao e realizar esforgos de relagoes
publicas; fazer publicidade em blogs; recrutar bloggers, dando-lhes especial
acesso a informacao; oferecer produtos e pagar por publica¢des, muitas vezes
denominadas como “conversas patrocinadas” (sponsored conversations). Segundo
Andy Sernovitz, da Word of Mouth Association, citado por Brown e Hayes
(2008, 105), “as pessoas ja estdo a falar”, portanto a tinica op¢ao das marcas é
“juntar-se a conversa”. Segundo Brown e Hayes (2008), realizar uma estratégia
de Marketing através de influencers significa oferecer a possibilidade aos mesmos
de falarem sobre a marca responsavel pela agao. Assim, torna-se evidente para
os autores a afinidade existente com o Word-of-Mouth Marketing, uma vez que
este tem como objetivo realizar o desejo das marcas de quererem que os

consumidores falem sobre elas de forma positiva.

1.2.1 Word-of-Mouth

Os autores Lazarsfeld e Katz (1955), citados por Goldsmith & Horowitz
(2006), foram pioneiros no estudo da influéncia interpessoal, definindo o
conceito como o fluxo de informacao e influéncia de pessoa para pessoa em
sistemas sociais. Word-of-Mouth pode ser definido como “todas as
comunicag¢des informais direcionadas a outros consumidores sobre a posse, uso
ou caracteristicas de determinados produtos ou servios ou dos seus
vendedores” (Westbrook, 2013), sendo esta uma forma de influenciar o
comportamento do consumidor (Hennig-Thurau & Walsh, 2003).

Kozinets et al. (2010) afirma que varios marketers e socidlogos tém vindo a

reconhecer a importancia do fendmeno de ocorréncia natural Word-of-Mouth
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(WOM) e a propor que este afeta a maior parte das decisdes de compra.
Contudo, é de compreender que a acessibilidade, alcance e transparéncia da
Internet trouxeram poder aos marketers interessados em influenciar e
monitorizar o WOM. O WOM ¢ ja reconhecido como uma estratégia crucial em
influéncia social, sendo o blogging um grande engenho para esta tatica (Li et al.,
2011). Brown e Hayes (2008) consideram o WOM imensamente poderoso e
acreditam que grandes marcas da atualidade, como a Google, Starbucks, Ikea,
Prada, Skype e Tamagotchi foram construidas tendo por base essa estratégia.

Word-of-Mouth Marketing (WOMM) ocorre quando profissionais de marketing
utilizam técnicas para, intencionalmente, influenciar as comunica¢des entre
consumidores - consumer-to-consumer communications (Kozinets et al.,, 2010).
Dobele, Toleman e Beverland (2005) estudaram o impacto do WOMM nas
empresas, de forma a demonstrar que estas tecnologias podem ser aplicadas
com Ssucesso. E, portanto, importante compreender que o WOMM ¢ baseado
nos potenciais nos que sao influentes e poderosos nas redes sociais online (Li et
al., 2011).

Os estudos de Kozinets et al. (2010) concluiram que cada blog contém
determinada historia e perspetiva na sua narrativa. A narrativa de personagem
atrai certo tipo de audiéncia e possui um papel na gestao das expectativas da
mesma. Assim sendo, a narrativa de personagem transforma o contetido e
forma da campanha de Word-of-Mouth Marketing.

Ditcher (1966) citado por Henning-Thurau (2013) identificou quatro
principais categorias motivacionais para comunicagdbes WOM positivas:
envolvimento com o produto, auto-envolvimento, outros envolvimentos e
envolvimento com a mensagem.

Kozinets et. al (2010) defendem que, de acordo com as mudangas do
mercado, as teorias de Marketing também devem mudar para as acomodar. Os

autores propdoem o esquema da Figura 1 para explicar o desenvolvimento e

13



evolucao da teoria do WOM, sendo que atualmente os trés modelos coexistem e

sao aplicados em diferentes circunstancias.
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Figura 1: Evolugdo da Teoria WOM (Kozinets et al., 2010, pdg. 72)

O modelo organico de influéncia interconsumer (A) tem por base a crenga de
que o WOM ¢é organico, ou seja, nao tem influéncia direta de marketers e é
motivado pelo desejo de ajudar outros, avisar outros sobre ma prestacao e/ou
comunicar status. Esta teoria é suportada por outros autores, como Ryan e
Gross (1943), Rogers (1962), Arndr (1967), Engel et al. (1969) e Gatignon e
Robertson (1986). O modelo de influéncia linear do marketer (B) enfatiza a
importancia de consumidores particularmente influenciadores, como potenciais
opinion leaders, no processo de WOM. Assume-se que esses individuos
transmitem mensagens de marketing de forma mais ou menos fiel, sem altera-las
substancialmente por comunicagdes constantes com outros consumidores. Os
autores Kozinets et al. (2010) suportaram este modelo através do estudo dos
seguintes autores: Feick e Price (1987), King e Summers (1976), Dichter (1966),
Brooks (1057), Engel et al. (1969) e Katz e Lazarsfeld (1955). O terceiro é o
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Modelo de Coproducao em Rede (C), onde os consumidores sao vistos como
coprodutores ativos de valor e significado. Sendo que ha duas caracteristicas
que distinguem este paradigma: (1) tenta-se influenciar deliberadamente e fazer
target em consumidores ou lideres de opinido; (2) as mensagens e significados
do mercado nao fluem de forma unidirecional, havendo troca de informacao
entre membros de uma rede de consumidores. Kozinets et al. (2010) sustentam
este modelo na investigacdo dos autores Brown et al. (2003), Kozinets (2001),
Muniz e Schau (2005) e Thompson e Sinha (2008).

O WOM é um mecanismo primario para exercer influéncia, sendo, por isso,
um meio poderoso para transportar uma mensagem de marketing, de modo a
que pessoas com influéncia a otimizem e amplifiquem (Brown e Hayes, 2008).
Scoble e Israel, citados por Brown e Hayes (2008), apontaram a migracao do

WOM do mundo real para a Internet, gragas aos blogs.

1.2.2 Word-of-Mouth eletronico

Wolny e Mueller (2013) referem que varios autores se baseiam na teoria do
WOM para explicar o Word-of-Mouth eletronico (eWOM), sendo que os aspetos
diferenciais entre estes dois estdao todos relacionados com o meio eletronico,
pois é a Internet que torna possivel que os consumidores obtenham eWOM
(Henning-Thurau & Walsh, 2003). Os pontos que distinguem o eWOM sao,
sobretudo, a velocidade com que a informagao viaja no ciberespago, o acesso a
um amplo volume de informacdo, a falta de limitacdes geograficas e diferentes
naturezas das comunicag¢oes online.

O eWOM ¢ visto como uma estratégia que encoraja individuos a propagar
uma mensagem, positiva ou negativa, através da Internet, criando potencial

para ter uma vasta exposigao e influéncia (Wolny & Mueller, 2013). Kotler e
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Armstrong (2016) consideram Marketing Viral como a versao digital de WOMM,,
uma vez que o conteudo de marketing se torna tao contagiante que os
consumidores sentem a necessidade de o transmitir para os seus amigos. Dai
muitos autores considerarem o eWOM uma forma de Marketing Viral (Wolny &
Mueller, 2013). A vasta disseminacdo de plataformas virtuais de opinido e os
seus altos niveis de aceitagio pelos consumidores sugerem que as suas
articulagdes nestes meios exercem influéncia no comportamento de compra e de
comunicagao dos consumidores (Henning-Thurau & Walsh, 2003).

Park e Lee (2009) citados por Hsu et al. (2013) mencionam que um
consumidor tem maior probabilidade de acreditar numa agao eWOM sobre um
produto se esta advier de uma fonte altamente credivel. Strauss (2000) citado
por Wolny e Mueller (2013) define o eWOM como a afirmacgao negativa ou
positiva feita por um potencial, atual ou antigo consumidor sobre um produto
ou marca, a qual estd disponivel para uma variedade de pessoas e instituicdes
na Internet.

Os autores Henning-Thurau e Walsh (2003) conduziram um estudo de forma
a compreender quais os motivos que levam os consumidores a procurar
informacao em plataformas virtuais de opinido. Assael (1998) citado por
Henning-Thurau e Walsh (2003) define motivo como os “condutores gerais que
direcionam o comportamento do consumidor para a obtencao das suas
necessidades”. Sao salientados oito motivos: reducao de risco, redugao do
tempo de pesquisa, para aprender como um produto pode ser consumido,
reducdo de dissonancia, determinacdo de posicionamento social, sentimento de
pertenca a uma comunidade virtual, remuneracdo e para aprender quais
produtos sao novos no mercado de trabalho. Henning-Thurau e Walsh (2003)
afunilaram estes motivos nos seguintes fatores ou dimensodes: obtencao de
informacao relacionada com a compra, orientagao social através de informagao,

integracdo numa comunidade, remuneracao, aprender como consumir o
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produto. Foi, igualmente, demonstrado através deste estudo que as articulagoes
dos consumidores em plataformas de opiniao influenciam a tomada de decisao
do consumidor.

Os autores McQuarrie, Miller e Phillips (2012) veem a atividade de blogging
como um fendmeno de novo consumidor. Os autores admitem que este
fendmeno pode ser definido como eWOM e que os bloggers podem ser
chamados de lideres de opinido, o que segue em consonancia com os estudos
dos autores Kozinets et al. (2010). Porém, McQuarrie et al. (2012) acreditam que
essa legenda é redutora, uma vez que esconde o que é novo e diferente no
comportamento dos consumidores neste novo fendmeno: a comunicagao
constante por consumidores ordindrios para uma audiéncia em massa de

desconhecidos.

1.2.2.1 Microblogging

Uma forma recente de eWOM ¢é o microblogging, também denomidado de
micro-sharing ou micro-updating (Jansen, Zhang, Sobel & Howdury, 2009). Existe
uma tendéncia crescente da integracao digital de blogs com microblogs como
Twitter, Facebook e Instagram. Microblogging é considerado um meio apelativo
tanto para disseminacao de informacdo, como para a partilha de pequenos
anuncios (Uzunoglu & Kip, 2014). Pode ser visto como um tipo de blog ou como
uma nova forma de comunicacdo através da qual os utilizadores podem
descrever os seus interesses e expressar as suas atitudes através de fragmentos
de informacao em publicagdes curtas (Jansen et al., 2009; Zhang, Qu, Cody &
Wu, 2010). Java, Finin, Song e Tseng (2007) identificam trés diferentes tipos de
microblogging: (1) partilha de informacgao; (2) procura de informacao; (3) relagao
amizade-sabia.

Os bloggers podem partilhar as suas ideias nos microblogs através de pequenas

frases, porém, geralmente, os detalhes podem ser seguidos nos seus proprios
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blogs (Uzunoglu & Kip, 2014). Em contraste as atividades tradicionais de
blogging, o microblog oferece uma forma facil e rdpida de envio de mensagens
curtas através de um computador ou dispositivo mdvel (Zhang et al., 2010),
satisfazendo, portanto, a necessidade de uma forma de comunicagao ainda mais
acelerada do que o blog tradicional (Java et al., 2007).

A integracao digital aumenta a interacao dos bloggers com seguidores, a
omnipresenca, a frequéncia das mensagens, o numero de fas e a
mensurabilidade da efetividade (Uzunoglu & Kip, 2014). Assim, de acordo com
Jansen et al. (2009), o microblogging possui potencial para alterar estratégias de
branding e de gestao de reputacao nas campanhas de eWOM. Os estudos de Rui
e Yongsheng (2010) concluiram que o microblogging Marketing efetuado pelas
empresas pode ser aplicado como uma estratégia a longo-prazo de branding,
pois a influéncia do microblog de uma empresa € um resultado acumulado ao

longo do tempo.
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1.3 Credibilidade de blogs

A importancia da credibilidade dos blogs para compreender a relevancia dos
mesmos para marcas advém do estudo de Bouhlel, Mzoughi, Ghachem e Negra
(2010). A investigacao mostra que a credibilidade percebida de um blog gera
atitudes positivas perante o0 mesmo, o que, por sua vez, possui um impacto
positivo na intengao de compra. Para além disso, segundo Johnson et al. (2007),
a credibilidade de um blog é importante por trés razdes: (a) os blogs tém vindo a
tornar-se cada vez mais parte intrinseca da Internet; (b) a influéncia dos blogs
ultrapassam os seus leitores; (c) a credibilidade é o fator essencial para explicar
a razao que leva os consumidores a preferir procurar informagao em blogs, em
prol de procurar em websites. O ultimo topico vai ao encontro de uma das
conclusdes retiradas do estudo de Saxena (2011), que refere que consumidores
pesquisam por informagdes em blogs porque os veem como fontes crediveis de
informacao. Kang (2010) identifica, através das suas investigacdes, duas
dimensoes teodricas da credibilidade de blogs: (1) credibilidade do blogger (fonte
da informacao) e (2) credibilidade do contetdo/mensagem do blog. A
credibilidade do comunicador influencia o processamento do contetido
comunicado e a mudanga das atitudes e crengas da audiéncia (Kang, 2010).

Os estudos de Parise e Guinan (2008) indicam que uma mensagem parece
mais auténtica ao consumidor quando esta vem de outro consumidor. E, por
isso, qualquer interacdo entre uma marca e consumidores em blogs terceiros
deve ser feita com a perspetiva de um consumidor, de modo a assegurar a
autenticidade da mensagem (Parise & Guinan, 2008). Individuos partilham
experiéncias pessoais e interesses nos seus blogs e os seus leitores passam a

conhecer os bloggers a nivel pessoal (Halvorsen et al., 2013).
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Existe elevada proliferacdao e diversidade dos blogs. Para que os blogs
influenciem ao nivel de uma fonte de informacao de decisao, estes necessitam
mostrar credibilidade (Consenza et al., 2014). A investigacao de Hsu et al. (2013)
sugere que se o blogger for credivel e os contetidos tteis, os comportamentos de
compra do leitor tém maior probabilidade de ser influenciado.

Segundo Conseza et al. (2014), investigadores estenderam a questao da
credibilidade de género a credibilidade de blogs. O autor entende como
credibilidade de género os diferentes critérios de avaliagao de credibilidade de
fontes de informacado da Internet. Porém, uma vez que os individuos possuem
maior acesso a uma variedade de fontes de informacdao, como blogs, a
responsabilidade de avaliagdo da credibilidade altera-se passando para o
recetor da informacao, isto €, o leitor do blog (Consenza et al., 2014). Kaye and
Johnson (2011) concluiram que diferentes tipos de blogs sao avaliados de forma
diferente.

Tal como qualquer outra fonte de informagao, a utilidade dos blogs depende
da forma como os consumidores percebem a sua credibilidade e a sua confianga
nestes (Consenza et al., 2014). E de notar que a investigacio de Jain e Posavac
(2001) citados por Hsu et al. (2013) concluiu que uma fonte de alta credibilidade
€ mais persuasiva ao influenciar comportamento de compra dos consumidores.
O estudo de Hsu et al. (2013) indica que quando a credibilidade percebida de
um blogger é elevada, a qualidade do argumento tem maior impacto nas
atitudes da marca do que quando a credibilidade percebida ¢ menor.

O conteuido partilhado por um blogger encontra-se disponivel para qualquer
pessoa, o que transforma a publicagio numa conversa, que funciona de um
para todos. Os leitores estao a procurar informagao numa média nao verificavel,
por autores muitas vezes desconhecidos, o que leva os recetores a realizar uma
avaliacao de credibilidade do blog, tendo por base caracteristicas observaveis

antes de tomar a decisao de confiar na informacao. Existem alguns indicadores,
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gerados por computador, que autenticam a credibilidade e/ou influéncia
através de numeros compilados, como niumero de comentdrios e ranks de
pesquisa e/ou alcance (Consenza et al., 2014).

Por outra perspetiva, tendo por base investigacoes realizadas no ambito da
credibilidade da Web, Augie (2009) sugere quatro dimensdes que ajudam a
determinar a credibilidade de blogs: Independéncia, Afinidade, Transparéncia e
Apresentacao. A questao da Independéncia esta relacionada com a quantidade
de publicidade e patrocinio visivel no blog; a autora ressalta que blogs com
muita publicidade de fraca qualidade, reduz a independéncia percebida. Augie
(2009) salienta o estudo realizado em 2002, Stanford-Makovsky Web Credibility
Study, que descobriu que publicidade em website causa reducao da
credibilidade do mesmo, assim como publicidades e pop-ups que sao dificeis de
distinguir do contetdo do blog. A Afinidade esta relacionada com a percecao de
que valor do blog coincide com o valor da marca patrocinadora. Um blog mostra
Transparéncia quando identifica claramente todas as publicidades e patrocinios
pagos. Relativamente a Apresentagao, blogs que contenham erros de escrita e
gramatica, bem como design pouco atrativo enfraquecem a credibilidade.

Por outro lado, ainda, os autores Freeman e Spyridakis (2004) propuseram a
medicao da credibilidade da informacao disponivel em blogs através de cinco
dimensodes. A Credibilidade, a qual € relativa a confiabilidade da informacao; a
Expertise, relativa ao facto de a informacado ser bem informada ou profissional;
a Confiabilidade, que significa que a informacao disponivel é fidvel; a Precisao,
relacionada com a verdade e corre¢ao da informacao; e a Viés, relativa ao grau
em que o blog é tendencioso para fornecer informagoes discriminadas. Segundo
Hsu e Tsou (2011), a credibilidade da informacao pode ser definida como a
percecao de um individuo sobre a fonte de informagao.

Hsu et al. (2013) sublinham a necessidade de adaptar as estratégias de

Marketing tendo em consideracao o nivel de reputacdo do blogger, pois em
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bloggers de alta reputacao a confianga apresenta maior influéncia na preferéncia
dos consumidores. Neste caso a melhor estratégia seria oferecer produtos e
servigos para os bloggers experimentarem, pois estes serao vistos como lideres
de opinido, com capacidade de incitar outros a comprar gragas ao seu efeito de
confianga. Por outro lado, em bloggers de baixa reputagao, a utilidade percebida
possui maior influéncia na atitude de compra, de acordo com o estudo
realizado pelos autores supramencionados. Assim sendo, as taticas de
Marketing nesta circunstancia deverao basear-se na utilidade das

recomendacoes oferecidas por bloggers.
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1.4 Influencer Marketing

Influencer Marketing é considerada uma nova abordagem ao Marketing, que
aborda de forma direta as barreiras de venda mais comuns dentro dos
potenciais clientes e concentra a atengao nos individuos que aconselham os
decisores (Brown & Hayes, 2008).

Tendo em conta que muitos autores consideram que marketing viral é
qualquer atividade que amplifique e acelere 0 WOM no dominio digital,
campanhas de influencer marketing também podem ser consideradas como tal,
desde que atuem no meio online (Kirby & Marsden, 2006). A habilidade de
influenciar um largo numero de individuos, o minimo esforgo requerido para
tentativas de influéncia e a flexibilidade para implantar uma variedade de
estratégias de influéncia através de tecnologias da informagdo sao uma
combinagao potente para tornar a influéncia nas redes sociais mais atraente e
penetrante do que as interagOes interpessoais convencionais (Subramani &
Rajagoplan, 2003).

Brown e Hayes (2008) ressaltam as diferencas entre duas taticas de influencer
marketing, pois destacam que marketing para influencers é diferente de marketing
através de influencers. A primeira estratégia consiste no aumento de notoriedade
e conhecimento dentro da comunidade de influencers. Enquanto que o segundo
¢ ligeiramente mais complexo, tendo em conta que comporta o aumento de
notoriedade e conhecimento dentro da comunidade de prospetos. Nesse ultimo
caso, criam-se mensagens sobre aquilo que os influencers dizem as suas
comunidades, isto é, sdo os influencers que carregam a mensagem da marca a
audiéncia e, por serem influencers, serao ouvidos e o mercado acreditara neles.

Kotler e Armstrong (2016) considerem influencers as pessoas que estao no
centro de compras de uma organizacao e que afetam as decisdes de compras;

geralmente ajudam a definir especifica¢des e fornecem informacgdes para avaliar
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alternativas. Keller, Fay e Berry (2007) consideram influencers os consumidores
do quotidiano que estao substancialmente mais propicios a procurar
informacao e a partilhar ideias, informagoes e recomendagoes. Os autores veem
como influencers consumidores que possuam trés componentes para difundir
mensagens: meios, oportunidade e motivo. Os meios estao relacionados com o
tamanho da rede social de influéncia. A oportunidade esta relacionada com a
frequéncia de comunicagdo nessas mesmas redes, o que fornece oportunidade
para falar sobre ideias e marcas. E, por ultimo, a motivacdo é relativa ao
comportamento passado de recomendagao.

O diciondrio online BusinessDictionary' considera que os influencers sao
individuos com poder para afetar decisdes de compra de outros, gracas a sua
“autoridade, conhecimento, posi¢ao ou relacionamento” (real ou percebidos). O
influencer é, no que toca a compras de consumidores, membro de um grupo de
referéncia.

De acordo com o Edelmen Digital’s 2017 trends report?, a negociagao com os
mass influencer torna-se cada vez mais complexa, uma vez que a medida que a
fama destes aumenta, a abordagem de negdcio necessita ser mais precisa. Por
outro lado, o relatorio afirma uma ascensao dos micro influencers, os quais sao
classificados como personalidades sociais que possuem entre 1.000 a 100.000
seguidores. A Edelmen Digital admite que estes ultimos geralmente possuem
maior envolvimento e influéncia sobre as comunidades do que os primeiros,
isto porque o publico envolvido acaba por demonstrar maior paixdao por se
sentirem mais conectados ao influencer e ao seu conteudo.

Uzunoglu e Kip (2014) afirmam que os bloggers podem ser considerados
influencers, na medida em que sao comparados aos a lideres de opinidao no meio
offline considerados na teoria two-step flow, de Katz e Lazarsfeld (1955). Estes

sao vistos como influencers pelos autores uma vez que conseguem mediar

1 http://www.businessdictionary.com/definition/influencers.html
2 https://edelmandigital.com/wp-content/uploads/2016/12/2017-Edelman-Digital-Trends-Report.pdf
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mensagens e conseguem afetar comunidades no ambiente digital, onde as
mensagens podem ser difundidas rapida e facilmente, tendo elevado potencial
de ter efeito viral. O papel dos influential bloggers centra-se na criagao de
notoriedade e na sinalizacdo de beneficios para outros individuos que se
encontrem na sua rede, sendo que estes podem ser particularmente
influenciadores ao encorajar o teste e ado¢ao de novos produtos ou servigos (Li
et al. (2011).

Brown e Hayes (2008) também admitem os bloggers como influencers e
acreditam que diferentes influencers possuem diferentes tipos de influéncia no
processo de decisao. Os autores afirmam que os blogs possuem quatro papéis de
influéncia: o de plantadores de ideias, de preditores, definidores de tendéncias
e agregadores/comunicadores. Consideram os bloggers plantadores de ideia ou
idea planters, uma vez que estes sao os pensadores da industria e os inovadores,
que tipicamente provocam e desafiam opinides, quebrando esteredtipos
convencionais e a inércia. Por outro lado, Brown e Hayes (2008) atribuem o
papel de preditores aos bloggers, dado que estes partilham constantemente a sua
opinido sobre o que sera adotado em breve. Segundo os autores, os bloggers sao
também definidores de tendéncias, adotando-as primeiro do que a maior parte
dos consumidores, o que os torna pontos de referéncia e criam uma diregao
para o resto desse mercado especifico. Por altimo, também os categoriza como
agregadores ou comunicadores, sendo este “um dos mais importantes papéis
que um influencer pode desempenhar” (Brown & Hayes, 2008, 41). Os bloggers
téem a capacidade de recolher informagao e dissemina-la, tendo, assim, alto
envolvimento com os decisores.

Em 2009, o conceito de redes sociais patrocinadas (sponsored social media)
comegou a ganhar reconhecimento; em 2013, a visao de democratizagao de
conteudo e compensacao de influencers tornou-se uma realidade estratégica em

marketing (Murphy & Schram, 2014). Sponsored social é a pratica de fornecer
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compensacao a um influencer das redes sociais em troca de mengao, promogao
ou review através dos canais sociais dos influencers (Murphy & Schram, 2014).

Subramani e Rajagopalan (2003) sublinham dois fatores que interpretam um
papel determinante na natureza de episddios de influéncia em marketing viral: o
papel do influencer — referente ao facto de que a sua influéncia pode ser passiva
ou ativamente persuasiva — e o nivel de externalidades de rede — relativo a
beneficios recorrentes do uso do produto recomendado numa comunidade de
utilizadores. Referem, ainda, a existéncia de dois modelos de influéncia: (1)
influéncia normativa — em que o comportamento do recetor é baseado na
interpretacdo de informagcao fornecida pelo influencer como algo implicito para
se conformar; (2) influéncia informacional — em que o comportamento do
recetor é baseado na avaliagdao pessoal da informacao fornecida pelo influencer
(Subramani & Rajagopalan, 2003).

Os autores Li et al. (2011) referem que as duas abordagens mais comuns para
identificar influencers na Internet sao a andlise das redes sociais e content mining.
Porém, os mesmos autores propdem um modelo que combina a andlise das
redes sociais (fatores de conexao e interagao sociais), de contetido e atividade
para descobrir bloggers de influéncia na blogosfera. Estes sao importantes
fatores a examinar, de modo a compreender se determinado blogger tem, de
facto, potencial suficiente para elaborar a influéncia de uma campanha de
marketing viral (Li et. al, 2011).

Cialdini (2007) identifica, tendo por base investigacdes, os sete principais
influenciadores de persuasao: (1) armas de influéncia; (2) reciprocidade; (3)
compromisso e consisténcia; (4) provas sociais; (5) gostos ou preferéncias (em
inglés, liking); (6) autoridade; (7) escassez. O primeiro fator, relativo as armas de
influéncia refere-se as “razdes do porqué”, isto é, o autor afirma que associar
um motivo a um pedido pode aumentar a taxa de sucesso deste. A

reciprocidade envolve as obrigagdes sociais, as quais estao relacionadas com o
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fato de que um favor ou pequeno presente podem levar a uma resposta maior.
Isto porque o ser humano tem inerente em si o sentimento de obrigagao social,
ou seja, nao gostam de se sentir em divida com alguém. O terceiro fator citado
pelo autor é o compromisso e a consisténcia, isto é, vivemos e agimos de forma
consistente com a nossa identidade, crencas e valores. O Homem tende a
manter-se consistente com os seus compromissos, pois socialmente essa é um
traco atraente. As provas sociais sao outro fator de influéncia e diz respeito ao
fato de que as pessoas sao influenciadas por aquilo que outros fazem, sendo
que este efeito é amplificado dependendo do quao semelhantes de nds sao as
acoes que o individuo a imitar toma. Os gostos ou preferéncias sao
considerados outro aspeto de influéncia, pois o ser humano tem a necessidade
de encontrar pontos de interesse em comum com outros para fomentar uma
conexao. Isto deve-se ao fato de que gostamos de pessoas que sao semelhantes a
nos, que tenham os mesmos pontos de vista, interesses, crencas e valores. A
autoridade é o sexto influenciador de persuasao, segundo Cialdini (2007), o
qual declara que quanto maior for a autoridade percebida de uma pessoa,
maior é a probabilidade de os outros obedecerem. O ultimo fator de persuasao
€ a escassez, isto é, estamos mais motivados quando pensamos que vamos

perder algo, pois um item escasso € mais desejavel do que um facil de obter.
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1.5 O Papel dos Bloggers nas marcas

O fécil acesso a informagao prontamente disponivel de weblogs produz um
enorme efeito no processo de tomada de decisao (Zafiropoulos et. al, 2012). E,
nesse seguimento, Conseza et al. (2014) constatam que os blogs tém potencial
para alterar a forma como os consumidores procuram informacoes para tomar
as suas decisoes. Os blogs tornaram-se parte do processo de decisao de compra
dos consumidores nas compras online, sendo que as suas recomendagoes
podem influenciar diversos estagios do processo de compra (Hsu et al., 2013).
Assim sendo, as influéncias das recomendagdes de bloggers sao multifacetadas,
pois geralmente tém influéncia nas varias fases do processo de compra do
consumidor: (1) reconhecimento da necessidade; (2) pesquisa de informagao; (3)
avaliacao de alternativas; e (4) compra. Os autores Hsu et al. (2013) defendem
esta ideia através dos resultados do seu estudo. Durante o estdgio do
reconhecimento da necessidade, os leitores dos blogs podem estar a responder a
um estimulo do blog, que é o que acontece quando os leitores sao atraidos pelo
conteudo de recomendacdes de produtos. Para além disso, tendo em conta que
muitos potenciais consumidores realizam pesquisas para obter recomendagoes
adicionais acerca de um produto que planeiam comprar, as recomendagoes de
bloggers podem representar um importante papel durante a fase de pesquisa de
informacao. Por dltimo, os autores ainda referem um terceiro exemplo, o qual
salienta o estdgio da avaliagao final. As recomendagdes de bloggers possuem,
também, efeitos de influéncia na consideracdo que o consumidor revela ter
sobre o produto, pois estas ajudam os consumidores a fazerem uma verificagao
e, deste modo, a tomar uma decisao final de compra.

Ghosh e Lerman (2008), citados por Conseza et al. (2014), sugerem que a
influéncia entre diferentes blogs de uma mesma comunidade ¢ similar a

influéncia encontrada entre membros de uma rede préxima. Estudos na area da
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Psicologia provam que o comportamento de um individuo € influenciado pelo
comportamento de outros individuos que o rodeiam (AlSaleh, 2017). Os
consumidores tendem a relacionar-se positivamente com recomendagdes de
bloggers, uma vez que as suas opinioes nao sao vistas como comerciais (Find,
2005 citado por Hsu et al., 2013).

Os consumidores necessitam de informacao fidedigna e tutil para melhor
tomar as suas decisdes de compra. Assim sendo, no contexto online, diversos
estudos concluiram que a confianga percebida e a utilidade do produto sao
fatores-chave para influenciar o comportamento de compra (Hsu et al., 2013). O
envolvimento de bloggers, ou influencers online, com as marcas é vista como
essencial para que estas obtenham uma presenca auténtica e fidvel entre
comunidades online (Uzunoglu e Kip, 2014).

Sendo a informagao rapidamente difundida e os ciclos dos blogs curtos,
leitores de todo o mundo tém acesso as histdrias publicadas por bloggers. Este
facto pode ser positivo para uma marca devido ao potencial de haver marketing
viral a volta de um produto ou servigo (Pikas, 2005). Uma das formas utilizadas
por marcas para conduzir estratégias de marketing online é através de foruns
digitais, como blogs, pois estes apelam a um grupo com interesses especiais
especificos (Kotler e Armstrong, 2016).

