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Resumo

O desenvolvimento da Internet e consequentemente dos Media Digitais acarretou
diversas mudancas nas estratégias de marketing, surgindo, com estas, novas abordagens
entre as quais se destaca o marketing de influéncia, bem como os lideres de opinido online,
também conhecidos como influenciadores digitais, que, através das suas plataformas e com
base nas suas experiéncias, sugestdes e dicas sobre moda sdo capazes de interferir nos
hébitos de compra dos consumidores. A presente dissertagdo incide sobre a compreensio da
relagdo existente entre influenciadores digitais e a promocao de marcas ou produtos de Fast
Fashion, focando-se substancialmente nas estratégias utilizadas pelos influenciadores para a

divulgagdo deste tipo de industria.

A investiga¢do divide-se em duas partes. A primeira apresenta o enquadramento
tedrico, sustentado na revisdo de literatura e a segunda parte refere-se ao trabalho empirico
que consistiu numa andlise de contetdo aos perfis de Instragram e YouTube de trés
influenciadoras digitais portuguesas consideradas mid-tier, que partilham diariamente

conteudos relacionadas com moda entre outras tematicas.

As principais conclusdes revelam que as influenciadoras digitais incitam alteragdes
nos habitos de compra dos seguidores, ao partilharem quer de forma orgénica quer de forma
comercial marcas e produtos, nomeadamente os de Fast Fashion, o que demonstra que os
influenciadores provocam profundas mudancas na maneira como a moda passou a ser

partilhada e consumida.

Palavras chave: marketing de influéncia; influenciadores digitais; moda; fast fashion;

hébitos de consumo; seguidores.



Abstract

The development of the Internet and, consequently, the Digital Media, has led to
several changes in marketingstrategies, emerging, with these, new approaches among which
stands outthe Influence Marketing, as well as Online Opinion Leaders,also known as Digital
Influencers, who, through their platforms and based on their experiences, suggestions and
tips on fashion are able to interfere in the shopping habits of consumers. This dissertation
focuses on understanding the relationship between Digital Influencers and the promotion of
Fast Fashion brands or products, focusing substantially on the strategies used by influencers

for the dissemination of this type of industry.

The investigation is divided into two parts: the first presents the theoretical framework,
supported by the literature review and the second refers to the empirical work which
consisted of a contentanalysis of the Profiles of Instagram and YouTubeof three Portuguese
Digital Influencers considered mid-tier, who share daily content related to fashion among

other themes.

The main conclusions reveal that Digital Influencers incite changes in the buying
habits of followers, by sharing both organically and commercially brands and products,
namely Fast Fashion, which demonstrates that influencers cause profound changes in the

way fashion is shared and consumed.

Keywords: Influence Marketing; Digital Influencers; Fashion; Fast Fashion;

Consumption habits; Followers.
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Introducao

O desenvolvimento da Internet facilitou o acesso a informagao ¢ fomentou mudancas
nas estratégias de marketing, surgindo novas vertentes como o marketing digital e um novo
tipo de marketingde influénciae, por conseguinte, um crescimento dos media sociais, sendo
entdo possivel afirmar que sem estes canais ndo existiriam influenciadores digitais, que
surgem como lideres de opinido online, capazes de influenciar os habitos de consumo dos
seus seguidores, através do seu testemunhoreal e/ou sugestoes sobre de terminados produtos.
Alids, de acordo com Enge (2012), o marketing de influéncia pode ser visto como “o
processo de desenvolvimento de relacionamento com pessoas influentes, que podem ajudar
na visibilidade de um servigo ou produto”. Deste modo, as marcas passaram a apostar em
estratégias de marketing de influéncia, uma vez que a tendéncia ja ndo ¢ comunicar

unicamente para as pessoas, trata-se de comunicar através de pessoas.

Os influenciadores digitais conseguem assim exercer um poder de influéncianos seus
seguidores, através das suas plataformas digitais, como o Instagram e o YouTube, em
diversas areas, como € o caso da moda. Partilham diversos conteudos relacionados com esta
tematica, nos quais abordam as principais tendéncias para cada estagdo do ano, exibem o seu
vestuario, sugerem conjuntos de roupa,despertando interesse e vontade em adquirir este tipo
produtos (Pereira, 2014), que muitas vezes sao considerados artigos de fast fashion, um tipo
de industria que se caracteriza pela rapida producao de pegas de roupa, capaz de criar
cole¢des semanalmente inspiradas nas ultimas tendéncias e em designers de renome, a
precos acessiveis. Desta forma, “fast fashion has changed the way how consumers are
dressed and think about fashion. Clothes became cheaper, and shopping became a form of

entertainment”, (Knoskova & Garasova 2019, p. 58).

Assim, a presente dissertagdo pretende perceber qual a relacdo e o impacto do
marketing de influéncia e por conseguinte dos influenciadores digitais nos hébitos de
consumo de fast fashion em Portugal, surgindo o tema desta investigacao “O Impacto do
Marketing de Influéncia nos héabitos de consumo de Fast Fashion em Portugal”. O interesse
neste tema surgiu pelo facto de a investigadora sempre ter tido um fascinio pelo mundo da
moda e por querer perceber de que forma os media sociais e o marketing de influéncia

conseguem promover o consumo de moda e como interferem e estimulam os héabitos de



consumo. Como ¢ que os influenciadores digitais promovem artigos de fast fashion nas suas
plataformas? E como incitam os seus seguidores a compra-los? E neste contexto que se
desenvolveu a presente investigacao, que pretende analisar os contetidos partilhados pelos
influenciadores digitais portugueses, sendo estes os objetivos especificos da presente
investigacao e o objetivo geral incide na percecdo da relacdo existente entre o marketing de

influéncia e a industria de fast fashion.

Neste sentido, a presente dissertacdo pretende responder a seguinte Pergunta de
Partida: Que estratégias utilizam os influenciadores digitais para promover marcas ou
produtos de fast fashion? De formaa responder a esta questdo, a investigacao divide-se em

quatro capitulos.

O primeiro capitulo “Do Marketingao Marketing de Influéncia” encontra-se dividido
em trés subcapitulos. No primeiro subcapitulo ¢ feita uma abordagem a defini¢do de
marketing e sua evolugdo, sendo necessario este enquadramento de forma a ser percetivel a
introducao do marketing de influéncia. Ja no segundo subcapitulo, ¢ possivel entender o
conceito de marketing de influéncia e quem sao os influenciadores digitais, a relagao destes
quer com as marcas quer com os seus seguidores e por ultimo entender a ligacao existente

entre persuasio e marketing de influéncia.

Relativamente ao segundo capitulo “A Moda e os Influenciadores Digitais”, esta
dividido em trés subcapitulos. Primeiramente, ¢ apresentado o conceito de moda na
perspetiva de diversos autores, de seguida € exposta a relagdo entre moda e forma de
comunicagdo. Posteriormente, ¢ apresentado o enquadramento da definigdo de fast fashion
que permite compreender de forma mais estruturada a sua origem e a trajetdria feita desde a
alta costura até ao prét-a-porter (primordio do fast fashion), que permite entender melhor
como o conceito e padrao de moda se transformaram. Por fim, ¢ apresentada a relagdo entre
marketingde influéncia e moda e como ainternete os influenciadores digitais vieram alterar
a forma como esta ¢ consumida e como sdo capazes de alterar os hébitos de consumo de

moda dos seus seguidores.

No que diz respeito ao terceiro capitulo, este refere-se ao trabalho empirico da
presente dissertagio. E apresentada uma analise aos contetidos partilhados via Instagram e

YouTube portrés influenciadoras digitais mid-tier: AdriSilva, Barbara Corby e Inés Ribeiro.



O objetivo desta analise de contetido ¢ obter dados que permitam responder a pergunta de

partida e hipoteses formuladas.

Por ultimo, o quarto capitulo incide na interpretacdo e reflexao dos dados recolhidos e

na verificagdo das hipoteses.
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Capitulo 1 — Do Marketing ao Marketing de Influéncia

1.1 A Evolu¢io do Marketing: do 1.0 ao 4.0

Perceber o comportamento e pensamento do consumidor € indispensavel para qualquer
area de negocio. E neste sentido que o marketing surge como veiculo responsavel por
influenciar, satisfazer e criar necessidades no consumidor. Segundo a American Marketing
Association (2008), “marketing define-se como a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como umtodo”. Também Kotler (2012,
p. 17) apresentauma defini¢do muito completa de marketing, definindo-a como “the science
and art of exploring, creating and delivering value to satisfy the needsof a target market at a
profit. Marketing identifies unfulfilled needs and desires. It defines,measures and quantifies
the size of the identified market and the profit potential (...)”. Podemos assim percecionar
que o marketing se caracteriza como o conjunto de técnicas e estudos de mercado que €m
como principal objetivo acomercializagdo de produtos ouservigos quesatisfacam e/ou criem
desejos e necessidades nos individuos. Alids, Peter Drucker (1922, p. 36) declara que “a
meta do Marketing é conhecer e entender o consumidor tdo bem, que o produto ouservigo se
moldeaelee se vendasozinho”. Porém,o conceito de marketing tem evoluindo ao longo dos
ultimos tempos, tendo passado porquatro fases distintas: marketing 1.0, marketing 2.0,
marketing 3.0, marketing 4.0,prosseguindo neste momento para o marketing 5.0 (Kotler,

Kartajaya, & Setiawan, 2017).

O marketing 1.0 remete-nos ao inicio quando as empresas se focavam na producao e
concecao dos seus portfélios, ou seja, nao tinham a necessidade de se preocupar com a
construcao e identidade de marca e com a segmentacdo de mercado. Uma das razdes para
tal comportamento ¢ que nesta altura ndo existia concorréncia nemmuitos produtos no
mercado, ou seja, o foco estavano produto e ndo no consumidor. Além disso, este ainda nao
tinha noc¢do das estratégias publicitarias e das suas repercussdes, sendo fundamental, nesta
fase, massificar a divulgac@o nos media tradicionais (televisdoe radio), com o objetivo de

aumentar a sua visibilidade (Nunes, 2019).
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Foi nesta fase, mais especificamente em 1960, que Jerome McCarthy apresentou os
4Ps do marketing Mix: Produto (Product), Prego (Price), Distribui¢do (Place) e
Promocao (Promotion), sendo as estratégias de marketing elaboradas em torno destes
elementos. Em conformidade com Las Casas (2008, cit. por Cappellari et al., 2016), existem
quatro pilares que formam o processo de comercializagdo: ter um produto, estabelecer o seu
preco, decidir qual o canal de distribuicdo mais adequado e promové- lo. No que conceme a
cada um destes, o produto, caracteriza-se como algo que possaser oferecido a um mercado
para satisfazer a um desejo ou necessidade (Kotler & Armstrong, 2007). Ja o preco, pode
dizer muito de um produto pois revela o seu posicionamento, ou de uma naa Na Otica de
Christensen e Rocha (1999 apud Cappellari et al., 2016), o preco ¢ um dos atributos usados
pelo consumidor para avaliar a qualidade de um produto. O terceiro “P” refere-se a
distribuicao do produto no mercado e onde este ¢ comercializado, influenciando o processo
de decisdo de compra do consumidor. Por ultimo, a Promog¢aoabrange todas as agdes de
comunicag¢do, que fazem a conexado entre a marca e os consumidores, com o intuito de

suscitar interesse no produto.

Com o mercado em crescimento € o aumento da oferta, o marketing 1.0 tornou- se
ineficiente, surgindo desta forma o 2.0. Se no primeiro ndo existia uma preocupagao com o
consumidor, nesta segunda fase emerge a necessidade de compreendé-lo. As empresas
comecam a perceber que compreender o cliente gera receitas para os seus negocios, todavia
os consumidores comegam a ficar mais exigentes e criticos, fazendo com que as estratégias
de marketing sejam revistas e, por conseguinte, se tornem mais ativas, reduzindo a aposta

nos meios de comunicacao tradicionais.

De acordo com Kaufmann e Khan (2017) o marketing 2.0 inicia a era doconsumidor,
na qual as empresas precisam de conhecer quem sdo efetivamente os seus clientes, com o
objetivo de lhes oferecer um leque de produtos e servigos totalmente adaptados as suas
necessidades, surgindoentdo anogdo de segmentagdo de mercado, que,na ética de Weinstein
(1995), se define como o processo de dividir mercados em grupos de consumidores
potenciais com necessidades e / ou caracteristicas similares que, provavelmente, exibirdo
comportamentos idénticos. Kotler e Keller (2016, p. 268) refor¢cam esta perspetiva,

afirmando “a market segment consists of a group of customerswho share a similiar set of
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needs and wants. Kotler (2002) evidencia ainda que um segmento de mercado consiste num
grande grupo que ¢ identificadoa partir das suas preferéncias, poder de compra, localizagio
geografica, atitudes e habitos de compra similares. Neste sentido, a segmenta¢do permite
orientar e definir estratégias de vendas,potenciando resultados em funcao de objetivos e

metas planeadas.

Jano que se refere ao marketing 3.0, e de acordo com Kotler, este comeca a focar-se
numa estratégia online, com o surgimento da internet, a grande protagonista da
transformacao digital. Os websites, blogs e media sociais comecam a destacar-se, mudando
os padrdes e formas de consumo. E face & disseminagdo da Internet que os individuos se véo
desvinculando do conceito de publicos-alvo, pois passam de compradores a pessoas
individuais com necessidades, desejos, sonhos, vontades e razdo. Finalmente, os
consumidores comecam a interagir com as marcas, o que altera as relacdesde consumo,
passando estas a serem mais humanizadas. Em suma, a era do marketingdo 3.0 ¢ aquela
em que as praticas de marketing sdo muito influenciadas pelas mudangas nocomportamento
e nas atitudes dos consumidores, (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010).Isto significa que a
opinido destes, como seres individuais, passa a ter uma grande relevancia para as empresas,
e se no marketing 1.0 o foco estava centrado na qualidade do produto; no marketing 2.0
passa a existir uma preocupagao com o publico; no marketing 3.0 os individuos saotratados
como seres humanos individuais, comecando asmarcas a tornarem-se mais humanizadas.
Nesta fase, estes esperam ser ouvidos € que as marcasreflitam sobre os seus valores pessoais.
A partir daqui as empresas, mais do que oferecerem produtos e servigos, devem criar uma
conexao relacional e emocional com oseu publico, o que permite Kotler, Kartajaya, &
Setiawan (2010, p.4) afirmarem que “Marketing 3.0 complements emotional marketing with

human spirit marketing”.

Relativamente a ultima fase, marketing 4.0, ¢ marcada pela era digital, surge numa
altura em que a internet ¢ acessivel praticamente a todos. O acesso as marcas, produtos e
servigos passou a estar a distancia de um “click”. Assistimos, assim, a uma explosao do
consumo de contetidos digitais e surgem trés grandes mudangas que, na perspetiva Rez
(2018), foram fulcrais para a migragdo do marketing 3.0 para o 4.0: “efeitoGoogle, efeito

redes sociais e efeito servicos”. No que diz respeito ao “efeito Google”, este revolucionou a
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forma como as pessoas realizam as suas pesquisas, pois tudo o que procuram estala de forma
explicita. Ja o “efeito das redes sociais” possibilitou uma maiorconectividade, agilidade e
impulsividade. Deste modo, estas tornaram-se auténticos canais de media, permitindo o
aparecimento de influenciadores digitais que t€ém acapacidade de influenciar a sua rede de
seguidores e impulsionar marcas, produtos e servicos. No que se refere ao “efeito dos
servigos”, a Internet potenciou as possibilidadesde prestagdo dos mesmos e facilitou a sua

execugao. (Rez, 2018).