Assim sendo, dar visibilidade a marcas através de bloggers é uma forma de
aperfeicoar atitudes, mas acima de tudo de alcancar de modo mais eficaz
potenciais clientes (Bouhlel et al., 2010). H4 um ntmero significante de autores
que examinaram o impacto que as recomendacdes de bloggers tém nas atitudes e
intencoes de compra (Goldsmith & Horowitz, 2006, Riegner, 2007; AlSaleh,
2017; Hsu, Chuan-Chuan Lin & Chiang, 2013; Henning-Thurau & Walsh, 2003).

Através do estudo de Kozinets et al. (2010) conclui-se que os bloggers
encontram-se diante de um novo paradoxo, que resulta num papel duplo de

consumidor-marketer, o qual é particular ao WOMM e ao Modelo de
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Coproducao em Rede. Deste modo, o WOMM tem vindo a transformar as
comunicagOes interpessoais de bloggers em esfor¢os intencionais de persuasao.
Neste contexto, é necessario que os bloggers fornecam mecanismos de confianga
para encorajar os leitores dos blogs a adotar as suas recomendagdes. De modo a
construir uma relagao de confianca entre o blogger e o leitor, os primeiros devem
realizar reviews de produtos estdveis, consistentes e com recomendagoes,
promover continua interacdao entre ambos e realizar publicagdes bem
informadas (AlSaleh, 2017).

Assim sendo, o valor criado para as marcas ao utilizarem este tipo de tatica
na sua estratégia de marketing advém nao sé da exposicao de produtos feitas
pelos bloggers, como também da habilidade dos mesmos de criar e manter uma
relagdo proxima com um grupo de consumidores ativos. Sendo que este ultimo
ponto torna o seu papel incomparavel ao interpretado pelos media tradicionais
(Halvorsen et al., 2013).

Atualmente, as marcas ja reconhecem o poder dos bloggers para influenciar
diretamente as suas redes através de sugestdoes. Como potenciais lideres de
opinido, os bloggers sao importantes fontes de publicidade para marcas nas
redes sociais. Os bloggers possuem, portanto, o papel de intermediarios em

termos de disseminagao da mensagem da marca (Uzunoglu & Kip, 2014).
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Capitulo II
Estagio

2.1 Apresentacao da Empresa Acolhedora

De modo a completar a realizagao do meu Trabalho Final de Mestrado, é
realizado um estagio com a duracao de seis meses na Mojobrands.

Criada no dia 02 de fevereiro de 2010, a empresa encontra-se sediada no
Porto e possui filiais em Lisboa e Madrid. A Mojobrands Lifestyle ¢ uma agéncia
que oferece consultoria e ativagao de marcas, posicionando-se como uma
agéncia de lifestyle. Isto €, objetiva construir estilos de vida para marcas, sendo
que o processo de criacao desse estilo é complexo e profundo. Os servicos da
Mojobrands funcionam nessa complexidade, sendo que esta possui uma visao
holistica e integrada da marca. A Mojobrands centra-se no lifestyle, pois
acredita que, tal como as pessoas, também as marcas devem ter um estilo de
vida, pois ao té-lo os consumidores identificam-se com as mesmas. O propdsito
da marca centra-se em relacionar emocionalmente a marca com o consumidor e
conquistar a sua auto-expressao.

Os principais servigos oferecidos estao relacionados com branding, ativagoes
de marca, estratégias de comunica¢do no meio online e offline, planeamento e
gestao de eventos, gestao de redes sociais, video, design e web design. A marca
diferencia-se, sobretudo, na oferta de servicos tailormade, isto é, customizados

de acordo com as necessidades, desejos e contextos dos diversos clientes.
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2.2 Analise da marca

“O que é uma marca? E o sinal de um objeto, que o distingue junto de toda a
gente. O que deve ser uma marca? Deve ser o sinal figurativo de uma missao
Unica, com uma imagem diferenciada junto dos seus publicos e segmentos-
alvo” (Lencastre, 2007, 68).

De modo a caracterizar a marca Mojobrands e de forma a tornar o estudo
relevante para a empresa, é utilizado o modelo da marca de Lencastre (2007)

explicitado na figura 2. O modelo define a marca com base em trés pilares:

1. Sinal;
2. Objeto;
3. Mercado.
sinal 5.5.:
interpretante:
cbjecto:

Figura 2: Tridngulo da Marca (Lencastre, 2007, pdg. 41)

2.2.1 O sinal da marca

A identidade da marca pode ser composta por diversos sinais, porém o nome
e o logotipo constituem os sinais centrais da mesma, tanto pelo seu uso geral

como por questoes de protecao legal. De uma perspetiva juridica, uma marca é
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composta por quaisquer sinais representados graficamente ou escritos, que
sejam capazes de a distinguir dos concorrentes.
e Nome

O nome “Mojobrands” ¢ a forma como a marca ¢ imediatamente
identificada. “Mojo” ¢ uma palavra que consta no diciondrio calao anglo-
saxOnico e significa “a esséncia do estilo”. E, segundo Tiago Barquinha,
fundador e parceiro executivo da marca, € essa a qualidade que distingue as
pessoas e marcas das demais.

O nome Mojobrands é rico em significado e, apesar de nao ser vulgarmente
conhecida a expressao “mojo”, este pode ser considerado um nome com
elevado valor simbdlico, gragas a palavra “brands”. O conceito “brands” remete
rapidamente ao servico central prestado pela empresa — consultoria de marcas —
o que torna o nome bastante mais familiar para os consumidores, facilitando o
brand recall, ou seja, a lembranca da marca. O proprio facto de ter um nome
sugestivo do servigo oferecido podera desencadear emocgoes fortes e positivas
nos seus potenciais clientes. Por outro lado, sendo o nome também diferente,
invulgar e distintivo, o reconhecimento da marca proporciona-se mais
prontamente. Todos os aspetos supramencionados contribuem para a equidade
e notoriedade da marca Mojobrands.

e Logotipo

A marca é graficamente expressa através do seu logotipo e aquilo que o
compOe — neste caso, pela sua tipografia, pelas suas cores e pelo seu simbolo. O
logotipo constitui o elemento da marca mais permanente nas comunicagoes e,
tendo em conta que é uma imagem, permite captar de forma mais eficaz a
atencao dos consumidores, uma vez que ¢ processado mais facilmente e requer
menos recursos mentais.

O logotipo da Mojobrands distingue-se, sobretudo, pelos seus caracteres

tipograficos. Possui um lettering estandardizado e o typeface do logotipo da
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Mojobrands nunca sofreu nenhuma alteracao ao longo do tempo. Em termos de
cores, o logotipo da marca é preto e branco, sendo que existem duas versoes
com as mesmas cores — fundo preto com letras brancas e vice-versa, tal como se

pode observar na figura 3.

MOJOBRANDS MOJOBRANDS

Figura 3: Logotipo da Mojobrands

E de referir que, apesar de constar no logotipo a expressao “brand lifestyle”,
o nome da marca é apenas “Mojobrands”. “Brand Lifestyle” ¢é utilizado
meramente por requisito técnico, ainda que seja essencial para marcar o
posicionamento. Essa expressao demonstra um dos beneficios funcionais da
marca, pois reforca a promessa da Mojobrands.

O criativo responsavel pelo logotipo da marca foi o designer Valdemar
Lamego, parceiro da Mojobrands aquando da sua criagao. O objetivo estratégico
passou pelo desenvolvimento de uma tematica para a marca que se pudesse
adaptar a diversas situagoes e que tivesse a possibilidade de crescer ao longo do
tempo sem perder consisténcia. Para além disso, ambicionou-se a criagao do
lifestyle da prépria Mojobrands, de modo a constituir uma referéncia e inspiracao
para outras marcas e stakeholders. Por estes motivos, a marca sentiu a
necessidade de criar um simbolo que acompanhasse o logotipo, mas que

também pudesse aparecer sozinho, representando a marca (figura 4).
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Figura 4: Simbolo da Mojobrands

O simbolo da marca constitui um elemento da identidade da marca que se
encontra em constante mudanga, tal como é observavel na figura 5. Apesar de
possuir regras e de ter uma base, o simbolo possui algumas variagdes (ver
anexo 1). A intencdo da mutabilidade do simbolo é, de facto, nao possuir uma
identidade rigida, de forma a adaptar-se aos diferentes tempos ou momentos e,
por isso, joga com as cores, formas e padrdes, tal como podemos ver na
evolucdo da imagem na figura 6. Existem, ainda, elementos graficos que
constituem o simbolo e que acompanham a comunica¢do da marca (ver anexos

2 e 3).

Figura 5: Evolugdo do simbolo da Mojobrands
Todos os elementos visuais da marca constituem sinais de extrema
importancia, visto que desempenham um papel essencial na construgao de

equidade da marca. Isto porque estimulam o seu reconhecimento, representam
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visualmente os valores corporativos e representam a ligacdo fundamental entre
a Mojobrands e os seus stakeholders.

Durante a criagao da atual identidade da marca Mojobrands, a estratégia
passou por criar elementos que refletissem o posicionamento da marca e que
estivessem alinhados com os valores corporativos. A identidade corporativa é a
forma como a marca opta por se identificar as diferentes audiéncias ou os meios
em que os valores centrais e distintivos da marca sao revelados as diferentes
audiéncias. E, relativamente a sua estrutura da identidade corporativa podemos
considera-la monolitica, tendo em conta que a Mojobrands adota um tinico nome
e estilo visual. Para além disso, todos os aspetos visuais, nao-visuais e
comportamentais da marca projetam a ideia de unidade, de maneira

consistente.

2.2.2 O objeto da Marca

Por outro lado, ao objeto da marca correspondem a missao, visao, valores
corporativos e o marketing-mix da Mojobrands.
e Missao, Visao e Valores corporativos
O objeto central é composto pela missdao, a qual impulsiona a marca.
Segundo Tiago Barquinha, a missdao da Mojobrands passa por “gerar valor
acrescentado para as marcas através da criacao de estilos de vida que criem
ligacoes fortes com os seus publicos, gerando uma relacao de longo prazo.” A
missdo constitui o beneficio essencial que a marca deseja oferecer. A visao da
Mojobrands é baseada no facto de os servigos prestados terem como objetivo
estratégico a criacdo de estilos de vida para marcas, pois os fundadores da
marca consideram que “o estilo é a decisao sobre como serda a vida de cada
marca”, sendo o estilo “um profundo e complexo projeto filosdfico”.
Finalmente, os valores corporativos da Mojobrands sao constituidos por:

pensamento criativo e inovativo, compromisso em ter processos e resultados de

36



qualidade, colaboragdes com experts criativos, flexibilidade para se adaptar a
mudangas e solugdes focadas no cliente.
o Marketing-mix
Uma vez que os principais resultados ou outputs gerados pela empresa nao
sdao um produto fisico, considera-se a Mojobrands como fornecedora de servigos.
Assim sendo, a andlise da marca ¢ realizada a luz da teoria de Marketing de
Servicos e considera-se: Servico, Preco, Promocao, Distribuicao, Pessoas,
Evidéncia Fisica e Processos. De modo a explanar o objeto da marca, analisou-se
0 Marketing-Mix da Mojobrands:
a) Servigo
A empresa oferece diversos servicos de consultoria de marca, tais como
Design, Branding, Comunicacao, Video, Web Design, Ativagao de Marca, Eventos
e Redes Sociais. Os servigos prestados constituem a féormula da Mojobrands (ver
anexo 5), tendo em conta que a marca possui uma visao integrada das marcas, a
qual é composta por:
o Sistema de identidade — identidade visual, imagem corporativa, pecas
graficas, merchandising e manual de identidade.
o Marketing — selecdo de meios e ferramentas, desde a publicidade até
realizacao de eventos.
o Ativagao - criacao de pontos de interacdao e relacdo com clientes e
consumidores.
o Auditoria de marca — posicionamento, mensagens e percegoes.
o Analise — estudo do setor, mercado, concorréncia, audiéncias e
percegoes.
o Inovagao - tendéncias, oportunidade de negocio, entre outros.
o Estratégia de marca — arquitetura da marca, caminho e evolucao da

marca e posicionamento.
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o Conceitos e naming de marcas — criagdo de conceitos e nome para
marcas, criacao de submarcas e extensoes de marca.

b) Preco

A Mojobrands considera praticar pregos tailormade, isto é, a medida de acordo
com as necessidades, dimensoes e relagdes com os seus clientes. Nao existem
precos tabelados, pois nao ha pricing definido. Perante os diversos desafios que
surgem sao varios os fatores que pesam na elabora¢ao de um orcamento. Os
precos dependem da dimensao do cliente e, também, do tipo de servico a ser
prestado. E de referir, ainda, que a Mojobrands realiza trabalhos pro bono,
nomeadamente para organizagdes sem fins lucrativos.

c¢) Promocao

O negocio prestado pela marca € business-to-business, portanto, a
comunicagao é dirigida a outras empresas. A comunicacdo da Mojobrands nao
tem por base a realizacdo de publicidade. A promog¢ao da marca ¢ feita através
do seu website, da sua newsletter enviada mensalmente, da sua assinatura de e-
mail, de plataformas de redes sociais (Facebook, Instagram e Behance), press
releases, artigos de opinido e participagao em feiras, semindrios e conferéncias.

d) Distribuigao

Tendo em consideracao a intangibilidade da maior parte dos servicos e as
parceiras regulares com varios fornecedores de diferentes regides, a distribuicao
da Mojobrands nao possui fronteiras geograficas. Atualmente, a entrega dos
servigos centra-se em diferentes cidades de Portugal e Espanha.

e) Pessoas

A equipa da Mojobrands é constituida por trés designers, um project manager,
um project assistant, um CEO/partner executive e um creative thinker.

As pessoas possuem uma importante fun¢do na Mojobrands nao s6 devido ao
trabalho realizado, mas também porque a forma como as pessoas da

organizagao comportam-se entre si e em relagdo pessoas de fora reflete a
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identidade corporativa da empresa. Na Mojobrands o ambiente é bastante
informal e, portanto, a conduta de todos os colaboradores também o ¢, havendo
sempre respeito mutuo e partilha de opinides. Ja em relagao a pessoas exteriores
a empresa, os colaboradores da Mojobrands sao sempre simpaticos e
apresentam-se sempre como parte da equipa, dizendo o seu nome e fungao
desempenhada.

f) Evidéncia Fisica

Neste ponto sao incluidos todos os aspetos das instalagcdes fisicas -
denominado servicescape — da Mojobrands, tal como outras formas tangiveis de
comunicagao. Ao servicescape corresponde o interior e exterior das instalagoes.
O interior das instalacoes €é colorido e criativo, desde os candeeiros as
decoragoes das secretdrias; todos os elementos de merchandising e stationary
criados para clientes encontram-se expostos no escritorio; o manifesto da marca
encontra-se afixado numa parede, assim como frases de inspiragao e icons
representativos de cada membro da equipa. O exterior é composto pelo
edificio, o qual possui um design opulente. Por ultimo, outros elementos
tangiveis que constituem evidéncia fisica da Mojobrands sao o seu website,
newsletters, as faturas, as propostas, os cartdes de visita e material de
merchandising.

g) Processos

A Mojobrands considera que a criagao de um brand lifestyle envolve um
processo complexo e profundo. Portanto, no seu website encontra-se explicitada
a formula® criada pela marca, de modo a que os seus servicos resultem em casos
de sucesso. Tal como ¢ observavel na figura 5, a férmula é circular, uma vez que
representa o processo continuo e infindavel que é criacdo de uma marca, a qual

deve ser constantemente avaliada e revista.

3 Fonte: http://mojobrands.net/pt/formula-mojo/
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Figura 6: Férmula dos processos da Mojobrands

A férmula é dividida em trés aspetos principais para a criagdo de uma
marca que seja capaz de captar a atengao do publico:
o Perceber
Esta etapa € constituida por trés varidveis dinamicas — o mercado, o publico e
a marca — as quais sao importantes para ter estruturas de base para criar uma
ideia apelativa e consistente. Isto porqué as varidveis mencionadas auxiliam a
Mojobrands a conhecer a conjuntura atual e a relagdo com outras marcas.
Conhecer profundamente o mercado, o publico e a marca permite que seja
criado um conceito para a marca cliente que nao seja s6 transmitido, mas que
seja, sobretudo, diferenciado.
o Criar
A esta etapa encontram-se associadas as varidveis estratégia, identidade e
inovagdo. O processo de criagdo de uma marca é construido sob a informacao
reunida na etapa anterior, de onde geram-se ideias e faz-se o delineamento
estratégico. Muito além da defini¢ao de uma identidade, a Mojobrands acredita
ser necessaria a criacao de um estilo de vida. Ainda assim, tendo em conta a
mutacao constante do mercado, € necessario conferir dinamismo as marcas e

criar novas e diferentes associagoes, de modo a que os publicos se continuem a
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identificar. Para além disso, a Mojobrands pretende que os seus clientes tenham
marcas com elasticidade suficiente, com o objetivo de criar conceitos inovadores
e diferenciadores.
o Dar vida
Esta altima fase é constituida pelo marketing, experiéncia, digital e interno. A
Mojobrands acredita que para que uma marca seja construida esta precisa contar
historias e criar experiéncias diferenciadoras e precisa, também, mostra-las. E
necessario conhecer os valores partilhados internamente, de modo a tangibiliza-
los da melhor maneira através das diferentes ferramentas de comunicacdao
disponiveis. Apos isso, o Marketing tem como responsabilidade entregar essa
mensagem aos consumidores, ainda que sejam as experiéncias a criar e estreitar
relagdes com estes. Através da construcao de novos touchpoints com o publico,

as marcas ganham vida através da criacao de acdes novas e diferentes.

2.2.3 O mercado

De acordo com o modelo da marca de Lencastre (2007), o terceiro pilar do
triangulo é constituido pelo public-mix e image-mix da marca. No entanto, tendo
em conta que a Mojobrands nunca realizou nenhum estudo junto aos
consumidores para medir a sua notoriedade e associacdes da marca, nesta
analise serao abordados os clientes, concorrentes e parceiros da marca.

e Clientes

A Mojobrands considera-se uma empresa bastante proé-ativa no que toca a
procura de clientes, o que explica o tipo de comunicagao escolhido pela marca
para realizar a sua promogao. Ao longo do tempo, a empresas ja teve muitos
clientes. Porém, Tiago Barquinha considera que a sua cartela de principais
clientes é composta pelas seguintes empresas: Parfois, Banco Carregosa, JP,
Grupo Ferreira, Cuf, Salsa, Adidas, Porto Business School, Rafael Salgado,

Marque TDI e APP. No entanto, para além destes, a Mojobrands ja prestou
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servicos para outros clientes, tais como MO, Kiabi, Somelos, b.simple,
Universidade Catolica Porto, TEDx, Porto Lazer, BA, Cleanstation, Regina,
Pantagruel, Vime, Pimms, Braga Parque, Forum Coimbra, Vila do Conde Style
Outlets, wtf, Orbitur, Descolar, Orimamy, entre outros.
e Concorrentes

A Mojobrands considera que ndo tem concorrentes diretos, pois tal como
Tiago Barquinha refere “nao ha outras marcas que facam o mesmo que a
Mojobrands no Porto”, sendo que se diferencia pela sua visao holistica e
integrada das marcas. Portanto, a Mojobrands concorre contra varios tipos de
agéncia: de comunicagao, de consultoria, de publicidade, de evento, de design e
digitais. Considerando estes os clusters essenciais, Barquinha acredita que “hoje
em dia todas as agéncias dizem fazer um pouco de tudo”, dai defender o facto
de que a Mojobrands compete com vdrias agéncias, pois todas as empresas com
servigos nessas areas sao potenciais concorrentes.

Ainda assim, podem-se considerar a Opal, a Caetsu e a Pacifica como
principais concorrentes da Mojobrands.

e DParceiros

Relativamente a parceiros, a Mojobrands segue o lema: “If you want to go fast
go alone. If you want to go far, go together”. Assim sendo, faz parte de um
grupo de empresas denominado The Hive, que inclui, para além da Mojobrands,
a Bydas, uma agéncia de comunicagao digital do Porto; Media Led, que realiza
servigos de branding e eventos em Madrid; Ecos del Futuro, uma agéncia de
branding sustentdvel em Madrid; e XMD, empresa de Marketing digital,
também, localizada em Madrid. O grupo The Hive é um grupo de comunicagao
luso-hispanico composto pelas empresas supramencionadas, que tem por
objetivo a criagao de marcas admirdveis que criem relagdes emocionais com os

consumidores através do seu caracter iinico.
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Para além disso, trabalha frequentemente com fornecedores habituais, tal
como a S.P.O.T, uma empresa portuguesa que atua na area de promocao e

producao de eventos, apoiando a Mojobrands nessa area.

2.3 Atividades Desenvolvidas ao Longo do Estagio

No decorrer do estagio na Mojobrands desempenhei a fungao de Project
Assistent, tendo, portanto, realizado a gestao e assisténcia de gestao de diversos
projetos. Como tal, executei variadas tarefas, tais como: contacto direto com
clientes; gestao de redes sociais; elaboracdo de briefings criativos, briefings,
debriefs e suportes de apresentacao; assisténcia na gestao de eventos; andlises de
mercado; analises internas a marcas clientes; contribuicao a nivel criativo e
estratégico durante participagao em atividades de brainstorming.

Em termos de gestao de redes sociais, fui responsavel pela pagina do
Facebook de um cliente e pela conta do Instagram da Mojobrands. A primeira
tarefa foi conhecer ambas as marcas, de modo a criar uma estratégia digital
personalizada. Na pagina do Facebook as publicagdes eram agendadas de
acordo com o horario com maiores visitas no website da marca. No Instagram
da Mojobrands o objetivo foi realizar um planeamento a médio-prazo das
publica¢des, focando, sobretudo, datas especiais, projetos realizados na
empresa e, também, aspetos que caracterizem a personalidade da marca e dos
seus colaboradores.

Os briefings criativos foram realizados para diversos clientes, sendo este um
exercicio importante na area da Comunicagao e Publicidade. De modo a estar
informada sobre o assunto, foi estudada uma apresentacdo fornecida pela
empresa relativa ao livro “Strategic Thinking for Advertising Agents”, de Alice

Kavounas Taylor. De acordo com a autora, deve-se seguir onze passos durante
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a elaboracao de um briefing criativo: (1) produto ou servigo da campanha; (2)
objetivo; (3) target; (4) estratégia; (5) promessa; (6) argumentacao; (7)
competicao; (8) elementos obrigatdrios; (9) tom de voz; (10) resposta esperada
dos consumidores; (11) meios requeridos.

Os briefings sao feitos no formato escrito ou oral, com o objetivo de sintetizar
orientagOes estratégicas que devem ser seguidas ao elaborar uma proposta a um
cliente. Foram realizados, geralmente, para informar os restantes colaboradores
da empresa, especialmente os do departamento criativo, apos reunides com os
clientes. Ja o debrief é efetuado no ambito de questionar as conclusdes de
determinado briefing.

As andlises de mercado executadas por mim focaram-se, sobretudo, na
analise dos competidores diretos e indiretos de clientes e nas tendéncias da
industria. Ja as analises internas aos clientes basearam-se na realizacao de um
mistery shopping, criagao de personas, definicdo de arquétipos da marca, analise
de ferramentas de comunicagao (redes sociais e website), historia e origem da
marca.

Na Mojobrands sao realizados frequentemente brainstorms com toda a
equipa, com o objetivo de reunir ideias criativas e estratégicas para os variados
clientes. Foi sugerido pela Mojobrands que assistisse a uma palestra com a
Professora Belén Mainer, onde foi discutida a importancia do brainstorm criativo
e a sua estrutura. Foi-me ensinado que o tempo da atividade deve ser repartida
em trés momentos. O primeiro consiste em dizer e apontar todas as ideias que
surgirem ao grupo; o segundo em definir duas ou trés nogdes, votadas pelo
grupo, como ideais para o projeto que estd a ser definido; o terceiro e ultimo
momento compreende a elei¢cao do conceito vencedor.

A assisténcia na gestao de eventos foi executada em diferentes frentes: na
parte criativa, logistica e de producado. Ao longo do estagio prestei assisténcia a

seis eventos. O primeiro foi o evento de lancamento da cole¢ao Outono-Inverno
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17/18 (FW17/18), o qual era dirigido a bloggers e influencers digitais portuguesas
e internacionais (Espanha, Franca, Holanda, Bélgica e Marrocos). O trabalho
realizado no evento Herself encontra-se profundamente ligado ao tema deste
estudo. Isto porque tem o objetivo final de influenciar o processo de tomada de
decisdo de decisores — bloggers e influencers — que reuniram informacao sobre os
produtos da Parfois e a difundiram para os consumidores e potenciais
consumidores da marca. Segundo Brown e Hayes (2008), estes decisores
possuem dois principais motivos para estar nestes eventos: (1) gostam de estar
com 0s seus pares e outros influencers, pois sentem que sao decisores de alto
nivel; (2) apresentam interesse sobre a informacao gerada pelo evento, reunindo
insights.

De seguida, prestei assisténcia no Discovery Day da Porto Business School,
onde estive responsavel pela gestao logistica e gestao das hospedeiras no
momento de check-in. Em terceiro, estive presente no evento comemorativo dos
100 anos do Instituto Cuf. Aqui estive responsavel pela produgiao e por
incentivar a interagao entre os colaboradores da empresa, de modo a criar um
ambiente positivo e que suscitasse a boa-disposicao dos mesmos. Finalmente,
dei suporte a nivel de produgao, gestao e logistica no evento Graduation Day
da Porto Business School.

Por ultimo, mantive um papel ativo em todas as etapas (criagao, logistica e
producao) do evento de langamento da colecao Primavera-Verao (S518) da
Parfois. O evento #NOTAG tinha o propdsito de apresentar a nova cole¢dao da
Parfois a bloggers e influencers de variados paises. Uma vez que esta colecao
tinha como conceito a descontextualizagao, as bloggers cosmopolitas foram
levadas até a Ilha de S. Miguel, Acores. Este evento da Parfois diferencia-se do
realizado anteriormente dada a sua complexidade, uma vez que o evento foi
replicado para trés diferentes grupos. Tendo um total de 34 convidadas, o

primeiro grupo consistia em pessoas vindas de Espanha e México; o segundo
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grupo em pessoas de Italia, Bélgica, Franca, Grécia, Tunisia, Brasil; e o terceiro
grupo era constituido por KOLs* vindas da China. Este ultimo grupo surgiu
gracas ao facto de que a marca entrou recentemente no mercado chinés e busca
reconhecimento e notoriedade no pais. Tal como o evento anterior realizado
para a Parfois, o #NOTAG esteve intimamente relacionado ao presente estudo.
O objetivo principal do evento consistia em oferecer uma experiéncia tnica e
visualmente rica as bloggers e influencers digitais convidadas, de forma a incitar
a partilha de conteidos com o publico. As pessoas convidadas sao
estrategicamente pensadas, tornando possivel que seja feito um match entre a

audiéncia destas e o publico-alvo da marca.

4 Key Opinion Leaders (Lideres de Opiniao Chave)
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Capitulo III
Metodologia

3.1 Questao de Investigacao

As “questOes de investigacao sdo extremamente importantes no processo de
investigacao, pois elas forcam o investigador a considerar a mais basica
problemadtica — o que quer saber sobre a drea de interesse?” (Bryman, 2012, 10)

Neste sentido, este estudo pretendeu abordar qual a percecao dos
consumidores sobre o papel dos bloggers nas marcas. E, no contexto desta
questao de investigacao, foram elaboradas duas sub-questdes:

(1) As recomendagdes de bloggers sobre produtos ou servigos afetam as

decisdes de compra dos consumidores?

(2) O facto de bloggers utilizarem frequentemente determinadas marcas leva

a que os consumidores se sintam mais envolvidos com essas mesmas

marcas?

3.2 Método

O presente estudo tem por objetivo compreender o papel que bloggers
desempenham nas marcas, tendo como foco a compreensao do ponto de vista
de consumidores do target feminino.

A utilizacao de métodos mistos foi escolhida como forma de tornar o estudo
mais completo, uma vez que desta forma o investigador pode “reunir um relato

mais abrangente da drea de investigagao em que estd interessado se ambas as
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pesquisas quantitativa e qualitativa estiverem a ser empregadas” (Bryman,
2012, 633).

O presente trabalho trata-se de uma pesquisa de objetivo exploratorio,
existindo um continuum epistemolodgico. Nesta abordagem de métodos mistos
sequenciais exploratorios, a primeira fase de investigagao foi qualitativa, de
forma a explorar os pontos de vista dos participantes do estudo. Apos
analisados, os dados do estudo qualitativo foram utilizados na construgao do
estudo realizado no ambito da fase quantitativa (Creswell, 2014).

No ambito da pesquisa qualitativa foram realizados focus groups e no da
pesquisa quantitativa o estudo assentou na administracdo de questionarios.
Estes métodos foram escolhidos gracas ao modo como se complementam. Os
focus groups sao melhores para explorar as opinides das pessoas e como € que
foram formadas, enquanto que os questiondrios sao apropriados para obter
dados quantitativos em relagio ao numero de pessoas que possuem essas
opinides (Kitzinger, 1995). O termo “métodos mistos” é utilizado como uma
abreviatura para representar investigagdes que integram pesquisas
quantitativas e qualitativas num tunico projeto (Bryman, 2012). Teddlie e
Tashakkori (2008) e Johnson, Onwuegbuzie e Turner (2007) consideram a
investigacao mista como uma ponte no continuum entre a pesquisa qualitativa e
a pesquisa quantitativa.