Em suma, a quarta fase, apresentada por Kotler, demostra que as marcas ou empresas
pretendem nao s6 vender produtos ou servigos, mas também criar um valor navida do
consumidor, fazendo-o sentir-se parte integrante destas. Contudo, ha que ter em conta que
este consumidor € muito mais conectado com o mundo, procurando informagdes sobre
produtos e servigos em websites e plataformas antes de realizar a compra, passando a fazer
parte integrante do processo de construcao da reputagdo das marcas. Segundo Kotler (2002),
a internet oferece novos recursos aos consumidores € produtores, sendo o consumidor na
maioria das vezes o responsavel poriniciar e controlaresse processo de troca de informacdes.
De igual modo, Mothersbaugh (2007, p. 373) afirma que, “a atmosfera online influencia o
comportamento de compra”, o que demonstraque a disseminacao da internet foi altamente
responsavel pelas mudancas de estratégia e de comportamento das organizacdes e dos

individuos, impactando na forma comopassaram a comunicar € a conectar-se.

1.2 O Marketing de Influéncia e os Influenciadores Digitais

E notorio que a passagem para a era digital tornou mais fécil o acesso a plataformas e
mais visiveis 0s nossos interesses nas mesmas, tanto a nivel pessoal como profissional. De
acordo com Moura e Missdo (2012), é essencial perceber o comportamento dos
consumidores para que seja possivel delinear estratégias de marketing eficazes, de modo a
aumentararelacdo estabelecida com o cliente e possiveisnegdcios. Acresce queas vantagens
que podem ser obtidas via internet sdo inumeras. Kotler e Keller (2006) apresentam como

principal vantagem a possibilidade de surgirem novas ideias no setor do marketing, com a
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capacidade de se poder interagir com os clientes e individualizar as campanhas e, desta
forma, outras variantes do marketing comecam a ganhar mais expressao e forca, como o
marketing de Influéncia. Alids, as pesquisas do termo “Influencer Marketing” no motor de
busca do Google aumentaram325%, em 2016,durante a pandemia provocada pelo virus Sars
Cov 2 cresceu 64%, dai que 41% dos marketeers declarem que as campanhas com
influenciadores digitais tiveram mais sucesso do que os anuncios tradicionais. Assim, e
tendo em conta Sousa e Alturas (2020), ¢ percetivel que o surgimento da internete a
consequente evolugdo tecnoldgica potenciaram o desenvolvimento do mundo online,
facilitando as formas de comunica¢do entre individuos, independentemente da sua etnia,
cultura ou pais, mas com interesses e ideologias comuns, fomentando a criagdo de

comunidades online:

Essas comunidades online funcionam de forma semelhante as offline, tendo por norma
um ou mais elementos que se destacam pelo respeito que os outros tém pela sua opinio,
tornando-se Lideres de Opinido (LO). J4 no meio digital, estes elementos tém a
designagdo de Influenciadores Digitais (ID) ou Lideres deOpinido Digital (LOD) e
possuem o papel de langar tendéncias e influenciar decisdes, seja a nivel de consumo
ou deatitudes e permitem ainda criar uma ligagdo entre a marca ou entidade e o publico-
alvo.

(Sousa & Alturas, 2020, p.134).

Comega, assim, a emergir o marketing de influéncia, uma estratégia na qual as
empresas t€ém vindo a apostar cada vez mais, dado que o uso de influenciadores digitais nas

campanhas desperta com maior eficdcia o consumidor para os produtos publicitados,

(Santiago & Castelo, 2020).

Posto isto, j& ndo ¢ a marca que publicita o produto, mas sim o influenciador queo
mostra € com a sua experiéncia explica como o produto ¢, como funcionae se torna
essencial. Portanto, é possivel afirmar queuma estratégia de marketingde influéncia consiste
em fazer parcerias com influenciadores digitais para que estes, através das suas plataformas,
recomendem produtos e servigos de uma determinada marca aos seus seguidores (Dino,
2018). Ja na perspetiva de Sammins, Lincoln & Pomponi (2016, p.30), “Marketing de
Influéncia é a arte e ciéncia de comprometer pessoas que sdo influéncias online para
disseminar mensagens de marcas com o seu publico sob a forma de conteudopatrocinado”,

através de parceiras entre marcas e influenciadores ou de oferta de produtos/servigos, (Sousa
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& Alturas, 2020). Face a isto, os influenciadores digitais sdo patrocinados por diversas
marcas para avaliar os seus produtos e divulga-los aos seus seguidores, podendo se tornar
possiveis consumidores. Para tal, ¢ fundamental que os influenciadores acreditem nas
qualidades e beneficios dos produtos promovidos nas suasplataformas e o fagcam de forma
natural e espontanea tornando credivel a sua publicidade.(Santiago & Castelo, 2020). Porém,
¢ sempre essencial terem conta a legislagcdo em vigor,que expressa que o consumidor devera
sempre distinguir o que ¢ publicidade do que ¢ informacgdo. Por isso, os contetidos
patrocinados deverdo estar sempre seguidos da hashtag! #pub ou #ad (Figura 1), os
oferecidos acompanhados da hashtag! #oferta e os em colaboragdo com a hashtag#parceria,
de modo a que o consumidor perceba sempre que esta perante um contetido comercial. Em
conformidade com a Dire¢cdo-Geral do Consumidor (DGC), todo o contetido que promove
produtos ou servicos especificos e contém links ou codigos de desconto, deve estar
acompanhado por estas hashtags. Alids,de acordo com Codigo da Publicidade, art.® 8.°, “a
publicidade tem de serinequivocamente identificada como tal, qualquer que seja o meio de
difusdo”. Além disso,o art.® 1.° expressa ainda que “o Cddigo da Publicidade aplica-se a
qualquer forma de publicidade, independentemente do suporte utilizado”. Por esse motivo,
“o dever de identificar de forma clara e inequivoca o conteudo comercial das publicagdes
feitas na internet e nas redes sociais esta regulado pelo art.® 8.° do Codigo da Publicidade,
que contém o Principio da Identificabilidade”, (Dire¢ao-Geral do Consumidor, p. 5). De
salientar ainda que as hashtags ndo tém de estar obrigatoriamente presentes no inicio da
publicagdo, encontrando-se muitas vezes no final da mesma. Todavia, ao estarem colocadas

no fim nao estdo em concordancia com o manual de boas praticas da publicidade.

Pese embora o conceito de marketingde influéncia ndosejarecente, tem vindo aganhar
cada vez mais expressdo no mercado nos ultimos tempos, tal como os numeros demostram.
De acordo com o Google Trends, a palavra “influenciador” triplicou o nimero de pesquisas
entre os anos de 2012 e 2017 gerando um ROI (return of investiment) onze vezes superior
ao marketing tradicional, dado que atualmente os consumidores pde em questdo as

estratégias de publicidade tradicional, pois sentem-se desconfiados das potencialidades e

L E representada sobre a forma do sinal#, que surge com o intuito de catalogar cada palavra de forma a
ajudara encontrar mais publicagdes dentro do mesmo segmento, podendo assim ser consideradas como
“localizadores” de conteudo.
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beneficios dos produtos promovidos, sendo necessario encontrar novas estratégias que os
fagam realmente acreditar no potencial e naqualidade dos produtos (Sousa & Alturas, 2020).
Segundo dados da Tomoson?, 51% dosprofissionais que utilizam o marketing de influéncia
nas suas estratégias, declaram que lhes podera trazer individuos que se tornem clientes da
marcae que este € 0 método maisrdpido no que se refere a captagdo de clientes € em maior
crescimento. Em conformidade com um estudo realizado pela empresa Linqia3, denominado
como “The State of Influencer Marketing 2018, 86% dos seus entrevistados (marketeers e
profissionais da areada comunicagio) utilizam estratégias de marketing de Influéncia nas suas
campanhase 92% consideraram estas estratégias eficientes. Podemos assim realcar que, o
marketingde influénciando € algo novo, mas tem vindo a ganhar mais notoriedadee atengdo
por parte das marcas, possibilitando que cidaddos comuns se possam tornar referéncias
online (Rinka & Pratt, 2018, cit. in Guerreiro et al., 2019), comegando assima surgir cada
vez mais pessoas com vontade de se tornarem influenciadores. Embora todos acabemos por
ser influenciadores, hd quem tenha um maior poder de influéncia e se torne mesmo um
influenciador profissional, neste caso especifico, um influenciador digital. Alias, Chen et al.,
2015) reforcam esta ideia declarando que, na aldeia global em que vivemos, o meio como
recomenddvamos determinado produto ou servigo, através do “marketing boca-a-boca”,
perdeurelevancia, dando protagonismoas plataformas online que influenciamcada vez mais

os hébitos de compra dos consumidores.

Mas afinal como se definem estes influenciadores digitais? Como sao definidos pelas
marcas? No mundo digital atual, os influenciadores digitais sao utilizadores comuns com
perfis no Instagram, Twitter, canal de YouTube, entre outros, e que t¢ém um elevado ntimero
de seguidores, fazendo com que o conteudo (fotografias, videos e texto) exposto ao seu
publico sejapatrocinadopor marcas, queinvestem em estratégias de marketingde influéncia
para a promocao dos seus produtos (Abidan 2016). Estes influenciadores estabelecem
relagdes de confiangacom os seus seguidores e por conseguinte promovemmudangas nos
seus habitos de compra (Cardoso & Alturas, 2019). Por isso, identificar os influenciadores

que melhor se enquadrame que, por conseguinte, sejam crediveis sera o primeiro passo a ser

2 Tomoson é o primeiro software a funcionar como um servigo direcionado para o alcance de
influenciadores e microinfluenciadores.

> Empresa Americana especialista em marketing de influéncia.
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dado por parte das entidades ou marcas. Assim, ¢ percetivel que otrabalho em equipa
potenciard uma criagdo de conteudos mais auténticos, naturais, genuinos e reais, sendo
fundamental o influenciador acreditar no produto e marca que promove e identificar-se com
os seus valores. No entanto, segundo Brown & Fiorella (2013), € crucial que a “reagao do
publico” ao conteudo do influenciador seja positiva, pois s assim as marcas terao nogao de
que a apostaneste tipo de estratégias resultou coméxito, o que se ira traduzir no retorno que

estas terdo a longo prazo.

Na otica de Valentee Pumpuang (2007), a confianga que os seguidores depositamnos
contetidos e nas opinides dos influenciadores permite um maior conhecimento sobre um
determinado produto, antes da sua aquisi¢ao, tornando assim a compra mais consciente. Por
essa razao, o influenciador terd de ter cuidado para ndo se contradizer € promover produtos
com os quais ndo seidentifica so parater lucro, pois se o fizer perderda sua credibilidade. J&
Brown & Hayes (2008) veem o influenciador comoalguém com a capacidade de transformar
a opiniao e decisao de compra de quem o segue, com base nassuas avaliagdes aos produtos e
servigos, que tanto podem ser positivas como negativas. Jano pontode vistade Ledao (2017),
os influenciadores digitais sdo consumidores, assimcomo os seus seguidores. O que os
distingue sdo os seus elevados nimeros de seguidoresnas plataformas digitais e o facto de
deterem um forte poder de influéncia no outro, que chega ao ponto de modificar o seu
comportamento. Estes normalmente sdo Celebridades,Y outubers, Instagrammers, Bloggers
que partilham constantemente conteudos relacionados com o seu dia a dia, sua forma de
estar na vida e geralmente abordam tematicas relacionadas com /ifestyle, moda, beleza,
culinaria, fitness, decoracdo, viagens, maternidade, entre outros. Além disso, os
influenciadores t€ém a capacidade de transformar as suas recomendacdes ¢ opinides em
vendas, e sdo apelidados de ‘gatekeepers’ (Gomes & Gomes2017). Sdo lideres de opinido
e referéncias para quem os segue diariamente, uma vez que ddo o seu parecer sobre
determinados produtos/marcasou ainda expressama sua opinido relativamente a um tema
(Guerreiro et al., 2019). Geralmente os seus pareceres sao sobre temas dos quais tém
conhecimento direto, logo ¢ coerente e fidvel, por exemplo, uma influenciadora que ¢ mae

se centrar em conteudos relacionados com maternidade e criangas, do que crer numa que nao

4 Pessoas a quem lhes sdo dados produtos para experimentar e avaliar, e caso os aprovem ddo o seu
feedbackpositivoao publico.
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vive esta experiéncia (Santiago & Castelo, 2020).

Na perspetiva das marcas, estas antes de iniciarem as suas campanhas terdo sempre de
ter em consideragao os seguintes aspetos: definicaode objetivos e beneficios a obter, ou seja,
saber exatamente o que se espera com a integragdo de influenciadores nacampanha, caso
contrario estardo a investir dinheiro em vao; depois de definidos os objetivos € necessario
saber qual o publico que se quer alcangar, uma vez que, em conformidade com Alampi
(2020, p.205), “influencer marketing campaigns can be expensive, so the more thorough the
audience profile, the better the chance of being able to control costs and meet objectives”;
de seguida, tendo em conta os objetivos, desejos e necessidades do publico-alvo, € preciso
escolher o influenciador certo (Alampi, 2020). Esta sele¢ao devera ser muito bem pensada,
de modo a ndo existir qualquer prejuizo para ambas as partes. Para tal torna-se util refletir
sobre as seguintes questdes: este influenciador produz contetidos auténticos e naturais?
Publica diariamente? Tem algum tipo de relagdo com a marca que publicitard ou insere-se
nesta area de contetiddo? O publico-alvodo influenciador ¢ o mesmo que a marcaquer atingir?
(Alampi, 2020). S6 depois das respostas a estas questdes estarem claras ¢ que se procedera
a producdo de contetido. No briefing, a marca explicard ao influenciador como se devera
apresentar e expor, isto €, a marca decide quais as formas como se produzirdo contetdos,
desde uma ou mais publica¢des em modo fotografia nas suas plataformas digitais, um video
ou até mesmo uma campanha, que sera obviamente organizada e estruturada de acordo com
os objetivosde alcance que a marca tera definido para colaborar com o influenciador

escolhido.

De acordo com a Launch Metrics, existem cada vez mais marcas a apostarem em
estratégias de marketing de influéncia, uma vez que as empresas tém mais no¢ao de quea
correta utilizacdo de influenciadores digitais nas suas campanhas faz com que conectem
diretamente com o publico-alvo que pretendem atingir e fidelizar (Childers,Lemon, & Hoy,
2018). Neste sentido, também a forma como estes comunicam é muitoimportante, uma vez
que a mensagem ndo devera ser transmitida com agressividadecomercial, sendo quem
esta do outro lado recusara a mesma, mas sim suscitar a interagdocom o seguidor,
estabelecendo uma relacao de confianga e respeito, promovendo, assimo influenciador, a

marca e seus produtos, o que impacta no aumento de vendas, sendo poreste motivo a

19



estratégia de marketing de influéncia uma das mais poderosas atualmente, (Shiauet al.,
2018). Por isso, o fator comunicacao € relevante para o influenciador e saber comunicar e

expressar-se ¢ achave para criarumarelagdo empética com quem estd do outro lado do ecra.