“A investigagdo qualitativa é a estratégia de investigagdo que geralmente
enfatiza palavras em vez da quantificagdo na colecao e andlise de dados”
(Bryman, 2012, 380). O autor refere que € uma estratégia amplamente indutiva,
construtiva e interpretativa. Por outro lado, é importante ressaltar que “a
quantificacdo dos aspetos da vida social” nao é tudo o que distingue a pesquisa
quantitativa da estratégia de investigacdo qualitativa. A investigacao
quantitativa é descrita tendo em conta que envolve recolha de dados numéricos

e como tendo uma concegao objetivista da realidade social (Bryman, 2012).
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Segundo Bryman (2012), a estratégia qualitativa € indutiva, o que implica
geragao de teoria, enquanto que a quantitativa é dedutiva, isto é, testa a teoria.
A justificacdo da escolha do publico feminino baseia-se no estudo estatistico
realizado pela empresa Blogs de Portugal, a qual pretende possuir a maior lista
categorizada de blogs no pais, em maio de 2015. De acordo com o estudo (ver
Anexo 6), em termos de género, o sexo feminino representa 64% dos leitores de
blogs em Portugal. Para alcancar estes resultados estatisticos sobre a audiéncia
dos blogs, foram analisados dados de 500 mil leitores e 2280 blogs. Por outro
lado, o nimero de participantes dos focus group (entre seis a oito pessoas) foi
escolhido tendo em conta que Morgan (1998) citado por Bryman (2012)
recomenda grupos mais reduzidos quando é provavel que os participantes
tenham muito a dizer sobre o tépico em estudo. Para além disso, Barbour (2007)
citado por Bryman (2012) propdem um maximo de oito participantes e Bryman
(2012) cita o estudo de Peek e Fothergill (2009) que confirma a probabilidade de

grupos pequenos serem preferiveis.
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Capitulo IV
Recolha e Analise de Dados

4.1 Estudo Qualitativo

4.1.1 Método: Focus Group

“Focus group sao uma forma de entrevista de grupo que capitaliza a
comunicagao entre os participantes da investiga¢ao, de forma a gerar dados.”
(Kitzinger, 1995, 299)

Os focus group utilizam como método a interagao de grupo de forma
explicita, isto é, mais do que responder a questdes os participantes sdao
encorajados a comunicar uns com os outros (Kitzinger, 1995). Essa interagao
entre participantes pode ser vista como importante na medida em que pode ser
usada para atingir sete principais objetivos (Kitzinger, 1995, 302):

e “Para destacar as atitudes, as prioridades, a linguagem e o quadro de
compreensao dos entrevistados;

e DPara encorajar os participantes da investigacao a gerar e explorar as
suas proprias questdes e desenvolver a sua prdpria andlise de
experiéncias comuns;

e Para incentivar uma variedade de comunicacdo dos participantes -
explorando uma ampla gama e forma de compreensao;

e Para ajudar a identificar normas de grupo e valores culturais;

e Para fornecer informagdes sobre o funcionamento dos processos
sociais do grupo na articulagao do conhecimento;

e Para incentivar conversas abertas sobre assuntos embaragosos e

permitir a expressao de criticas;
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e Geralmente para facilitar a expressao de ideias e experiéncias que
podem ser deixadas subdesenvolvidas numa entrevista e para
iluminar as perspetivas dos participantes da pesquisa através do
debate do grupo.”

Este método € particularmente util para explorar o conhecimento e
experiéncias das pessoas, havendo interesse na forma como os participantes
reagem e respondem as opinides uns dos outros (Kitzinger, 1995; Bryman,
2012), que é exatamente o que se pretende nesta investigacao.

Neste estudo este método foi utilizado com o objetivo de recolher insights por
parte de consumidores relativos ao tema em andlise, de modo a utiliza-los

durante a construc¢ao do questionario.

4.1.2 Amostra

A amostra do estudo do focus group consistiu em trés grupos compostos por
seis ou sete participantes do sexo feminino, compreendidos num intervalo
etario de 20 a 25 anos. Em termos de personalidade, foram escolhidas pessoas
participativas, comunicativas e com interesse na tematica desenvolvida nesta
investigacdao. Os grupos apenas continham mulheres, tendo em conta o target
do estudo, tal como explanado acima.

A primeira sessao do focus group foi formada por seis participante, a segunda

por sete participantes e a terceira foi constituida por seis participantes.

4.1.3 Procedimento

Ao longo deste estudo empirico, foram realizados trés focus groups. O
investigador deste trabalho desempenhou o papel de moderador nas trés
atividades, tendo como fungao orientar as sessdes sem ser, no entanto, muito

intrusivo. Tendo por objetivo a obtencao de melhores resultados, foi redigido
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um guido, de modo a que o moderador pudesse seguir os mesmos passos em
todos os grupos em estudo (ver Anexo 7).

O primeiro focus group foi realizado a 30 de dezembro de 2017, com seis
participantes do sexo feminino, com idades compreendidas entre os 20 e os 25
anos e teve a duragao aproximada de sessenta minutos (ver Anexo 8). O
segundo estudo foi realizado no dia 24 de janeiro de 2018, com sete
participantes do sexo feminino, com idades compreendidas entre os 22 e os 24
anos e durou cerca de setenta minutos (ver Anexo 9). Finalmente, o terceiro
focus group, realizado a 26 de janeiro de 2018, foi constituido por seis
participantes do sexo feminino, com idades compreendidas entre os 21 e 23
anos e durou cerca de 55 minutos (ver Anexo 10). De todas as sessdes foram
retirados insights de interesse para o estudo em questao. Todas os focus groups

foram gravados com o consentimento das participantes.

4.1.4 Analise de Dados

A andlise dos resultados deste estudo foi feita através da comparagao das
respostas fornecidas pelos trés grupos a cada questdao, de modo a encontrar
padrdes ou categorias e a tentar observar possiveis relagoes.

A totalidade das participantes afirma que visitam frequentemente redes
sociais: “pelo menos, uma vez por dia”, sendo que o Instagram e o Facebook
sao as mais utilizadas. Todos as participantes admitem seguir bloggers, exceto
duas, sendo que uma delas refere que apesar de ndo seguir assiduamente, acede
a blogs para assistir a reviews e a recomendagOes relativas a produtos

especificos.

Qual é o primeiro pensamento que vos vem a mente quando se fala em

bloggers?
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As associagOes top-of-mind, na maioria das participantes, consistiram em
temas de blogs, sendo que a tematica da moda foi a mais salientada. Outras
associacoes bastante evidenciadas consistiram em palavras como
“patrocinadoras de marca”, “influencers”, “tendéncias”, “publicidade” e

“inspiracao”.

Seguem frequentemente as publica¢des realizadas pelos vossos bloggers
preferidos?

Os grupos entram em consenso ao referir que é através das redes sociais,
sobretudo do Instagram, que recebem informacgdes por parte dos bloggers,
sentindo que ¢ bastante raro visitarem os blogs propriamente ditos. Uma das
participantes refere que: “(...) as coisas que eles publicam chegam-nos muito
mais facilmente através das redes sociais do que propriamente através do blog.
Nao temos que ir diretamente ao site, 0 que nos dias de hoje d4 muito mais
trabalho ir ao site do que ver no feed do nosso Instagram ou do Facebook, que é
onde recebemos as atualizagoes deles. (...) no meu caso, vejo muito mais nas
redes sociais do que no préprio blog.” Geralmente, as participantes apenas
visitam os blogs de forma direta quando tém elevado interesse no assunto em
questao e tém vontade de aceder a informagoes mais detalhadas. Ainda assim,
os participantes acreditam que, muitas vezes, as redes sociais encaminham as
pessoas para os blogs, porém os consumidores apenas o fazem quando existe
uma hiperligacao, sobretudo quando é para um contetdo em formato de video.

O Instagram é, sem duvida, a rede social mais utilizada, sendo que associam
que o papel dos bloggers nesta consiste, em parte, na tarefa de dar a conhecer
novas marcas e produtos: “Nos chegamos a certas marcas que de outra maneira

nem fariamos ideia que existem”.
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Sentem-se mais envolvidos com marcas que os vossos bloggers preferidos
usam com frequeéncia?

As participantes, na generalidade, admitem que sentem envolvimento com
as marcas usadas pelas bloggers, quer pelo lado positivo quer pelo negativo. O
envolvimento da-se, sobretudo, pela curiosidade gerada e pela vontade de
experimentar incitada. Contudo, a credibilidade e estilo do blog e da blogger vai
influenciar bastante o grau de envolvimento.

O proprio tipo de marca também influencia o envolvimento. Marcas high-end
sao vistas de forma mais positiva por muitas participantes apds serem
utilizadas por bloggers que seguem diariamente e que sentem pertencer aos seus
circulos de amigos. Se por um lado as participantes sentem uma maior
proximidade com as marcas, por outro, tal como uma participante afirma: “(...)
essas marcas representam um certo lifestyle que me cativa e que eu gostava de

7

ter.”. No entanto, por outro lado, outras participantes acreditam que o

envolvimento com as marcas pode depender da acessibilidade das mesmas.

Alguma vez sentiram vontade de comprar algum produto ou servico apds
ver um blogger a usufruir do mesmo?

Foi observavel que, com exce¢ao de uma participante, todas as pessoas
presentes nos focus groups concordaram que ja sentiram vontade de comprar ou
pelo menos experimentar algum produto ou servigo depois de ver uma blogger
a utilizar ou usufruir nas redes sociais. Muitas referiram que essa vontade
advém da necessidade de “confirmacdao” de determinado produto, ou seja,
quando ja o quer e quer que alguém valide essa opgao. Outras expuseram que,
mesmo apoOs ver uma blogger a falar de um produto ou servigo de forma
negativa, muitas vezes continuam com vontade de testar, de modo a formarem
as suas proprias opinides e pelo propdsito de passarem pela experiéncia,

especialmente em servigos de restauracao.
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Sentem-se influenciados a nivel comercial ao ver uma recomendagao de
produto/servico feita por um blogger/ infuencer digital?

Algumas participantes referiram que muitas vezes a influéncia surge de
forma subliminar, sem que se apercebam da mesma. Estao expostas a um
produto, por exemplo, num blog ou rede social e, quando veem esse mesmo
produto numa loja, sentem-se muito mais compelidas a té-lo. Uma das
participantes refere a possibilidade de os seguidores gostarem mais de um
produto por saber que o blogger gostou, admitindo que se fosse a propria pessoa
a comprar talvez nao gostasse tanto do produto: “como a blogger recomenda e
ela gosta e diz que é bom, nos também ficamos um bocadinho influenciadas na

opiniao”.

Alguma vez ja compraram algum desses produtos/servigos?

Quase todas as participantes das sessdes — exceto duas ou trés — referem ja ter
comprado pelo menos um produto apos ver uma blogger a usufruir do mesmo.
Algumas participantes consideram que ao ver pessoas influentes com alguns
produtos acaba por se sentir influenciada, ainda que, por vezes depois da
compra a opiniao pessoal, enquanto consumidor, nao coincida com a da blogger.

Uma das participantes mostra a camisola que traz vestida e refere que a
comprou apds ver uma blogger a utiliza-la numa fotografia do Instagram.
Salienta que ndao comprou pelo facto de a ver vestida numa blogger, mas sim
porque gostou de ver como lhe ficava: “Ela foi tipo uma montra de algo que eu
até gostei”. E de relevar o interesse no facto de que ao perceber que a camisola
era da Tezenis, a participante descobriu um novo tipo de produto que a marca

vendia, facto desconhecido previamente.
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Qual a percecio que tém das marcas anunciadas nos blogs e nos micro-
blogs (twitter, instagram) de bloggers que seguem com frequéncia?

A percecao das marcas varia, uma vez mais, de acordo com quem as
patrocina. De acordo com uma das participantes: “aquelas [bloggers] que eu
acho que sdo boas de facto (...), a marca para mim fica num posicionamento
melhor por causa disso.”. Para além disso, depende, também, do quanto as
participantes gostam da marca em questao.

Muitas participantes referiram a questdao do patrocinio exagerado feito,
muitas vezes, pelas marcas. E, quando isso acontece, as marcas e 0s seus
produtos ou servigos podem ficar descredibilizados: “Nao é natural(...)”, “E
uma coisa tao preparada”, “(...) € mesmo muito fake (...) estds a ser mesmo
bombardeado completamente por essa marca.”, “Se ha um produto que precisa
assim tanto de publicidade entdo é porque as pessoas ndo precisam assim tanto
dele.”. Nas duas primeiras sessoes foi dado, pelos grupos, o exemplo da Prozis
como uma marca que tem uma presenca exagerada em termos de publicacoes
patrocinadas por bloggers e influencers. Ha uma participante que refere que “isso
também acontece (..) quando uma pessoa representa ou publicita varias
marcas, também descredibiliza um bocadinho as marcas”. Afirmacdao que
resultou na aprovagao dos outros elementos do grupo. Por outro lado, ha outra
participante em outro grupo que relata que quando o patrocinio € mais
controlado nao hd qualquer efeito negativo, acredita que “é positivo, porque

valoriza as marcas”.

Sentem que as vossas decisoes de compra sdo ou ja foram afetadas pelas
recomendacoes de bloggers/influencers digitais?

Muitas participantes tentam evidenciar que, apesar de ja terem comprado
algo apds mencao ou recomendacgao feita por um blogger, a decisao de compra

nao foi diretamente influenciada por esta: “eu sinto que sou influenciada sim,
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mas as minhas decisdes nunca foram afetadas por isso”. Outro aspeto que se
demonstrou muito relevante ao falar em decisdes de compra foi a questao
comercial, isto €, algumas participantes referem que as suas decisdes apenas sao
influenciadas “quando [sabem que] as bloggers nao sao pagas para o fazer.”.
Algumas das participantes do focus group sentem que é possivel realizar uma
comparacao entre a influéncia exercida por uma blogger e a exercida por amigas,
uma vez que seguir uma blogger durante um determinado periodo de tempo
leva a que os seguidores sintam “(..) uma certa proximidade.”. Uma das
participantes menciona que prefere bloggers com poucos seguidores, pois a
proximidade fa-la sentir que “(...) acredit[a] mesmo no que ela diz.”. Porém,
outra participante, de outro grupo, quando fala em proximidade também refere
a proximidade a nivel de “estilo de vida”, contando que “quanto mais proéxima
for de mim (...) [a nivel] de estilo de vida, mais rapido eu vou comprar (...)".
Ainda assim, a recomendacao nao surte o mesmo efeito que as reviews. O
teste e a demonstragao do funcionamento de produtos e servicos mostraram-se
importantes para a avaliagdo de marcas e produtos ou servicos feita pelos
consumidores, especialmente quando se trata de produtos complexos, fazendo-
as sentirem-se mais compelidas a realizar efetivamente a compra quando tém a

possibilidade de ver a prova.

4.2 Estudo Quantitativo

4.2.1 Método: Questionario

O questionario é uma técnica estruturada para colecao de dados que consiste
num conjunto de questdes escritas ou verbais respondidas por varias pessoas.

Bryman (2012) assemelha os questiondrios de auto-conclusao a entrevistas
estruturadas, tendo como diferenga evidente o facto de que no primeiro nao ha

nenhum interveniente adicional para além daquele que responde as questdes.
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Tendo como comparagdo essas entrevistas, o autor destaca algumas
caracteristicas dos questiondrios:
e “Tém menos questoes abertas, uma vez que as fechadas tendem a ser
mais faceis de responder;
e tém designs faceis de seguir para minimizar o risco de o participante
falhar ao filtrar as questoes ou omitir inadvertidamente uma questao;
e 53ao mais curtos para reduzir o risco de fadiga do participante (...)".

(Bryman, 2012, 276).

4.2.2 Amostra

A amostra foi constituida por 171 inquiridos, ainda que apenas 129 respostas
fossem validadas. Foram utilizadas duas questdes-filtro de forma a excluir
respostas masculinas e de mulheres com mais de 44 anos. A escolha desta
amostra justifica-se tendo em conta o estudo referido previamente na pagina 48
realizado pela empresa Blogs de Portugal, em 2015. A pesquisa indica que mais
de metade dos leitores de blogs no pais sao do sexo feminino (52%) e que as
idades entre 18 a os 44 anos representam 70% dos leitores de blogs em Portugal.

Neste sentido, a amostra foi composta por 129 mulheres, com idades

compreendidas entre os 17 e 0s 44 anos.

4.2.3 Procedimento

Os questiondrios realizados neste estudo foram administrados via online e
sem a assisténcia de um entrevistador. As perguntas (ver Anexo 11) foram
construidas tendo por base duas fontes: por um lado os dados secundarios
recolhidos durante a revisao de literatura, por outro os dados primarios
reunidos durante os trés focus groups acima referidos. A fase qualitativa desta
investigacao foi utilizada de forma a ser possivel construir um questionario que

melhor se adequasse ao publico-alvo em estudo e para identificar insights
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relevantes na opiniao ou percecao dos consumidores acerca do tema em estudo.
O questiondrio era constituido por respostas com escalas dicotomicas, com
escalas ordinais para avaliar a frequéncia e escalas de Lickert para medir o grau
de concordancia (1- Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo nem
discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente).

Apbs recolher as respostas dos participantes, os resultados obtidos foram
analisados através do programa estatistico IBM SPSS STATISTICS, o qual
permite uma analise descritiva e multivariada.

Por um lado, foi realizada uma andlise descritiva das varidveis quantitativas,
realizando a descricdio da amostra em termos sociodemogréficos e para a
descricao de comportamentos dos consumidores participantes, bem como o seu
grau de concordancia perante afirmagoes relativas a tematica. Para esta analise
foram utilizadas técnicas estatisticas como a média e percentagens, apoiadas em
graficos representativos. Por outro lado, foi feita uma andlise fatorial
exploratoria, a qual pertence a um conjunto de técnicas estatisticas
multivariadas e pode ser considerada como uma técnica de reducdo de dados.
Esta andlise foi realizada com o objetivo de desenvolver um conjunto de itens
que permitam compreender que aspetos sao tidos em conta pelos consumidores
para medir a influéncia percebida de bloggers nos seus comportamentos de
consumo.

Ao realizar a andlise fatorial, na matriz de correlagdes é possivel verificar os
subconjuntos de varidveis que se encontram fortemente relacionadas. O
coeficiente de relacdo € utilizado na anadlise fatorial para estudar os padrdes das
relagOes existentes entre as varidveis. Foram retiradas algumas varidveis, uma
vez que essas nao foram consideradas significativas para a analise fatorial,

possuindo um peso inferior a 0,5.
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Durante a andlise, foi utilizada medida Kaiser-Meyer-Olkin’, de modo a ser
possivel avaliar a adequagao da amostra. Segundo Field (2005), o valor de KMO
deve ser superior a 0.5 para que a amostra seja adequada e quanto mais
proximo o indice de KMO estiver de 1,0, maior serd a adequabilidade da
mesma.

A interpretabilidade dos fatores foi melhorada através da rotagao, a qual
maximiza os loadings de cada varidvel num dos fatores extraidos, minimizando
os loadings em todos os outros fatores. Neste estudo foi utilizada a rotacao
VARIMAX, a qual tenta dar a solucdo mais facilmente interpretavel, ou seja,
minimiza o namero de varidveis que cada grupo podera ter.

Foi selecionada a opgdo de suprimir valores absolutos abaixo de 0.5, de
forma a garantir que nao serdo apresentados os factor loadings que apresentem
um valor mais baixo que este, isto é, para garantir que cada item era

representativo do constructo subjacente ao fator.

4.2.4 Analise de Dados

4.2.4.1 Analise Estatistica Descritiva

a) Analise descritiva da amostra

Na anadlise exploratdria relativa a descri¢ao da amostra foram calculados os
minimos, maximos e média de idades (tabela 3). Em relacao aos dados
qualitativos sociodemograficos, foram calculadas contagens e percentagens

(tabela 4).

5KMO
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Minimo Maximo Média

Idade 17 44 24

Tabela 3: Idade dos participantes do questiondrio

A inquirida mais nova tinha 17 anos, enquanto que a mais velha, gracas a
questao-filtro anteriormente descrita, tinha 44 anos. A média de idades das

pessoas que responderam ao inquérito foi de 24 anos.

Contagem dos  Percentagem dos

Inquiridos Inquiridos
Ocupacao Estudante 79 61,2%
Trabalho por conta prépria 5 3,9%
Trabalho por conta de outrém 36 27,9%
Desempregado 6 4,7%
Nao trabalho por opgao 3 2,3%
Area Profissional Economia e Gestao 23 17,8%
Educacao 2 1,6%
Industria e Energia 6 47%
Informagao e Comunicacao 34 26,4%
Design 15 11,6%
Saade 24 18,6%
Direito 5 3,9%
Turismo 3 2,3%
Outra 10 7,6%
Sem Resposta 7 5,4%
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Tabela 4: Dados sociodemogrificos dos participantes do questiondrio

Cerca de 61% dos inquiridos era estudante, 31,8% trabalha e 7% nao trabalha
por opgao ou é desempregado. Relativamente as areas profissionais, 26,4%
pertencem a area de informacgao e comunicacao; 18,6% a area da saude; 17,8% a
area de economia e gestdo; 11,6% a area do design; 4,7% a area da industria e
energia; 3,9% a area do direito; 2,3% a 4rea do turismo; e 1,6% a drea da

educacao.

b) Analise descritiva de comportamentos dos participantes em relacao ao
tema

O primeiro ponto relevante a reter relativamente ao comportamento dos
participantes centrava-se na questao se estes eram seguidores de bloggers nas
redes sociais — termo que engloba blogs, mas também microblogs, como
Instagram e Facebook. Dos 129 participantes, 10 responderam negativamente e
119 positivamente. Assim sendo, 92,2% dos participantes é seguidor de
bloggers e 7,8% nao ¢, tal como se pode observar no grafico da figura 7.

E SEGUIDOR DE BLOGGERS NAS REDES
SOCIAIS?

W Sim ENao

Figura 7: Grifico circular que indica a percentagem de participantes que segue e que ndo segue bloggers
nas redes sociais
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Tentou-se, também, compreender a frequéncia e a forma como os
participantes acediam aos contetidos oferecendo uma escala ordinal, em que 1=

Nunca; 2 = Poucas Vezes; 3 = As Vezes; 4 = Muitas Vezes; 5 = Regularmente.

Questoes Média Percentagem do
Inquiridos
Com que frequéncia 2,4 1-25,3%
acede a publicagoes 2-39%
realizadas por bloggers 3-15,8%
diretamente através do
4-8,2%
blog?
5-11,6%
Com que frequéncia 3,3 1-4,8%
acede a publicagoes 2 -24,7%
realizadas por bloggers 3301%
através de hiperligacoes
partilhadas nas redes 4-20,5%
sociais? 5-19,9%

Tabela 5: Frequéncia com que os participantes acedem a blogs diretamente e através de hiperligacdes
partilhadas nas redes sociais

Os consumidores acedem com maior frequéncia aos blogs através de
hiperligacoes partilhadas nas redes sociais. 64,3% dos consumidores visitam
nunca ou poucas vezes os blogs de forma direta; 15,8% dos consumidores
acedem as vezes; e 19,8% acedem muitas vezes ou regularmente de forma

direta. Por outro lado, 29,5% dos consumidores nunca ou poucas vezes acedem
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a blogs através de hiperligacoes partilhadas em redes sociais; 30,1% visitam as
vezes; e 40,4% visitam muitas vezes ou regularmente.

Quando os consumidores foram questionados se tinham bloggers preferidos a
77,5% afirmou ter (100 pessoas), enquanto que 22,5% afirmou nao ter (29

pessoas).

TEM BLOGGERS PREFERIDOS?

W Sim MNao

77,5%

Figura 8: Grifico circular que indica a percentagem de participantes que tem e que ndo tem bloggers
preferidos

Os inquiridos tiveram oportunidade de selecionar os temas de blogs
preferidos e as tematicas desenvolvidas pelos bloggers que seguem (era possivel
que indicassem mais de um). Assim sendo, tal como observavel na figura 9:

e 69,8% (90 pessoas) prefere blogs de moda e 52,7% (68 pessoas) segue
bloggers com esta tematica;

e 31% (40 pessoas) prefere blogs de maquilhagem e 25,6% (33 pessoas)
segue bloggers desta tematica;

e 11,6% (15 pessoas) prefere blogs de desporto e 2,3% (3 pessoas) segue
bloggers desta tematica;

o 45,7% (59 pessoas) prefere blogs de vida saudavel e 20,2% (26 pessoas)

segue bloggers desta tematica;
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Percentagem de inquiridos
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e 61,2% (79 pessoas) prefere blogs de viagens e 33,3% (43 pessoas) segue
bloggers desta tematica;

e 62% (80 pessoas) prefere blogs de lifestyle e 49,6% (64 pessoas) segue
bloggers desta tematica;

e 10,1% (13 pessoas) prefere blogs gerais e 4,7% (6 pessoas) segue
bloggers desta tematica;

e 39% (5 pessoas) prefere blogs de outros temas e segue bloggers de

outras tematicas.

Tipos de blogs preferidos vs. tematicas dos blogs que segue

80

70 9,8
2 3 3,
) =
b(b Q;& {&'0 ! 4 Q}\C‘, 'be ‘(50
K & o & & c, IR N
EI A
> RS
- X\
B Tipos de blogs preferidos B Tematicas de blogs dos bloggers preferidos

Figura 9: Grifico de barras referente aos tipos de blogs preferidos vs. temdtica dos bloggers que segue

Quando foi realizada uma comparagao entre os tipos de blog preferidos e as

tematicas abordadas pelos bloggers que segue, foi possivel observar que os

numeros nao coincidem. Isto é, mesmo que gostem do tema abordado pelo

blogger, nem sempre os consumidores seguem bloggers que escrevem sobre
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tema. No entanto, é de referir que uma larga parte das pessoas seguem bloggers
que escrevem sobre os seus temas preferidos nos blogs.

Os tipos de blogs preferidos das pessoas que responderam ao questionario
sdo, por ordem decrescente de preferéncia, moda, lifestyle, viagens, vida
saudavel, maquilhagem, desporto e gerais.

Por outro lado, de modo a compreender se os inquiridos ja compraram
algum produto ou servigo ap0s influéncia de um blogger e a compreender se a
influéncia é diferente quando o produto ou servigo € apenas mencionado ou se
¢ também recomendado, pediu-se que fosse classificada a frequéncia de
compra. Foi utilizada a seguinte escala: 1 = Nunca; 2 = Poucas Vezes (1-3 vezes);
3 = As Vezes (4-6 vezes); 4 = Muitas vezes (7-9 vezes); 5 = Regularmente (10 ou

mais vezes).
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Questoes Média Percentagem do

Inquiridos
Ja comprou algum 2,4 1-24,8%
produto ou servico de 2-30,2%
uma marca especifica 3-29,5%
apos a ver mencionada
4-11,6%
por um blogger?
5-3,9%
Ja comprou algum 2,3 1-28,7%
produto ou servigo de 2 -31,8%
uma marca especifica
3-26,4%
apos ser recomendada
4-10,1%
por um blogger que
gosto? 5-3,1%

Tabela 6: Compra de um produto ou servico de determinada marca pelos consumidores apds a verem
mencionada ou recomendada por um blogger.

Relativamente a compra realizada apds ver mencionada uma marca
especifica por um blogger (ver Anexo 12), 30,2% dos consumidores ja realizaram
entre uma a trés compras (39 pessoas); 29,5% ja compraram entre quatro a seis
vezes (38 pessoas); 11,6% ja compraram entre sete a nove vezes (15 pessoas);
3,9% ja compraram dez ou mais vezes (5 pessoas). Enquanto isso, 24,8% dos
consumidores nunca compraram nenhum produto ou servico de determinada
marca apds ver mencionada por um blogger (32 pessoas).

Por outro lado, em relagdo a compra apods ver recomendada uma marca
especifica por blogger (ver Anexo 13), 31,8% dos consumidores ja realizaram

entre uma a trés compras (41 pessoas); 26,4% dos consumidores ja compraram
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entre quatro a seis vezes (34 pessoas); 10,1% ja compraram entre sete a nove
vezes (13 pessoas); 3,1% ja compraram dez ou mais vezes (4 pessoas). Enquanto
que 28,7% dos consumidores nunca compraram nenhum produto ou servigo de
uma marca especifica apds ver recomendado por um blogger.

Quando questionados sobre os tipos de produto comprados apds uma
mengao e apoOs recomendac¢ao de uma marca por um blogger, conclui-se que os
produtos mais comprados em ambos os casos sao os de natureza cosmética,
seguida por produtos de moda, produtos alimentares, produtos de higiene

pessoas, servico de restauracado e turismo.

Tipos de produto comprados quando uma marca é
recomendada vs quando uma marca é recomendada

Percentagem dos inquiridos

60,0
48,8 488
50,0 41,9 103
40,0 ’ 34,9
30,0 202 27,9
’ 19,4
20,0 14,0 17.1
10,0 7.0 0,8
- 00 0008
0,0 L —
Produtos de Produtos Produtosde Produtos Turismo Restauragdo Servigos Outro
Moda  Cosméticos Higiene Alimentares fitness
Pessoal

B Men¢do ® Recomendacgdo

Figura 10: Grdfico de barras relativo aos tipos de produto comprados quando wma marca é
recomendada vs quando uma marca é recomendada

Ao realizar uma comparacao entre a influéncia da mengao vs. recomendacao
na compra, pode-se observar que, com uma pequena diferenga em termos de
percentagem, as marcas mencionadas levaram a mais compras em relagao as

marcas recomendadas.
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¢) Andlise descritiva do grau de concordancia dos participantes em

relacdo a afirmacdes concernentes a tematica em estudo

Tendo em conta a escala de Lickert, em que 1= Discordo Totalmente; 2=

Discordo; 3= Nao Concordo nem Discordo; 4= Concordo; 5= Concordo

Totalmente, foram apresentadas variadas afirmacoes relativas ao tema em

estudo e foi pedido que os participantes indicassem o quanto concordavam com

cada afirmacdo. Os dados obtidos encontram-se em anexo (ver anexo 14).

Dos vérios itens avaliados, foi possivel observar que os participantes

apresentam um maior grau de concordancia, tendo em conta as pontuagf)es, nas

seguintes afirmacoes:

“Eu nao acedo a blogs, mas sigo constantemente bloggers nas redes
sociais.” (31,5% concorda e 30% concorda totalmente);

“Os bloggers dao-me a conhecer novas marcas.” (33,1% concorda e
34,6% concorda totalmente);

“Presto maior atencdo ao estilo de um(a) blogger do que as marcas
utilizadas por ele(a).” (36,2% concorda e 26,9% concorda totalmente);
“Acho que as reviews feitas por bloggers fornecem informacgoes tuteis
sobre o produto ou servigo.” (38,5% concorda e 17,7% concorda
totalmente);

“Acredito mais nas opinides dadas por um(a) blogger quando julgo
que este nao tem objetivos comerciais.” (28,5% concorda e 42,3%
concorda totalmente);

“Consigo perceber quando uma publicagio de um(a) blogger é
patrocinada por uma marca.” (354% concorda e3 9,2% concorda
totalmente);

“Consigo perceber quando uma marca patrocina varias bloggers ao

mesmo tempo.” (26,9% concorda e 45,4% concorda totalmente);
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¢ “Quando as marcas usam em excesso o patrocinio de bloggers, estas
ficam descredibilizadas.” (20% concorda e 27,7% concorda
totalmente);

e "0 Instagram tornou-se muito virado para a venda de produtos.”
(35,4% concorda e 34,6% concorda totalmente);

e “Os bloggers sao um negodcio.” (30% concorda e 56,9% concorda
totalmente);

e “Ser blogger é uma profissao.” (32,3% concorda e 39,2% concorda

totalmente).

4.2.4.1 Andlise Estatistica Fatorial Exploratoria

Procedeu-se a andlise fatorial de forma a identificar os principais aspetos
percebidos pelos consumidores para medir a influéncia dos bloggers nos seus
comportamentos de compra. A interpretacao dos fatores ou constructos que
surgiram foi feita tendo em conta as correlagdes dos fatores com cada uma das
variaveis.

Em primeiro lugar, foi analisado o valor da medida KMO, que foi de 0,897
(ver Anexo 15), o que indica que a amostra possui um bom nivel de
adequabilidade para aplicar a anélise fatorial.

Verificou-se que as trés componentes que foram retidas através do eigenvalue
maior do que 1 (método de Kaiser) explicam 61,838% da variagao total existente
nos dados. A explicagdao dos fatores foi possivel gracgas a aplicacdo do método

de rotagao VARIMAX (ver Anexo 16).
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Fatores e Itens Factor % de Variancia
Loadings

Fator 1: Credibilidade/ Confianga percebida 45,828

Sinto confianga na informacao transmitida por 0,762

umy(a) blogger.

Quando um(a) blogger utiliza regularmente uma 0,752
determinada marca isso faz-me sentir mais proximo

da mesma.

Sinto-me mais envolvido(a) com uma marca 0,715
quando o(a) blogger que gosto faz uma review sobre
os seus produtos ou servigos e mostra como os

utiliza.

Acho que as reviews feitas por bloggers fornecem 0,705

informacdes tteis sobre o produto ou servigo.

Acho que, na generalidade, os bloggers tém muito 0,693
conhecimento e expertise dentro da tematica do seu

blog.

Depois de ver uma publicacao de um blogger, em 0,699
que um produto ou servigo é mencionado, fico com

mais vontade de comprar um produto.

A recomendagao de um(a) blogger ajuda-me a 0,837
construir uma opinido relativamente a uma marca e

aos seus produtos.

Recorro a recomendagdes e reviews de bloggers 0,716
quando necessito de informacdes fidveis sobre

produtos ou servigos.

Os bloggers influenciam os meus habitos de compra. 0,561

Ja senti vontade de comprar um produto ou servico 0,667

de determinada marca apds ver um(a) blogger que

71



gosto a recomenda-lo.
Fator 2: Proximidade entre blogger e sequidor 9,905

A influéncia exercida por um(a) blogger que gosto ¢ 0,742
similar a influéncia de um(a) amigo(a), no que diz

respeito as minhas decisoes de compra.

Gragcas a possibilidade de troca de comentarios e 0,860
gostos, sinto que as publicagOes feitas por bloggers

sdo compardaveis a uma conversa.

Fator 3: Credibilidade percebida associada a um 6,916

maior namero de seguidores

As bloggers com mais seguidores tém mais 0,659
credibilidade.
Acredito mais facilmente nas recomendacoes de -0,806

bloggers com poucos seguidores.

Tabela 7: Andlise fatorial aos itens que sdo tidos em conta pelos consumidores para medir a influéncia
percebida de bloggers nos seus comportamentos de consumo

E possivel identificar e caracterizar os fatores retirados da andlise da seguinte

forma:

O Fator 1, que explica 45,828% da variancia total, é constituido pelas
varidveis: “Sinto confianca na informagdo transmitida por um(a) blogger.”;
“Quando um(a) blogger utiliza regularmente uma determinada marca isso faz-
me sentir mais préximo da mesma.”; “Sinto-me mais envolvido(a) com uma
marca quando o(a) blogger que gosto faz uma review sobre os seus produtos ou
servicos e mostra como os utiliza.”; “Acho que as reviews feitas por bloggers
fornecem informagdes uteis sobre o produto ou servigo.”; “Acho que, na
generalidade, os bloggers tém muito conhecimento e expertise dentro da
tematica do seu blog.”; “Depois de ver uma publicagao de um blogger, em que
um produto ou servigo é mencionado, fico com mais vontade de comprar um
produto.”; “A recomendagao de um(a) blogger ajuda-me a construir uma
opinido relativamente a uma marca e aos seus produtos.”; “Recorro a

recomendacgdes e reviews de bloggers quando necessito de informacdes fidveis
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sobre produtos ou servigos.”; “Os bloggers influenciam os meus hdbitos de

4

compra.”; “Ja senti vontade de comprar um produto ou servigo de determinada

marca apos ver um(a) blogger que gosto a recomenda-lo.”. Todas as variaveis
supramencionadas relacionam-se com a confianga ou credibilidade percebida

pelos consumidores em relacao aos bloggers.

O Fator 2, que explica 9,905% da variancia total, é constituido pelas variaveis:
“A influéncia exercida por um(a) blogger que gosto € similar a influéncia de

7

um(a) amigo(a), no que diz respeito as minhas decisdes de compra.”; “Gragas a
possibilidade de troca de comentarios e gostos, sinto que as publicacdes feitas
por bloggers sdo compardveis a uma conversa.”. As varidveis acima encontram-
se relacionadas com a proximidade existente entre blogger e seguidor.

O Fator 3, que explica 6,916% da variancia total, é constituido pelas variaveis:
“As bloggers com mais seguidores tém mais credibilidade.”; “Acredito mais
facilmente nas recomendacdes de bloggers com poucos seguidores.”, as quais
representam a credibilidade percebida que estd associada a um maior niimero
de seguidores.

O estudo da anadlise fatorial exploratoria tornou possivel a distribuicao dos

itens por trés diferentes fatores. Os resultados exibidos podem ser considerados

bons, devido a consisténcia apresentada.
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Capitulo V
Discussao dos Resultados

Atualmente, as marcas tém vindo, cada vez mais, a demonstrar maior
preocupagao com o envolvimento e criagdo de relacionamentos duradouros
com os seus consumidores. Ao mesmo tempo, os bloggers tém se tornado uma
ferramenta essencial para a difusao de mensagens de marketing (Singh et al.,
2008). Assim sendo, o principal objetivo deste estudo consistiu em compreender
a percecao que os consumidores tém do papel destes influencers digitais nas
marcas. Bem como em entender se as recomendacoes destes afetam as decisdes
de compra dos consumidores e se a estes fomentam o envolvimento dos
consumidores com as marcas.

Os resultados obtidos neste estudo permitem afirmar que a visita a redes
sociais, especialmente o Instagram, constitui uma atividade didria dos
consumidores e que grande parte da populacdo desta investigacao segue
bloggers nas redes sociais. Salientando a importancia das redes sociais para os
consumidores, pode-se constatar que a frequéncia de acesso a blogs é bastante
superior sempre que existem hiperligacdes em outras redes sociais, quando
comparado ao acesso direto ao blog. Geralmente, os consumidores tém acesso as
informacgdes publicadas nos blogs através do Instagram — o qual pode ser
considerado um microblog — e seguem a hiperligacao até ao blog quando querem
conhecer mais detalhes do topico abordado. Esta conclusao vai ao encontro da
teoria de Uzunoglu e Kip (2014) de que existe uma tendéncia crescente de
integracao digital entre blogs e microblogs.

Para os consumidores, o principal papel desempenhado pelos bloggers nas
marcas esta relacionada com o fornecimento de informacao transmitida por

estes. Portanto, a funcdo principal destes influencers digitais é a de dar a
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conhecer novas e variadas marcas, novos produtos, cole¢des e, por vezes, novas
categorias de produto de marcas ja conhecidas aos consumidores. Esta func¢ao
encontra-se profundamente relacionada com algumas das atividades
desempenhadas ao longo do estagio curricular do investigador na Mojobrands.
Isto porque o objetivo central dos eventos realizados para a Parfois consistia na
apresentacao de coleg¢des e novas categorias de produto a bloggers e KOLs,
tendo como expectativa a geracao e a partilha de contetido nas diversas redes
sociais, de modo a alcangar o target da marca nos diversos mercados. O que leva
os consumidores a acreditarem que os bloggers sao um negocio, sendo que esta
pode ja ser considerada uma profissao.

A percecao do papel dos bloggers nas marcas referido é possivel gragas a
varios motivos. Em primeiro lugar, porque os consumidores confiam na
informacao transmitida pelos bloggers e, segundo Johnson et al. (2007) e Saxena
(2011), essa é a razao principal que os leva procurar informagdes em blogs. Em
segundo lugar, os consumidores conseguem controlar a entrega e formato das
mensagens enviadas pelos bloggers, isto é, apenas acedem ao blog e seguem 0s
bloggers quando assim o desejam. Facto bastante relevante, pois de acordo com
o estudo feito pela Business Wire citado por Singh et al. (2008), esse controlo
leva a que os consumidores respondam de maneira mais favordvel a mensagens
de marketing. Por ultimo, os bloggers experimentam produtos e servigos, que
geralmente estao relacionados com os temas abordados por eles nos blogs, e dao
a sua opinido e explicam como os utilizar. A experimentacdo do produto
influencia, também, a credibilidade percebida do blogger, uma vez que os
consumidores veem uma mensagem como mais auténtica quando esta advém
de outro consumidor (Parise & Guinan, 2008). Assim, o word-of-mouth se mostra
determinante para que os bloggers possam desempenhar essa fungao. Os
influencers ao experimentarem um produto ou servico tomam a posicao de

consumidor e, a0 darem a sua opinido, comunicam o produto ou servigo de
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maneira informal a outros consumidores, o que acompanha a definicao de
WOM de Westbrook (2013). E, tal como defendido por Henning-Thurau e
Walsh (2003), através desta estratégia os bloggers conseguem influenciar os
comportamentos dos consumidores.

As recomendagOes e a mencao de produtos ou servigos realizadas por
bloggers surtem efeito na tomada de decisao dos consumidores. A maior parte
dos consumidores pertencentes a populagao em estudo ja realizou entre uma e
trés compras apos ver um produto ou servico mencionado ou recomendado por
um blogger. Os consumidores afirmam que, por vezes, mesmo nao tendo
realizado efetivamente a compra ja sentiram vontade de adquirir algum
produto ou servigo apds o ver a ser utilizado por um blogger. Os tipos de
produtos ou servigos mais comprados apods recomendacdo ou mencao sao
produtos cosméticos, de moda e alimentares. E, no entanto, de referir que 0s
consumidores sentem que as suas decisoes sao mais afetadas através de reviews,
pois assim estes conseguem ter a percecao do funcionamento e efeitos de um
produto ou servigo. As reviews sao vistas pelos consumidores como uma ajuda
na tomada de uma decisao final, especialmente quando os produtos/servigos
envolvem decisdes mais complexas, devido, por exemplo, ao prego, ao risco ou
a complexidade de funcionamento. De acordo com o estudo de Henning-
Thurau e Walsh (2003), alguns dos motivos que levam os consumidores a
pesquisar informacao em blogs sao a obtencao de informacao relativa a um
produto e vontade de aprender como o consumir.

Em relacao ao envolvimento dos consumidores com marcas utilizadas
frequentemente por bloggers, é necessario referir que mostrou-se ser importante
para os consumidores sentir que a decisao final é deles, ainda que possam ter
sido influenciados. O que demonstra que a influéncia informacional (Subramani
& Rajagopalan, 2003) surte um maior efeito nos consumidores. Ou seja, o

blogger fornece determinada informacdo e o consumidor baseia o seu
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comportamento na avaliacao feita dessa mesma informagao. Na generalidade,
os consumidores dizem sentir envolvimento com as marcas, o qual gera
curiosidade e vontade de experimentar. O grau de envolvimento com uma
marca pode depender de diversos fatores, tais como a credibilidade do blog e da
blogger, o tipo de marca e a sua acessibilidade.

Os consumidores confiam mais nas opinides fornecidas por bloggers quando
acreditam que estes nao tém objetivos comerciais. Para além disso, de acordo
com os resultados obtidos, os consumidores sentem que conseguem ter a
percecao de quando uma publicagao é patrocinada por uma marca e de quando
uma marca patrocina diversos bloggers ao mesmo tempo. Se as publica¢des e o
numero de bloggers patrocinados forem demasiado elevados, os bloggers e,
consequentemente, as proprias marcas podem perder credibilidade aos olhos
dos consumidores.

Por fim, admitindo que os comportamentos sao, de facto, influenciados por
bloggers, é possivel afirmar que trés aspetos relevantes para medir essa
influéncia de acordo com a percecao dos consumidores sao confianga ou
credibilidade percebida; a proximidade existente entre blogger e seguidor; e a
credibilidade percebida associada a um maior niimero de seguidores. Tal como
AlSaleh (2017) afirma, os bloggers necessitam de criar mecanismos que
promovam o sentimento de confianga nos consumidores. Sendo, também
essencial a habilidade de criarem e manterem proximidade com os
consumidores ativos na sua rede, o que os distingue das fontes de informacao

tradicionais (Halvorsen et al., 2013).
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Capitulo VI
Conclusoes

A principal conclusdao a salientar é a de que os consumidores utilizam
bloggers como fonte de informacdo. Por um lado, é através destes que os
consumidores ganham conhecimentos relativos a marcas e a produtos ou
servigos, muitas vezes anteriormente desconhecidas por estes. Por outro lado,
sao os bloggers que fornecem informagodes sobre o funcionamento e qualidade de
produtos e servigos. Portanto, do ponto de vista dos consumidores, os bloggers
podem ser vistos como lideres de opinido, uma vez que sdo capazes de
estimular a compra e influenciar opinioes.

As recomendagOes e reviews fornecidas pelos bloggers levam, em muitos
casos, a compra ou criam vontade nos consumidores de adquirir determinado
produto ou servigo. As decisOes de compra sao, assim, muitas vezes afetadas
pelo parecer dado por estes influencers.

A credibilidade do blog e do blogger, o tipo de marca e a acessibilidade da
mesma mostraram-se fatores essenciais para que o consumidor sinta
envolvimento. Quando se sentem envolvidos, os consumidores ganham
vontade e curiosidade em experimentar produtos ou servicos de uma
determinada marca.

Para além disso, os principais aspetos percebidos pelos consumidores para
medir a influéncia que os bloggers possuem nos seus comportamentos de
compra sao a credibilidade, a proximidade entre blogger e seguidor e a
credibilidade associada a um maior nimero de seguidores.

As conclusoes retiradas deste estudo poderao ser de especial relevancia para
gestores de marcas, sobretudo de moda e cosmética, que procurem

implementar estratégias de envolvimento e notoriedade com os seus clientes e
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potenciais clientes. E imprescindivel que estes profissionais escolham bloggers
em quem os consumidores confiam e que os seguidores deste sejam
representativos para o target da marca. Os gostos ou preferéncias sao
considerados um aspeto de influéncia (Cialdini, 2007), os consumidores
identificam-se com a atitude e estilo de vida dos influencers, portanto é
necessario que o blogger nao represente os valores da marca. Por outro lado, é
de referir que as marcas devem ter em atencdao que o facto de utilizar
patrocinios em excesso e pouco naturais pode ser um fator de descredibilizacao,
de acordo com a opinido dos consumidores.

Assim sendo, podemos concluir que os bloggers dao a conhecer marcas,
produtos e servicos aos consumidores e representam, por isso, uma importante
ferramenta na estratégia de marketing sobretudo das marcas de moda e

cosmeética.
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Capitulo VII
Limitagoes e Futuras Investigagoes

A maior limitacdo a apontar nesta investigagao é relativa a composigao da
amostra, uma vez que nao foi possivel obter uma amostra representativa em
termos de idade, o que tornou dificil a obtencao de resultados generalizaveis.

Outra limitacao a ter em conta encontra-se relacionada com o focus group. Tal
como Bryman (2012, 517) refere, “os dados sao dificeis de analisar”, uma vez
que foi produzida muita informagao e tornou-se complexo descobrir temas e
padrdes. Por outro lado, “sao dificeis de organizar” (Bryman, 2012, 517), o que
fez com que houvesse uma certa dificuldade em garantir que os participantes
estivessem presentes. Para além disso, as sessdes de focus group, tal como
qualquer estudo qualitativo, sao dificeis de replicar, uma vez que, muitas vezes,
surgem questoes e temas diferentes consoante os diferentes grupos.

No que diz respeito a futuras investigacoes, sugere-se, em primeiro lugar,
que seja desenvolvido um estudo com um tipo de amostra mais representativa,
com foco no numero de participantes e na abrangéncia de mais paises em
estudo. Em segundo, propde-se que, em termos de metodologia qualitativa, se
incremente o nimero de sessoes de focus group, de forma a conseguir a regra de
saturacao de dados. E, por fim, sugere-se a realizacdo de uma comparacao de
géneros, de modo a compreender as diferentes perce¢des dos consumidores

femininos e masculinos.
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Anexo 3: Elementos graficos que acompanham a comunicacao da Mojobrands
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Anexo 4: Newsletter exemplificativa da forma a identidade corporativa é
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Anexo 5: Formula dos servicos prestados pela Mojobrands
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Anexo 6: Pesquisa estatistica sobre blogs levada a cabo pelo Blogs de

Portugal em maio de 2015¢

6 Fonte:

https://www.facebook.com/blogsportugal/photos/a.1556266987967330.1073741828.1544266649167364/1646
710908922937/?type=3&theater
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Anexo 7: Guido utilizado pelo moderador nos trés focus groups em estudo

Este guido foi idealizado tendo como objetivo responder as seguintes
questdes de investigacao: Questao principal: O papel de bloggers nas marcas

Sub-questao 1: As recomendagoes de bloggers sobre produtos/servigos afetam
as decisoes de compra dos consumidores?

Sub-questao 2: O facto de bloggers utilizarem frequentemente determinadas
marcas levam os consumidores a sentirem-se envolvidos com essas mesmas
marcas?

Amostra: 3 grupos de 8 participantes; sexo feminino; intervalo de idades 20-
25 anos; participativos; interessados na tematica Atividade: 60 — 90 minutos

1. Introdugao do moderador e da tematica de investigacao .

2. Apresentacao dos participantes do focus group.

3. Explicagdo da dindmica de perguntas e respostas ao grupo. As
perguntas serdo de reposta aberta, para dar aso a especulagao, e de
resposta fechada, quando a questdo exige maior objetividade. Cada

participante dara a sua resposta a vez e, apdés todos terem

respondido, havera espaco para comentarios, sugestdes e ideias até

que o moderador determine que o tépico ja foi suficientemente
discutido.

4. Questoes:

¢ Questdo de abertura - Peco que cada uma me diga o seu nome e quais
os seus bloggers preferidos.

® Questao de introduc¢ao — Qual é o primeiro pensamento que vos vem
amente quando se fala em bloggers?

¢ Questoes de transicdo — Seguem frequentemente as publicagoes
realizadas  pelos vossos bloggers preferidos? Consideram que os

bloggers sao influencers digitais?
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¢ Questoes-chave

o Sentem-se mais envolvidos com marcas que os vossos bloggers
preferidos usam com frequéncia?

o Alguma vez sentiram vontade de comprar algum produto ou servico
apos ver um blogger a usufruir do mesmo?

o Sentem-se influenciados a nivel comercial ao ver uma recomendacao
de produto/servigo feita por um blogger/ infuencer digital?

o  Alguma vez ja compraram algum desses produtos/servigos?

o Qual a percegao que tém das marcas anunciadas nos blogs e nos micro-

o blogs (twitter, instagram) de bloggers que seguem com frequéncia?

o Sentem que as vossas decisdes de compra sao ou ja foram afetadas
pelas recomendacgoes de bloggers/influencers digitais?

* Questao final (do tipo resumo) — O moderador faz resumo do que foi
dito, de forma geral, e pergunta se todos os participantes concordam
com o0 mesmo e se tém algo a acrescentar.

5. Agradecimentos finais.

6. Os resultados serdo apresentados através de citagdes consideradas como

principais pelo moderador e um resumo da discussao.

Anexo 8: Transcricao do Focus Group realizado a 30 de Dezembro de 2017

Anna Luisa: Ol4 a todas! Bem, ja expliquei um pouco individualmente em
que consistird este estudo, mas resumindo, vamos fazer um focus group para
incluir na minha tese de mestrado. Ou seja, um estudo bastante informal, sera,
basicamente uma conversa. Nao interpretem isto como algo muito formal, nem
estrita. Porque serd apenas um pequeno grupo de discussdao. E o objetivo é
fazer-vos perguntas sobre um determinado tema. Espero receber as vossas

respostas, mas mais do que respostas eu gostaria de ouvir 0s v0ssos
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comentdrios, as vossas opinides, as vossas ideias sobre o tema. E, portanto, o
tema deste focus group ¢ “O Papel dos Bloggers nas Marcas”. Portanto, nao
precisam ficar nervosas porque penso ser um tema que todas tém
conhecimento. Para além disso, o tema da minha tese é focado no target
feminino, dai serem todas mulheres. A dinamica do estudo sera baseada em
perguntas e respostas, tal como ja disse. Cada uma ird responder
individualmente, primeiro a Carolina, Beatriz, Joana, Natacha, Marta e
Carolina. Mas depois de ouvir as vossas respostas, vou dar-vos espago para
comentarem, para darem as vossas ideias, sugestoes que possam vir surgindo
conforme vao ouvindo as opinides das outras pessoas. E, pronto, acho que é
basicamente isso. Entao, primeiro vou pedir que se apresentem e que me digam
se usam muito as redes sociais. Carolina, por favor.

Carolina da Cunha: Ol4, sou a Carolina da Cunha, tenho 20 anos e sou de
Viseu.

AL: E usa muitas vezes as redes sociais?

CC: Agora nem tanto porque o meu telemovel esta estragado.

AL: E que redes sociais vocé costuma usar?

CC: Uso mais o Instagram e o Tumblr.

AL: Ok, e vocé?

Beatriz Nunes: Eu sou a Beatriz, tenho 22 anos e sou de Viseu. Uso muito o
Instagram e o Facebook. E o Messenger também, claro. O Facebook uso mais
para ver videos, ndo tanto para o normal do Facebook para seguir as pessoas ou
colocar fotografias minhas. Mas mais para ver videos de vdrias paginas que me
interessam.

AL: Obrigada.

Joana Cappelle: Ol4, eu sou a Joana. Tenho 20 anos. Uso muito as redes

sociais. Principalmente o Instagram e o Facebook também. No instagram,
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também para falar um bocado do tema, sigo muitas bloggers, femininas. E
conhec¢o muita coisa a partir delas também.

Natacha Rodrigues: Ol4, o meu nome ¢ Natacha e tenho 25 anos. Também
utilizo muitas redes sociais, nomeadamente o Instagram para ver videos, fotos,
conhecer um bocadinho também o mundo.

AL: Ok. Obrigada.

Marta Loureiro: Eu sou a Marta, tenho 22 anos e utilizo muitas redes sociais.
Nao sé porque o gosto de fazer nos meus tempos livres, mas também porque
trabalho com isso, sou gestora de redes sociais. As que eu mais utilizo sao o
Facebook, o Instagram, o Youtube e o Pinterest também. O Pinterest mais pela
procura de coisas que me possam inspirar e coisas que eu gosto de ver. O
Instagram mais também para seguir precisamente bloggers e influencers que eu
gosto neste momento. O Facebook eu gosto mais para acompanhar aquilo que
os meus amigos fazer e vao fazendo, mais para acompanhar a vida deles e é
isso.

Carolina Alves: Ol34, eu sou a Carolina, tenho 22 anos. E as redes sociais que
eu uso € o Facebook, cada vez menos, mas mais para o efeito que ja foi falado,
mais para ver noticias até e ndo tanto para seguir as pessoas propriamente
ditas. Depois, uso o Instagram e acho que j4 é mais visto como uma
componente mais pessoal e também para ver os outros, mas também para
acompanhar as bloggers. Depois, como a Marta também disse, também uso o
Pinterest, mas é algo mesmo muito impessoal. E mesmo mais como, sei 14,
inspiragdo ou para receitas ou para decoragao. Pronto, € mais isso.

AL: Ok, nao sei se alguém tem mais alguma coisa para acrescentar... Nao?
Entdo qual é o primeiro pensamento que vos vem a cabeca quando ouvem falar
de bloggers?

CC: Maquilhagem.

JC: Exato.
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ML: Moda.

NR: Moda.

BN: Moda.

CA: Dinheiro.

NR: Vida saudavel.

JC: Beleza.

AL: Ok, entao vem-vos logo a cabeca temas ou tipos de blogs?

CC: Sim, sim.

ML: Sim.

BN: Sim.

CA: Exato.

JC: Sim

NR: Sim.

AL: E seguem frequentemente as publicagdes feitas por blogs?

CC: Nem tanto.

NR: Nos blogs em si nem tanto, mas na rede social, por exemplo, no
Instagram acabam por associar os blogs a rede social e nds acabamos por
acompanhar.

CA: Por acaso eu nunca vou ao blog.

ML: Exatamente, as coisas que eles publicam chegam-nos muito mais
facilmente através das redes sociais do que propriamente através do blog. Nao
temos que ir diretamente ao site, 0 que nos dias de hoje d4 muito mais trabalho
ir ao site do que ver no feed do nosso Instagram ou do Facebook que é onde
recebemos as actualiza¢oes deles. E é no fundo, eu por exemplo, no meu caso,
vejo muito mais nas redes sociais do que no proprio blog.

NR: Por exemplo no Instagram tens acesso logo aos blogs todos, nao vais
individualmente a um e depois a outro. Podes ver quase praticamente ao

mesmo tempo.

97



BN: E quando muito as redes sociais podem puxar um bocadinho para os
blogs, mas acho que se quebrou um bocadinho essa ligagao direta do interesse
da pessoa por um blog especifico.

AL: Ok. Joana?

JC: E um pouco também porque, pelo menos na minha opinido, porque as
bloggers também, pelo que eu vejo, acaba por dar para ver de onde € a roupa de
uma blogger ou assim que eu goste muito. E no Instagram elas identificam logo
a marca na fotografia, ou seja, para nds ¢ muito mais facil ver essa marca a
partir do Instagram em vez de termos que ir ao site ou blog ver o que é que elas
dizem.

AL: E por exemplo o facto de verem um blogger publicar no Instagram que
tem um novo post no blog que fala sobre este tema, isso faz-vos ir ao blog?

JC: Nao...

CA: S0 se tiver uma hiperligacao.

ML: Sim, senao eu também nao vou.

NR: Mas s0 se for algo que me interesse mesmo muito.

BN: Sim, exato...

CC: Nao...

AL: E tém bloggers preferidos?

CC: Nao.

BN: Nao...

JC: As bloggers espanholas.

AL: Nomeadamente?

JC: Maria Rubies, mariafrubies no Instagram. A Marta Lozano. Aquelas que
algumas amigas me influenciaram a seguir.

ML: H4 também uma espanhola que gosto muito que é a Carla Hinojosa. E a
minha favorita.

AL: Carolina?
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CA: Nao sei se sao bloggers as que eu estou a pensar. Estou a pensar, sei 13,
naquelas assim mais portuguesas que tém Instagram e que automaticamente,
sei 14, publicam coisas sobre estilos de vida saudavel. A Vanessa Martins, a Mia
Rose, sei 14, nao estou a lembrar assim de mais nomes. Nao é que eu goste
muito delas, percebes? Mas sao as que me estou a lembrar e as que me
aparecem normalmente no feed porque sigo.

AL: Beatriz, Carolina e vocés?

CC: Eu gosto da Mafalda Beirao.

BN: Eu nao sigo nenhuma blogger.

NR: Eu também nao tenho assim nenhuma... Nenhuma em especifico.

BN: Eu gosto e quero acompanhar aquilo que estd a acontecer, muitas das
vezes vou a opgao explorar no Instagram onde aparece o interesse das pessoas
que sigo e das pessoas que me seguem. E é um bocadinho mais por ai. Nao sigo
ninguém assim religiosamente.

AL: Ok. H4 aqui pessoas que nao tém bloggers preferidos, mas quem tem ou
mesmo quem nao tem mas acaba por ver bloggers no feed das redes sociais,
voces sentem-se de alguma forma envolvidas com as marcas que aparecem nos
blogs e nos microblogs, que € o caso do Instagram, do Twitter, dessas dessas
bloggers?

ML: Eu até posso ja dar um exemplo. Esta camisola que eu tenho hoje, eu
senti-me influenciada a compra-la porque vi numa blogger, que é a Mafalda
Sampaio, a Maria Vaidosa. Eu vi nela, adorei e quis logo comprar.

JC: Eu também posso dar um exemplo desses. Eu corri as ruas de Espanha a
procura de uns sapatos que, acho que era a Maria Pombo que tinha. E eu corri
as ruas de Espanha. E usei-os no meu baile de finalistas, por isso... Valeu a
pena.

NR: Eu acho que acaba sempre por influenciar porque gostamos sempre de

alguma maquilhagem ou de alguma peca de roupa. Ou, por exemplo, algo em
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termos de alimentacdo, nao é? Alguma receita que vimos e acabamos sempre
por querer experimentar, acabamos sempre por ficar influenciadas.

CA: Nao tenho assim grande opiniao... Honestamente.

BN: Eu acho que se calhar as vezes também ¢ um bocadinho subliminar.

CA: Exato, sim. E isso!

CC: Ah, sim, sim.

NR: Exato, ndés ndo pensamos muito. Nao nos apercebemos. Mas por
exemplo uma determinada pessoa vai a um sitio x e nds vemos as fotografias e
depois acabamos por querer ir 1a. Ou compra isto e nds, ah fica tao giro, fica tao
bem com isto. E nds acabamos por, se calhar, quando vamos as compras
pensamos naquilo e vamos e queremos uma pega igual.

AL: Mas vocés sentem-se mais envolvidas com o produto do que
propriamente com a marca?

CA: Eu acho que sim.

ML: Sim, sim.

NR: Também acho que é mais pelo produto, sim.

JC: Também acho que sim.

CC: Olha eu por exemplo sigo mais marcas do que bloggers, por isso...

BN: Sim...

CC: Também nao sei se é bem por ai.