E evidente a relagdo existente entre influenciadores digitais e media sociais, pois,sem
estas plataformas, o seu trabalho online ndo seria possivel. Alids, o desenvolvimentoe a
evolucao das plataformas online permitiram que os influenciadores consolidassem a sua
presenca no mercado dos media digitais, com conteudos inovadores e informativos que
acabam por ajudar o consumidor no processo de tomada de decisdo de compra. Diante de
todas as facilidades online, o consumidor tende a fazer uma pesquisa sobre os produtos e
marcas que lhe despertam interesse, antes de comprar algo, conhecendo previamente o
produto/servico (Santiago & Castelo, 2020). Alias, na 6tica de Cunha, Cunha e Monte
(2015), esta era digital promove a interagdo e troca de informagdes entre consumidores e¢
isso que os influenciadores fazem nos seus canais. Os media sociais permitem que estejamos
ligamos em rede e partilhemos habitos diarios, facilitando a circulagdo de ideias sobre
diversos assuntos e opinides sobre determinados bens. Por esse motivo, assiste-se a uma
adaptacdo constante das marcas a todo este contexto digital e a forma como comunicam com

os seus consumidores (Santiago & Castelo, 2020).

O marketing de influéncia pode ainda ser comparado ao marketing boca-a-boca, mas
digital, emergindo o conceito de eWOM (electronic word of mouth) que se define como
divulgacdo de opinides e pareceres feitos pelos consumidores, que tanto podem serpositivos
como negativos, sobre um produto/servico ou marca, através da internet, que, por
conseguinte, se tornam disponiveis paraum elevado nimerode pessoas (Castelo & Santiago,
2020). Desta forma, as marcas deverdo aproveitar os beneficios que o eWOM lhes poderd
proporcionar, tornando os seus produtos e servigos mais crediveis, garantindo a atragdo de

potenciais clientes, Trusov etal., (2009).

Pese embora, os influenciadores digitais tenham surgido com aparecimento dos blogs,
estes ultimos com evoluir dos tempos foram desaparecendo, comecando a emergiroutras

plataformas digitais, como: Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, WhatsApp, Tik Tok,
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LinkedIn, Snapchat, entre outras, sendo o Facebook considerado o lider de todosos media
sociais por ter o maior numero de membros. Segundo dados apresentados pelo Global Web
Index (terceiro trimestre de 2016), contando atualmente com 2 200 000 000 de utilizadores
ativos. Contudo, ¢ no Instagram e Youtube que podemos encontrar grande parte dos
influenciadores digitais. Ainda assim, ¢ no Instagram que os descobrimos maisfacilmente,
por ser uma plataforma tdo versatil, dado que absorve as funcionalidades dosoutros media
sociais para tirar o melhor proveito delas, como a proximidade e atualidadedo Facebook, os
Stories do Snapchat, IGTVs (videos de duragdo superior a um minuto) do YouTube,
Instadirect (espago para conversagao no Instagram - chats) do WhatsApp, Reels (pequenos

videos criativos com poucos segundos) do Tik Tok entre outras.

Consequentemente, uma marca, ao escolher um influenciador parauma campanha,nio
devera ter s6 em consideragdo o seu nivel de producao e criacao de contetudos e o publico-
alvo das suas plataformas. E também muito importante o seu grau de engagement, que se
define como a interacdo criada entre pessoas € marcas (ou pessoa € pessoas) nos media

sociais, através das seguintes métricas: numeros de gostos, comentarios e partilhas.

“Digital engagement can be measured through various indicators that are available
depending on the configurations of online platforms, Lehmann, Lalmas, Yom-Tov, &
Dupret (2012, cit por Silva et al., 2020). It is possible to analyze the following as
engagement metrics: click-through rates (CTR), number of likes of online content,
number of comments, number of followers, duration of the interaction, marking and
sharing of a post, as well as its creation”.

(Cvijikj & Michahelles, 2013; McCann & Barlow, 2015; Valentini etal., 2018; Virtanen
etal., 2017 cit por Silva et al., 2020, p. 137).

Neste sentido, ¢ interessante analisar o Modelo de Marketing de Influéncia de
Fisherman (Figura 1), que exemplifica o poder da mensagem do influenciador sobre os seus

seguidores e como esta se amplifica, umavez que este comunica de um para muitos.
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Figura 1 Modelo de Marketing de Influéncia de Fisherman

Ao surgirem mais influenciadores e, com o marketing de influéncia e suas estratégias
em constante evolugdo, aparecem denominagdes dos mesmos com base no nimero de

seguidores que t€ém no Instagram (Raposo, 2020):

Nano-influencers: t€m entre mil e dez mil seguidores;
Micro-influencers: t€m entre 10 mil e 50 mil seguidores;
Mid-tier Influencers: t€m entre 50 mil e 500 mil seguidores;

Macro-influencers: t€m entre 500 mil e um milhdo de seguidores;

L0 B N

Mega-influencers: ttm mais de um milhdo de seguidores.

Assim, ha que ter em consideragao que cada influenciador tem um or¢camento e nivel
de engagement diferente, assim como, cada marca tem de ter em consideracdo que a escolha
do influenciador deve ir ao encontro dos objetivos e da campanha em si. De salientar que,
em muitos casos, quanto maior for o numero de seguidores, menor sera o seu nivel de
engagement. Alids, segundo dados apresentados pela Influencer Marketing Hub, as taxas de
engagement tendem a ser mais elevadas entre os nano e os micro- influencers,do que entre
os mid-tier e os mega-influencers. Porestarazao, ¢ tioimportante a escolha do influenciador
tendo em conta os objetivos da campanha e da marca, pois o principal foco ndo ¢ se o
influenciador ¢ considerado macro ou nano, mas sim o seu engagement, uma vez que para
as marcas o importante ¢ encontrarem os influenciadores certos, capazes de conectar e gerar

entusiasmo entre os seus seguidores, sejam eles mil, dez mil, cem mil ou um milh3o. E ainda
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necessario ter-se em conta algunsfatores chave que determinam um bom influenciador:
alcance, confianga/credibilidade eautenticidade. Assim, este, de forma a ter “impacto na sua
comunidade (rede de seguidores), devesempre serrelevante, ter um bom alcance do publico-
alvo e gerar ressonancia, isto ¢, gerar reagdes na comunidade” (Skute, 2014, cit. por Sousa
& Alturas,2020,p. 137). No que serefere a confiancga, esta ¢ apecga chave para a construcdo
de umarelacao estavel e fidvel entre individuos. S6 assim estes conseguirdo ter em
consideragdoas opinides e sugestoes dos influenciadores e, por conseguinte, impactar no
comportamento de quem os segue (Martensen, Brockenhuus-Schack, & Zahid, 2018). Neste
sentido, os influenciadores deverdo ser sempre honestos com quem os segue € a sua
mensagem devera ser transmitida de forma auténtica e genuina, compreendida e aceite,
promovendo uma relagdo mais proxima entre o emissor (influenciador) e o recetor
(seguidor/consumidor), Martensen, Brockenhuus-Schack, & Zahid, 2018), s6 assim serao
crediveis. Deste modo, em conformidade com Habibi, Laroche & Richard (2014), a
confiang¢a ¢ fundamental para que 0 eWOM se afirme, uma vez que ¢ essencial existir uma
relacdo de confianga entre individuos para que estes acreditem e se baseiem nos “conselhos,
opinides ou sugestdo sobre produtos” possam ser tidos em consideragdo, em vez de
pesquisarem outras fontes informativas. Por ultimo, a autenticidade, ou seja, defender aquilo
em que se acredita e jamais publicitar produtos ou servigos de marcas com as quais nao se
identificam. A autenticidade permite que os influenciadores se distingam uns dos outros,

demonstrando a sua verdadeira esséncia, Duffy (2017).

Hoje em dia, existem meios tecnologicos que facilitam informagdes fidedignas sobre
os influenciadores e suas comunidades e desta forma consegue-se apurar se area de
influéncia ¢ verdadeira ou falsa, (Gomes, 2018). Deste modo, hd que ter a consciéncia de
que a ma utilizacao de estratégias de marketing de influéncia, prejudicara tanto a imagem do
influenciador, perdendo assim a sua credibilidade, autenticidade, reputacdo e nivel de
confiancadepositadopelos seguidores, comoa imagem da propria marca.

E assim possivel afirmar que existe uma relagdo de confianga e proximidade
influenciador-consumidor/seguidor, dado que os segundos se identificam com os conteudos
e as informagdes produzidas pelos primeiros. Por esse motivo, € que sdo vistoscomo criadoresde

contetido e mais do que influenciarem os comportamentos e atitudes de quem os segue,

23



conseguem ainda relacionar-se com estes, promovendo assim uma relacdo proxima entre
ambos (Sousa & Alturas, 2020). Muitas vezes, quando o mesmo nao publica existe uma
preocupacao por parte do seguidor em saber o que se passa, porque esta ou esteve ausente,
havendo por parte dos proprios influenciadores a necessidadede explicarem a razao do seu
afastamento. Abidin (2015) apresentauma justificacao para este comportamento, uma vez
que para o autor as celebridades ditas ‘tradicionais’, como por exemplo atores,
apresentadores de televisdo, jogadores de futebol, entre outros, normalmente mantém um
maior distanciamento dos seus fas, criando uma relacaohierarquica com estes, ao contrario
dos influenciadores digitais que ao conseguirem construir relagdes de proximidade com os
seus seguidores, sdo considerados, por estes, ‘pessoas comuns’. Alids Meyers (2017, citpor
Silva et. al 2020, p. 135) partilha a mesmaopinido, referindo que “they (influencers) seem
more accessible and closer to people thantraditional media artists; they are seen as ‘people

like us’ and ‘friends’ of their followers”.

Apesar do aumento da visibilidade e do protagonismo dos influenciadores nos ultimos
anos, as opinides e juizos diferem quando se trata da utilizacdo de estratégias demarketing
de influéncia. Na 6tica de Holmes (2015), envolvé-los nas estratégias de marketing e
publicidadedeumaentidade ¢ uma ferramenta eficaz, visto que estes utilizamprodutos e criam
publicagdes acerca dos mesmos, identificando a marca e, consequentemente, despertando a
atencdo do consumidor para o produto em questdo, e por conseguinte, se existir uma
avaliacdo positiva por parte do influenciador, o seu publico fiel e interessado quererd
experimentar o produto, para ver se efetivamente resulta, o que tratard a marca potenciais
clientes. Estas estratégias estimulam mais o consumidor do que as estratégias de marketing
tradicional. Em concordancia com Waller (2016), outro aspeto a ter em conta e que justifica
a inclusao de influenciadores digitais em estratégias de marketing e publicidade ¢ o facto
destes terem a capacidade de cobrir todos os tipos de nicho nas mais variadas areas. Por essa
razao, afirma-se que o didlogo destes ¢ de ‘nicho’, uma vez que falam para um publico em
particular, que t€m interessesem comum, que os escuta e estd atento a todas suas opinioes,
conselhos e atitudes, impactando, por isso, nos seus comportamentos, (Sousa &Alturas,

2020).
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1.3 O Marketing de Influéncia e a Persuasio

Existem dois pontos chave fundamentais quando se pretende influenciar alguém,
primeiramente, cativar e de seguida dar o exemplo a quem esta ao outro lado, sendo possivel
afirmar que a “influéncia faz com que outras pessoas mudem os seus pensamentos,
sentimentos, desejos e comportamento” (Allen, 2017, p.19). Desta forma, o modo como os
individuos sdo levados a alterar as suas atitudes, crengas, gostos € comportamentos, que
completam o processo de persuasdo, ocorre face a diversas condigdes, que explicam como

tal se sucede:

“As variaveis intervenientes no processo de persuasdo relacionam-se com as
caracteristicas da fonte que transmite a comunicagdo persuasiva (a sua autoridade,
atratividade social e credibilidade), com o alvo dessa comunicagdo (as suas categorias
sociais de pertenca, tragos de personalidade e outras disposi¢des) e com a propria
mensagem persuasiva (a sua estrutura, o seu conteido e¢ a linguagem utilizada). A
observacao das estratégias utilizadasna vida quotidiana pelos profissionais da persuasio
permitiu também evidenciar os principios que explicam como ¢ possivel persuadir as
pessoas a adotar determinados comportamentos”.

Poeschl (2013, pp. 361 ¢ 362)

Em torno de Robert Cialdi, investigador da Universidade de Arizona, varios autores
reuniram-se de maneira a descobrirem quais os principios psicolégicos que explicam como
¢ possivel persuadir as pessoas a adotar uma posicdo independentemente dos assuntos,
situagdes, entre outras caracteristicas, que tenham impacto em situacoes deinfluéncia. Deste
modo, o investigador, procedeu a uma analise das estratégia utilizadas por parte de
profissionais da persuasao, como publicitarios, especialistas em estratégias de marketing e
comunicac¢do — estudam a esséncia do comportamento do consumidor, comerciantes, etc., 0
que levou a origem de seis principios que estdo na base dessas mesmas estratégias:
autoridade, gostar/amizade (afinidade), validacdo social, escassez, reciprocidade e
compromisso/consisténcia, com especial foco para os principios: gostar/amizade e

€SCasscz.
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No que se refere a doutrina gostar/amizade (afinidade), esta defende que os individuos
cedem mais facilmente as solicitagdes de pessoas mais proximas, como amigooualguém de
quem gostam, do que daqueles que ndo mantémredes de relacdes, (Cialdie & Trost, 1998).
Este ¢ um dos segredos chave para a venda de alguns produtos, uma vez que as pessoas
tendem a consumir produtos propostos por amigos ou conhecidos (influenciadores), pois a
afinidade suscita conforto e seguranca, fatores fundamentais para se fecharem vendas.
Exemplo disso, ¢ determinado produto ou marca se esgotar rapidamente, s6 porque um
influenciador promoveu ou divulgou o mesmo, nos seus canais. Alids, chegam mesmo a
existir contas de Instagram destinadas unicamente a visualizacdo de outfits® de
influenciadores com as suas pegas de roupa descritas ao mais infimo detalhe (loja, preco, cor

e referéncia), para que quem as segue consiga comprar iguais.

Quanto a doutrina escassez, esta alega que as pessoas se sentem mais atraidas por
ensejos raros ou nao tdo disponiveis/alcancaveis. Muitas vezes as marcas utilizam esta
estratégiade marketing para atrair mais facilmente os consumidores com indicagdes de:
“Gltimas unidades” /7 Ultimos dias”, ou at¢é mesmo os influenciadores alegam “edicdo
limitada”, e constantemente nos seus perfis de Instagram recorrem a stories® com fotografias
onde mostram a falta de stock dos produtos em alguma loja, deixando-os mais euforicos,
dado que “o que pode ser perdido se torna mais desejavel”, (Poeschl, 2013, p. 345). Outra
estratégia utilizada pelas marcas, com a utilizagdo de influenciadores digitais, ¢ atribuir-lhes
um codigo de desconto para um leque de produto e que ¢ valido por um periodo de tempo,
o que estimula igualmente a compra por impulso. Desta maneira, ¢ percetivel que, “os

consumidores atuais tornaram-se altamente dependentes das opinides dos outros”, (Kotler,
2017, p. 423).