AL: E por exemplo uma blogger que gostem muito ou que siga mais vezes, se
ela usar vdrias vezes uma determinada marca, se usar, por exemplo, muitas
malas de uma marca, vocés sentem que vao ficar mais envolvidas com essa
marca? Acham que vai vos dar mais vontade de saber mais sobre essa marca?

CC: E assim, por exemplo, eu sempre vou ter vontade de ter uma mala
Guccci. Nao tenho é dinheiro.

ML: Quem nao, quem nao (risos).

NR: Sim, claro (risos).
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JC: Sim! (risos)

CC: Mas eu acho que sim, sim.

NR: As vezes elas também nos mostram coisas que nds nem sequer
conheciamos.

CC: Exato.

NR: Noés chegamos a certas marcas que de outra maneira nem fariamos ideia
que existem.

CC: Exato!

JC: Pois! Foi o que me aconteceu com os sapatos.

CC: Sim, sim.

CA: Eu acho é que depende da acessibilidade, imagina, se for uma peca que
eu sei que ha numa loja em que eu consigo aceder, mesmo que seja online, eu
acho que se calhar até me sinto muito envolvida. Mas por exemplo, se calhar no
caso da mala Gucci o que eu sinto €, ok... se calhar nao, nunca a vou ter.

BN: Nunca na vida...

CC: Nunca vou conseguir ter essa mala...

NR: Eu sinto-me envolvida, s6 acho que nunca a vou ter.

AL: Tentem nao se prender muito a esse exemplo. E se for, por exemplo, uma
blogger que ponha muitas fotos com roupas de uma loja mais acessivel.

CC: Tipo da Zara?

AL: Sim, como a Zara.

CC: Ah, sim!

AL: Acham que vao ter mais vontade de ir a Zara do que a Mango?

CA: Acho que sim, talvez.

NR: Sim!

ML: Sim, sim.

BN: Também acho que sim.

JC: Sim!
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CC: Eu por acaso acho que uso mais Mango, as bloggers que eu sigo usam
mais Mango.

ML: Contigo € ao contrario.

AL: Ok, entao a minha préxima questao vocés até ja acabaram por responder
um bocadinho. Queria saber se vocés ja sentiram vontade de comprar algum
produto ou algum servigo por verem uma blogger a usufruir do mesmo?

CC: Sem duavida.

JC: Sim.

ML: Sim.

NR: Sim.

BN: Sim.

CA: Sim...

AL: E, portanto, sentem-se muito influenciadas a nivel comercial ao ver uma
recomendagao feita por uma blogger? Nao s6 por vé-las com aquele produto,
mas também se elas a recomendarem. Do género se virem “gosto muito deste
creme”. Isto faz-vos compra-lo?

NR: Depende muito da blogger. Se for alguém relacionado, por exemplo,
com maquilhagem e assim, sim. Agora se for alguém com um tema de blog que
nao tenha nada a ver com ela, vejo logo que isso pode ser mera publicidade.

ML: Eu sinto-me mais influenciada pelas reviews. Ou seja, quando elas
utilizam o produto ou quando mostram como o aplicam. Ou seja, nao s6 ela a
dizer que tem isto e que é muito bom e que gosta muito. Mas quando ela
realmente...

JC: Testam?

ML: Testam, exatamente. Testam nelas. E nds vemos como é que fica. Por
exemplo, uma camisola. Vemo-las a usar e vemos como ¢ que realmente fica eu
sinto-me mais relacionada quando elas realmente utilizam o produto do que so6

quando dizem que isto é muito bom.
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BN: Sim...

NR: Sim, nesse aspecto sim.

ML: Sim, de outra forma acho que nao faz tanto efeito.

JC: Eu acho que também me sinto mais influenciada quando elas usam o
produto, mas por exemplo ja vi varias bloggers a usarem fatos de banho, uma
vez um fato de banho da Zara, que o fato de banho a ela ficava lindo. Tirou
uma fotografia e estava giro, de um angulo que ficava mesmo bem. E o fato de
banho na verdade nado fica bem a ninguém. Aquilo é impossivel ficar bem
porque era mesmo uma coisa completamente diferente do que parecia.

BN: Ah, pois.

JC: Mesmo muito diferente do que parece na fotografia. Mas sim, sinto-me
influenciada por ver o produto tdo bem vestido nela, por exemplo.

CA: Posso falar?

AL: Sim, claro!

CA: Pronto, imagina, o que eu sinto, tipo, quanto a bloggers, se calhar é uma
questdao mais pessoal. Sinto que ndao ha nenhuma que tenha, que me inspire
realmente. Imagina, é como se eu fizesse um apanhado um bocado as vezes das
coisas que eu vejo no Instagram e ficasse, ok, isto € giro, isto é aquilo. S6 que é
como se fosse uma cena muito consumista. Aquilo que elas mostram sempre. E
eu nao me identifico, percebes? Eu, imagina, acho que a tinica fez que fui, tipo,
voluntariamente pesquisar uma coisa foi porque eu queria comprar shampoo
seco e queria ver como € que se punha, pronto. E sei 14, sei que fui procurar
uma blogger e procurei mesmo para pesquisar como se aplicava. E acho que foi
mesmo a Unica vez que, ok, vi aquele video e depois fui mesmo comprar.
Porque normalmente se calhar era como tu disseste. A Carolina estava a dizer
que seguia mais as marcas. E se calhar eu também vejo mais as coisas nas
marcas do que propriamente nas bloggers. Porque € aquela cena, eu acho que

elas fazem uma coisa muito consumista, que € tipo aquela coisa do boxing?
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AL: Unboxing?

CA: Sim. E, pronto, eu acho aquilo mesmo muito, tipo, eu estou a ver aquilo
e eu as vezes sinto mesmo, ok, eu estou na historia e eu penso mesmo “ok, vou
deixar de seguir isto”. Porque eu realmente nao tenho paciéncia, percebem? E
como se eu me sentisse as vezes um bocado... E assim eu ja acho que nao sou
muito consumista, pessoalmente. Pronto, ¢ uma cena que me passa um bocado
ao lado. Obviamente que gosto de aparecer bem e gosto de, se vejo uma coisa
quero comprar, nem que espere pelos saldos. Mas é como se me sentisse assim,
as vezes, um bocado, tipo, superficial. Exato! E isso.

CC: Exatamente!

CA: As vezes gosto de segui-las, até pelas receitas que fazem. As panquecas e
mais nao sei o que. S6 que as vezes sinto-me um bocado distante. Nao € so6 a
questao da Gucci. Se calhar sinto-me distante mesmo pela personalidade,
interesses... Percebes?

CC: Sim, as vezes sinto-me mal s6 por seguir.

CA: E isso.

CC: E sei que sou diferente. Mas...

JC: Nem ¢é inveja. E mesmo... Sei l4...

CC: Exato, exato.

AL: Mas e, por exemplo, a blogger que vocé segue que faz panquecas, se ela
disser “esta farinha para a massa é maravilhosa, muito melhor que a outra”?

CA: Ah, sim!

AL: Vocé acaba sendo influenciada?

CA: Sim, se ela tocar no ponto da saude, muito provavelmente.

AL: Vocé vai comprar uma farinha porque ela diz que uma determinada é
mais saudavel, tem menos calorias?

CA: Sim, talvez me sinta influenciada. Sim.
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AL: Ok, se calhar a diferenca é que vocé segue mais bloggers de outros
temas?

CA: Sim, exato tem mais a ver se calhar com saude. E mais isso. Exato.

JC: Pois...

AL: E vocé, Carolina? Acha que no teu caso ¢ mais isso? Ou ndo gosta
mesmo?

CC: Nao, nao. Eu nao sigo nada disso de bloggers que fazem comida. Eu
gosto de comer, mas nao. Nao sei, nao me puxa, nada.

AL: Ok.

CC: Puxa-me mais é mesmo a moda.

BN: Eu por acaso também gosto muito mais desse tema de receitas. Mas nem
tanto de bloggers e nao tanto de “vejam esta receita nova que eu fiz”. Mas
mesmo mais em termos de paginas, por isso € que falei ha bocado no Facebook,
que publicam aqueles videos de, pronto, fazer este bolinho. Esta massa...

ML: Lasanha...

BN: Sim, lasanha, exato! Assim com imenso queijo por cima. E mais isso, sim.
E mais isso do que propriamente seguir a pessoa.

AL: Ok. E sobre esta pergunta vocés também ja foram dando respostas e ja
foram falando um bocadinho, mas gostava de ouvir mais sobre isto. Mais
alguma de vocés ja comprou produtos ou servigos...

CC:Ja!

AL: ...por terem visto uma blogger a utilizar?

CC: Ah, s6 por causa dela nao.

AL: Nao so por causa disso, mas que tenha influenciado a tua decisao de
compra.

CC: Isso sim. Totalmente. Olha, o corretor de olheiras que estou a utilizar
hoje. E da Benefit, aconselho. E isto que querem ouvir? (risos)

BN: Tu ndo és blogger, nao precisas fazer isso. (risos)
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CC: Mas gostava de ser por um dia (risos). Nao, mas foi porque a blogger
que eu sigo mais frequentemente...

AL: E quem é essa blogger?

CC: E a Mafalda Beirao. E ela diz que também usa, apesar de que até acho
que nem foi esse corretor mas ¢ da mesma linha e eu, como precisava mesmo de
um corretor de olheiras, comprei-o e por acaso € mesmo bom.

AL: E vocé, Beatriz?

BN: Sim, eu acho que essas coisas acontecem porque, se calhar, se ligam ao
que acontece na vida real de esta amiga que vem me falar deste produto ou
deste creme de uma marca e entdo eu fico, eu ou a pessoa, fica interessada. E
entdo vai experimentar. E ¢ um bocadinho isso que acontece com as bloggers,
apesar de nao ser uma pessoa que conhecemos, uma pessoa amiga, como € uma
pessoa famosa e visivel acaba por nos influenciar e nos, nao é obrigar, mas,
pronto, nos colocar aquela curiosidade.

AL: Entdo vocé sente que a influéncia ou a recomendagao de uma blogger
pode ser comparada a uma recomendacao de uma amiga?

BN: Sim, sim, sim, sim, sim.

JC: Sim, porque nds acabamos por ficar com uma certa proximidade.

CC: Sim, e até porque acho que...

NR: As vezes também por ndo conhecermos bem um produto. Até temos
curiosidade de o comprar, mas também ndo conhecemos ninguém que o utilize.

CC: Sim...

NR: E depois vimos a pessoa e em que € que ela vai utilizar aquilo, se é bom
ou ndo é. E ai é que nos decidimos. Pronto, vamos ver como ¢ que é e ver se
vamos comprar.

CC: Sim, até porque elas devem ser mais respeitadas dentro do tema, nao é?

BN: Sim, acho que ¢ uma boa maneira de em vez de focar no produto, focar

na recomendacao e na pessoa que esta a recomendar.
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AL: Entao vocé ja comprou algum produto ou servigo apods ver alguma
blogger a utilizar?

BN: Sim, sim.

JC: As vezes posso ter ficado desiludida ou feliz. A mim j& aconteceu as duas
coisas.

BN: Ou, se calhar, também gostamos porque a outra pessoa gostou. E,
pronto, se calhar se fossemos s6 nds a comprar nao irifamos achar tao bom, mas
como a pessoa famosa...

JC: Sim...

BN: ... ou como a blogger recomenda e ela gosta e diz que ¢ bom, nds
também ficamos um bocadinho influenciadas na opinido.

AL: Ok. E vocé, Natacha? J4 comprou alguma coisa?

NR: Ja... Varias. Por exemplo, varios produtos de uma marca especifica, da
Prozis. Que eu tinha curiosidade em experimentar, mas 14 est4, nunca sabes se o
produto vai ser bom e depois tu vés os bloggers a aplicar aquilo em receitas e a
dizer “olha este, este nao vale a pena”. E tu depois acabas por te influenciar um
bocadinho e compras. E depois, claro, tens a tua opiniao sobre o produto. Pode
nao coincidir, né? Eles até podem dizer que é espetacular e tu depois nao
gostares. Mas pronto.

AL: E vocé, Marta? Além da camisola ja& comprou mais alguma coisa depois
de ver numa blogger?

ML: Nao, esta situagdo da camisola por acaso eu vi nela mas nao foi porque
ela usou. Foi porque eu vi nela e por acaso gostei. E até porque foi numa loja
que eu normalmente nao acharia que tivesse coisas... Foi na Tezenis, que é uma
loja que normalmente eu associo a lingerie ou a pijamas ou a coisas desse
género. E vi nela, e na altura até lhe enviei uma mensagem no Instagram a
perguntar onde é que tinha comprado a camisola. Ela nunca viu. Mas

entretanto eu descobri que ela é patrocinada pela Tezenis. Fui ao site e la
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descobri a camisola. Mas 14 estd, nao comprei porque ela usou. Até porque so a
comecei a seguir esta semana ou ha duas semanas que comecei as ver as coisas
dela. Mas vi nela e gostei. E por isso € que fui a procura. Ou seja, nao foi bem
porque ela usou. Nao. Ela foi tipo uma montra de algo que eu até gostei.

AL: Ok. E vocé, Carolina?

CA: Ja comprei uma farinha (risos). Assim, pois nao sei. Eu quando comprei
o shampoo seco, ja sabia que o queria comprar. Quis ver como aquilo
funcionava, mas acabou por ser uma desilusao porque sé usei aquilo uma vez e
achei um bocado estranho.

CC: Eu uso.

JC: Eu preciso (risos).

BN: Eu também.

CA: Nao sei, € estranho, pronto. Aquilo é uma desilusao. Nao... Uma pessoa
nao fica com a leveza de um cabelo lavado, usei uma vez porque tinha ido ao
cabeleireiro e queria prolongar o cabelo esticado. Nao foi, tipo, foi uma
desilusdo. Se calhar, assim, também nao fago muitas compras pela net. E ir a
loja s6 porque vejo na blogger... é raro. L4 estd, eu vou mais ao site da loja. Se
calhar, tipo, online, pesquisar. A farinha, sim. Talvez me sinta mais influenciada
a comprar mais aveia ou... sei 14, alfarroba. Mas ndo... nao sei... acho que
nao... Se calhar mais a fazer as coisas.

AL: Alguém quer acrescentar mais alguma coisa?

BN: Se calhar nao é bem isso, se calhar nds nao conseguimos admitir que
somos influenciadas.

CA: Sim, talvez. Também, também. Ah!, e ha outra coisa que a Beatriz disse e
eu achei muito interessante. Que é a cena de elas serem mais ou menos famosas.
E assim, eu acho que elas sdo uma coisa muito préxima porque elas ndo sio
famosas e também estao muito proximas daquilo que sdao as nossas amigas.

Imagina, eu tenho s6 irmaos, mais velhos, a minha mae nao € assim muito, tipo,

108



z

nao liga muito a cena da roupa. E uma pessoa muito pratica. E tipo, nao liga
muito a isso. E eu é como se visse, tipo, imagina, as amigas e as bloggers, para
mim sdo os meus modelos femininos. Percebem o que quero dizer?

CC: Sim, sim.

CA: Porque eu nao tenho irma. Tipo... E um bocado estipido estar a dizer
isto, mas funciona um bocado como os modelos femininos no instagram e nao
sei qué, ver as fotos no Instagram, ver como € que fica. Pronto, acho que é isso.

AL: Ok, ok. E qual é a percepgao que vocés ficam dessas marcas que véem
patrocinadas numa blogger? Ou se a vossa blogger preferida identifica 14 que ¢é
publicagao patrocinada por...

CC: Ela por acaso nao costuma identificar isso.

AL: Mas qual é a percepgao que vocés ficariam? Ha publicacdes que mesmo
que nao esteja escrito que € patrocinado, é evidente, nao?

NR: Eu acho que depende das marcas. Por exemplo, a Prozis. Eu acho que é
um exagero. Todos os famosos tém que fazer uma publicagdo com o pdzinho x,
com a manteiga de amendoim, ...

BN: Sim (risos).

NR: E isso acaba por descredibilizar um pouco até a marca.

CC:Ya...

NR: Até porque até pode ser boa, mas tu vés tanta publicidade que...

CA: E uma coisa tdo preparada...

NR: Exato. Que tua até achas que é mesmo muito fake...

BN: Sim, sim. Se ha um produto que precisa de tanta publicidade...

NR: Exatamente!

BN: Entao é porque as pessoas ndo precisam assim tanto dele.

NR: Uma coisa é quando alguém da uma opinidao sobre o assunto. E diz
quando é bom ou nao. Outra coisa é quando tu vés, tipo, estds a ser

bombardeado completamente por essa marca. Acho que também € um exagero.
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BN: Sim.

NR: Nao deve ser oito nem oitenta.

BN: Exato! E isso também acontece depois quando uma pessoa representa ou
publicita varias marcas, também descredibiliza um bocadinho as marcas.
Porque pronto, ok, esta aqui patrocina tudo, portanto...

CC: Ya, ya. Uma pessoa menos famosa que tenha menos seguidores...

JC: Tudo fica bem nela e...

BN: Sim...

CC: E, por exemplo, essa Mafalda Beirao, que eu gosto, ela nao tem muitos
seguidores, ela ndo ¢ muito conhecida por isso eu gosto muito dela por causa
disso mesmo. Porque ela é aquilo que a Carolina estava a dizer, ela é muito
proxima de nos, ela ndo é tipo Maria Vaidosa, nao é assim muito grande. Entao
eu acredito mesmo no que ela diz.

AL: E vocé, Marta?

ML: Podes repetir a pergunta, por favor?

AL: Qual a percepcao que voce fica das marcas que aparecem nos blogs e nos
microblogs, que é por exemplo o Instagram?

ML: Ok. E assim, eu acho que depende da aplicagio das marcas nas bloggers.
Ou seja, ha aquelas que realmente concordo com a questao do excesso. Quando
realmente colocam descontos e usa este cddigo para nado sei o que e ha uma
altura em que vemos que todos tém aquela aquela... Todos estao, alids, a
patrocinar aquela marca. Quando é nesse exagero, realmente descredibiliza um
pouco. Quando se vé que é simplesmente uma blogger que utiliza um produto
daquela marca ou até faz aquela review, neste aspeto acho que ja ¢ mais
controlado e ja, acho que nao tem um efeito qualquer negativo. Alids até é
positivo, porque valoriza a marca. La estd, acho que é tudo uma questao de
contra peso e medida. Quando ¢ muito excessivo os proprios clientes... Nos

proprios percebemos que...
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BN: Que é fabricado!

ML: Exatamente. As vezes fica assim com um ar mais de, mais falso. Pronto.
No fundo é isso.

AL: E vocé, Carolina?

CA: Hum, eu tenho uma duavida.

AL: Sim, diz.

CA: Imagina, as bloggers quando metem as coisas com os produtos elas
podem fazé-lo por livre vontade ou elas estao sempre a ser patrocinadas?

AL: Sim, podem fazer por livre vontade. Nem sempre é patrocinado.

NR: Nem sempre sao patrocinadas.

CC: Nem sempre, 14 esta.

CA: Eu acho que é aquilo que nés ha bocado falamos do corretor de olheiras.
Portanto, se n6s vemos uma coisa aplicada é verdade que ficamos com uma boa
percepcao da marca. Agora a necessidade da marca estar a oferecer alguma
coisa a blogger para ela, pronto, publicar se calhar isso ja ndo me parece tao
bem. Mas tipo, a percepgao geral com que fico é boa.

NR: Quando tu vés, por exemplo, uma blogger a fazer uma ou outra
publicacao sobre o produto acreditas naquilo. Agora quando é por exemplo
cinquenta vezes a mesma coisa ja...

JC: Eu acho que todos os bloggers também sao por... Por exemplo, eu vejo
naquelas Youtubers que fazem tutoriais de maquilhagem, elas comegam por
alguma coisa. Entao, comecam por produtos que elas proprias escolheram e
acho que depois comecam por receber. Eu conheco um caso de bloggers que, a
certa altura, as marcas ja ofereciam roupas para os bebés das bloggers. Ou seja,
para elas porem fotografias dos bebés com aquilo vestido. Ou com um creme,
ah, este creme é 6timo e nao-sei-qué. Acho que € isso. Acabam por comegar
mesmo a oferecer num estadio mais avancgado.

NR: E eu acho que quanto mais famosa, pior.
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JC: Pois, € isso. Porque quanto mais pessoas a ouvem, ...

CC:E, é.

CA: Porque imagina ela estd a mostrar aquilo que a marca lhe pede do que
propriamente aquilo que ela se calhar gostava e aquilo que ela mostrava no
inicio.

NR: E por exemplo, a Vanessa Alfaro. Se tu fores ver as publicacdes de agora
e as publica¢oes de ha um ano, dois anos...

CA: Eisso...

NR: E completamente diferente. Agora, tudo muito mais pensado, muito
mais fabricado. Mesmo as fotos que ela poe... Nada a ver! Antigamente se
calhar ias 14 e até te identificavas, olha concordo com isto. Agora chegar 14 e é
totalmente diferente. Mesmo o tipo de fotografia e tudo. Nota-se mesmo
quando é mais fabricado. Ou quando é mais natural.

CA: E por exemplo tenho um exemplo de figura publica, que nem sequer é
blogger, a Claudia Vieira. E uma pessoa que quando vejo que pde um produto
da L’Oreal ou um protetor solar de uma marca qualquer, tipo da Nivea, nota-se
mesmo que ela estd a por isto porque ela patrocina a Compal e... Percebem o
que estou a dizer? Ela nao quer... Tipo, eu ndo sei se ela quer ou nao. Tipo, mas
percebem parece que ela...

NR: Mas também faz parte dos contratos as vezes que pedem.

CA: Pronto, mas temos contratos.

CC: L4 estda uma pessoa nao sabe se ela gosta ou nao, se aquilo é bom ou nao.

CA: E isso... Porque eu também faria, se me tivessem a dar cremes da Nivea
eu também provavelmente poria uma publicagao, ndo é, porque se me estdo a
dar é o minimo que eu posso fazer.

BN: E publicitar.

CA: Sim, eu acho que eles fazem muito isso quando ¢ aquela coisa do boxing,

eu nao sei como € que se diz, pronto.
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AL: Unboxing.

CA: Mas eu acho que elas pdem mais a agradecer, porque acho que € o
minimo. Nao é? Estao a receber os produtos e 14 estd tém de fazer a publicidade
a abrir as cenas e eu acho que isso ¢ mesmo muito...

ML: Sim, a Camila Coelho. Aquilo é mesmo um exagero. Ela faz
mensalmente, tens que ver, mensalmente. E sdao videos tipo de meia hora, as
vezes quarenta minutos, ela a fazer unboxing das coisas que recebe.

JC: E so6 sacos da Chanel...

ML: E é uma coisa que ela nao usa nem metade, mas sente a obrigacdo de
fazer aquilo porque como ela nao vai usar tudo...

CA: Eisso...

ML.: ... ela tem que mostrar aquilo tudo de alguma maneira.

CC: Exato...

ML: Entdo abre as caixas ali a frente do video e tem aquela forma de
agradecer, ndo ¢? No fundo... Porque aquilo é um exagero, ¢ mesmo um
exagero.

CC: Depois tem prendas de Natal para toda a gente.

(risos)

CA: E é da maneira que também se calhar...

NR: Agradecer e continuar a receber porque vamos ser sinceros, se ela
recebesse e nao mostrasse...

BN: Claro!

JC: Sim...

NR: ... as marcas também descartavam, nao é?

ML: Deixavam logo de dar.

AL: E acham que as vossas decisdes de compra também se baseiam no facto

de uma marca fazer demasiada publicidade através dos blogs? O exemplo que
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deram da Prozis, acham que por ser excessivo vao deixar de ter vontade de
comprar? Por vos parecer falso como estavam falando?

CC: Nao...

AL: Ou vao comprar na mesma?

BN: Sim.

NR: Depende...

BN: Eu acho que, eu pelo menos, a minha opinidao € que apesar de toda a
publicidade, porque a publicidade so € necessdrio quando um produto nao é
essencial e estamos aqui a falar s6 em produtos que nao sao essenciais, nao sao
basicos. Mas acho que quer haja muita publicidade ou pouca, verdadeira nao,
mas que seja credivel ou completamente fabricada, eu acho que isso nao me vai
impedir de comprar ou nao. Quando muito pode nos influenciar mais ou
menos. Mas se nds queremos realmente aquilo e depois vemos que é muito
publicitado ou que é muito falso e que eles pagam ou se tém que patrocinar
esses bloggers eu acho que isso nao nos impede de comprar. Pode nos parecer
um bocado falso, mas acabamos sempre por comprar. Sabemos que vivemos
numa sociedade consumista e que as coisas sao assim. Podemos até condenar
mas acabamos sempre por entrar no jogo.

JC: E mesmo verdade.

AL: Mais alguém tem algo a dizer?

ML: A pergunta é se... Como € que é? Se prejudica?

AL: Se a tua decisdao de compra vai ser influenciada negativamente por ver
demasiadas vezes uma blogger com uma marca de forma excessiva, como vocés
tinham falado.

ML: Olha acho que nao.

CA: Eu nunca comprei nada da Prozis porque acho que associo a uma coisa

bué, tipo, daquele grupo de pessoas. Por ser uma realidade mais distante.
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AL: E o shampoo da L’Oreal da Claudia Vieira? Vocé nao vai comprar por
ver que aquilo é for¢ado?

CA: Ah, nao. Acho que nao influencia por acaso. Se eu quiser comprar um
shampoo da L’Oreal eu compro a mesma.

AL: Mas é isso que te faz querer comprar o produto?

CA: Nao, ndo. Se eu quiser manteiga de amendoim vou comprar.

NR: Conhecemos as marcas e nds a partir dai formamos a nossa opiniao. E
Vemos se queremos comprar ou nao.

CA: E isso.

NR: No6s também temos sempre o poder de decisao. Nao sao eles que dizem
que vais comprar e tens de fazer, nao. Tu decides sempre.

BN: Sim, sim, sim. Acho que é sempre muito mais pela positiva do que pela
negativa. Ai o Antonio Raminhos é patrocinado pela Prozis e eu odeio o
Raminhos, por acaso nao até gosto muito dele, e odeio-o e ja ndo vou comprar.
Nao, nunca funciona assim. Sempre pelo contrario. Mas pela negativa acho que
nao.

AL: Mas, no fundo, todas concordam que somos todos influenciados?

JC: Sim.

CC: Sem duavida.

CA: Sim.

BN: Sim, sim, sim.

ML: Ah, sim.

CA: Sim, sim.

AL: Ok. Agora vou tentar fazer mais ou menos um resumo do que foi dito
aqui hoje. Para ver se todas concordam, se lembram de mais alguma ideia, mais
algum comentario.

BN: Ok.
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AL: Entao, basicamente o que nos falamos hoje foi que toda a gente segue
pelo menos uma ou outra blogger, apesar de que algumas pessoas do grupo
tém bloggers preferidas e outras nao consideram nenhuma preferidas, mas
seguem na mesma algumas. A rede social que mais utilizam € o Instagram e
depois o Facebook.

CC: Sim.

AL: Acabam por se sentir um bocado mais envolvidas com marcas que véem
frequentemente a serem utilizadas pelos vossos bloggers preferidos, certo? Ja
compraram e as vossas decisdes de compra ja foram influenciadas por
recomendagOes ou simplesmente por visualmente verem esse produto, mesmo
que nao seja uma publicacdo que seja sO sobre o produto. Se gostarem mesmo
dele acabam por ser influenciadas por isso. E pronto. Tém mais alguma coisa a
dizer? Acham que resumi tudo? Esqueci alguma coisa importante?

JC: Acho que nao.

BN: Nao, acho que ndo. Acho que por exemplo, voltando o que estdvamos a
dizer ha bocadinho, das bloggers serem um bocadinho como os nossos amigos.
Também nos influencia as nossas amigas utilizarem aqueles produtos, também
nos influencia, nos puxa a utilizar e a comprar. SO que como sdao uma figura
diferente, acho que se calhar mesmo que ndo queiramos nos influencia um
pouco mais. Porque se eles que sao seguidos por tanta gente e tém um nivel de
vida melhor, se calhar, acho que nos influencia mais do que se for meramente
0S NOSSOS amigos.

AL: Sim. Mais alguma coisa?

ML: Sim, eu acho que isto é uma questao que evolui ao longo dos anos.
Porque isto ha trés anos, nem sequer falavamos de bloggers e de marcas e de
influéncias. ..

BN: E destes patrocinios.

ML: Sim, exatamente e patrocinios.
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CC: Sim, sim.

ML: Isto esta cada vez a tornar-se num negocio. Ou seja, elas utilizam aquilo
que se calhar, nem foi o objetivo inicial delas, elas se calhar criaram um blog
porque sentiam a necessidade de partilhar a vida delas de alguma forma ou
opinides ou pensamentos e hoje em dia elas ja fazem daquilo um negdcio.

CC: E mesmo.

ML: E a verdade é que mesmo as... Eu tenho, conheco alguns casos que
mesmo as portuguesas com menos seguidores elas acabam por realmente fazer
muito dinheiro com os patrocinios das marcas que fazem e isso se calhar ha
dois anos nem sequer existia. Ninguém pensava nisso. SO que com o
crescimento das redes sociais toda a gente comegou a ter acesso a isso, porque
sao plataformas gratuitas, toda a gente consegue ver e talvez até seja muito
mais barato para uma marca falar com uma blogger e com uma influencer para
ela publicar aquele produto do que se calhar fazer publicidade na televisao.
Acaba por trazer muito mais retorno...

NR: E o publico-alvo é diferente.

ML: Exatamente e estd a atingir o publico-alvo, a atingir o publico que eles
querem, o target € mesmo mais especifico. E se isto em 2017 € assim... daqui a
alguns anos, meu Deus.

JC: Eu penso mesmo como € que poderd ser... E para continuar esse
pensamento eu acho mesmo que banaliza um bocado o patrocinio. Antes era,
por exemplo, o Ronaldo usava umas sapatilhas ha dois ou trés anos atras e era
aquilo que todos os meninos que jogam futebol querem. Mas neste momento ¢é
um bocado isso. Vemos e as vezes ligamos, outras vezes nao ligamos. Mas, sei
14, acho que agora estd um bocado mais banal essa regra.

BN: Sim, sim.

CC: Sim.
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JC: As vezes nos baseamos nas bloggers, as vezes nas conversas. Ouvimos
que este creme € muito bom.

CC: E temos logo vontade de comprar.

JC: Pois!

CA: E também tem muito a ver com o tipo de produto. Imagina, nés nunca
vemos nenhuma blogger a fazer publicidade a um colchao, percebem?

BN: Sim.

CA: Tipo, é uma coisa que, é aquilo que tu estas a dizer. Sao coisas coisas que
¢ um bocado para o publico-alvo porque uma adolescente nao quer comprar
um colchdo, como € obvio, nem sequer tem dinheiro para isso. Mas se calhar
quer comprar uma carteira. E por isso a publicidade do colchao aparecesse na
televisao nas televendas e nao numa coisa em que nds frequentamos. E depois é
um bocado o que a Marta estava a dizer. Isto estd a ser uma explosao, tipo, uma
pessoa vai ao Instagram e passa pelo feed e, tipo, ja estou farta desta coisa dos
produtos e etc. Acho que estd mesmo a ser um bocado exagero. Acho que nao é
preciso andarmos mais um ano para a frente para ver que o exagero, este
exagero ja estd a acontecer. E obviamente que uma pessoa gosta de ver as
coisas, mas acho que ja estd a ser muito exagerado. Hoje em dia qualquer
pessoa, tipo, tenho uma amiga da faculdade e ela patrocina a Vichy, tipo,
marcas ja mesmo muito conceituadas até de roupa e tudo. E, sei 14, acho que
isso estd mesmo no exagero, pronto. E acho que é isso, pronto. Nao sei, ndo sei
como isto estard daqui a um ano. A verdade é que o Instagram hd uns anos era
coisa onde cada pessoa punha fotos de paisagens ou assim coisas desse
género...

BN: Sim, perdeu-se muito isso.

CC: Antes era muito mais conceptual.

CA: E agora...

BN: E perdeu muito aquilo do instantaneo, quer era muito...
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CA: Agora o Instagram é tipo uma loja, onde tu vais e vés produtos. Imagina,
acaba por fazer o Instagram de uma forma pessoal, que € aquilo que eu fago,
para ver parvoices. Mas aquilo que eu vejo no geral é assim uma venda um
bocado agressiva, sei la.

CC: Concordo.

CA: Nao sei, ¢ a minha opinido.

JC: Até ja tém métodos para puxar para cima e levar a um pagina a dizer
“compre aqui”.

CA: Exatamente!

BN: Sim, sim.

CA: Pronto, € isso.

BN: Eu acho que, s6 pegando um bocadinho aqui na ideia da Marta de que
isto evoluiu de uma maneira, eu sigo uma mae americana que é a Casey
Kcstauffer, que tem umas filhas gémeas pequeninas. E eu sigo para ai ha dois
anos. E ha dois anos partilhava fotos das filhas, que como nasceram no dia 31
de outubro e partilhava fotos delas em mascaras, disfarcadas. E era engracado
por causa disso. Pronto e ela fazia um bocado, expunha a vida dela nesse
aspecto de por as fotografias das filhas. Mas agora as filhas ja tém 4 anos e as
middas até ja sdo patrocinadas por diversas marcas, a vida delas ¢é
completamente, esta sempre exposta nas redes sociais e nao estou a condenar
isso. E s6 mesmo para vermos o que era antes e o que é agora. E mesmo os
irmaos... Ela antes s6 focava nas filhas mas agora os irmao também ja se
conhecem. E eles vao a Disneyland imensas vezes e sao patrocinados pelas
marcas que os leva 14 e ela faz questao de mostrar isso. E as proprias mitdas, e
isto tudo foi para chegar aqui, as proprias mitdas nos videos delas, sao elas que
querem fazer os videos, pronto tudo bem, ndo é que a mae as faca fazer. Mas
elas proprias que ja dizem no fim “big thumbs up, subscribe to the channel”.

Sao elas que fazem isso porque para elas ja € natural. Para fazer um video no
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fim elas tém que dizer aquilo. E pronto, acho que isso numa mitda de quatro
ou trés anos surpreende sempre um bocadinho. E chocante.

JC: Pois, isso depois também vai um bocado de encontro a consciéncia da
mae. Porque eu tenho um exemplo que é a mulher do meu primo, que tem uma
gémea e elas tiveram um blog e a certa altura também tiveram filhos e
comecaram a expor os filhos nas redes sociais. Muito queridos e nao-sei-que.
Mas elas também chegaram a uma altura em que também pensaram que isto
nao podia ser a vida porque nem tinham tempo para estar com os filhos.
Pensavam estou a publicar coisas deles, mas nem sequer estou com eles. E isso
também vai muito... Pronto, depois a decisao final é mesmo da pessoa. Porque
estas pessoas que também fazem esta propaganda exagerada estao ali porque
gosta e se calhar porque também gostam de estar ali a ganhar aquele dinheiro.

CC: Sim.

ML: E assim, eu acho que isso até ja é uma profissio.

JC: Pois!

ML: Que nao existia ha uns anos e que hoje em dia existe. Ser blogger ¢ uma
profissao. E agora falando também da perspetiva das proprias marcas. Por
exemplo, enquanto que um andncio que na televisao durante duas semanas e
isto eu sei porque ja pedi or¢amentos e sei o quanto isto custa. Um antuincio de
20 segundos na televisao durante duas semanas custa 20.000€ e vai atingir um
milhdo de pessoas. Tudo bem. Mas sao um milhdo de pessoas dispersas que se
calhar ndo é o publico alvo que quero atingir, mas se eu pagar, que foi quanto
também ja pediram, 2.500€ a uma blogger para vir aqui passar uma tarde com
os filhos e com a familia para fazer uns posts no blog dela. Vou gastar 2.500€,
nao vou gastar os 20.000€ e se calhar ja vou atingir o publico que...

CC: Que queres.

ML: Que eu quero. Ou seja, ja traz mais retorno para a marca, é mais eficaz, é

mais eficiente e muito mais barato. Ou seja, € um negocio que traz beneficios
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para ambas as partes. Tanto para as marcas, quanto para as bloggers que as
expoem e os utilizadores que podem vir a ter interesse sobre aquele produto
veéem. Ou seja, tém ali uma montra. Ou seja, ¢ um modelo de negdcio que nao
prejudica ninguém e so6 traz beneficios para ambas as partes. Portanto, vamos
ver como € que evolui daqui para a frente.

CC: Até porque agora...

ML: Quem fica a perder sao os canais de televisao (risos).

BN: Sim.

CC: Ya. Ha muito menos pessoas a ver televisao.

BN: Sim, sim, sim, sim.

JC: Exato.

CC: As pessoas estdo muito mais no telemovel.

CA: E isso, é muito acessivel ter um iPhone ou um Android neste momento.
Principalmente um Android. Ha muitos Androids.

BN: Sim.

CA: E, sei 14, os cotas, os nossos pais tém todos telemdveis touch, nao é?
Tipo, acho que também tem a ver com a onda geral que se estd proporcionar,
nao é?

BN: Sim.

CA: Nao ¢ s6 a questao dos bloggers. Esta tudo pronto, tudo feito para que
este movimento e este...

ML: Sim, a minha mae antigamente comprava as revistas, a Maria, a Nova
Gente...

NR: E agora nao precisa.

ML: Agora nao, agora vai para o Instagram e sabe ali as noticias todas.

CA: Exato, agora basta ter o telemodvel.

ML: Nem precisa comprar revistas.

CA: E é isso. E é bem pertinente o tema.
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AL: Ok. Querem dizer mais alguma coisa?

BN: Acho que por mim nao.

CA: Boa sorte.

AL: Pronto, nesse caso, muito obrigada por terem me ajudado. Acho que
conseguimos reunir insights muito bons e acho que conseguir resultados
interessantes. Depois posso partilhar convosco.

BN: Sim, sim.

CA: Sim!

JC: Sim, por favor!

AL: Obrigada!

Anexo 9: Transcri¢ao do Focus Group realizado a 24 de Janeiro de 2018

Anna Luisa: Bem, em primeiro lugar muito obrigada a todas por terem
vindo. Tal como vos tinha dito hoje fazer um focus group para a minha tese de
mestrado. E, para quem nao sabe, um focus group é um estudo, que eu até
gostava que vocés encarassem mais como uma conversa, como algo bastante
informal. Eu vou-vos fazer algumas perguntas, espero que vocés me
respondam. Mas espero sobretudo que vocés déem a vossa opinido, que nao
déem respostas de sim e nao, que tentem desenvolver um bocadinho. E no final
vou dar também algum espaco para vocés comentarem aquilo que foi dito, para
darem mais opinides, para fazerem comentdrios, para desenvolverem alguma
ideia que achem relevante. E, para matar a vossa curiosidade, o tema da minha
tese é o papel dos bloggers nas marcas. Entao vamos falar um pouquinho sobre
assuntos relacionados com isso. Vocés sao sé meninas porque o target é

feminino, da minha tese, caso estejam se perguntando porqué que nao ha
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rapazes. E, pronto, acho que ja expliquei mais ou menos. E, se ninguém tiver
nenhuma duvida, podemos comegar.

Inés Pinto: Sim, sim.

AL: Entao, em primeiro lugar, queria que vocés se apresentassem, dissessem
0 vosso nome e a vossa idade. E gostava que vocés dissessem se usam muito ou
pouco redes sociais. Vou comegar da esquerda para a direita, se calhar. Ok?

Marta Almeida: Entao queres que eu diga o meu nome, é?

AL: Sim e se vocé usa muitas redes sociais.

MA: Sou a Marta, tenho 22 anos e uso bastante as redes sociais.

AL: E quais é que vocé costuma usar mais?

MA: Instagram e Facebook.

Mariana Joanes: Sou a Mariana, tenho 22 anos e também uso bastante o
Facebook e o Instagram.

Cldudia Mendes: Sou a Cldudia, tenho 22 anos e acho que uso
moderadamente as redes sociais. O Instagram mais.

Mafalda Miranda: Sou a Mafalda, tenho 24 anos. Uso as redes sociais com
alguma frequéncia. O Instagram e o Youtube se calhar.

Maria Martins: Sou a Maria, tenho 22 anos. Uso diariamente o Facebook e o
LinkedIn, também.

IP: Coitadinha, ainda nao tens Instagram.

MM: Nao, ainda nao. Mas vejo o Instagram, muito.

IP: Sou a Inés, tenho 22 anos. A rede social que uso mais é o Instagram, o
Facebook também, o Youtube e o LinkedIn. E considerado uma rede social?

AL: Sim, sim.

Sara Almeida: Entdo, o meu nome ¢é Sara. Tenho 23 anos. A nivel pessoal uso
moderadamente as redes sociais. Facebook, Instagram e LinkedIn. E a nivel
profissional uso mais Facebook e LinkedIn.

CM: Desculpa. Também uso o Youtube, ndo me estava a lembrar.
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AL: Ok. Alguém quer acrescentar mais alguma coisa?

CM: Nao.

AL: E qual é o primeiro pensamento que vos vem a mente quando ouvem
falar de bloggers?

MA: Patrocinadoras de marca.

MJ: Influencers.

IP: Instagram.

AL: Mais?

MJ: Estilo de vida.

MM: Eu penso em inspiragao acho eu. No sentido em que elas me inspiram.

SA: Tendéncias.

CM: Eu penso em publicidade.

IP: Fashion.

MIM: It girls.

AL: Ok. E vocés seguem frequentemente publicagdes feitas por bloggers, tém
bloggers preferidos?

Unissono: Sim.

AL: Sim? E geral?

MA: Sim, mas nao sao aquelas todas famosas no sentido mesmo de bloggers.
Tipo a Vanessa Martins, sigo muito frequentemente e a Helena Coelho, de
make-up mas que pdem além disso viagens e assim. E até é aquilo que me
cativa mais.

MJ: Hmmm, sim. Qual é que foi a pergunta?

AL: Se vocé segue frequentemente publicagoes feitas por bloggers...

MJ: Sim...

AL: Se tem preferidas..?

M]J: Sim, diariamente mais instagrammers do que mesmo bloggers. Talvez

mais de moda e make-up.
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CM: Eu sigo pelo Instagram mas mais de viagens. E s para ai trés ou quatro
de viagens e que me interessem mesmo. E também que se calhar tém um
bocado de moda misturado mas mais na parte das viagens.

AL: Ok. E vocé Mafalda?

MfM: E viagens. Mas tipo Joao Cajudo, esses exemplos. E Youtube de
viagens, videos de viagens.

MM: Eu sigo mais instagrammers de moda. Viagens s quando quero
procurar alguma coisa especifica.

AL: Ok. E vocé, Inés?

IP: Igual também. Sigo bloggers mas nao no sentido de ver os blogs. Acho
que nao nenhum assim que eu veja muito frequentemente, mais no Instagram.
E também no sentido de estilo de vida e cenas.

AL: Ok. E vocé, Sara?

SA: No Youtube mais de maquilhagem. No Instagram mais de lifestyle, mais
de moda...

AL:Pronto, entdo pelo que eu vi e pegando também um pouquinho naquilo
que a Inés disse, vocés nunca vao diretamente aos blogs?

MA: Nao.

CM: Nao.

AL: E isso por exemplo...

M]: Quer dizer, as vezes.

MM: Sim, as vezes.

MA: Sim...

CM: Eu nao.

MIfM: Se eu souber que tem alguma coisa, vou la ver antes dele anunciar na
rede social por exemplo.

AL: E se, por exemplo, se uma blogger que vocés gostam publicar “lancei um

novo post” no instagram e puser uma hiperligacao? Vocés seguem?
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MJ: Sim!

CM: Eu nao, eu nao visito.

IP: Eu nao.

MJ: Mais do que diretamente.

MM: Eu s6 vou se for tipo instagram para o Youtube.

IP: Sim, se for Youtube podes ou ndo ir ver porque é um video, é diferente.
Mas o site nao.

MfM: Nao.

IP: Eu nao visito.

CM: Eu também nao.

M]J: Talvez s6 naqueles que sao mais dicas e assim. Normalmente tem muito
mais informacao no blog.

MA: Sim, exato.

AL: Entao, basicamente é s6 quando é um tema que vos interessa muito?

MJ: Sim.

MA: Hmm, hmm.

AL: Ok. E voceés sentem-se minimamente envolvidas com as marcas que vém
a ser utilizadas por bloggers?

M]J: Sim.

SA: Sim.

MfM: Sim.

CM: Sim.

AL: Querem tentar desenvolver um bocadinho o que vocés sentem?

CM: Por exemplo, eu sigo um instagram de uma miuda que faz imensas
viagens e também faz muita coisa de moda, mas faz principalmente viagens. E
ela no outro dia foi para a Tailandia acho eu e pds uma grande péssima review
sobre uma linha de viagens, de uma companhia aérea. E aquilo ficou-me na

memoria. Obviamente, se vir uma viagem por muito barata que seja sobre
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aquilo eu, pa, vou ler outra vez o que ela disse. E se calhar vou pensar duas
vezes no que ela disse antes de marcar uma viagem para aquela companhia.

MJ: Sim, eu também ja vi, sei 14, s6 me lembro assim de uma, que foi uma
critica muito muito ma a um restaurante de comida mexicana, acho eu. E 6bvio
que isso influencia, nao é. Porque se me disseram que era muito md, nunca vou
querer ir 14 experimentar. Mas por outro lado, ja experimentei produtos
propositadamente porque o publicitaram. E se calhar se ndo o tivessem
publicitado eu nunca teria experimentado. Mais de beleza, neste caso. E
maquilhagem.

AL: E mais alguém?

MA: O facto de eu ter seguido a Helena Coelho e a Vanessa Martins fez com
que eu conhecesse uma espécie de escola de inglés. Elas fizeram uma viagem a
partir dai, acho que UFC, ou EF.

AL: Sim, é EF.

MA: E eu acompanhei a viagem toda delas, tanto da Vanessa e da Helena e
do namorado e chamou-me a atencao. E eu ja estou mesmo a falar com a escola,
para tentar fazer uma coisa desse tipo. Porque € uma coisa, é uma viagem que
aprende-se alguma coisa ao mesmo tempo estamos 14 algum tempo, que vai
trazer experiéncia. Conhecemos uma cidade ou varias até. E pronto. E entao é
um prego acessivel porque esta tudo incluido.

AL: Mais alguém ja teve alguma experiéncia? O que vocés sentem em relagao
as marcas? Nada? E-vos indiferente?

SA: Eu acho que, pelo menos pela minha experiéncia pessoal, se eu ja tiver
algum interesse eu vou me sentir influenciada. Se eu nao tiver provavelmente
vai me passar ao lado.

IP: Eu acho que divido mais ou menos de duas formas. Ou sao coisas que eu
quero perceber como funcionam e sei que a pessoa ja foi e ja experimentou e

vou ler. Por exemplo em viagens acho que isso acontece muito, eu nao sigo
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frequentemente pessoas que sO viajam, mas quando sei que ja foram aquele
sitio vou ver as criticas do sitio em que sei que vou. E que eles ja tiveram. Mas
depois acho que também funciona de outra forma, que é as vezes uma simples,
um simples post de roupa se for uma roupa que me chame a atengao sou capaz
de comprar porque vi. E chamou-me a atencao e gostei. Por isso acho que
funciona de duas formas, as vezes sou eu a procurar e outras vezes sé o facto de
estar 14, de estar no meu feed, porque eu sigo a pessoa também me faz ir a loja.

AL: Ok, e vocé, Maria?

MM: Eu acho que nunca comprei nada por ver alguma instagrammer a usar,
até porque muitas vezes 14 estd, sdo patrocinios de marcas que depois, sei 14, ou
€ muito caro, ou nao interessa, nao € aquilo que quero mesmo. Mas ha muitas
marcas que fiquei a conhecer e se calhar, comecei a seguir por causa disso. E
possivelmente um dia posso vir a comprar. E depois ha outras marcas, sei 14 a
Parfois, ta associada a muitas bloggers. Se calhar ja me incentivou a ir a loja, por
causa de uns brincos ou ...

IP: Sim, ndo tem que ser uma coisa que tu nunca ias comprar. E s6 uma
forma de tu...

MM: Ficares a conhecer o produto. Sim. Eu acho que...

IP: Chega-te mais depressa, se calhar nao ias ao site da Parfois ver o produto
e ali...

MM: Sim, sim. Chama a atengdo. Posso nao comprar no momento mas
depois se for a loja e ja souber que aqueles brincos existem se calhar gostava de
os ter.

AL: E vocé acha que fica com uma percepg¢ao boa da marca? Quando vé os
produtos de uma marca a serem usados por uma influencer ou blogger?

MM: E assim, dependendo. Sei 14 ha influencers que eu acho que nio sao
boas, mas aquelas que eu acho que sao boas de facto sei 14, a marca para mim

fica num posicionamento melhor por causa disso.
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AL: Ok. E vocé Mafalda?

MI(M: Eu acho que depende um bocado da consisténcia de quem publica isso
ao longo do tempo, se é uma pessoa que ja publica e tem credibilidade ou se é
s6 novo e € porque saiu. Mais talvez em produtos ligados a tecnologia, por
exemplo, a fotografia ou video. Eu como sou mais distante disso e quero saber
melhor, sigo mais por ai e tem influéncia. Os testes e as experiéncias sao uma
maneira muito boa de nos mostrar como é que uma coisa funciona. E ai sim,
acho que sim.

AL: Ok. E algumas de vocés também ja foram respondendo a esta minha
proxima questao. Alguma vez sentiram vontade de comprar algum produto ou
servigo apds ver uma blogger a usufruir do mesmo?

SA: Sim.

MA: Sim.

CM: Sim.

Mm: Vontade pelo menos sim.

CM: Sim, mas por exemplo, a mim acontece, até estou a precisar de um rimel
e vejo-a com um rimel que até posso nao conhecer, se calhar vou me sentir
tentada. Mas nao num produto em que eu nao tenha qualquer tipo de
necessidade de ter aquele produto. Nao vou querer sé porque ela tem. Se eu ja
precisava e se ela tiver e disser que é bom e eu até me acreditar, é possivel ela
estar a influenciar-me dessa forma.

M]J: Mais por confirmagao.

CM: Exato. Nao nunca ser ela a despertar em mim a vontade de comprar
aquele produto. Se eu ja precisar dele ou se ja querer e validar. Exatamente.

MI£M: Se for de comida, eu as vezes queria experimentar a mesma.

M]J: Exato. E mais, sim...

MfM: Agora de produtos e isso nao. Mas se for comida, se calhar acho que

vou la.
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MM: Sim, ha coisas que...

M]J: Produtos da Prozis e assim, que agora esta toda a gente a publicitar.

MM: Sim, 14 esta.

MJ: Ai tenho, como nao conhecia o produto, sé ougo falar por redes sociais, ai
despoleta a vontade.

AL: E vocé ja experimentou? So6 por curiosidade...

MJ: Nao...

AL: Ok.

MJ: Ai ndo, ja experimentei a manteiga de amendoim, ja experimentei. Mas
foi muito também por boca-a-boca, nao foi sé por...

MM: Ya...

AL: Mais alguém quer dizer alguma coisa sobre este topico? Nao?

M]J: Nao...

AL: Entao, qual vém uma recomendacdo de uma blogger sentem-se
influenciados a nivel comercial?

SA: Eu acho que quando temos essa necessidade, sim. No meu caso, se calhar
se nao tiver essa necessidade nao funciona...

MM: Eu acho que isso depende. Por exemplo, ha certas coisas que eu posso
nao precisar e ser influenciada na mesma. Acho que ai entra muito o prego, sei
1a, posso nao estar... L4 estd a questdo que ela estava a falar da comida, eu
posso nao andar a pensar jantar fora. Mas se uma blogger fala num restaurante
que até é barato, perto da minha casa e tal. Se calhar ela desperta em mim essa
vontade de ir que nao existia antes, sei 14, nem estava a pensar ir jantar fora
antes. Se uma marca, 14 estd, como a Parfois, se uma blogger estd a mostrar um
anel ou assim que eu gosto bastante e sei que é bastante acessivel, se calhar
depois sou capaz de passar 1a para comprar. E eu ndo tinha essa vontade, e
agora tenho. Agora com produtos tecnoldgicos e viagens para mim nao

acontece tanto porque também sao coisas mais pensadas, sao mais caras.
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SA: Sim, depois também pode ter outra vertente. Podemos nao ter aquela
necessidade naquele momento e ver um video ou assim, e mais tarde quando
surge essa necessidade nos nos lembramos e assim. Por isso somos sempre
influenciados.

CM: Sim, o ideal até é criares essa necessidade nao €, é o que eles querem.
Mas...

SA: Sim.

CM: ... acho que isso pelo menos para mim acontece muito dificilmente. E
preciso eu apaixonar-me mesmo por uma coisa e pensar “ei este anel é lindo,
quero mesmo”. E muito dificil, ndo é por ai. E seria igual eu vé-lo nela, ou vé-lo
na montra, ou vé-lo no site da Parfois, por exemplo, ou de outra marca
qualquer. Nao é por ser ela, € mesmo porque gosto da peca em si, do anel ou
que seja. Nao é pela blogger em si, ndo é por ela estar a usar que eu o vou
querer.

M]J: As vezes até acontece o contrario, na minha opiniao, que ¢ descredibiliza
a marca.

CM: Sim, sim. Mas acho que se calhar ja chegamos la.

AL: Nao, nao. Podem falar.

M]J: Pronto, € isso. Pode ter o efeito contrdrio que é usarem a pessoa errada
para fazer publicidade ao produto e descredibilizar a marca. Tem também a ver
com a empatia que nds temos com a celebridade ou com o blogger. A partir do
momento em que v€s uma pessoa com quem nao tens empatia a publicitar um
produto, automaticamente nao vais ter empatia, ou pelo menos nao vais ter
tanta empatia, com o produto, ndo é?

MA: Claro.

CM: E nem € sé de empatia, eu acho que é, certas marcas, por exemplo, ao
usarem tantas influencer e tantas celebridades ou o que seja, a publicitar o

mesmo produto. E de repente esta toda a gente a postar fotos com aquilo, eu
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acho que isso descredibiliza o produto. Porque pensas o porqué é que ele esta a
querer que de facto toda a gente mostre que € bom. Aquela coisa que...

MM: A Prozis também é um bocado assim.

M]: A Prozis é.

CM: Tipo as mascaras pretas e aquele p6zinho preto para os dentes.

M]J: A agua termal da Vichy.

CM: Aquilo deve ser péssimo porque...

MI{M: Exato (risos).

CM: Porque toda a gente, qualquer pessoa, tenha mil ou tenha dez mil
seguidores tu vai la e vés que ofereceram uma coisa daquelas. Eu acho que isso
para mim descredibiliza o produto em si.

M]J: A Garnier...

CM: Portanto torna-se dificil acreditar que o produto seja assim tao bom.

MJ: Por exemplo, da Garnier ainda estou como o outro, agora a Vichy...

CM: Nao, a Garnier também acho por acaso.

MA: Sim, eu também acho.

CM: Acho que qualquer mitida com mais seguidores...

M]J: Eu acho que a Vichy e a Garnier ainda é completamente diferente. E a
Vichy foi no verao, acho eu, acho até...

CM: Sim, sim. Foi um sérum.

MJ: Era uma 4gua mineral...

MM: Miscelar!

M]J: Aquela azul.

MA: Sim.

M]J: Estava toda a gente a publicitar aquilo e tipo... Pessoas que nem sequer
tinham tanta visibilidade. E porque? Nao é?

MM: Sim. Mas a Prozis também faz isso.

MJ: La esta!
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CM: Mas eu acho isso da Prozis também.

IP: Também acho.

MM: No caso da Prozis ja ha muita gente que € mesmo muito bom e 13 est3,
tu vés pessoas sem, tipo...

M]J: Mas...

MM: ...cinco mil seguidores e ja fazem...

M]J: Tipo, qual é a necessidade deles de pagarem assim a tantas pessoas,
pessoas que nem tém assim tanta visibilidade...

SA: E as vezes nem tém uma relagao com a marca!

MJ: Sim, € isso! Nem sequer tém uma relagdo com a marca. Tipo... Acho que
isso descredibiliza um bocado a marca. Ou pelo menos na mente...

MA: E uma estratégia muito utilizada agora. Eles nem sequer, nem pagam as
pessoas. Eles véem simplesmente pessoas no instagram e redes sociais que tém
muita visibilidade ou muitos seguidores e etc. E comunicam... Eu sei disto
porque tenho uma amiga minha que conhece uma pessoa que, 14 estd, os
patrocinadores comunicam com ela e ela diz que sim e dao-lhe s6 os produtos.
E pagam em produtos.

M]J: Sim.

MM: Mas isso...

CM: Por exemplo uma das minhas melhores amigas também faz isso e ela
recebe em conformidade com os seguidores dela. Ou seja, imagina ela tem onze
mil seguidores ou assim, recebe o produto. Este da Vichy por exemplo recebeu
100€, outra amiga nossa que tem para ai vinte mil ja recebeu 200. Estas a
perceber?

MA: Ya, sim.

CM: Recebem sempre dinheiro na mesma. Pelos menos nestas empresas
normalmente, pelos menos dos shampoos e dos cremes? Eu sei que é assim.

Nao sei como € em Prozis e nao sei que mas...
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MJ: Também tem a ver com...

CM: Garnier, Nivea e assim eles pagam. Para além do produto eles pagam.

MJ: Pois.

AL: Maria, o que vocé ia dizer ha bocado?

MM: J&a nao me lembro... Como ela depois falou...

CM: Desculpa, desculpa.

MM: ...ndo me lembro. Mas concordo com o que elas disseram.

AL: Mais alguém quer falar um bocado mais sobre isto da descredibilizacao
das marcas? Ou credibilizacao. Acham que existe algum exemplo de alguma
marca que se tornou mais credivel através das bloggers?

MM: A Velvet, através da Daniela Gandra.

IP: Eu acho que sim, eu acho que a Prozis tornou-se muito mais credivel a
partir do momento em passou a... ja que estdvamos a falar da Prozis... a partir
do momento em que comegou a utilizar. Acho que agora ja caiu no excesso...

MM: No limite.

CM: Sim.

M]J: E isso.

IP: E j& esta a exagerar. Mas no inicio eu nao conhecia.

CM: Pois.

IP: Nem fazia ideia do que era aquilo e claro...

MJ: Foi a forma deles se afirmarem.

IP: ... deu impacto. As pessoas, toda a gente agora conhece a Prozis.

MM: Sim, toda a gente.

IP: Agora se calhar ja estao a exagerar um bocadinho.

AL: Ok. Mais alguém?

M]J: Estou-me a tentar lembrar assim de alguma, mas...

CM: Pois eu também nao me estou a lembrar.

134



M]J: Sei 14, aquela por exemplo, € um bocado aquelas marcas, eu nunca
comprei mas... Marcas de biquinis e fatos de banho.

IP: Sim! Mas eu acho que tem muito a ver com a marca. Se tu gostares da
marca... Por exemplo, se falarmos de marca de roupa, a Zara, a Parfois, se
falarmos de marcas que toda a gente gosta e conhece e que fazem de facto, que
téem um relacdo de PR grande em termos de bloggers, ndao nos faz confusao.
Mas se for uma marca que tu nao conheces de lado nenhum e de repente toda a
gente estd a falar e cria um buzz muito grande, se o buzz for grande de mais...

MA: E estranho.

IP: Tu ai...

AL: Querem me contar um pouco mais sobre, sei que algumas ja tiveram, a
vossa experiéncia sobre se realmente compraram algum produto depois de
ver...

MJ: Sim.

AL: ...em bloggers?

MJ: Sim...

AL: Quer me contar como foi e como foi esse processo?

M]J: La estd, era o que estava a dizer ha bocado. Assim direto foi mais
produtos de beleza, na altura foi uma agua termal. Assim uma coisa. E um
creme também, de rosto... Nao sei se foi por causa da Anita da Costa. Pronto.
Mas...

AL: Mas vocé viu no blog dela...

M]J: Sim...

AL: ...gostoue...

MJ: E ela falou 1a. E como também eu ja tinha, ja sabia de pessoas que ja
tinham usado, aquilo foi um bocado uma validagao e pronto, porque neste caso
acho que é uma pessoa, das influencers, acho que até é uma pessoa credivel.

Muito se calhar por causa da aparéncia dela e...do aspeto dela. E eu lembro que
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na altura jd o estava a pensar fazer e depois de a ver efetivamente comprei.
Assim, de resto... Mas de roupa... Mas isso também nao ¢€ tdo... Porque vais
ver ao site, depois vés aquela pessoa a por e até fica giro...

IP: Sim.

MJ: Do que por querer comprar.

AL: E vocé Marta? Ja comprou alguma coisa?

MA: Eu acho que comprar literalmente uma coisa que eu tenha visto
influenciada por bloggers e por pessoas que estavam a publicar em redes
sociais foi mesmo a tapioca.