“O potencial de influéncia dos media explica, portanto, as razdes que levam os
profissionais da Publicidade ¢ do Marketing a interessar- se pelos trabalhos dos
psicologos sobre o processo de persuasdo e a utilizar os seus resultados para organizar
e planificar as campanhas de comunicacao”.

(Poeschl, 2013, p. 354).

3 Conjunto de roupa, calgado e acessorios.

® Ferramenta do Instagram que permite publicar fotografias ou videos que ficam visiveis porum periodo de 24
horas.
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Relativamente as estratégias de marketing e publicidade, qualquer que seja o meio
utilizado, tém como foco incentivar a compra de produtos e/ou servigos, quer tenhamos falta
destes ou ndo, e muitas vezes faz com que sintamos a necessidade dos mesmos,
demonstrando persuasao por parte das marcas e dos influenciadores sobre os consumidores,

o que revela o poder de persuasio marca/influenciador no seguidor/consumidor.

A publicidade e o marketing, ao trabalharem sempre de maos dadas, proporcionam
ambientes favoraveis a compra, recorrendo a utilizagao de pessoas empaticas e visualmente
atrativas, musicas e imagens agradaveis ou até¢ incluem notas de humor nas suas campanhas
(Gresham e Shimp, 1985). Dai recorrerem tanto a estratégias de marketing de influéncia,
quer para promog¢ao dos seus produtos nas plataformas digitais ou para lancar colegdes e/ou
produtos em parceira com influenciadores, tornando-os embaixadores das suas marcas,
estando conscientes de que estes possuem um papel importante nas decisdes de compra dos
consumidores, influenciando o comportamento e opinido dos mesmos, (Assis & Ferreira,

2019).
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Capitulo 2— A Moda e os Influenciadores Digitais

2.1 — A Moda

Diversos foram os fatores que potenciaram e contribuiram para o desenvolvimento da
moda: o término da sociedade feudal, a emergéncia da classeburguesa e mercadora, a
implementacdo de uma economia capitalista e mercantile os contatos culturais € econdmicos
com os paises que promoveram novos habitose produtos,assim como a Revolucao Industrial.
Em termos de periodo temporal, de acordo Gilles Lipovetsky, foino decorrer do século XIX,
mais especificamente na segunda metade do século que a moda, no seu sentido modemo, se
estabeleceu. Neste periodo varias inovagdes comegam a surgir, comoa maquina de fiare a
maquina de costura, que possibilitaram um processo de confe¢do mais rapido, mais barato

e, por conseguinte, mais acessivel a todos.

Dos anos 20 aos anos 60 do século XX, a moda esteve fundamentalmente ligada ao
ramo da alta-costura, sendo unicamente feita e ditada por grandesestilistas para
determinados segmentos privilegiados da sociedade, vigorando nestaaltura a teoria Trickle
Down, ou seja, a moda era ditada por marcas de renome, era criada para a elite e
posteriormente difundia-se pelas classes inferiores, isto €, um sistema de cima para baixo.
S6 em meados do século XX ¢ que se deu uma transformagao no mundo da moda, com o
aparecimento dos primeiros pronto-a-vestir ou prét-a-porter, algo que revolucionou
a moda por completo, uma vez que viabilizou a oportunidade de se poder ter roupa com
design e corte, aum prego acessivel. Gilles Lipovetsky denominou esta fase de “Moda
Aberta”, queimpactou na produgdo em série, na criacdo de colegdes sazonais, nos desfiles
commanequins reais, ganhando assim o prét-a-porter um sentido mais industrial face ao

setor da alta costura.

Com o decorrer dos tempos € o evoluir da sociedade, nos anos 60, outras teorias
comecgaram a surgir, como a Bubble-up, ou seja um movimento que nasceu na rua, com

influéncia de diversos estilos como o streetwear’, que se carateriza porser um novo modelo,

" Estilo de roupa casual quetem como base a esséncia urbana e cultural de cada comunidade.
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no qual as tendéncias ndo sao ditadas pelas griffes mas sim por uma classe social ndo
privilegiada, o que significa que funciona de baixo paracima. Ja a teoria Trickle Across
refere-se a uma harmonia de estilos, melhor dizendo, a uma convergéncia do streetwear e

das grandes marcas, como se fosse uma mistura das duas teorias anteriores.

Pese embora a moda funcione como uma representacdo individual, pela qual as
pessoas se expressam e evidenciam os seus habitos e gostos pessoais, ¢ dificil definir ao
certo o conceito face as diferentes definigdes que existem em seutorno (Baldini, 2006). Dai,
em conformidade com Aspers & Godart (2013), existirem duas ideias distintas para definir
o conceito de moda: moda como mudanca € moda como vestuario. Craik (1993, p.123)
reforga esta linha de pensamento, declarando que “a caracteristica da Moda ¢ a mudanga:
uma sucessaocontinua e arbitraria de novos estilos ¢ modas que tornam as modas anteriores
obsoletas”. Por esse motivo, utilizarmos a expressao ‘fora de moda’ revela que estatem um
ciclo de vida. Também Calasibetta e Tortora (2003) partilham a mesma opinido, afirmando
que os produtos relacionados com moda passam por trés fasesdistintas: 1) quando o produto
surge e comeca a ser utilizado; 2) quando o produto atingea maturidade e faz parte da vida dos
consumidores; 3) quando o produto entra em declinio e perde vitalidade para outrosprodutos ou para

produtos substitutos.

De acordo com Caetano et. al (2011), todos os objetos que utilizamos possuem um
determinado significado na sociedade, porém, os que estdo ‘na moda’detém uma maior

relevancia e importancia para os individuos, num certo periodo de tempo.

Na 6ticade Navarro (2017), moda define-se como a utilizacao de produtosrelacionados
com vestuario e acessorios que estdo em voga, por um periodo de tempo especifico, num
determinado pais. Contudo, ha que salientar que esta engloba uma série de bens que nao s6
roupa, pois também inclui cal¢cado, joias, malas e acessorios. Alids , em concordancia com
a Direcao Geral das Atividades Econdmicas (2018), o mercado da moda abrange quer o
vestuario e o calgado queros acessorios (carteiras, bijuteria e relogios). Sendo que a moda é
uma industria em constante mudanca, que se diferencia pelas cole¢des de cada estagao do
ano, esta funciona por ciclos semestrais, com diversas cores, estilos e padrdoes que estio

sempre em mudanga, deforma a acompanhar emprimeira mao todas as tendéncias(Feghalli,
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2001). Existem algumas pecas que transitam de estagdo para estagdo e outras que ndo se
mantém. Por essa razdo, uma das maiores caracteristicas da modaé a sua sazonalidadee o
curto ciclo de vida dos seus produtos. No entanto, ha determinadas pecas e complementos

que voltam a ganhar popularidade anos maistarde.

Os elementos temporais requerem um processo mais moroso de adaptacaopor parte
dos consumidores, pois nem sempre uma determinada tendéncia se tornanum gosto
transversal. E preciso tempo e referéncias pessoais no universo da modapara amadurecer
gostos e tendéncias. Assim, surgem dois novos conceitos, segundo Calasibetta & Tortora
(2003): os “fashion leaders”, isto €, as primeiras pessoas a aderir as novas tendéncias e os
“fashion followers”, ou seja, os consumidores que deseguida seguem essas novas tendéncias
implementadas. Hojeem dia, podemos dizer que os Influenciadores Digitais se apoderaram
do cargo defashion leaders, pois os seus seguidores (atuais fashion followers), inspiram-se

diariamente nos seus outfits e estilos.

Através da moda, ¢ possivel percecionar o reflexo de cada um como ser individual,
visto que faz parte da sua construgao social que permite exprimir a suaindividualidade e os
seus tracos de caracter (Svendsen, 2010). Por isso, as indumentarias escolhidas podem
refletir diversos fatores tais como: idade, género,cultura, estilo de vida e personalidade,
estando, por esse motivo, a moda ligada a construgao de nés proprios (Baldiniapud Sarturi
& Cerqueira, 2016). Desta forma,o conceito de identidade ¢ uma das principais componentes
que caracteriza a moda(Svendsen cit. por Sarturi & Cerqueira, 2016), tornando-se ao longo
do tempo umfendmeno social que permite identificar culturas, estilos de vida e ideologias
(Caetano, Portugal, Cruz, Diniz, & Léde Matos, 2011). Além disso, as roupas que vestimos
influenciam a perce¢ao que temos do mundo e que o mundo tem de nds, permitindo que a
nossa individualidade sobressaia através das mesmas (Simmel apud Sarturi & Cerqueira,
2016). Deste modo, Cunha et. al 2019, declaram “que tanto a moda como o vestuario, sao
vistos como uma forma de comunicagao através daimagem pessoal transmitindo aos outros
quem ¢ quem € o qué”. Tungate(2004, p. 2) acrescenta ainda “que seria uma tolice se nds
subestimassemos a importidncia da moda na sociedade. As roupas e 0s acessorios sao
expressdes de como nos sentimos, COmo nos vemos € como queremos ser tratados pelos

outros”.Por essa razdo, a imagem visual ¢ percecionada ndo s6 como uma maneira do
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individuo comunicar e expressar-se, como também uma forma de identificagdo depertenca

auma determinada classe social.

Consequentemente, a moda e as suas tendéncias também fizeram com queas pessoas
se preocupassem mais com a sua apresentacdo, sendo esta afirmagao sustentada pelo
provérbio popular "diz-me como te vestes e dir-te-ei como ¢és" (Fernandez, 1996). Desta
forma, a escolha didria do outfitdepende da ocasido e poressa razdo, na sociedade ocidental,
os individuos tendem a adequar a sua indumentaria ao contexto, pessoal ou profissional,
existindo roupas mais informaise outras mais formais. Desse modo, tanto o vestudrio como o
estilo escolhido por cada individuo fazem parte integrante de um processo comunicativo,
dado que, “amoda e o vestuario sao as formas de comunicagao nao-verbal” (Barnard, 1996,
p. 26). Por esse motivo, existem diversos codigos de vestuario que remetem para diferentes
contextos sociais. Contudo, ha que ter a nogdo que esta industria tem diversas caracteristicas
e que se alteram consoante os paises, face a influéncia dasculturas e do gosto pessoal dos
consumidores (Bovone & Crane, 2006). Assim, pelo vestudrio utilizado, ¢ possivel
identificar a cultura e etnia de alguns individuos, por exemplo, através do uso das burkas®

rapidamente percecionamos que as mulheres que as trajam sao mugulmanas.

2.2 Fast Fashion

Com a chegada do pronto-a-vestir, a moda comecou a desvincular-se do seulado mais
tradicional relacionado com a alta-costura. Assim, as roupas ganharam um sentido deespirito
livre, mais jovial e com mais opcdo de escolha. Numa alturaem que existia uma relagao
vincada entre estilo e preco, s6 a classe alta tinha possibilidade de adquirir modelos de
alta costura, facto que se alterou com a democratizacaodo prét-a-porter, dado que as classes
mais baixas também comegaram a ter oportunidade de compra, um momento fulcral para a
histéria damoda. Neste sentido, comegou a existirumamaior producdo em série € surgiram as
primeiras grandes superficies, como, porexemplo, a loja Harrods em 1834 (Inglaterra) e o

Beau Marché em 1852 (Paris - Franca). Esta transi¢ao de alta-costura para pronto-a-vestir

& Traje quecobreo corpotodo.
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caracteriza-se por uma perda de valor do sentido de moda, como também permite fazer uma
retrospetiva da dimensdo que t€ém atualmente as grandes cadeias de lojas de roupa, calgado
e acessorios, tais como as que pertencem ao Grupo Inditex (Zara, Zara Home, Pull&Bear,
Massimo Dutti, Bershka, Stradivarius, Lefties, Oysho e Uterqiie), H&M, Mango, entre
outras. Alids, Meryl Streep, no filme O Diabo Veste Prada (2006), enfatiza como funciona
a industria da moda, numa sociedade mergulhada no consumo, explicando a complexidade
do processo que permite que esta se concretize (Pires, 2013), coma suapersonagem Miranda

Priestly — diretora de uma revista de moda:

Chegas ao teu armario e escolhes a camisola azul largueirona porque queres dizer ao
mundo que és demasiado importante parate preocupares com a roupa que vestes. Maso
que nio sabes ¢ queessa camisola ndo é apenas azul, nio é turquesa. Nio é lapis-lazili. E
ceruleo. E também ndo sabes que, em 2002, Oscar de La Rentacriou uma colegdo de
vestidos ceruleos. E Yves Saint Laurent criou blusdes ceruleos. E, de repente, oito
designers diferentes usavam certileo nas suas colecdes. E, a partir dai, as lojas de grande
consumo comecaram a produzir camisolas nesta cor. Esteazul representa milhoes de
dolares, inimeros empregos e ¢ comica a forma como pensas que fizeste a tua escolha,
totalmentea parte da industria da moda, quando essa camisola foi escolhidapelas pessoas
que estao nesta sala, de entre um amontoado de roupa

(O Diabo Veste Prada, 2006).

Através desta citagcdo ¢ possivel entender o funcionamento do mundo da moda hoje
em dia e o impacto do pronto-a-vestir, que, com o evoluir dos tempos, foi “substituido” por
lojas de fast fashion, como as marcas supracitadas anteriormente, o que evidencia de forma

clara o processo de globaliza¢do das tendéncias.

Posto isto, afinal o que ¢ fast fashion e como se caracterizam estas grandescadeias de
lojas deroupa, calgado e acessorios? A fastfashion surge nadécadade 90, por consequéncia
da massificagdo de tendéncias (Dickerson, 1999 ¢ (Reinach, 2005). Na 6tica de Rauturier
(2018), fast fashion pode definir-se comoum tipo de industria que produz roupa com design,
seguindo as tendéncias atuais e que ¢ inspirada em designers de moda e celebridades, sendo
comercializada em lojas de consumo massificado. A industria de fast fashion alterou por
completo os padrdes da moda, afetou a maneira como os consumidores se vestem e pensam
sobre as suas roupas ¢ o que fazer com elas, comprando assim uma maiorquantidade de
roupa. Alids, Cobbing & Vicaire (2016) referem que, apesar dos consumidores, de forma

generalizada, terem muitas pecas de vestuarionos seus armarios e algumas com muito pouco
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uso, continuam a adquirir mais, fazendo-o, muitas vezes, por impulso, o que demonstra o
oposto de antigamente em que a compraroupa era ocasional, acontecendo principalmente na
mudanca estacdes do ano. Hoje em dia, as lojas de fast fashion, como as que compdem o
Grupo Inditex,H&M, Mango e TopShop, produzem em média 52 “miniestagdes” por ano, o
que equivale a uma nova colecdo por semana (Digitale Téxtil, 2020), a precos apelativos
para o consumidor de classe média e com uma grande variedade de produtos. Roberto
Minadeo (2016) reforca esta ideia afirmando que a Zara, por exemplo, “produz 11 mil
modelos diferentes de roupas por ano”, estando constantemente a mudar as suas vitrines e
expositores, sendo esse o seu grande segredo de marketing. Assim, este tipo de industria
oferece ao consumidor produtos de moda sempre atuais a um prego acessivel (Caro &
Martinez-Albéniz, 2014). J4 do ponto de vista do consumidor, € esta oferta mais rapida de
produtos que caracteriza as empresas de fast fashion. Os consumidores, “mesmo que nao
compreendam o sistema, valorizam este mercado pela sua oferta de produtos acessiveis e
com ampla variedade” (Nunes & Silveira, 2016), referindo ainda Caetano & Held (2011)
que a produgdao em série neste tipo de industria faz com que as estacdoes do ano se
multipliquem, face ao grande volume de fabrico gerado.Contudo, ha que ter em conta que
as marcas, ao produzirem de formatao rapida, fabricam itens com materiais € acabamentos
de baixa qualidade, e que sdao altamente prejudiciais para o meio ambiente € para a sua mao
de obra, uma vez queutilizam produtos muitos toxicos, com corantes perigosos € na sua
grande maioriaos tecidos sdo sintéticos. Estes materiais sdo extremamente poluentes e
responsaveis por uma pegada de carbono enorme, cujas emissdes de gases toxicosimpactam
grandemente no aumento da quantidade de plasticos nos oceanos, porém esta industria ndo

para de crescer

Paralelamente a este crescimento desenfreado, outras dificuldades surgem,como, por
exemplo, a antecipacdo de tendéncias e de designs mais atuais e o curtociclo de vida dos
produtos face a novos modelos que vao sendo apresentados (Costa,2013). Ha que ressaltar
que tanto a flexibilidade como a eficacia e eficiénciana resposta a procura sao alguns dos
tragos que melhor caracterizam o sistema de producado fast fashion (Barnes & Lea-
Greenwood, 2010) umavez que, para esta ser bem-sucedida, tem de ser produzida em série
num curto espago de tempo, de forma a acompanhar todas as tendéncias com rapidez.

Portanto, fast fashion ¢ umtermo, inspirado na expressdo “fast food”’, que pode ser definido
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como a venda massificada de produtos, de rapida entrega, que possuem um ciclo de vida
curto, (Byun & Sternquist, 2008) —existindo quatro elementos fulcrais, nas visdes de Tokatli
(2007) & Byun a Sternquist (2008) que caracterizam o sistema de fast fashion: (1) Rapida
capacidade de resposta a procura dos consumidores, (2) o produto possui um curto ciclo de
vida, (3), Rapida capacidade de entrega ereposicao de stock e (4) precos mais baixos que, por
conseguinte, atraemuma faixaetaria mais jovem que ndo hesita em comprar constantemente

produtos, promovendo ainda mais a compra por impulso.

Esta industria tem como base de inspiragdo para os seus artigos as criagdesde designers
conceituados, copiando-os. Alids Delgado (apud Tanji, 2016), menciona que “a Zara
trabalha com o que ha de mais atualnamoda: assim que ocorre um desfile, procuram colocar
produtos com uma estética similar nas suas lojas, caracterizando-se assim por ter um sistema
pouco criativo”, face as semelhangas encontradas nas cole¢des, comparativamente a marcas
de grande renome e design. Por isso, Cietta (2010) declara que o sucesso da industria de fast
fashion reside na capacidade de oferta de produtos que os consumidoresdesejamenarapidez
de confegdo, garantindo com grande facilidade o abastecimento das lojas com itens que vao
ao encontro das tendéncias e da demanda do mercado de consumo. No entanto, estes artigos
normalmente sdo feitos em paises onde a mao de obra ¢ mais barata, na China, por exemplo
(Bovone & Crane, 2006), ou em paises do terceiro mundo, como o Bangladesh, India,
Vietname, Camboja, onde ascondi¢des de trabalho sd@o muito precérias e os saldrios muito
reduzidos. Ainda assim, existem algumas excec¢des como o caso da Zara que concentra
a sua producao maioritariamente em paises europeus. Alids, de acordo com Rogar (2012),
mais de metade do total de producdo da Zara ¢ confecionada em paises europeus, como por

exemplo Portugal, Bulgaria, Espanha e Turquia.

Desta forma, é percetivel que a industria fast fashion caracteriza-se por um sistema de
comprarapida, a pregos acessiveis, com materiais de baixa qualidade e umestilo de produgado
massiva, que afeta o meio ambiente. Além disso, destaca-se pela enorme quantidade de
cole¢des lancadas ao longo do ano, recebendo por esse motivo o “rétulo ‘moda

descartavel’”, (Sanches & Shimamura, 2012, p.67).
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2.3 — A Moda e o Marketing de Influéncia

O desenvolvimento da tecnologia e dos media socias veio alterar por completo a forma
pela qual a moda ¢ exposta, consumida e partilhada (Hinerasky,2014). Esta foi evoluindo
com os tempos e, se antes era ditada pelas griffes da alta-costura e revistas de moda, deixou
de o ser, passando ater mais relevancia os blogsde moda e atualmente outros canais como o

Instagram e YouTube, por via dos contetdos produzidos pelos influenciadores digitais.

Se antes as tendéncias eram ditadas apenas pelas grandes revistas, hoje, com
poucos cliques, o leitor tem acesso e ¢ influenciado por conteudosde moda(...),
fazendo com quetenha diversas opinides e possa decidir o que realmente deseja

vestir.
(Ritterling, 2016)

Tal modificou o comportamento das pessoas e, consequentemente, o planeamento das
marcas. Assim ¢ percetivel que, na atualidade, a moda feminina ¢ ditada pelas pessoas
consideradas “lideres de opinido”, que exercem influéncia sobre os consumidores. Contudo,
as empresas devem considerar os lideres de opinido online como mensageiros dos seus
produtos (Souza, 2018). Por esse motivo, as marcas comeg¢aram a valorizar mais os
conteudos dos influenciadores, passando a enviar-lhes produtos para que estes os publicitem
e recomendem nas suas plataformas digitais, de forma a despertar o interesse de quem as
segue, levando a compra dos produtos publicitados. No ponto de vista de Hsiao, Chuan-
Chuan Lin, Wang Lu & Yu (2010), as opinides, recomendacdes e conselhos permitem ao
consumidor saber informagdes sobre determinado produto, de forma mais detalhada,
ajudando-os no momento de compra. Deste modo, a industria da modatem vindo a apostar
numa estratégia mais voltada para os meios digitais ao invés dos tradicionais, dado que estes
tém conseguido despertar a necessidade e odesejo de compra no consumidor (Rossi &
Harger, 2017). Em concordancia com a Influencer Marketing Hub?, “Fashion is also a genre

that crosses social media platforms. With fashion being a highly visual industry, those

? A empresa especializada na produgdo de guias de instrugdes, cursos e relatorios de pesquisa nas areas desocial
media e marketing de influéncia. E considerada como uma das maiores comunidades de influenciadores do
mundo.
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channels that place ahigh focus on displaying high-quality images are obviously favored
here”. O Instagram ¢ uma das plataformas ideais para os influenciadores divulgarem as suas
sugestoes de vestuario, ideias para conjugacdes de pecgas e acessorios, tendo em conta suas
as funcionalidades inovadoras e dinamicas, estimulando assim o desejode compra nos seus
seguidores. J4& no YouTube, por ser uma plataforma de videos,estes conseguem ser
transmitidos de forma mais pessoal e permitem uma maior interacdo com o publico. Além
disso, os videos no YouTube possibilitam aos subscritores a partilha de conteudos mais
detalhados. Por esse motivo, estas plataformas mostram ser eficientes e crediveis para a
reputacdo das marcas, visto que possibilitam alcangcar um determinado nicho de

consumidores, o que seria impossivel através dos media tradicionais.

Desta maneira € percetivel que os influenciadores digitais, via Instagram eYouTube,
tém forte impacto na industria e consumo de moda. Porém,na perspetivade Hinerasky (2014,
p.3), o Instagram, sobressai, por ser um canal muito versatil, sendo o medium social mais
utilizado a nivel global para partilha defotografias e videos, e funcionando como a melhor
plataforma para divulgacdo de contetidos relacionados com moda. Por esse motivo, Schneier
(2014) afirma que estamos perantea moda naera doInstagram. Assim, ¢ visivel que os media
sociais estdo a afetar o modo comoa moda se apresenta e ¢ idealizada. Daqui resulta que o
principal estimulo que potencia o consumo desta industria ¢ o facto de que o desejo dos
individuos seremiguais aos que consideram suas referéncias, neste caso os influenciadores,
uma vezque ja ndo se consome apenas por impulso, mas porque se procura o prazer nas

coisas e a satisfagdo pessoal, (Lipovetsky, 2007).

Neste contexto, os influenciadores, sobretudo mulheres, mencionam detalhadamente
todas pecas de vestuario escolhidas, com o objetivo de aquisi¢do rapida das mesmas (pecas
de vestuario) por parte dos consumidores, bem como incutirem um estilo proprio e
caracteristico, que acompanhe as tendéncias deste setor (Laudon & Traver, 2018). Na visao
de Lyons e Henderson (2005), as opinides pessoais dos influenciadores possuem mais
impacto no consumidor, sendo mais crediveis do que as proprias marcas a se promoverem a
si proprias. Por essa mesma razao, os consumidores confiam nas recomendagdes dos
influenciadores, tornando- se por esse motivo fundamentais no processo de decisdo de

compra (Hsu etal., 2013), ja que sdo estes que ditam novas tendéncias no mundo da moda,
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intervindonos comportamentos de consumo dos seguidores (Clarke & Johnstone, 2012). Por
aqui se denota o impacto que os influenciadores digitais t€ém nos habitos de consumo
dos seus seguidores. Assumem um papel central nesta industria ao inspirarem com as suas
propostas de visual, muitas vezes inovadoras, com designsatuais, provocando uma mudanga

nos hébitos, padrdes e comportamentos decompra de itens de moda (Favretto, 2017).

Posto isto, como se caracterizamestes lideres de opinido e como consegueminfluenciar
os habitos de compra dos consumidores? De acordo com Ryan e Jones (2009), os
influenciadores possuem determinadas caracteristicas que permitem identifica-los
rapidamente: sdo considerados especialistas nas areas em que se debrugam, os seus
seguidores acompanham os seus conselhos e recomendagdes sobre produtos que estes
(influenciadores) testam para de seguida partilharem o seufeedback sobre os mesmos e que nem
sempre ¢ positivo. Por ultimo, sdo bastante ativosno que se refere aos meios online, usando
blogs, media sociais, e-mail, entre outrasplataformas que permitam manter o contato com
quem os segue. Assim, ¢ possivelaplicar a teoria two-step flow, “que entende a comunicagao
como um processo quese da num fluxo em dois niveis: dos meios aos lideres e dos lideres as
demais pessoas” (Aratjo, 2015, p. 128). Neste caso, os meios serdo os media sociais, oS

lideres os influenciadores digitais e as demais pessoas os seus seguidores.

Os influenciadores digitais sdo assim considerados lideres de opinido online, face aos
seus fortes conhecimentos e experiéncia no mundo digital e por fornecerem informagao
atualizadaa quem os segue, nas dreas em que se debrugam. De acordocom a teoria two- step
flow de Lazarsfeld, Berelson e Gaudet, supracitada, estes (influenciadores) t€m abertura para
agirem como intermediarios entre as marcas eos consumidores, influenciando o processo e
os héabitos de compra. Além disso, ouniverso online potenciou o surgimento de novos
consumidores que estdo mais bem informados. A este proposito, Révillion e Rossi (2002)
referem que osconsumidores antes de adquirirem determinado item de moda, tendem a fazer
umaandlise comparativa entre produtos similares, o que revela que existe uma busca de
informacao antes do processo derealizagdo de compra. Por isso, os proprios influenciadores
criam contetidos que facilitam esta busca de informacao, com publicacdes sobre pecas de
vestudrio essenciais que se deve ter no guarda-roupa, tendéncias, o que vestir em

determinadas ocasides, potenciando uma influéncia nasescolhas de quem os segue. Abbade,
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Flora & Noro (2012) afirmam que esta influéncia tem a capacidade de persuadir os
comportamentos de compra dos consumidores, que passaram a basear-se nas experiéncias
e recomendacdes dos influenciadores. Dai estes consumidores darem prioridade a outras
formas de comunicagdo, valorizando estas estratégias de marketing em detrimento das
estratégias realizadas através dos meios de comunicagdo tradicionais (Kip &Uzunoglu,

2014).

In a recent article I read, a woman explained how, after coming across an Instagram

post of one of her favourite bloggers, she rushed to the stores insearch for the very

doormat she saw in the post. After searching high and low she eventually got hold of

thedoormat and felt compelled to share the news onsocial media. So,not only did the
blogger influence the woman’s decision to buy themat but she also got her to talk about it
online, further contributingto the digital conversation around the product.

(Rago, 2016)

Nao obstante, ¢ de salientar que autores como Moura (2016) alegam que arelacdo entre
influenciador e seguidor ¢ organica, isto ¢é, os seguidores identificam-se com os
influenciadores digitais, ndo sentindo por esse motivo que estdo a ser persuadidos e
influenciados. Ao identificarem-se com as opinides e comportamentos de determinado
influenciador que apreciam, tendem a segui-lo ea identificar-se com ele (Erkan, 2016),
existindo uma relacdo emocional que tema capacidade de conectar os influenciadores aos
seus seguidores, levando-os assim a adotar comportamentos, atitudes e estilos idénticos ao

seu. Por esse motivo, ¢ quea motivagao € o principal fator que esta na base do processo de

decisdo de compra, (Kotler & Keller, 2012).
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Capitulo 3 — Metodologia

3.1 — Contexto e Enquadramento da Pesquisa

O avanco da digitalizagdo tem tido um impacto significativo nos relacionamentos
interpessoais, dando uma preponderancia aos media sociais enquanto canais de
comunicacdo; e o marketing de influéncia e seus conteudos comecam a ter uma maior
projecao e poder de influéncia nos seus publicos-alvo, potenciando a compra por impulso e
a aquisicao rapida de produtos, que consequentemente levam a um aumento no consumo,

neste caso especifico, de moda — fast fahion.

No decorrer da histéria da moda, € percetivel que sempre existiram influenciadores a
ditar tendéncias. Novos estilos de moda comegam a emergire a misturar-se, sendo que as
grandes tendéncias ja ndo sdo ditadas pelas griffes, nem a inspiracdo advém apenas dos
ateliers de alta-costura parisienses, mas vem da rua, dos influenciadores digitais que
diariamente partilham os seus looks do dia e conteudos relacionados com moda. Nao
obstante, hoje em dia, e perante a aceleragdo digital que vivemos, também a moda se
transformou e teve de adaptar-se, “umavez que atribui-se mais valor a novidade do que ao
vestudrio propriamente dito” (Refosco, Mazzotti, Sotoriva & Broega, 2011, p. 3). Dai se
recorrer a lojas de fast fashion, que possibilitam acompra de roupas atuais e dentro das
tendéncias apregos acessiveis. Face aisto, pretendo perceber de que formae que estratégias
os influenciadores digitais utilizam nas suas plataformas para promoverem conteudos,
marcas ou produtos relacionados com fast fashion. Para isso, a presente dissertacio analisa
os contetdos publicados no Instagram e no YouTube por parte de trés influenciadoras
digitais mid-tier (entre 50 mil e 500 mil seguidores): Barbara Corby, Adri da Silva e Inés
Ribeiro. Para tal foi definida uma amostra com todos os conteudos partilhados por estas

influenciadoras, nas duas plataformas referidas, entre 18 de abril e 18 de junho de 2021.
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3.2 Objetivos da Pesquisa

O objetivo da presente investigacao € perceber de que modoas influenciadoras digitais
comunicam e promovem conteudos relacionados com moda com enfoque em fast fashion e
se esses contetidos sdo patrocinados ou se, pelo contrario, sdo partilhados de formaorganica.
Interessa-nos compreender estas praticas aplicadas a uma industria que promove um padrao
de consumo deveras poluente, além de que a sua de mao de obra trabalha em condigdes
precarias e com um saldrio reduzido. Posto isto pretende-se responder a pergunta de partida:
Que estratégias utilizam os influenciadores digitais para promover marcas ou produtos de
Fast Fashion em Portugal?