(risos)

MA: Realmente teve toda uma influéncia nesta vida que de facto me fez
comprar. Porque fui influenciada literalmente eu ver aquilo tudo me parece
uma coisa fantastica. E nao gostei daquilo, ndo tem sabor nenhum, parecia que
nao conseguia parar de mastigar. Entao comecei a fazer crepiocas, coisa que
também vi nos blogs e Instagrams. E disseram que sabia melhor e que sabia
mais a crepe, nao ¢ uma coisa assim tao esquisita. Mas ao menos consumi, mas
ndo nao era algo que voltaria comprar. De todo mesmo.

AL: E vocé Claudia?

CM: Eu assim se calhar a tinica coisa que eu experimentei mesmo estarem
assim a falar foi, pronto e que me fizeram ficar com curiosidade foram mesmo
os produtos da Prozis. A manteiga de amendoim mas até foi porque as minhas
amigas foi muito influenciada depois influenciaram a mim. Isso eu até gostei
mas acho que também foi Anita Costa que depois publicitava umas barritas...

MJ: Ai sao horriveis, eu também comprei. Horrorosas!

CM: Horrivel, horrivel (risos)

MJ: Sao de cacau.

CM: Eu comprei aquilo, experimentei e disse nunca mais. Eram péssimas

gostei nada.
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AL: E vocé Mafalda?

MfM: Olha a manteiga de amendoim da Prozis também. E talvez uma
maquina. Mas 14 estd nao foi tanto de ele estava a usar e o quis. Foi ao contrario
eu fui procurar aqueles que eu conhecia de referéncia para apropriar aquilo as
minhas caracteristicas e aquilo que eu precisava. E ai sim segui o conselho e foi
bastante positivo.

AL: Voce foi entao a procura de uma recomendacao?

MI(M: Sim fui, num dos bloggers que eu tinha pronto.

AL: Que ja seguia?

MfM: Que ja seguia, sim sim.

AL: OK, e vocé Maria?

MM: Acho que nao.

AL: Nunca?

MM: Nao, nao, nao me lembro. Se calhar, 14 estd, ja aconteceu de ver e gostar
depois entrar na loja e comprar. Porque ja tinha visto ligue marcas que se calhar
posso usar mas nunca me lembro de ver e comprar por causa disso.

AL: Ok, Inés?

IP: Eu acho que de certeza que ja comprei alguma coisa. E de certeza que ja
me aconteceu muitas vezes que agora nao lembro. Honestamente. Lembro-me
que comprei uma Beauty Blender quando toda a gente andava a falar daquiilo.

MJ: Ah...

MM: O que era a beauty blender?

MI(M: Ya, o que era isso?

IP: E uma esponjinha para passares a maquilhagem.

SA: Sim.

IP: lembro-me de um casaco que eu comprei por ter visto uma blogger
espanhola que eu sigo. Vi, gostei do casaco, era da Zara e ja compro muitas

coisas na Zara e aproveitei e comprei. Pronto ndo foi como se eu fosse um sitio
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completamente diferente. Depois quando vi na loja pensei “este casaco que ela
estava a usar e ficou mesmo giro”. E por isso fui e comprei. E estava a pensar
em outra coisa que agora nao me lembro o que era. Ja nao me lembro mas tinha
outro exemplo na cabega. Mas de certeza que ja me aconteceu mais vezes.

AL: Se lembrar entretanto pode partilhar. E vocé, Sara?

SA: Acho que a mim as situagdes que aconteceram mais foram em
maquilhagem. Mas nao porque... nao influenciada diretamente por uma
blogger. Tinha necessidade e por acaso vi num video e decidi comprar. E
pronto. E e de comida também. Algumas coisas. Mas assim diretamente nao.
Mais indirectamente.

MIfM: Sim, sim.

M]J: Sim ir a sitios por causa de...

SA: Sim, sim, sim.

MJ: uma coisa que eu acho que acontece muito e que ai as marcas podem
ganhar reconhecimento, mas as vezes também perdem. E que muitas vezes as
pessoas sentem-se influenciadas pelo estilo e, se calhar, imitam o estilo, mas nao
propriamente a marca porque... Pessoalmente as vezes me irrita estar a ver e
‘tarem identificadas tipo vinte marcas. Acho que nao faz sentido e acho que
nisso até devia haver um bocado, um cuidado. Porque as vezes pdem marcas
que nao tém nada a ver, muitas marcas numa publicacdo. E acho que isso as
vezes até confunde. Porque uma pessoa nem sequer olhei para o nome da
marca, sO olha para o estilo.

MA: Sim.

MM: Até podes ter coisas em casa parecidas de outra marca...

MYJ: E isso. Inspiram-se muito pela aparéncia.

MM: Sim, isso acontece muitas vezes.

IP: Até porque se estiveres a falar de roupa hoje em dia o que uma marca que

tem, as outras tém igual. Por isso podes comprar uma coisa que seja dentro do
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mesmo género mas que nao seja exatamente da mesma marca. E entretanto
lembrei-me. O outro exemplo era roupa interior da Intimissimi. Toda a gente
também esta e eu também comprei.

(risos)

MM: Mas por exemplo, isso que ela esta a dizer. Eu entendi a tua pergunta
como por exemplo tu vés no Instagram uma coisa que gostas. E pensas que so6
porque ela tem também tenho que ter. E por isso também que era esta peca de
roupa.

IP: Nao, eu nao quero esta peca de roupa porque aquela pessoa, a Anita
Costa estd usar ndo. E tu veres Anita Costa e achar giro e pensares “também
quero para mim”. Nao é porque ela est4 usar, é... E a mesma coisa aqui ires na
rua e vires um anuncio publicitdrio e dizeres “que giro”.

CM: Pois, eu também acho que é isso.

IP: Para mim ¢ a mesma coisa. Nao é porque ela estd usar mas o facto...

SA: Ou até so por veres outra pessoa a usar.

IP: ... fez com que é que lhe produto chegasse até a mim mais depressa.

CM: E isso.

MA: Exato, € isso.

CM: Exato, eu acho que acaba por ser um bocado meios de comunicacao que
sao muito rapidos e muito faceis. Ela estava a dizer de ir a um sitio, a menos
que a blogger esteja a publicitar o proprio sitio, as vezes a Anita Costa poe foto
de restaurantes lindos e nao sei qué. E ai eu vez e penso “que giro, vou 1a”. Mas
ndo é por ela ter ido ou por estar 14. E porque eu vi que ela pds, vi que aquilo
era giro, como podias ter sido a por, percebes? E eu ter visto que aquilo era giro
e querer ir la na mesma. Seja acaba por nado ser sé influéncia dela, é em... a
amplitude que ela tem em termos de comunicar e de todas vermos... Pronto,
nao € por ai. Pronto, e o que é giro que ela pds tu também queres ir. Mas nao é

por ela ter ido. E porque é giro.
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MA: Ganhas conhecimento de outros espagos.

CM: Sim, exato. E isso.

MfM: Claro.

CM: Se eu tivesse visto uma noticia a dizer daquele restaurante e eu tivesse
ido ver as fotos. E eram iguais e eu também achava giro, ia na mesma.

MI(M: Acho que € o estilo de vida, por exemplo no caso da Anita Costa ter
aulas de PT com o Nilton Bala.

IP: Sim.

MIfM: Ela tem e tipo ele ndo tem lista para mais ninguém...

MM: Toda a gente também tem com ele.

M]J: Toda a gente. Eu acho que agora ninguém devia ter com ele. Depois de...
acho que ninguém devia ter com ele, mas pronto.

MI{M: Porque dizes isso?

MJ: Entao ele...

MM: Ah, daquilo dele ter batido na outra?

MJ: Na Isabel Figueira, 14 no reality show. E eu fiquei com péssima imagem
dele, mas... é verdade...

IP: E um exemplo de mé associacio.

SA: Exactamente.

M]J: Tanto é que agora eu acho que ndao hd muitas atrizes a publicita-lo,
percebes? Ele deve ter perdido clientes.

MI(M: Ah, entao é por isso que ela nao voltou a falar dele...

CM: Poe isto no teu trabalho, é mesmo fidedigno. (risos)

MJ: Entao a Benedita, que tem a visibilidade que tem outro dia estava a
publicar...

MIfM: E ela também, tinha para ai cinco ou seis...

MM: Mas ela agora, ele é PT da Claudia Vieira e tudo. Acho eu.

MJ: O Nilton Bala? O Nilton Bala é do Porto.
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MM: Nao, entao foi outra qualquer. Ele tem bué agora.

MJ: Por acaso tenho curiosidade.

MM: Tem com o José Fidalgo e tudo!

MJ: O que?

MM: Juro!

CM: Nao vamos desconversar, coitadinha da Marotti.

MM: Mas ele veio ca ao Porto!

M]J: Ah! E é da Sara Sampaio quando ela vem ca.

IP: Ya, também estava a pensar nisso.

MM: Pois... Ai, “tas a ver?

CM: Pois, essa é a melhor publicidade que tem. Estdo a ver, vocés estao a
falar. Estao aqui a dizer que ele precisa de clientes e de certeza que nao.
Qualquer coisa, tem uma Victoria” Secret.

AL: Consideram-no um influencer?

MM: A ele?!

MJ: Credo, nao!

MIfM: N3ao, nao.

CM: Nao!

IP: Nao, nao.

MM: A quem tem aulas com ele sim!

MJ: Sim... Ah!, pois! Imagina, era isso que eu por acaso... Uma coisa que,
hoje em dia, pronto, também é um bocado... Muitas vezes eu ndo sigo, mas vou
de propdsito ao instagram de pessoas que sei que pdem tipo, exercicios e que,
pronto, partilhem exercicio fisico para ver os exercicios e para fazer. Eu acho
que nesse caso, 14 estd, mas acho que nao é marca, é estilo de vida.

AL: Sim, mas é influéncia do blogger na mesma, nao é?

MJ: Sim, sim. Exatamente.

141



AL: Ok. Entao, pelo que vocés estiveram me dizendo podemos resumir que
vocés nao acedem directamente aos blogs, muito raramente. Algumas de vocés
nem raramente, nunca mesmo. No entanto, costumam seguir as pessoas no
Instagram sobretudo, ndo é? No Facebook nao?

IP: Nao.

MA: Nao.

AL: E se for algo que vos interesse mesmo muito e que vos puxe ao blog, ou
se tiver uma hiperligacao vocés até vao, nao é?

MJ: Sim.

AL: Consideram que as vossas decisdes de compra ja podem ter sido
afetadas por bloggers. Acho que toda a gente concorda com isto, nao é?

CM: Sim, sim.

M]: Sim...

AL: Acham que ficam mais influenciadas por gostarem de um tipo de
produto do que propriamente por uma marca. E isso?

IP: Hmmm.

MM: Sim.

M]J: Acho que também depende um bocado.

AL: Entao?

SA: Acho que até depende mais do influenciador. E a marca e o
influenciador. Nao, é o produto e o influenciado. Porque se nds precisarmos do
produto, queremos comprar aquele produto. Mas se ndo nos identificarmos
com o produto ou com o influenciado se calhar ja nao vamos comprar.

MJ: Eu acho que depende. Se for um produto muito especifico...¢ como nos
acontece no dia a dia, nds temos o produto mas ndo é por causa da marca. E por
causa do produto em si. Agora ha casos em que é mesmo a marca. Por exemplo,
a Prozis nao € por causa do produto...

MM: Sim, tu nao pensas na manteiga ou...
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MJ: E mesmo por causa da marca em si. Acho que depende do tipo de
produto também. Ou do servigo.

CM: Eu nao acho por acaso. Nao acho que a Prozis seja por causa da marca.
Eu acho que é por causa do produto. Se eu tivesse outra marca que me dissesse
que fazia o mesmo que é que lhe produto se calhar até comprava. Nao ia ter
muitos problemas em...

MM: Eu nao, eu na Prozis também penso como um todo sempre.

MJ: Exato, como um todo. Nao é...

MM: Enquanto que roupa penso mais no estilo daquela camisola, daquele
casaco e as vezes nao tanto “ah, ¢ da Zara”. Nao ¢ mais o estilo do casaco. Na
Prozis ndo, eu penso mesmo como um todo. Mas se calhar também é porque...

MJ: Nao estas familiarizada.

IP: Nao, nao eu também concordo por acaso.

MM: Nao ha concorréncia direta.

IP: Agora é fixe dizeres que tomas produtos da Prozis, tu nao dizes que
tomas suplementos, tomas suplementos da Prozis.

MM: Mas 14 esta.

M]J: Eu ja comprei barritas de chocolate através da Prozis e nem sequer sao
da Prozis. Eram de outra marca qualquer que eu na altura achava que eram da
Prozis mas ndo eram. Eu acho que ¢ muito também do rétulo. Had marcas que
funcionam por rétulo da prépria marca e ha outras que € pela especificidade do
produto.

AL: Alguém tem alguma coisa a acrescentar?

CM: Quando falas numa marca ser valorizada e nao o produto. Eu acho que
a marca € valorizada quando tu tens uma influéncia, mas uma influéncia
gigantesca. Ndo é uma influéncia portuguesa. E uma influéncia... Tipo, tu
queres comprar um Compal e tu vés a Gigi Hadid a beber um Compal. Af sim,

a marca pode ter alguma coisa... Pelo menos estou a falar no que me diz
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respeito. Pode ter alguma influéncia e vou pensar na marca e nao no produto.
Agora numa escala mais pequena, dentro de Portugal eu acho que nao € pela
marca.

MM: Imagina, se tu vés uma atriz portuguesa a beber Compal. Tu pensas em
qué, se nao é na marca? E tipo, “ah, é um sumo de laranja”?

MfM: Olha o Starbucks por exemplo aquela...

MM: Eu penso sempre na marca.

MA: Eu também, é na marca.

CM: Nao, mas eu imagina...

MA: Olha o Compal Veggie. Eu cheguei a pensar bem. Olha a marca Compal
Veggie se calhar ¢ bom. Mas tipo...

CM: Sim, claro porque também nao vais pensar...

MA: E aquilo é sé um bando de vegetais.

MM: Mas pronto se calhar nem digo isso... Compal, Prozis ou...

IP: Mas eu percebi o que a Claudia esta a dizer...

CM: Por exemplo, elas publicitam uma carteira da Parfois. Pa, se a carteira
for gira vai me influenciar, mas nao é por ser da Parfois. E porque a carteira é
gira. Agora, se uma modelo ou se uma influencer internacional publicita uma
carteira lindissima, sei 14, da Furla, assim qualquer coisa. Eu se calhar ja vou
olhar e pensar numa marca.

IP: Nao, mas isso eu também percebo o que ela esta a dizer.

SA: Acho que isso também depende muito do posicionamento da marca.

MIfM: Da marca, exato.

CM: Pois, exato! Acho que aqui é uma coisa um pouco superior, ndao que
toda a gente tem acesso. Pode estar a publicitar assim dez ou vinte, acho que...

M]J: Mas eu nesse caso, por exemplo funciono...
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MA: Se eu vir alguém a beber Compal Veggie daquelas seguidoras que
ninguém conhece, também nao quero saber disso para nada. Ponho logo de
lado.

CM: Sim, sim.

MA: Mas outra influéncia, outra que tenha muita influéncia. No caso da Rita
Pereira é uma atriz, mas acho que tem muita influéncia e é conhecida e pronto,
ja vou olhar com outros olhos, claro! Vou querer um Compal.

MJ: Eu, eu funciono exactamente de forma... eu nao sigo muito as
celebridades assim estrangeiras, tipo, com muitos seguidores. Nao sigo. Nao me
interessa porque acho que fazem muito... Nao precisam desse apoio da marca,
entdo... E ndo é so por isso. Quanto mais proxima for de mim, nao s6 a nivel de
nacionalidade...

IP: De estilo de vida.

M]J: De estilo de vida mais rapido eu vou comprar, nao é?

IP: Claro, é assim vamos ser reais. Também nao ias ver a Gigi a patrocinar
uma mala da Parfois, nao é? (risos)

CM: Sim, sim claro.

IP: Tudo o que ela patrocina eu ndo tenho possibilidade de comprar, pelo
que...

MJ: E isso!

IP: Pelo que nao me pode influenciar.

CM: Mas € ai que eu acho que a marca estd a ser um bocado mais valorizada.
Estas a perceber?

IP: Claro que esta! Se ela usasse alguma coisa da Parfois...

MM: Esgotava!

IP: E como a... Como é que se chama a que vai casar com o Harry?

MM: A princesa?

M{M: Megan?
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IP: Sim, Megan Markle. Ela usou uma coisa da Zara e aquilo esgotou em
horas. Porque era da Zara.

MJ: Claro.

IP: Agora quando ela usa coisas da Carolina Herrera nao é qualquer um que
pode chegar 1a e comprar, nao é?

CM: Claro.

AL: Mas vocés estava dizendo, Inés, que nao fica influenciada pelo produtos
caros que a Gigi Hadid usa. Vocé acha que nao esta...

IP: Nao estou influenciada porque nao estd dentro do meu espectro
monetario. E isso?

AL: Sim, mas...

IP: Nao tem como (risos).

AL: Mas vocé fica com vontade de ter?

IP: De ter sim, claro.

MJ: E por isso que eu nem sequer sigo.

CM: Fico com muito mais vontade, no meu caso.

IP: Muito mais, sim.

AL: Pronto, ok. Nao sei se querem acrescentar mais alguma coisa. Ja4 nao
tenho mais perguntas, mas se quiserem fazer mais observagdes ou comentdrios
estejam a vontade. Nao?

MA: S6 quero referir que também vou a blogs para ver decoracdo de casa
também. Ver coisas para decorar casa, que adoro. Vejo tudo o que as bloggers
tém na casa vejo ao pormenor e elas identificam 14 Jumbo, Continente, nem
interessa. Sempre acessivel e sdo coisas incriveis. E é por ai que eu vejo.
Decoragao é... Vejo igualmente decoracdo como vejo a coisa das marcas. E
mesmo decoracgao de casa.

IP: La esta. Eu acho que é porque a Marta tem essa necessidade. Eu, por

exemplo, ndo tenho a minha prépria casa e portanto ndao me atento a isso. E
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como nao tenho necessidade, pronto, essa parte ndo influencia tanto. Portanto,
acho que aqui vé se bem que é porque ela tem essa necessidade. A de decorar a
casa.

CM: Sim, sim.

MA: Sim, é mesmo.

CM: Nao sei se é por ter aquela amiga que estava a falar, mas por exemplo,
dos primeiros produtos que lhe deram foi esse sérum da Vichy, que a Mariana
estava a falar que toda a gente recebeu. E ela odiou aquilo. Ela disse “olha,
queres?”. A dar-me porque ela odiou mesmo aquilo, ndo gostou mesmo nada,
da textura do produto, nada. Mas tu vais ao Instagram dela e ela esta a dizer
otimas coisas daquilo e que adorou e que usa sempre. E todas as nossas amigas
que receberam o produto também o dizem.

IP: Que falsa!

CM: Mas é o que elas tém que por. Tu nunca vais ver nenhuma delas a dizer
que nao gosta.

MM: Claro.

CM: E isso para mim torna-se absolutamente falso nio é? As vezes eu vejo
em publicag¢Oes a dizer “ai nem sou de dizer isto, mas amei mesmo”. E ndo, nao
amou mesmo. Ou se calhar amaste, mas nao, nunca ias estar ali a dizer a
verdade.

MJ: Claro.

CM: torna-se cada vez mais cansativo e mais desnecessario, na minha
opinido. As pessoas comecam a perceber que € que ele é tudo negocio, ndo é?

MM: E as vezes... Fala, fala.

SA: Até porque o discurso é quase sempre 0 mesmo.

CM: Sim, sim. Eles normalmente até mandam as frases construidas.

IP: sim, quando tu vés o discurso € o mesmo, de toda a gente. Parece que

mandaram press releases e toda a gente fez copiar colar.
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MM: Ya.

MA: Havia uma coisa que nao me estou a lembrar concretamente, que era
um shampoo seco que tinha acabado de sair.

IP: Ah!, eu comprei o shampoo seco da Primark porque toda a gente falava
daquilo. Mas é bom...

MM: Mas esse € bom!

MIfM: E esse é bom, por acaso. (risos)

MA: Nao, nao, calma. Nao era shampoo seco, era o shampoo que nao fazia
espuma. Eu lembro-me de ver e tipo imensa gente publicitava aquilo. Ou seja,
ainda mais perceptivel era. Porque elas diziam exatamente a mesma coisa. Era
exatamente o mesmo, via-se que estavam a ler. Igual. Davam-lhe um papel, ela
devia ler para a camera e aquilo era exactamente igual. Tinha que se por trés
vezes ao dia e trés coisinhos e nao sei qué. E depois aquilo nao faz espuma. E eu
sO pensava que elas sdo ridiculas e que aquilo ndo serve para nada. E ver que
elas estavam tanto a puxar aquilo e que era tudo igual nao me chama a atengao,
a marca perdeu a credibilidade toda.

MM: E as vezes também acontece, por exemplo, até foi a Dania Neto que
estava a dizer por causa, a fazer antncio para a Depuralina. E ela fez o antincio
e aceitou fazer propaganda da marca sem experimentar e ela disse que depois
experimentou e que de facto gosta. Mas isso s6 me faz duvidar. O que a Claudia
contou também me faz um bocado de confusao, mas eu percebo que pronto, o
dinheiro as vezes da sempre jeito.

CM: Claro.

MM: Mas depois também ha isso. Também publicitam produtos que nem
sequer experimentaram. Mas depois também sei que ha pessoas e até nem sei se
era mesmo a Rita Pereira, nao sei, que s6 patrocinam coisas depois de testarem
e se gostarem. Mas eu sei que ai ja tens que estar num patamar...

IP: Claro!
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CM: Claro, claro.

MI(M: A Carolina Patrocinio diz que faz isso.

MJ: Ah, sim, sim, deve mesmo fazer isso.

CM: Eu até me acredito.

MM: Sim...

MI(M: Ela é muito narizinho empinado, eu acho que ela é mesmo capaz de
experimentar por acaso.

MM: Pois, entao mas até é justo. Até é fiel para nos.

CM: Claro. E bom para elas.

MJ: Mas ainda assim, até que ponto tu, tu... Eu nunca confio a cem por cento
naquilo que elas dizem, nao é?

IP: Claro...

CM: Mas depende das pessoas, nao é?

MM: Se soubesses que todas faziam isso, se fosse tipo uma regra...

IP: Eu confio igual.

MM: Tu sé publicitares aquilo que realmente gostas, ainda era melhor para
nods. Se todas fizessem isso que supostamente a Carolina Patrocinio e a Rita
Pereira fazem...

IP: Claro e provavelmente toda a gente que tem dinheiro e ndo precisa... Por
exemplo o caso da amiga da Claudia que recebem 100€, isso nao é grande coisa.
E 6timo porque é uma maneira de comecar, daqui a uns tempos se ja tiver
muita gente a seguir ela propria vai querer ser mais seletiva para nao ter
qualquer lixo no Instagram dela, ndo é?

CM: Claro, claro.

MM: Ya...

IP: Também elas nao sentem bem a por um, a por uma coisa que nao gostam
no Instagram. Agora uma pessoa que nao tenho muitos seguidores, qualquer

coisa é boa.
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MM: E no caso dela até foi uma marca fixe, a Vichy até é boa. Mas as vezes
até se apanha com cada uma...

CM: Sim mas isto vem tudo do mesmo. E uma mesma entidade que as
contacta. Eles dao-lhes produtos diferentes mas ¢ tudo a mesma entidade.

MM: Ah, ok.

MJ: Pois, isso € que € mesmo estranho.

CM: Por acaso o produto, primeiro produto foi a Vichy mas a seguir foi um
shampoo seco...

MM: Mas tem muitas marcas? Sem ser s6 Vichy?

CM: Sim, sim. Distribuem coisas da Garnier e L’Oréal também, acho eu. Que
¢ tudo da mesma.

IP: Deve ser uma agéncia que faz isso para varias marcas.

MM: Ahhh.

M]J: Eu acho é que, por exemplo, enquanto antes as pessoas achavam que nao
eram as marcas a fazer publicidade direta e eram as pessoas, que era mais
confidvel porque eram as pessoas que estavam a dar a sua opinido e sao pessoas
como nods. Mas chegou a um ponto em que as pessoas ja nao se acreditam nisso,
nao é?E perceberam que sdo as marcas que... Que patrocinam... E isso é cada
vez mais descarado.

MIM: Acho que os bloggers inserem-se em estatutos. Por exemplo, tens
aqueles do WTF, que sao para os putos, para os mitdos. Depois tens as it girls
que funcionam em zonas tipo, sociais ou em polos com mais gente, como Lisboa
ou Porto. Mais por ai, se calhar ndao hd uma it girl assim, ou muitas, nas zonas
mais interiores do pais, e depois a credibilidade deles constroi-se ao longo da
tua utilizacdo dos conselhos deles. E depois ai tu comecas também a... a uns
que € uns tempos eram muito conhecidos e agora ja nao se eu falar nada deles...
cairam nas rotinas. E eles também tém que se construir e crescer connosco.

Acho que é isso.
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AL: Ok. Mais alguma coisa? Entao acho que é isso. Muito obrigada. Acho que
consegui recolher opinides e insights muito uteis. E muito obrigada mais uma
vez!

IP: De nada!

MM: Obrigada nos.

Anexo 10: Transcri¢cao do Focus Group realizado a 26 de janeiro de 2018

Anna Luisa: Ol4 a todas! Muito obrigada por terem vindo hoje. Tal como ja
expliquei uma a uma um pouco por alto, hoje vao participar num focus group.
E, pronto, um focus group é um estudo, onde espero que seja gerada uma
pequena discussdo a volta de um tema. Esse tema ¢ o mesmo tema da minha
tese, ou seja, o papel dos bloggers nas marcas. O target do meu trabalho é
feminino, dai serem todas meninas. Pretendo que este estudo seja bastante
informal, quero que vocés se sintam a vontade para fazer comentérios e
observagoes. Vou-vos fazer algumas perguntas e gostaria que vocés
respondessem com a maior honestidade possivel. Depois vou dar espago para
que comentem e exponham ideias. Entao, vamos comegar. Primeiro queria que
voces se apresentassem, dizendo nome, idade e se usam muito as redes sociais.

Maria Santos: Ol4, eu sou a Maria. Tenho 22 anos e uso diariamente redes
sociais.

AL: Quais é que usa com mais frequéncia?

MS: Uso mais o Instagram e o Facebook.

AL: Ok, obrigada. E vocé?

Carla Guerra: Boa tarde, eu sou a Carla, também tenho 22 anos e uso
bastante redes sociais porque sao o meu principal meio de comunicagao. Uso o

Facebook, o Instagram e o Whatsapp.
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Alexandra Guedes: O meu nome ¢ Alexandra, também tenho 22 anos. Uso
redes sociais. Sim, acho que poderia dizer que uso muito. Mas apenas uso
muito o Facebook.

Catarina Ribeiro: Sou a Catarina, tenho 23 anos. Visito as redes sociais pelo
menos uma vez por dia e gosto mais do Facebook e do Instagram.

Inés Lopes: Ol4, sou a Inés, tenho 22 anos e também acho que vou muito as
redes sociais.

AL: Quais é que vocé acede mais vezes?

IL: Ah, o Instagram e o Facebook também.

Sara Miguelote: Eu sou a Sara, tenho 21 anos e costumo utilizar muitas vezes
redes sociais, ainda que s6 utilize maioritariamente duas. Que sao o Instagram e
o Facebook. O Instagram é sem duvida a que utilizo mais.

AL: Ok. E qual é o primeiro pensamento que vos vem a mente quando eu vos
falo em bloggers?

CR: Moda.

CG: Eu penso essencialmente em vloggers que divulgam produtos de moda
ou falam da sua rotina didria ou criam videos comicos ou satiricos.

MS: Influenciadoras.

SM: Penso logo em viagens e grandes marcas.

IL: Fashion.

AG: Eu por acaso acho penso logo em paginas dedicadas a moda, com
aquela coisa tipica dos outfits of the day e posts desse género. Ou entao em
pessoas que até se auto-proclamam lifestyle coaches e que sé publicam fotos do
smoothie natural que beberam ao pequeno-almogo e assim.

(risos)

AL: Mais alguma coisa?

CR: Sim, eu também penso em lifestyle.

IL: Sim, sim.
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AL: Ok. E vocés seguem frequentemente publicagoes feitas por bloggers em
blogs? Ou até tém bloggers preferidos?

CG: Nao sigo bloggers porque sinto que cada vez mais ¢ uma trend,
qualquer pessoa se intitula de blogger. Parece que ¢ s6 uma moda. Mas a
verdade é que até costumo ver reviews e algumas dessas reviews sao feitas por
bloggers.

CR: Eu sigo. Gosto da Gabriela Pugliesi, nem sei se ela ¢ blogger mas
também sigo muito a Kim Kardashian, mais pela piada.

AL: E vocé, Maria?

MS: Sim também. Sigo a Luisa Accorsi e a Alice Trewinard. Acho que sao as
que sigo com mais.

AL: Alexandra?

AG: Nao, nao sigo nenhum. Mas as vezes consulto blogs de culindria para ler
receitas. Também ja acedi a alguns blogs de musica... alids, pois é... ha uns
anos atras seguia alguns deles. Agora ja nao.

SM: Muito raramente visito o blog diretamente. Nao sei se foi isso que tu
quiseste dizer com a pergunta... Mas sei la... Quando vou a um blog ¢é so
porque vi no instagram que foi feita uma publica¢dao sobre algum tema que seja
do meu interesse.

AL: Mas voceé segue alguma blogger?

SM: Sim, sim. E assim, gosto muito de bloggers de moda, maquilhagem e
lifestyle. Este tiltimo mais por causa das viagens.

AL: Tem preferidas?

SM: Gosto muito da Camila Coelho, da Chiara Ferragni e da Negin qualquer,
que é holandesa e ndo sei pronunciar o tltimo nome. Também sigo muito uma
blogger brasileira que € fitness, mas nao a sigo por isso. Sigo porque ela
costuma fazer muitas viagens com os amigos e com o marido. Até costumo ver

o que ela publica nos stories do instagram quase todos os dias.
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CR: A Pugliesi?

SM: Sim, sim. Também gostas, nao €?

CR: Sim, é muito engracada. Quase que até parece uma companhia. Como eu
vivo sozinha fago muitas refei¢des sozinha, nao é. E vejo também as historias
dela e parece que ja nao estou, sei 14, tdo sozinha. Acho que é mesmo uma
companhia.

SM: Sim... Uma pessoa ja se distrai também. E tipo ter a TV ligada.

CR: Exato.

AL: E vocé, Inés?

IL: Eu costumo seguir algumas pessoas no instagram, mas nem sei bem se
sao bloggers. Acho que sdao mais celebridades... Costumo seguir a Claudia
Vieira, sei 1a. Nao estou a lembrar assim agora. Mas sei que ela também deve
ser influenciada, nao? Ela faz imensas publicidades de marcas...

MS: Sim, pois é. Faz a Compal...

IL: E a dos shampoos... Como se chama?

MS: Garnier?

IL: Isso, isso.

AL: Muito bem. E, eu sei que nem todas tém bloggers preferidos, mas
sentem-se envolvidas com as marcas que os vossos blogger preferidos ou pelo
menos os que ainda seguem de vez em quando usam?

CG: Eu nao tenho blogger preferidos, mas como tinha te dito as vezes vejo
reviews feitas por bloggers... Por exemplo, quando estou interessada em fazer
compras online, mais especificamente, procuro sempre reviews. Por vezes feitas
por bloggers também. Costumo comparar sempre as reviews e no final fazer
tipo um balango. Quero sempre ter a certeza se vale a pena ou ndo comprar ou
fazer compras em alguns websites. Até porque compras online... sei 14. Ainda

tenho a sensagao que podem nao € ser mas, mas podem dar problemas. Mas
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claro que geralmente a decisao final é sempre minha. S6 compro porque eu
quero mesmo aquele produto ou sei 14, o que for.

AL: Ok. Mais alguém?

AG: Eu nao me sinto envolvida.

AL: Nem um pouco?

AG: Nao... nada mesmo. Se calhar porque é uma coisa que ndo me chama
muito, nao sei.

IL: Eu até que fico minimamente envolvida. Sei 13, pelo menos fico com a
sensagao que a marca comega a entrar mais na minha cabeca.

MS: Sim, claro que ficam na cabega. No meu caso eu noto isso principalmente
quando sdo marcas que foram sugeridas pelas as bloggers que eu disse que sao
as minhas preferidas.

SM: Eu acho que depende das marcas.

MS: Ah, claro. Isso claro.

SM: Mas por exemplo, no caso da Camila Coelho que é patrocinada pela
Louis Vuitton, Chanel e Dior. Desde que a sigo que vejo as marcas de uma
forma muito mais positiva. Nao sei explicar. MS: Isso também pode ser porque
a Camila Coelho parece ser super acessivel, apesar de usar sé marcas caras. Nao
sei, ela parece que é do nosso circulo de amigos e que estd mesmo a contar o dia
dela para amigos e assim.

SM: Sim... Acho que ¢ por isso que sinto mais vontade de ter produtos
dessas marcas. Talvez até porque esses produtos e essas marcas representam
um certo lifestyle que me cativa e que eu gostava de ter.

MS: Ya.

CR: Ai sim, eu adorava ter o lifestyle da Camila Coelho. (risos)

MS: Mesmo. Que sonho. E aquelas malas todas... Quem me dera.
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AL: Acham que podem dizer que ja sentiram vontade de comprar algum
produto ou algum servi¢o depois de uma blogger mostra-lo no blog ou nas
redes sociais?

MS: Sim, sim. Claro. As malas da Camila Coelho por exemplo.

IL: Eu acho que sim... Algumas vezes até.

CG: Nao sei...

AG: Eu diria que nao...

CG: Vontade, vontade s6 mesmo por causa das reviews...

AL: Alexandra, mas nem vontade de um novo album que saiu e que
apareceu num blog de musica que vocé gosta?

AG: Nao sei... Claro que quando sai uma musica nova de uma banda que eu
gosto vou querer comprar. Mas nao é de todo pelo blog. Tipo, lendo o blog ou
Nnao eu vou comprar ou sacar ou o que seja na mesma.

AL: E isso que vocé sente também, Carla?

CG: Nao... Nao é bem. Como tinha dito eu utilizo muito as reviews. Mais
para perceber se vale ou nao a pena comprar determinados produtos ou fazer
compras em determinados websites. Mas, quer dizer, ndo sei... de facto
geralmente, mesmo encontrando reviews negativas acerca de produtos, acabo
por comprar pois fico com o feeling que nao vai ser uma compra assim tao ma.

AG: Entao nem faz sentido ires ver reviews. (risos)

CG: Ai eu acho que faz... Assim pelo menos fico a saber se ¢ minimamente
credivel o site ou o produto. Mas quando acontece de comprar um produto
mesmo tendo tido comentdrios negativos acho que € porque é interessante. Nao
sei... Gosto também de ter a minha opiniao e de passar pela experiéncia.

AG: Ok, ok. Estava a brincar.

CG: Sim, sim. Eu sei. S6 “tava a explicar a Anna.

AL: Sim, obrigada. E vocé, Sara? Fica com vontade de comprar?

SM: Sim, sim. Com certeza.
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AL: Como ¢ que vocé acha que isso acontece?

SM: Muitas vezes vejo uma fotografia de uma blogger com uma peca de
roupa ou acessorio e, mesmo sendo uma marca que nao estad ao meu alcance,
vou ao website procurar quanto custa ou se fazem entrega em Portugal (risos).

MS: As vezes também faco isso. (risos)

CR: Sim...

AL: Ok, e acham que sao influenciados a nivel comercial por ver uma
recomendacao de produtos feita por um blogger?

SM: Ah, com certeza. Mas nem tanto vontade por ela estar a usar. Sinto
vontade porque acho que ficou bem e porque gosto do estilo.

IL: Pois, eu acho que também depende muito...

SM: E claro que também depende da blogger. Nao sao todas que chamam
assim muito a atengao. Se for, sei 14, uma blogger que eu goste muito e que até
goste do estilo posso até querer... ndo é bem imitar... mas quero ser mais como
ela, ‘tas a ver?

AL: Inspirar, talvez?

SM: Sim, sim. E mais isso.

CR: Pois, é isso. Eu acho que também sou influenciada por também quero
ser. Tipo, é mais por isso que eu as sigo. Porque quero ver coisas que gosto. E
até quero que o meu estilo fique mais como o delas. Eu acho que toda a gente
que estd a procura de inspiragao como disseste na verdade esta mesmo pronto a
ser influenciado.

AL: Inés, ha bocado vocé ia dizer...

IL: Nao, nao. Foi um bocado o que a Sara ‘tava a dizer. Eu acho que s6 somos
influenciados por que queremos. Tipo, se for uma pessoa que eu nao gosto e
que até acho um bocado parola é muito pouco provavel que tenha qualquer
tipo de influencia em mim. Mas isso acontece pelo menos no meu caso mais até

por outras pessoas do que por bloggers.
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AL: Mas no digital?

IL: Nao, nao pessoas a sério. Tipo as pessoas que estdo no meu grupo da
faculdade ou no meu circulo de amigos. Se tiver, por exemplo, numa festa da
escola e tiver alguém que eu acho que se veste bem com uma camisola gira até
sou capaz de ir 14 e perguntar de onde € a camisola. Quando estou no insta ja
nao sinto...tipo até posso gostar da pessoa e achar a camisola gira, mas nao vou
la comentar “ah que camisola gira, de onde é?”. Percebes? Nao tenho aquela
vontade simplesmente.

AL: Ok. E vocg, Carla? O que acha sobre esta questdao da influéncia que as
recomendagOes das bloggers tém em nds?

CG: E assim...

AL: Até porque vocé estava dizendo que vé muitas recomendacgdes antes de
fazer compras, nao é?

CG: Sim, sim. Quando sdao compras online ou quando ¢ uma compra que
exija mais pensamento. Se calhar por ser uma coisa mais cara...ndo sei. Mas
sim, tem muitos produtos que eu acho que é mesmo importante ver
recomendacoes.

AL: E vocé acha que isso influéncia a tua decisao?

CG: Opa...Eu acho que toda a gente acaba por ser influenciada...

AG: Oh... nao é bem assim...

CG: Eu acho que pelo menos até determinado todos sao minimamente
influenciados sim. Funciona como qualquer outra influéncia.

AG: Oh, mas tipo, eu nao sigo ninguém por isso € impossivel que uma
blogger que eu nao sigo tenha alguma influéncia em mim (risos)

CG: Ah, pois, sim.

SM: Mas aposto que se seguisses uma ou duas bloggers assim mais do teu

estilo e visses o que ela publica todos os dias isso ia ter alguma influéncia em ti.
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Olha, nem que fosse na tua alimentagao, sei 14, ou nos restaurantes que ela
vai...

AG: Pois, se calhar... Eu até gosto de comer. (risos)

SM: Quem nao (risos)

AL: E vocé, Maria? Qual é a tua opiniao?

MS: Olha no meu caso até sigo assim algumas influencers e o que eu acho é
que elas s6 vao me influenciar se achar que elas gostam mesmo a sério do
produto. Porque tipo se achar que so estdo a recomendar porque estao a receber
em troca de publicidade... J4 é outra historia.

CR: Pois... Had muitas coisas que se vé bué bem que sao falsas.

MS: Exato. E isso nao me puxa nada. Pelo contrario até. Depois vou achar
que é tudo falso, tudo aquilo que ela publicar vai me parecer que nao € real, que
nao sei l4. Até ja deixei de seguir algumas pessoas por causa disso.

SM: Sim, sim. Eu também.

MS: Se elas identificarem que € publicidade...

SM: Ya, uma pessoa sempre acha que a pessoa ¢ mais credivel, ndo parece
que estd a enganar.

MS: Exato. Tem muitas que ou pdoem uma hashtag a dizer ad ou até tem
umas que poem perto da localizado que a publicidade é patrocinada por x.

IL: Isso até me faz lembrar uma coisa engracada que eu vi hd uns tempos.
Um amigo meu é que me mandou até porque eu nao sigo. Era uma foto no
Instagram do Ronaldo que ele estava, j4 nem me lembro o que era, mas era
assim qualquer coisa que se notava mesmo que era publicidade. E em cima
‘tava escrito assim “publicidade paga por CR7” (risos). Eu e os meus amigos
rimos muito.

CR: Sim, sim! Eu também vi isso!

SM: Mas isso nao terd a ver com o novo algoritmo do instagram? Eu acho

que isso nao aparece porque ele pos, acho que o algoritmo ja consegue perceber,
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tipo, se a pessoa x estd sempre a publicar coisas do produto n e o préprio
instagram € que poe isso 1a. Ou nao?

MS: Hmmm, nao sei. Nao sei bem como é que isso funciona... S6 sei que
agora com o novo algoritmo s6 te aparece aquilo que supostamente te interessa,
mas nao sei se isso funciona bem.

SM: As coisas s0 te vao aparecer se puseres likes e assim. Tem a ver com esse
tipo de interesse.

CR: Pois, desde que o insta foi comprado pelo Zuckerberg ta todo diferente.
Ja se esta a tornar num facebook mas versao fotos.

MS: Pois, qualquer dia as pessoas vao perder o interesse como estao a perder
nos facebook. Espero que nao se torne uma seca também.

AL: Ok, muito bem. Querem acrescentar mais alguma coisa sobre esta
questao da influéncia?

CG: Eu s0 queria dizer, acho que nao disse ha bocado, que tal como estava a
dizer acho que toda a gente € influenciada até certo ponto. Mas também acho
que sempre que vejo uma recomendacao a decisao final é sempre minha.

MS: Ah sim, concordo, claro.

CR: Pois, ¢ a tua liberdade de escolha obvio.

SM: Sim, ninguém obriga a nada. S6 compras mesmo porque queres, nao €?

CG: Sim, sim. Exato. Eu sinto que tenho muito... apesar de ver muitas coisas,
acho que tenho muito poder de decisao. O que eu penso, o que eu acho, o que
eu sinto e assim, no fundo no fundo € aquilo que mais importa, nem tanto o que
estou a ouvir falar ou a pesquisar. Porque as vezes até falam mal de uma coisa e
eu vou comprar a mesma, s6 porque queria ver se era mesmo verdade.

AL: Ok. E alguma de vocés ja chegou mesmo a comprar algum desses
produtos mesmo?

CG: Eu sim, all the time.
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SM: Hmmm... Nao especificamente um produto... Mas ja me aconteceu
varias vezes, especialmente com maquilhagem, tipo, vejo uma blogger a
mostrar os produtos que usa e vou muitas vezes comprar produtos daquela
marca. Por exemplo, as bloggers espanholas que eu sigo usam todas produtos
da benefit. Depois disso experimentei um dos produtos e hoje sou cliente super
assidua da marca e ja tenho varios outros produtos da marca. E até sao
produtos que elas nao usam. Comecei a gostar a serio da marca. Porque 1a est3,
€ boa também.

AL: Carla, vocé quer dar um exemplo de como foi o processo de comprar
alguma dessas coisas?

CG: Sim, posso dar... Por exemplo, nao sei assim, mas... Ah, ja sei. Ja
comprei varios produtos depois de ler reviews. Roupa, foi pelo site da
ROMWE, andei a pesquisar sobre o site e ver se era fidedigno. Por exemplo
também ando agora a ver cameras fotograficas. mas ainda nao comprei. O iPad
quando o comprei também li reviews. E sempre que tenho de comprar
telemodveis, basicamente.

AL: Compras mais dispendiosas nao é, como vocé tinha dito?

CG: Exato. Quero sempre ter a certeza que estou a fazer uma boa escolha,
como é obvio ndo quero andar a desperdigar dinheiro.

AL: Ok, e vocé Maria?

MS: Eu ja comprei. Mas foram mais produtos internacionais, que nao se
vendem ca.

AL: Vocé acha que é por isso que vocé efetivamente compra? Por nao serem
de ca?

MS: Talvez, talvez.

AL: Ok. E mais?

AG: Como deves calcular eu nunca comprei nada. E duvido que isso alguma

vez aconteca até.
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AL: Ok.

IL: Eu ja comprei algumas vezes. Mas é s6 mais pela curiosidade. Nao é so6
porque aquela blogger tem aquele produto igual.

MS: Sim, sim. Eu se calhar também compro mais por curiosidade.

CR: Eu acho que ja devo ter comprado alguma coisa. Mas sinceramente nao
me estou mesmo a lembrar. A sério.

AL: Ok. Nao ha problema. Se entretanto lembrar do que vocé queria dizer
pode falar, ok?

CR: Sim, sim.

AL: Mais alguém quer dizer mais alguma coisa? Alguma compra que
fizeram, como é que chegaram até essa compra...?

MS: Hmmm

IL: Acho que nao.

AG: Eu nao.

SM: Nao.

CG: Nao me quer parecer.

AL: Ok. A proxima pergunta que queria fazer é qual a percepcao que vocés
ficam das marcas que aparecem anunciadas nos blogs ou no instagram de
bloggers que seguem com mais frequéncia?

IL: Como assim percepgao? Aquilo que eu sinto pelas marcas?

AL: Sim, por exemplo. Vocé fica com uma ideia positiva, negativa...?

IL: Acho que nao é nem positiva nem negativa, nao sei. Depende dos casos.

MS: Eu sinceramente acho que nao presto muita atengao, porque sinto que so
estdao a fazer por causa da publicidade. Nao é natural.

AL: Ok.

CR: Eu até gosto de ver. Tudo bem que pode ser uma forma de nos

influenciar, mas acho que também ¢ uma forma de atualizar. Assim sabemos o

162



que ha de novo no mercado e quais marcas estdo mais na moda. Eu gosto de
ver.

CG: Eu acho é ou 8 ou 80. Na maioria das vezes os produtos que sao
anunciados em blogs e redes sociais sao por um lado extremamente elogiados
ou por outro completamente destruidos. Até hoje foi raro encontrar criticas a
meio termo. E para mim isso € um problema. Eu acho que tem se avaliar varios
fatores, tipo ha muitas coisas que devem ser avaliadas quando se anuncia um
produto e eu acho que nem sempre esses fatores sao estudados. Sinto falta de
reviews de meio-termo.

MS: Sim, é tudo muito exagerado...

SM: Oh mas acho que aqui também depende das marcas. Acho que depende
também do quanto gosto da marca e do quanto gosto da blogger em questao.

AL: Quer dar um exemplo?

SM: Olha por exemplo passei a gostar muito da Revolve, que ¢ uma loja e-
commerce conhecida internacionalmente, porque faz eventos espetaculares
onde convida bloggers. E por acaso as bloggers convidadas sao algumas das
que sigo com mais frequéncia. Entdo ao ver fotografias delas nos eventos da
marca, comecei a gostar dela e a assinar a newsletter. De outra forma acho que
nem sequer conheceria a marca. Por isso acho que fico com uma percepcao
bastante boa até.

AL: Muito bem. E vocé, Alex, tem alguma coisa a dizer sobre isso?

AG: Sim, acho que as marcas que fazem isso sdo marcas com uma
componente de relagdes publicas muito forte e que tentam ter uma presenca
forte nas redes sociais. Acho é que sao capazes de pagar bastante ou de oferecer
muitos servigos para serem promovidas por famosos e por celebridades.

AL: Ok, alguém quer comentar?

MS: Hmmm...
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SM: Eu acho que o objetivo é mesmo o das marcas promoverem a sua
presenca. Mas acho que isso € uma coisa boa para as marcas, regra geral pelo
menos.

AL: Ok, ok. E seguindo um bocadinho o que foi discutido, sentem que as
decisdes de compra sao ou ja foram afetadas pelas recomendacgdes?

MS: S6 quando sei que as bloggers nao sao pagas para o fazer.

AG: Eu nao sinto.

IL: Algumas vezes, sim.

CG: Eu sinto que sou influenciada sim, mas as minhas decisdes nunca foram
afetadas por isso.

AL: Sara, Catarina?

CR: Se calhar inconscientemente, nao sei bem.

AL: E vocé, Sara? Acha que as tuas decisdes de compra podem ter sido
afetadas por...

SM: Sim, claro. Tal como ja tinha dito antes, no caso da maquilhagem da
benefit. Sinto que fico influenciada ao ver fotografias de produtos.... Se bem que
essa marca também tem embalagens super diferentes e chamativas. Mas sinto
que fico influenciada ao ver fotografias de produtos, especialmente quando os
produtos estdo a ser utilizados.

AL: Ok. Eu ja nao tenho mais questdes, mas agora vou dar algum espaco
para saber as vossas opinides ou comentarios que queiram acrescentar sobre o
tema, ok?

AG: Sim.

AL: Quem quer comegar?

AG: Eu posso comegar. Eu acho que a sociedade caminha para uma ainda
maior influéncia das redes sociais nas escolhas e decisdes dos consumidores.

Capitalismo no seu melhor. (risos) Eu sei que pessoalmente posso nao ser assim
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muito afectada, mas tenho nocgao que se isto é assim, € porque funciona para
muita gente.

SM: Pois. Na minha opinido ser blogger hoje em dia ja devia mesmo ser
considerada uma profissao. As bloggers ganham imenso dinheiro as custas das
marcas e eu propria se soubesse disso ha uns dois anos tinha apostado nisso
(risos).

CR: Ya... Isso é que era.

AL: E vocé, o que tem a dizer sobre o tema?

CR: Eu posso dizer que gosto de seguir blogs e bloggers. Acho que talvez
porque eles sdao uma forma rdpida de estar atualizada com as tendéncias de
moda, de beleza, de bem estar... Por outro lado, também adoro seguir as
marcas principalmente as que de momento me sao inacessiveis. Gosto de ver e
de pensar que um dia posso ter aquilo. As vezes até é uma motivacao.

IL: Eu acho que é um tema fixe para explorar, é bastante atual. E até acho que
tu deves estar a gostar de trabalhar.

AL: Sim, sim. Estou! Maria?

MS: Nao sei, acho que posso acrescentar que sigo as bloggers que falei antes
e acho que o contetdo que elas apresentam tem bastante qualidade. Em relacao
a minha postura quando recomendam produtos... tento sempre pesquisar mais
sobre eles. Mas, tipo, se apresentarem muitos produtos da mesma marca,
ignoro porque fico com a sensagao que é s6 publicidade.

AL: Carla?

CG: Acho um tema bastante interessante de ser estudado principalmente
porque considero que cada vez mais pessoas se consideram ou querem ser
consideradas de bloggers. Penso que esteja a haver um boom.

AL: Ok. Nao querem acrescentar mais nada?

MS: Eu acho que esta forma de publicitar as marcas estd a entrar assim...

Acho que é um bocado por ciclos. Eu acho que se calhar cada vez mais daqui
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pra frente as pessoas vao dar menos importancia esta forma de publicidade.
Porque é como a publicidade tradicional. Foi caindo em desuso pois as pessoas
comegaram a ver que é uma técnica de persuasao.

AL: Vocé ja acha que esta se tornando muito ébvio, é isso?

MS: Sim, e se calhar no inicio ha dois ou trés anos as bloggers faziam isso e
nao era tao perceptivel. E agora nos ja vimos, ja sabemos que é apenas outro
mecanismo persuasao. Entao acho que agora cada vez mais vai voltar a entrar
em desuso outra vez.

CG: Eu acho também que se torna um bocado cansativo. E para mim deixa
de ser uma coisa confiavel.

AL: Ok. Mais ninguém? Pronto, entdao nesse caso muito obrigada por terem
vindo, foram uma grande ajuda!

CG: Boa sorte!

SM: De nada.

Anexo 11: Capturas de ecra do questiondrio online utilizado para a

realizacao do estudo quantitativo

1 Paped st Mg cae Micas

CATDLICA PORTO

166



0 Papel dos Bopper nas Mecss

1 Paped thoss Woggenm ros Mercos

¥ ey g ———

e L e
s R B AR it B (e
"
e VTS I P p——
——m

167



PR RL TN PR R

e poes &S

ey 5‘-'_ g *'

== e 9000

i s e

-

168



169



Frequénciadas espostas por escala

e

Anexo 12: Frequéncia de consumidores que ja compraram um produto ou

servi¢o de uma marca especifica apds verem a ser mencionada por um blogger.

J4 comprou algum produto ou servigo de uma marca especifica apos ser mencionada por um blagger que gosto?

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
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Frequindia das espostas por escala

Anexo 13: Frequéncia de consumidores que ja compraram um produto ou

servigo de uma marca especifica apds verem a ser recomendada por um blogger.

J4 comprou algum produto ou servigo de uma marca especifica apos ser recomendada por um Blugger gque gosto?

50

45

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Escala

Anexo 14: Dados obtidos relativamente ao grau de concordancia dos

participantes do questiondrio em relagao a afirmagdes concernentes a tematica

em estudo.
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Afirmacoes Média

Percentagem do

Inquiridos
Eu ndo acedo a blogs, 3,57 1-6,9%
mas sigo constantemente 2-12,3%
bloggers nas redes 3-19,2%
sociais.

4-31,5%

5-30%
Os bloggers dao-me a 3,82 1-5,4%
conhecer novas marcas. 2-6,9%

3-20%

4-33,1%

5-34,6%
Sinto confianca na 2,89 1-10,8%
informacao transmitida 2 -20%

or um(a) blogger.

P (a) blogg 3-42,3%

4-231%

5-3,8%
Quando um(a) blogger 2,86 1-15,4%
utiliza regularmente 2-18,5%
uma determinada marca

3 -33,8%
isso faz-me sentir mais

(. 4 —28,5%

proximo da mesma.

5-3,8%
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Presto maior atencao ao 3,77 1-5,4%
estilo de um(a) blogger 2-36%
do que as marcas
3-27,7%
utilizadas por ele(a).
4 -36,2%
5-26,9%
Sinto-me mais 3,33 1-8,5%
envolvido(a) com uma 2-16,2%
marca uando o(a
a & 3-254%
blogger que gosto faz
. 4 - 33,8%
uma review sobre 0s seus
produtos ou servigos e 5-16,2%
mostra como os utiliza.
Acho que as reviews 3,57 1-3,1%
feitas por  bloggers 2-10,8%
fornecem  informacoes
3-30%
uteis sobre o produto ou
. 4 - 38,5%
servigo.
5-17,7%
Acredito mais nas 3,94 1-4,6%
opinides dadas  por 2-92%
um(a) blogger quando
(a) blogger q 3_154%
julgo que este nao tem
- .. 4 -28,5%
objetivos comerciais.
5-42,3%
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Acho que, na 3,02 1-6,9%
generalidade, os bloggers 2-16,2%
tém muito conhecimento
3-47,7%
e expertise dentro da
_ o)
tematica do seu blog. 4-269%
5-2,3%
Depois de ver uma 2,98 1-7,7%
publicacito de  um 2 —25,4%
blogeer, em que um
58 1 3-33,1%
produto ou servigo ¢é
. . 4 —28,5%
mencionado, fico com
mais vontade de 5-5,4%
comprar um produto.
A recomendacao de 3,05 1-5,4%
um(a) blogger ajuda-me a 2-223%
construir uma opiniao
3-38,5%
relativamente a uma
4 —-29,2%
marca € aos seus
produtos. 5-4,6%
Recorro a recomendagdes 3,00 1-16,9%
e reviews de bloggers
28 2-19,2%
quando necessito de
informagées fiaveis 3-23,8%
sobre produtos ou 4-27.7%
Servigos.
5-12,3%
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As bloggers com mais 2,67 1-21,5%
seguidores tém mais 2-26,9%
credibilidade.

3-254%

4-16,9%

5-9,2%
Acredito mais facilmente 2,28 1-29,2%
nas recomendagoes de 2 -28,5%
bloggers  com oucos

e P 3 -30%

seguidores.

4-9,2%

5-3,1%
Os bloggers influenciam 2,42 1-24,6%
os meus habitos de 2 - 25,4%
compra.

3-36,2%

4-11,5%

5-2,3%
Ja senti vontade de 3,19 1-13,1%
comprar um produto ou 2-14,6%
servico de determinada

3-20,8%
marca apds ver um(a)

4 -43,1%
blogger que gosto a
recomenda-lo. 5-8,5%
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As bloggers criam falsas 2,81 1-7,7%
expectativas. 2 -30%
3 -41,5%
4-13,8%
5-6,9%
Tenho dificuldades em 1,71 1-56,9%
admitir que sou 2-20,8%
influenciado por
3-15,4%
bloggers.
4-6,9%
5-0%
A influéncia exercida 2,35 1-31,5%
por um(a) blogger que 2-231%
gosto € similar a
3-27,7%
influéncia de umf(a)
: : 4 -15,4%
amigo(a), no que diz
respeito as minhas 5-2,3%
decisdes de compra.

Gracas a 2,15 1-36,9%
possibilidade de troca de 2 - 25,4%
comentarios e gostos,

3-26,9%
sinto que as publicagoes
feitas por bloggers sdo 4-108%
compardveis a uma 5-0%

conversa.
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Sou influenciado(a) nas 2,87 1-18,5%
redes sociais ndo sé por 2-18,5%
bloggers, mas também
3-26,2%
por personalidades
_ o
conhecidas. 4-308%
5-6,2%
Consigo perceber 4,07 1-0,8%
quando uma publicacao 2 —4,6%
de wum(a) blogger ¢€
(@) Dblogg: 3 50%
patrocinada por uma
4 - 35,4%
marca.
5-39,2%
Tenho wuma percecao 3,18 1-2,3%
positiva das marcas que 2-13,8%
atrocinam bloggers.
P & 3 -53,8%
4-23,1%
5-6,9%
Consigo perceber 3,99 1-5,4%
quando uma marca 2-6,9%
atrocina varias bloggers
3 S 3-15,4%
ao mesmo tempo.
4 -26,9%
5-45,4%
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Quando as marcas usam 3,40 1-8,5%
em excesso O patrocinio 2-17,7%
de bloggers, estas ficam
3-26,2%
descredibilizadas.
4 —20%
5-27,7%
O Instagram tornou-se 3,88 1-5,4%
muito virado para a 2 -5,4%
venda de produtos.
3-19,2%
4 -35,4%
5-34,6%
Os bloggers sao um 4,35 1-2,3%
negdcio. 2-3,8%
3-6,9%
4 -30%
5-56,9%
Ser blogger €é uma 3,89 1-9,2%
profissao. 2-54%
3-13,8%
4-32,3%
5-39,2%
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Anexo 15: Teste KMO realizado no ambito da analise fatorial

COMPArAVES A Wita Conversa,

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 897
Adeguacy.
Ba :Ele'tt*s Test of Approx. Chi-Square B54,354
5 ric 1 ; ;
phericity df 91
Sig. 000
Anexo 16: Matriz de componentes com rota¢ao
Rotated Component Matrix?
Component
1 2 3
_Sinto. confianca na informacio transmitda por umia) blogger, TS
Quando umia) blogger utiiza regularmente uma determinada marca isso faz-me sentic mals proximo da 752
mesma,
Sinto-me mats envotidola) com wma marca quando ola) blogger gue gosto !‘ilzmarcwaw sobre os seus 715
produtos o sEnicos e mostra como o4 utiliza.
Ao que a3 review feltas por bldgorrs farnecerm informagbes el sobre 0 prodio ou serviga, F05
:Fh que, na generalidade, os bhogoers tBm multo conhecimanto € expertse dentro da fematica do-seu E593
ey,
Depois de ver uma publicacio de um blogger, em gue um produto ou servico & mancionade, fico com E99
__rmﬂ- 'I'El'li'ﬂE de £aimprar um nml
A rﬂmmm dt urntm h‘rnngcr qLudn e & construlr uma opinlo relativarments & Uma marca € aos JB37
SElS
i H.!:m'r,gl i recomendacies e teuien:s de hioggers quando MECH 550 de |.|1fum|i.t;|5ei fidveis sobre produtns JT16
o SErVICDE,
_hs bloggers com maks seguidores t2Bm mals credibilidade, 558
Acredita mars facilmente nas recomendagoes de bloggers com poucos ugul&nrﬂ | -, 806
Os hlﬂggan hﬂuenﬂam o5 meus habltos de compra. 2561
Jit senti vontade de comprar um predite ou servigo de determinada marca apds ver umia) blogger que JBBT
qn;bu i recomenda-lo.
A lnl'i.\v!m:h axerddl par m‘nh} hhgw gue gw.m & similar & mﬂué:ru:la de um{i.l a.mlga:i:l i que dh 742
| Fespeilo ds minhas decisdes de comp
Gragas a pumﬁ:ﬁad! de roca de comentarios & gostos, sinto que as publicacoes feitas por bloggers. sio BED

Extracnon Method: Principal Component Anatbysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization,

a. Rotation converged In 4 iterations.
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