Vamos analisar especificamente como as influenciadoras digitais promovem o0s
conteudos relacionados com fast fashion, descobrindo como os partilham, através de que
plataformas digitais; quais os temas das suas publicagdes pois mesmo contedos nao
diretamente relacionados com moda podem relacionar-se com artigos fast fashion; qual o
formato da publicagdo e tratamento dado ao produto; se utilizam pegas de fast fashion ou
ndo; se possuem comentarios a pedir a(s) referéncia(s) e/ou marca(s) das pecas de roupa

utilizadas e se estas sdo categorizadas como fast fashion.

3.3 Recolha e Tratamento dos Dados

3.3.1 — Corpus de Analise

O corpus de andlise desta dissertagao serdo todos conteudos disseminados via
Instagram e YouTube, entre os dias 18 de abril e 18 de junho de 2021, pelas seguintes

influenciadoras digitais portuguesas (mid tier):

1. Barbara Corby: 328 mil seguidores no Instagram e 179 mil inscritos

no Youtube;
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2. Adrida Silva: 269 mil seguidores no Instagram e 171 mil inscritos no

Youtube;

3. Inés Ribeiro: 157 mil seguidores no Instagram e 173 mil inscritos no

Youtube.

Assim sendo, este estudo consiste na apresentacao de uma analise de conteudo as
publica¢des partilhadas nas datas e plataformas acima referenciadas. No total a amostra ¢
composta por um total de 170 publicacdes realizado pelas trés influenciadoras. Acreditamos
que tal estd em consonancia com o proposto por Laurence Bardin (1977: 97) quando refere
que a amostragem ¢ rigorosa “se a amostra for uma parte representativa do universo inicial.

Neste caso, os resultadosobtidos para a amostra serdo generalizados ao todo”.

No final da recolha de dados proceder-se-4 a sua analise, na qual sera realizada uma
comparacao entre os dados obtidos das trés influenciadoras, de forma a estes serem
comparados entre si, com o intuito de, por um lado, se perceber se também o nimero de
seguidores interfere com os factos coletados e, por outro, se os dados variam consoante a

influenciadora digital, ou se seguem um padrdo similar.

3.3.2 — Analise de Conteudo

Para a realizagdo do presente estudo optou-se pela utilizacao da analise deconteudo,
um método de pesquisa qualitativo, frequentemente utilizada na area das ci€ncias sociais €
em estudos relacionados com comunicacdo. Na 6tica de Bardin (1977, p. 133),a andlise de
conteido consiste em fornecer “informagdes suplementares ao leitor critico de uma
mensagem, seja este linguista, psicologo, socidlogo, critico literario, historiador, exegeta
religioso ou leitor profano desejando distanciar-se da sua leitura ‘aderente’, parasaber mais
sobre esse texto”. Este método foicriado nosanos 40-50, por Bernard Berelson (1952, p.18),
que declara que “content analysis is a research technique for the objective, systematic, and

description of the manifest content of communication”. Foi posteriormente desenvolvido,
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em 1977, com a publicacdo da obra“Analyse de Contenu” de Bardin, se ergueu.

De salientar que este ¢ um método muito utilizado, desde que “se comegou a lidar com
comunicagdes, que se pretende compreender para além dos seus significadosimediatos,
parecendo util o recurso a analise de conteudo” (Bardin, 1977: 29), pois este ¢ ummétodo de
investigacao de caracter flexivel, devido as caracteristicas que compdemtodo o seu processo,
que concedem ao investigador liberdade na escolha do objeto de estudo e da forma como
preceder a sua analise. Por isso, é possivel referir que “the material forthe content analysis
can be letters, diaries, newspaper content, folk songs, short stories, messages of radio,

television, documents, texts or any symbols”, (Prasad, 2008: 3).

A andlise de contetudo viabiliza ainda a constru¢cdo de um leque de variaveis, que
servirdocomo um guia de anélise, assim como a conce¢ao de Hipoteses de Investigacdo que
servirdo de fio condutor da analise empirica, desenvolvidas nos préximos subcapitulos.
Contudo, ha ainda que ressaltar que a andlise de conteudo, assim como qualquer outro
método de investigacdo, acarreta algumas limitagdes e riscos, mas que podem ser
contornadas se identificadas a tempo. Por esse motivo, Eric Woodrum (1984) declara quea
causa de tal suceder ¢ a falta de familiaridade com o método e a utilizacao do estudo, que

estd subaproveitado.

3.3.3 - Hipéteses de investigacio

A formulacdo de hipoteses de investigacdo ¢ importante para a realizagdo de uma
investigacdo, pois os resultados que serdo obtidos futuramente irdo depender
substancialmente do modo como estas serao desenvolvidas. De acordo com Fortin (2009),
estas hipoteses deverao incluir: as varidveis que se pretende estudar, a amostra e, por ultimo,
o método de investigacao que se pretende utilizar. Assim, € percetivel que ao esquematizar
o modo como serd feita a andlise de conteudo, ¢ necessario definir as hipoteses de
investigacao, que serao fundamentais para que nao haja qualquer tipo de dispersdao do

objetivo de analise, além disso permitirdo que se responda a pergunta de partida.
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Uma hipotese ¢ uma afirmacdo provisoria que nos propomos verificar (confirmar ou
infirmar), recorrendo aos procedimentos de analise (...) Trata- se de uma suposigao cuja
origem € a intui¢do e que permanece em suspenso enquanto nao for submetida a prova
dos dados seguro.

(Bardin, 1977: 98)

Existem dois fatores fundamentais que permitirdo o desenvolvimento das hipoteses de
investigacao: os objetivos tedricos € concretos e aambigao e gosto pessoal. Essa envolvéncia
pessoal viabilizard ao investigador uma maior facilidade em aceder as diferentes fontes e em
trabalhar a(s) temdtica(s) em causa,o que serd benéfico paraasuainvestigacao. Desta forma,
além dos objetivos tedricos ligados a presente investigagdo, também razdes pessoais
incidiram na decisdo da tematicae seu desenvolvimento, do objeto de estudo em questdo e
das perspetivas que sepretendem explorar: o gosto por toda a area de marketing digital,
especialmente, paraa utilizacao de estratégias de marketingde influéncia e a fascinagao pelo

mundo da moda,impactaram na escolha da tematica em questao.

Foram assim desenhadas quatro hipoteses de investigagdo, que auxiliardo aresposta a
pergunta de partida: Que estratégias utilizam os influenciadores digitais para promover
marcas ou produtos de Fast Fashion em Portugal? Estas hipoteses surgiram da anélise do
contexto, das publicacdes e do tipo e forma de contetdos partilhados pelasinfluenciadoras

digitais. As hipoteses de investigacdo sao:

e HI1: A maioria dos contetdos partilhados pelas influenciadoras digitais sao sobre

moda.
e H2: A maioria dos conteudos relacionados com fast fashion ndo sao patrocinados.
e H3:As influenciadorasdigitais, ao promoverem contetidos relacionadoscom moda,
promovem sobretudo fast fashion, o apelo do consumo deste tipo de produtos.
e H4: Mesmo nos contetidos nao relacionados com moda, as influenciadoras digitais

fazem referéncia a marca(s)/produto(s) de fast fashion.

e HS5: Existem muitos seguidores a perguntar quais as marcas e referéncias das pecas
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de roupa utilizadas pelas influenciadoras digitais e estes artigos sdo na maioria

produtos considerados fast fashion.

3.34 —Variaveis de Analise

De modo arespondera pergunta de partida e a comprovar as hipdteses de investigagao
anteriormente apresentadas, ¢ necessario, em primeiro lugar, tragar qual o método de
investigacao utilizado e como se ird desenvolvé-lo. Para tal, ¢ fundamental definir quais as
varidveis de andlise que se adequardo melhor a pesquisa em questdo. Estas varidveis
caracterizam-se por serem categorizaveis. Segundo Bardin (1977: 117), as variaveis
definem-se como “rubricas ou classes, as quais reunem um grupo de elemento (unidadesde
registo, no caso da andlise de conteudo) sob um titulo genérico, agrupamento esse efetuado

em razao dos caracteres comuns destes elementos”.

As variaveis foram definidas com base na leitura de varios autores ja mencionadosmo
enquadramento tedrico. Ao ja terem sido estudadas anteriormente creem-se que ja estejam
validadas e testadas, contudo, “os analistas ja orientados a partida para uma problematica
teorica, poderdo, no decorrer da investigacdo ‘inventar’ novos instrumentossuscetiveis, por
sua vez, de favorecer novas interpretagdes” (Bardin, 1977:30). Por esse motivo, uma analise
prévia aos perfis de Instagram e canais de YouTube das influenciadoras digitais em causa
possibilitou a adaptagdo e a criagao de mais e novas variaveis e categorias, que permitiram
chegar a tabela final desta investigacdo, composta por onze variaveis distintas que

seguidamente serdo descritas:

I.  Medium Social

Sendo que a andlise sera feita via Instagram ¢ YouTube, a primeira varavel refere-se
ao tipo de plataforma digital que corresponde a cada contetido analisado, ou seja, se se trata

de uma publicacdo no Instagram ou de um video submetido no canal de YouTube.
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1I. Data

A segunda varidavel — data - serve essencialmente para que as proximas sejam
analisadasde forma organizada, isto €, proceder a analise de cada contetido de acordo com
data de publicacdo. Além disso, ¢ deveras importante pois define o periodo em que as

publicacdesserdo analisadas (18 de abril a 18 de junho de2021).

III.  Titulo da Publicacdo

Esta categoria serve, em primeiro lugar, para identificar cada publicagdo e, em
segundo, para ajudar a identificar melhor qual a tematica da mesma, ou seja, se se refere a

um conteudo relacionado com modaou, pelo contrario, se estd mais relacionado com beleza.

IV. Tema

A quarta variavel refere-se ao tema de cada publicagdo, isto ¢, a identificacao de

cadatematica. As categorias definidas foram:

e Moda— Contetidos relacionados com pegas de roupa, acessorios.

e Inspiracdo — Contetidos relacionados com frases e/ou imagens inspiradoras, que
promovam a reflex@o.

e Maternidade — Para as influenciadoras digitais que j4 sdo maes, os temas que
envolvem os seus filhos sdo recorrentes, quer para dar dicas e/ou opinides sobre
tematicas relacionadas com a maternidade ou simplesmente para partilharemo seu
quotidiano com estes.

e Comida/Bebida — Tematica que envolve conteudos sobre comida e/ou bebida,
promogao de produtos, receitas, mostrando o que comem durante o dia e assim
sugerir alguns pratos e iguarias.

e C(Casamento —Paraas influenciadoras digitais que estejam noivas ou sejam casadas,
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¢ comum a partilha de contetidos que integrem toda a envolvente do casamento,
desde dicas tuteis a partilha de experiéncias.
e Novos Projetos/Novidades — Todos os conteudos relacionados com novos

projetos/novidades que ainda ndo podem ser desvendados, criando curiosidade.

e Beleza — Publicagdes que tenham como objetivo sugerir ideias de maquilhagens,

penteados, produtos de maquilhagem, corpo, rosto e cabelo.

e Lifestyle — Contetdos relacionados com o seu dia-a-dia e estilo de vida.

e Viagem — Tematica que envolve todos os conteudos relacionados com viagens
desde fotografias em locais turisticos, hotéis onde se hospedam, restaurantes de
referéncia, dicas e/ou roteiros.

e Artes — Publicagdes que se referem a danga, musica, cinema.

e Decoragdo — Conteudos que indicam sugestdes e/ou inspiragdo de elementos

decorativos para casa.

V. Formato

Esta varidvel diz respeito ao formato em que cada contetido é publicado, na respetiva

plataforma social. As categorias identificadas sdo:

e Fotografia+ legenda — Publicagdo de apenas uma fotografia juntamente com uma
pequena descrigao.

e Fotografia +texto — Publicagcdo de apenas uma fotografia, seguida de um texto.
e Video +texto — Video partilhado no Instagram acompanhado por um texto.

e Reels + legenda - Tipo de contetido que s6 pode ser partilhado no Instagram.
Refere-se a um video criativo, com um méaximo de 30 segundos, juntamente com
uma pequena descricdo.

e Reels + texto— Tipo de contetdo que s6 pode ser partilhado no Instagram. Refere-
se a um video criativo, com um maximo se 30 segundos, seguido de um texto.

e IGVT+ legenda - Conteudo exclusivo da plataforma Instagram. Diz respeito a um
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video de longa duracdo seguido de uma pequena descrigao.
e IGVT + texto — Contetido exclusivo da plataforma Instagram. Diz respeito a um
video de longa duracdo seguido de um texto.

e Carrossel (fotografias) + legenda — Publicagdo de varias fotografias no mesmo
post, acompanhadas de uma pequena descrigao.

e Carrossel (fotografias) + texto — Partilha de véarias fotografias na mesma

publica¢do, juntamente com um texto.

VI.  Tratamento do Produto

Relativamente a sexta variavel - Tratamento do Produto - esta diz respeito a forma
como oconteudo ¢ apresentado pelas influenciadoras digitais, isto €, se os seguidores estio

perante conteidos comerciais ou contetdos organicos, dividindo-se em diversas categorias:

e Influenciadora promove produto/marca ndo relacionada com fast fashion, de
forma comercial — Influenciadora promove um contetdo comercial, ndo
relacionado com fast fashion.

e Influenciadorapromove fast fashion de forma comercial — Influenciadora promove
um conteudo comercial e € um produto de fast fashion.

e Influenciadora promove a sua propria marca — Influenciadora promove a sua
propria marca de roupa.

¢ Influenciadora promove produto/marca nao relacionada com fast fashion de forma
organica — O contetdo produzido pela influenciadora digital ¢ organico.

e Influenciadora promove fast fashion de forma organica — O conteudo produzido

pelainfluenciadora digital € organico e esta temvestido alguma pecga de fastfashion.

VII. Numero de likes

Esta variavel corresponde ao ntimero de gostos em cada publicagdo via Instagram
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ouYouTube. Foram definidas as seguintes categorias:

e Menosde 1000 likes
e 1000a3000 likes

e 3000a5000 likes
e 7000a10.000 likes
e 10.000a15.000likes

e Mais de 15.000 likes

VIII. Numero de comentarios

Esta categoria diz respeito ao numero de comentarios em cada contetido partilhado

vialnstagram ou Youtube. As categorias definidas foram:

e Menos de 10 comentarios
e 10 a50 comentarios
e 50a 150 comentarios

e Mais de 150 comentarios

IX. Utilizacdo de pecas fast fashion

Pretende analisar se as influenciadoras digitais efetivamente utilizam pecas de roupa

fast tfashion ou ndo, dividindo-se em diversas categorias:

e Naio — Nao utiliza qualquer tipo de peca de fast fashion.

e Nao se sabe - Nao se sabe se a influenciadora utiliza ou ndo, uma vez que a mesma

nao identifica nem refere nos comentarios.
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e Sim — A influenciadorautiliza pecas de fast fashion.

X. Comentarios a perguntar quais a (s) marca(s) e/ou referéncia(s) das pecas de

roupa utilizadas

No que diz respeito a ultima varidvel de andlise, esta pretende verificar se em cada

publicacdo, seja esta relacionada com moda ou nao, existem comentarios por parte dos

seguidores a perguntar quais a(s) marca(s) e/ou referéncia(s) das pegas de roupa utilizadas

pelas influenciadoras digitais. Esta varidvel ¢ composta pelas seguintes categorias:

e Niao possui — Ndo existe nenhum comentario a perguntar referéncia(s) e/ou

marca(s).

e Sim e sdo pecas de fast fashion — Sim, os seguidores pretendem saber quais a(s)

referéncia(s) e/ou marca(s) e na(s) resposta(s) das influenciadoras ¢ possivel

concluir que estdo a utilizar pegas de fast fashion.

e Sim, mas nao se trata de fast fashion — Sim, os seguidores perguntam quais a(s)

referéncia(s) e/ou marca(s) e tendo em conta as respostas das influenciadoras

digitais, estas ndo estdo a utilizar nenhuma peca de fast fashion.

e Sim, mas ndo se sabe se sdo pecas de fast fashion ou nao — Sim, os seguidores

questionam quais a(s) referéncia(s) e/ou marca(s) das pecas de roupa utilizadas,

porém as influenciadoras nao respondem aos comentarios, nao sendo possivel

determinar se se trata de fast fashion ou nao.

Como ja referido, as variaveis de andlise, mencionadas e descritas acima, foram

estruturadas e baseadas em pressupostos tedricos, apresentados nos capitulos anteriores, tal

como descrito na Tabela 1:
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Varidveis de Autores Hipoteses de
analise investigacao
Meikle (2016, citpor Silvaet al., 2020); Kotler
e Keller (2012); Asur, Huberman, Szabo
Media Social &Wang(2011); Cvijikj & Michahelles, 2013;
Power 2014 (citin. Silva etal., 2020); Cunha,
Cunha e Monte (2015)
Data
Titulo da
publicagao
Gomes & Gomes, 2017 cit. por Sousa &
Alturas, 2020; Sousa & Alturas, 2020;
H1; H4
Tema Sahelices-Pinto & Rodriguez-Santos, 2014;
Createasphere, 2018; Magno &
Cassia, 2018 cit por Guerreiro et al., 2019;
Uzunoglu & Kip (2014, citpor Santiago &
Castelo, 2020)
Formato
Centeno & Wang, 2017; Jin & Phua, 2014, cit.
por Silva et al., 2020; Dire¢ao Geral do
Tratamento ) ) o H2
Consumidor (DGC); Cédigo da Publicidade;
do Produto ) o
Sousa &Alturas, 2020; Abidan (2016, cit. in
Sousa &Alturas, 2020)
Meireis, 2018; Lehmann, Lalmas, Yom-Tov,
Numero de ) )
& Dupret (2012, cit por Silvaet al., 2020);
Gostos e o )
Cvijikj & Michahelles, 2013; McCann &
Numero de o )
Barlow, 2015; Valentini et al., 2018; Virtanen
Comentarios

et al.,, 2017 cit. por Silva et al., 2020;




Influencer Marketing Hub; Skute (2014, cit.
por Sousa & Alturas, 2020).

Rauturier (2018 cit. por KnosSkovd &
Garasova, 2019); Cobbing & Vicaire, 2016;

H3; H4

Utiliza Roberto Minadeo, 2016; Caro & Martinez-
pecas de Albéniz, 2014; Nunes & Silveira, 2016;
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Capitulo IV — O Marketing de Influéncia e os habitos de consumo de Fast Fashion em

Portugal
4.1 — Analise dos dados recolhidos e verificacao das hipoteses

Os resultados da analise as publicacdes publicadasno Instagram e no YouTube das
trés influenciadoras (Adri Silva, Barbara Corby e Inés Ribeiro), assim como a verificacdo
das hipoteses de investigacdo, serdo demonstrados neste subcapitulo, seguindo a mesma

ordem apresentada na Tabela 1.

e Plataforma Digital

M Instagram

HYouTube

Grafico 1: Variavel Plataforma Social correspondente a influenciadora Adri Silva

No que se refere a varidvel Plataforma Social é notorio que a grande maioria dos
contetdos da influenciadora Adri Silva sdo partilhados via Instagram (55 contetidos num
total de 57), tendo o YouTube um grau de utilizacao bastante reduzido, tenho submetido

apenas dois videos durante todo o periodo em anélise.
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M Instagram
W YouTube

Grafico 2 —Variavel Plataforma Social referente a influenciadora Barbara Corby

No grafico 2, verifica-se que a plataforma mais utilizada pela influenciadora Barbara
Corby ¢ igualmente o Instagram (62 publicagdes em 68), produzindo raramente videos para
0 YouTube (6 videos).

M nstagram

HYouTube

Grafico 3 - Variavel Plataforma Social correspondente a influenciadora Inés Ribeiro
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No que dizrespeito ao grafico 3, é percetivel que a influenciadoralnés Ribeiro também
publicacom mais regularidade contetidos via Instagram (40 publicagdes em 45), sendo o uso

do seu canal de YouTube reduzido (5 videos).

Assim, conclui-se que o canal mais utilizado pelas trés influenciadoras é o Instagram.

e Tema

mArtes

m Beleza

m Casamento
Comida/Bebida

m Decoragdo

E Inspirag 3o

m Lifestyle

m Maternidade

m Moda

m Novos Projetos/Novidades

Viagem

Grafico 4 — Temas dos conteudos partilhados pela influenciadora Adri Silva

Relativamente ao grafico 4, € percetivel que existem trés tematicas que sdo mais
abordadas pela influenciadora Adri Silva: contetdos relacionados com moda (18
publicagdes em 57), seguidamente os relacionados com lifestyle (16 publicacoes em 57) e
porultimo beleza (14 publicagdes em 57). Asrestantes tematicas sdo tendencialmente menos
abordadas. Concluindo-se, deste modo, que os conteudos de moda sdo os mais partilhados

pela influenciadora.
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Grafico 5 — Temas dos conteudos partilhados pela influenciadora Barbara Corby

No que concerne ao grafico 5, é observavel que os contetidos mais partilhados pela
influenciadora Barbara Corby sdo igualmente sobre moda (23 publicagdes em 68), seguidos
pelatematica maternidade (12 publicagdes em 68), visto que foimae hd cercade ano e meio,
partilhando conteidos de momentos com o filho e produtos parabebés. Contudo, ha que ter
em conta que as restantes temdticas tétm uma prevaléncia muito semelhante na amostra de
conteudos analisada: lifestyle (9 publicacdes), beleza (8 publicagdes), viagem (6
publicagdes), novos projetos/novidade (6 publicagdes) — pois langou a sua propria marca de
roupa em maio de 2021, comida/bebida (2 publicagdes) e inspiracao (2 publicagdes). Ja os

conteudos relacionados com decoragdo e artes sdo inexistentes.
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Grafico 6 — Temas dos contetidos partilhados pela influenciadora Inés Ribeiro

No grafico 6, é observavel que os contetidos disseminados por Inés Ribeiro se centram
na tematica /ifestyle (19 publicacdes em 45), seguida de moda (9 publicagdes em 45), ao

contrario das outras duas influenciadoras, cujas publica¢des sdao sobretudo sobre moda.

Tendo em conta os dados anteriormente recolhidos, verifica-se a Hipotese 1 “A
maioria parte dos contetidos partilhados pelas influenciadoras sdo sobre moda”: 18
publicagdes em 57 dos contetidos partilhados pela influenciadora Adri Silva sdo sobre moda,
23 publicagdes em 68 no caso de Barbara Corby e 9 publicagdes em 45 no caso de Inés

Ribeiro.
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Grafico 7 - Formato dos contetidos partilhados pela influenciadora Adri Silva

Relativamente ao grafico 7, ¢ notdrio que a influenciadora Adri Silva apresenta mais
os seus contetidos no Formato — Fotografia + legenda (19 publicagdes em 57), seguido de
Carrossel (Fotografias) + legenda (14 publicagdes), sendo ainda possivel concluir que os
contetidos partilhados sob a forma de video, independentemente do seu formato, sdo menos
utilizados. E ainda de ressaltar que os contetidos em videos ndo sdo muito produzidos pela
influenciadora, ndo existindo quaisquer posts em formato Video +legenda e/ou em Video +

texto.
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Gréafico 8 - Formato dos contetidos partilhados pela influenciadora Barbara Corby

No que se refere ao grafico 8, € percetivel que a maioria dos contetidos divulgados por
Barbara Corby sd@o em Formato Carrossel, isto ¢, numa mesma publicagio a influenciadora
partilha véarias fotografias sequenciais, acompanhadas de uma pequena legenda.
Relativamente a utilizacdo dos outros formatos, estes apresentam com uma prevaléncia mais

baixa ou até mesmo nula, como o formato IGVT + legenda.
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Grafico 9 — Formato dos conteudos partilhados pela influenciadora Inés Ribeiro

No que concerne ao grafico 9, primeiramente ¢ observavel que o Formato mais
utilizado pela influenciadora Inés Ribeiro ¢ igualmente o Carrossel (fotografias) +legenda.
Esta influenciadora ¢ a que menos recorre a formatos diversificados, seguindo sempre o

mesmo padrdo, existindo diversos formatos que nao sdo mesmo utilizados.

Considerando os graficos 7, 8 e 9 € percetivel que as influenciadoras maioritariamente
partilham os seus contetdos em Formato — Carrossel (fotografias) + legenda, embora este
seja o segundo formato mais utilizado por Adri Silva. Contudo, todas preferem o formato
fotografia a video, quer este seja um Reels, IGTV ou at¢ mesmo Video publicado no

YouTube.
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e Tratamento do Produto

M Influenciadora ndo promove qualquer
tipo de produto/marca

M Influenciadora promove asua prépria
marca

M Influenciadora promove Fast Fashionde
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W Influenciadora promov e Fast Fashionde
forma orgdnica

M Influenciadora promove produto/marca
ndo relacionada com Fast Fashion, de
forma direta

M Influenciadora promove produto/marca
ndo relacionada com Fast Fashion, de
forma orgdnica

Grafico 10 - Tratamento do Produto pela influenciadora Adri Silva

Observando o grafico 10, € percetivel que grande parte dos conteudos exibidos nas
plataformas digitais da influenciadora Adri Silva ndo promovem qualquer tipo de
produto/marca (26 publicagdes em 57). No entanto, quandoa influenciadora promovealgum
tipo de marca/produto destaca-se a promocao de fast ashion de forma organica (17
publicagdes em 57), seguida da promocdo de produtos/marca ndo relacionadas com fast
fashion,de forma direta (patrocinada), (13 publicagdes em 57). Ja a promogaode fast fashion
de forma comercial ¢ praticamente inexistente (apenas uma publicacdo em 57), embora a
influenciadora desde junho de 2021 tenha comegado a ser patrocinada pela marca Primark.
E ainda de referir que a influenciadora nio faz qualquer tipo de alusio quer a
produtos/marcas ndo relacionados com fast fashion, de forma organica nem a nenhuma

marca propria.
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Grafico 11 — Tratamento do Produto pelainfluenciadora Barbara Corby

Considerando o grafico 11 verifica-se, igualmente, que parte dos contetdos
partilhados pela influenciadora Barbara Corby ndo contém qualquer tipo de promogao
agregada. Porém, quando a influenciadora procede a promocao de produtos, estes sdo na
maioria produtos/marcas nao relacionados com fast fashion, de forma direta (patrocinada),
(25 publicagdes em 68), ou pecas de roupa da sua propria marca (15 publicagcdes em 68),
sendo aunicainfluenciadora, que fez alusdo ou promog¢ao a uma marca propria. Ainda as sim,
¢ de ressaltar que, quando se trata de publicacdes relacionadas com fast fashion, Barbara
Corby tendencialmente promove este tipo de industria de forma organica (7 publicagdes em
68), sendo poucos os conteudos em que a publicita de forma direta (2 publicacdes em 68).
Tendo em conta a analise feita, verifica-se que a influenciadora ¢ patrocinadapela Lefties e

pela Women Secret’s.
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Grafico 12 - Tratamento do Produto pela influenciadora Inés Ribeiro

No que diz respeito ao grafico 12, é notdrio que também a influenciadora Inés Ribeiro
ndo promove qualquer tipo de produto/marca na maioria das suas publica¢des (37
publicagdes em 45). Nos poucos conteudos partilhados com cariz promocional, a
influenciadora promove produto/marcando relacionada com fast fashion, de forma direta —
4 publicagdes em 45. Ja no que se refere a fast fashion,quando Inés Ribeiro promove pegas
de roupa deste tipo de industria, a sua promocgao ¢ sempre feita de forma organica, o que
leva a crer que ndo ¢ patrocinada por nenhuma marca considerada fast fashion, ao contrario
das influenciadoras Adri Silva e Barbara Corby. Ainda de ressaltar que a influenciadora nao
regista qualquer tipo de promo¢ao a uma marca propria, a fast fashion de forma direta

(patrocinada) ou a algum produto/marca ndo relacionada com fast fashion de forma organica.
Assim, considerando os graficos 10, 11 e 12 confirma-se a Hipdtese 2: ““A maioria

dos contetidos relacionados com fast fashion geralmente ndo sdo patrocinados”, sendo

promovidos de forma organica nasua maioria.
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e Numero de Gostos
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Artes Beleza Comida/Bebida Decoragido

Grafico 13 — Numero de Gostos nos contetdos partilhados pela influenciadora Adri Silva sobre os temas artes, beleza, comida/bebida e

decoracao
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Projetos/Movidades

Grafico 14 —Numero de Gostos nos conteudos partilhados pela influenciadora Adri Silva sobre os temas /ifestyle, moda, novos

projetos/vovidades e viagem

Nos graficos 13 e 14, ¢ percetivel que, embora a tematica mais abordada por Adri Silva seja moda, sdo os conteudosde lifestyle que
registam um maior niimero de publicagdes com “Mais de 15.000 gostos porpublicacdo” (14 publicagdes em 57). Porém, ao se proceder a anélise
do Numero de Gostos de forma generalizada, ¢ a tematica moda que detém um maior nimero de gostos. Ja as outras tematicas, por serem menos

partilhadas por Adri Silva, sio contetdos que tém menos niimeros de gostos. E de referir ainda que em algumas teméticas o Numero de Gostos
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oscila, dentro do proprio tema, como ¢ notdrio na tematica artes que regista uma publicacao que detém entre 5000 e 7000 gostos e duas

publicagdes com Mais de 15.000 gostos, ndo existindo nenhum contetido de artes que contenha entre 7000 e 15.000 gostos.

1 1 1 1 0 1 0 1 2 0 1 1

10000a 5000a7000 7000a Maisde 10000a 5000a7000 7000a 3000a5000 5000a Maisde 100023000 3000a Maisde 10000a 5000a7000 7000a Mais de
15.000 10.000 15000 15000 10.000 15000 15.000 15.000 15.000 15.000 10000 15.000

Beleza Comida/Behida Inspiracdo Lifestyle Mater nidade

Grafico 15 —Numero de Gostos nos conteudos partilhados pela influenciadora Barbara Corby sobre os temas beleza, comida/bebida,

inspiragao, lifestyle e maternidade
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Nowves Projetos/Novidades Viagem

Moda
Grafico 16 —Numero de Gostos nos contetidos partilhados pela influenciadora Barbara Corby sobre os temas moda, novos projetos/novidades

e viagem

No que diz respeito aos Graficos 15 e 16, é notorio que a tematica moda (a mais abordada pela influenciadora) ¢ que detém um maior
numero de gostos, quer de forma generalizada (23 publicagdes em 68), quer pelo registo de publicacdes com “Mais de 15.000 gostos™ (16
publicagdes). As restantes tematicas apresentam um Numero de Gostos bastante uniforme, ressaltando-se assim apenas os conteudos de moda.
Ainda assim, tal como acontece com os conteudos de Adri Silva, também em algumas tematicas de Barbara Corby o Ntimero de Gostos oscila,
dentro do préprio tema, como € notdrio nos Graficos 15 e 16. Por exemplo, a tematica lifestyle regista duas publica¢gdes que detém entre 1000 e

3000 gostos e sete publicacdes com Mais de 15.000 gostos, ndo existindo nenhum contetdo de /ifestyle que contenha entre 3000e 15.000 gostos.
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Grafico 17 - Numero de Gostos nos contetdos partilhados pela influenciadora Inés Ribeiro sobre os temas neleza, casamento, comida/bebida e

decoracdo
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Grafico 18 —Numero de Gostos nos contetidos partilhados pela influenciadora Inés Ribeiro sobre os temas lifestyle, moda e viagem

Relativamente aos graficos 17 e 18, € possivel tirar diversas conclusdes. Primeiramente a influenciadora Inés Ribeiro apresenta um menor
numero de contetidos com “Mais de 15.000 gostos”. Seguidamente, pode-se afirmar que de forma generalizada, os seus Numeros de Gostos,
perante as diferentes tematicas, sio mais homogéneos comparativamente a Barbara Corby e Adri Silva. Contudo registam-se oscilagdes em

algumas tematicas como por exemplo de moda e /ifestyle que ndo apresentam quaisquer publicagdes no intervalo 3000 e 5000 gostos.

A categoria de /ifestyle (a mais partilhada pela influenciadora) ¢ a que apresenta um maior Numero de Gostos, contando com apenas
uma publicagdo com “Mais de 15.000 gostos”. Contudo, ha ainda a ressaltar que, apesar dos conteudos de casamento serem os terceiros mais
abordados (com 13% - Grafico 18), sdo os Uinicos que contam comduas publicagdes com “Mais de 15.000 gostos”. Desta forma, ¢ percetivel que

o numero de gostos das publicagdes de Inés Ribeiro variaentre 10.000a 15.000 e 7.000 a 10.000 gostos.
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Assim sendo, conclui-se que, apesar dos conteudos de moda embora serem mais
partilhados pelas influenciadoras de forma geral, nem sempre sdo 0s que conseguem atingir

um maior Numero de Gostos.

e Numero de Comentarios
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Grafico 19 - Numero de Comentarios nos contetidos partilhados pela influenciadora Adri

Silva sobre os temas artes, beleza, comida/bebida e decoragao
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Grafico 20 - Numero de Comentarios nos conteudos partilhados pela influenciadora Adri

Silva sobre os temas lifestyle, moda, novos projetos/novidades e viagem

Os graficos 19 e 20 referem-se ao numero de comentarios consoante cada tematica
abordada por Adri Silva nas suas plataformas digitais. De modo generalizado, ¢ a teméatica

moda que apresenta um maior numero de comentarios, sendouma das inicas que detém uma
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publicacdo com “Mais de 150 comentarios”. No entanto, sdo os contetidos de lifestyle e
beleza que geram mais comentérios na categoria “50 a 150 comentarios”, comparativamente
a moda. As restantes tematicas apresentam um menor nimero de comentarios por serem

também menos abordadas.

B
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10a 50 50a 150 Mais de 150 50a 150 Mais de 150 10a 50 10a 50 50a 150 Mais de 150
Beleza Comida/Bebida Inspiragdo Lifestyle

Grafico 21 - Numero de Comentarios nos conteudos partilhados pela influenciadora

Barbara Corby sobre os temas beleza, comida/bebida, inspiragdo e lifestyle
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Grafico 22 - Numero de Comentarios nos contetdos partilhados pela influenciadora

Barbara Corby sobre os temas maternidade, moda, novos projetos/novidades e viagem
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No que concerne aos graficos 21 e 22, € observavel que moda ¢ a tematica mais comentada. Porém, ndo detém nenhuma publica¢do com
“Mais de 150 comentarios”, ao contrario de Beleza que apresenta duas publicagcdes com “Mais de 150 comentarios” e lifestyle e maternidade
que surgem, cada uma, com uma publicacdo com “Mais de 150 comentarios”. As restantes temdticas sdo menos comentadas por serem também

menos abordadas pelainfluenciadora.
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Grafico 23 - Numero de Comentarios nos conteudos partilhados pela influenciadora Inés Ribeiro
No que respeita ao grafico 23 ¢ a tematica /ifestyle que ¢ mais vezes comentada, pelo facto destes conteudos serem os mais explorados

pela influenciadora. No entanto, ao contrario de Adri Silva e Barbara Corby, Inés Ribeiro apresenta mais vezes um menor nimero de

comentarios, tendo as suas publicagdes maioritariamente entre 10 a 50 comentarios, possivelmente por ter menos seguidores.
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Ainda assim, ha que referir que /ifestyle ¢ igualmente a Ginica tematica que apresenta uma
publicagdo com “Mais de 150 comentérios”, mas sdo os conteidos de moda que detém mais

vezes (3 publicacdes em 45) publicagdes com “50a 150 comentarios

Neste sentido, conclui-se que apesar da tematica moda ser a mais partilhada, € igualmente
a mais comentada no caso das influenciadoras Adri Silva e Barbara Corby. Quanto a Inés
Ribeiro ¢ a tematica lifetsyle que se destaca por ser a mais abordada nas suas plataformas,
embora moda seja das poucas tematicas em que os seus conteudos conseguiram atingir “50 a
150 comentarios”, dado que as suas publicagdes ndo t€ém tantos comentarios em comparacao as

restantes influenciadoras.

o Utilizacao de fast fashion

H Nao
M Nio se sabe
W Sim

Grafico 24 — Utilizagdo de fast fashion pela influenciadora Adri Silva
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No grafico 24, é observavel que a influenciadora Adri Silva utiliza pegas de fast fashion
(Sim — 21 publicagdesem 57). Contudo, nem sempre refere quais as marcas das suas roupas,
poisem 19 publicacdesde 57 (Nao se sabe), ainfluenciadorando fez qualquer tipo de referéncia
a marca utilizada. Ainda assim, em 17 publicacdes de 57, a roupa que veste ndo ¢ considerada

fast fashion.

M Sim
 Ndo se sabe

= Nao

Grafico 25 - Utilizagdo de fast fashion pela influenciadora Barbara Corby

No que diz respeito ao grafico 25, € notdrio que em muitos dos contetidos partilhados pela
influenciadora Barbara Corby (31 publicacoes em 68) ndo se sabe quais a marcas das pecas de
roupa utilizadas, ndo sendo sempre possivel especificar quais as marcas que veste e, por
conseguinte, categoriza-las. Porém, ¢ possivel concluir, através dos dados apresentados, que
Barbara Corby em 24 publicacdes de 68 ndo utiliza quaisquer pecas de fast fashion, usando

apenas em 13 publicagdes de 68.
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Grafico 26 - Utilizagao de fast fashion pela influenciadora Inés Ribeiro

Tal como Barbara Corby, também Inés Ribeiro ndo exibe as marcas de roupa
utilizadas, ndo sendo sempre possivel categoriza-las (Nao se sabe — 33 publicagdes em 45).
Ainda assim, quando a influenciadora as refere, veste mais vezes roupas de marcas
consideradas fast fashion (Sim — 7 publicagdes 45) do que outras (Nao — 5 publicagdes em
45).

Desta maneira, pode-se concluir que, nas publicagdes nas quais € possivel observar as
marcas de roupa utilizadas pelas influenciadoras, Adri Silva destaca-se como a que veste
mais pecas consideradas de fast fashion (Sim—21 publicagdes em 57) e Barbara Corby como
a que menos veste (Nao — 24 publicacdes em 68), possivelmente por ter lancadoa sua propria

marca de roupa, em maio de 2021.
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Grafico 27 — Comparagao entre a Utilizacao de fast fashion e as Tematicas abordadas pela

influenciadora Adri Silva sobre os temas artes, beleza, comida/bebida, decoragao

11

7 7
]
2
| al 1 0 0 0 0 1
Nao Ndo se Sim Ndo Ndo se Sim Ndo Ndo se Sim Ndo Ndo se Sim
sabe sabe sabe sabe
Lifestyle Moda Nowvos Projetos/Novidades Viagem

Grafico 28 — Comparagdo entre a Utilizagdo de fast fashion e as Tematicas abordadas pela
influenciadora Adri Silva sobre os temas /ifestyle, moda, novos projetos/novidades e

viagem

Nos graficos 27 e 28 ¢ possivel analisar se a utilizagdo de pecas de fast fashion varia
conforme a tematica dos contetidos abordados pela influenciadora Adri Silva. No entanto,
em contetidos ndo relacionados com moda, como por exemplo beleza, lifestyle e viagem a
influenciadora veste pecas de fast fashion. Através do presente grafico pretende-se ainda

perceber qual a relacdo entre a utilizagao de fast fashion e a tematicamoda, sendo percetivel
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queainfluenciadora, ao promover conteidos de moda, utiliza mais pegas consideradas como

fast fashion (Sim — 11 publicagdes).

Contudo, ¢ de ressaltar que em determinadas publicagdes a influenciadora nao refere
se aspecas de roupa utilizadas sao de fast fashion ounao, fazendo com que ndo seja possivel
categoriza-las, como por exemplo em beleza (Nao se sabe — 9 publicag¢des). J& noutras

publicagdes chega mesmo a ndo vestir fast fashion, como ¢ o caso de moda (Nao — 6

publicacdes).
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Grafico 29 — Comparagao entre a Utilizagdo de fast fashion e as Tematicas beleza,

comida/bebida, inspiracdo e lifestyle, abordadas pela influenciadora Barbara Corby
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Grafico 30 — Comparagdo entre a Utilizacao de fast fashion e as Tematicas maternidade,

moda, novos projetos/novidades e viagem, abordadas pela influenciadora Barbara Corby

Os graficos 23 29 e 30 permitem perceber a relagdo entre a Utilizagdo de pegas de fast
fashion e as diversas tematicas abordadas nas plataformas digitais da influenciadora Barbara
Corby. Primeiramente, € percetivel que a influenciadora veste mais pecas que ndo sao
consideradas fast fashion. Razao para tal ¢ a criagdo da sua propria marca de roupa e que
nao se insere neste tipo de industria, como jd mencionado anteriormente. Porém, ao observar
arelacdo existente entre as variaveis Utilizacdo de fast fashion e Tematica moda, é percetivel
que ainfluenciadoranos contetidos de Moda utiliza mais pegas nao consideradas fast fashion
(Nao— 9 publicacdes em 68). Estes dados estdo bastante proximos ao numero de publicagdes
de moda em que Barbara Corby veste fast fashion (Sim — 8 publicagdes em 68). Contudo, ¢
importante referir que, em diversas tematicas, pelo facto de a influenciadora mencionar as
marcas utilizadas, as categorias “Sim” (efetivamente veste fast fashion) e “Nao se sabe” (ndo
identifica as marcas de roupa utilizadas, ndo sendo possivel categorizé -las) em determinados

casos detém 0 publicagdes, como ¢ o exemplo de maternidade.
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Grafico 31 - Comparacdo entre a Utilizagdo de fast fashion e as Tematicas beleza,

casamento, comida/bebida e decoragdo, abordadas pela influenciadora Inés Ribeiro
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Grafico 32 — Comparagao entre a Utilizagao de fast fashion e as Tematicas lifestyle, moda

e viagem, abordadas pela influenciadora Inés Ribeiro
Os graficos 31 e 32 possibilitam perceber a relac@o entre as variaveis Utilizagao pecas

de fast fashion e Tematica, sendo possivel tirar diversas conclusdes. Em primeiro lugar, a

influenciadora Inés Ribeiro praticamentendo refere quais as marcas das suas pegas de roupa,
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o que faz com que na maioria das tematicas abordadas nas suas plataformas, ndo seja
possivel determinar se esta efetivamente utiliza ou ndo pecas de fast fashion, no seu

quotidiano.

No entanto, ¢ percetivel que, quando refere quais as marcas de roupa que veste,
tendencialmente utiliza mais fast fashion. Ja no que se refere a relagdo entre as variaveis
Utiliza pecas de fast fashion e a Tematica moda, ndo é possivel tirar uma conclusdo
significativa, uma vez que em 9 publicacdes sobre moda, 8 ndo se sabe se utiliza fast fashion
ou nao. Porém, tal como sucede com as outras duas influenciadoras, também Inés Ribeiro,
ao mencionar as marcas utilizadas, por vezes ndo usa fast fashion ou até mesmo nao
referencia quais as marcas das pecas vestidas, o que faz com nao seja possivel categoriza-

las,

Ao proceder a analise dos graficos 27, 28, 29,30, 31 e 32, ¢ possivel determinar que,
no que se refere a Tematicamoda, entre 18 de abril e 18 de junho de 2021 foram publicados
50 conteudos nos quais a tematica foi abordada pelas trés influenciadoras. Em 20 destas 50
publicagdes, as influenciadoras utilizaram fast fashion, em 15 nao utilizaram, e nas outras
15 ndo ¢ possivel determinar se as influenciadoras realmente estdo ou ndo a vestir fast
fashion, uma vez que ndo referem as marcas. Assim, ¢ possivel determinar que as
influenciadoras digitais, ao publicarem conteudos relacionados com moda, utilizam fas¢

fashion, o que leva ao apelo de consumo deste tipo de industria, confirmando a Hipotese 3 -
“As influenciadoras digitais ao publicarem contetidos relacionados com moda, utilizam
pecas de roupa consideradas fast fashion, promovem sobretudo fast fashion” - ¢ a Hipotese
4 - “Mesmo nos conteudos relacionados com moda, as influenciadoras digitais fazem
referéncia a marca(s)/produto(s) de fast fashion” -, visto que nao ¢ apenas nos conteudos
relacionados com moda que as influenciadoras vestem artigos de fast fashion, mas também

em publicagdes sobre conteudos relacionados com outras teméticas além de moda.
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e Comentarios a perguntar quais a(s) peca(s) e/ou referéncia(s) da(s) peca(s) de

roupa utilizada(s)

W N3o possui
M Sim e sdo pecasde fast fashion
M Sim, mas ndo se sabe se sdopegasde

fast fashion ou ndo

W Sim, mas ndo se trata de fast fashion

Grafico 33 — Comentarios a perguntar quais a(s) marca(s) e/oureferéncia(s) da(s) peca(s)

de roupa utilizada(s) referente a influenciadora Adri Silva

Através do grafico 33, ¢ percetivel que em 35 dos 57 contetidos partilhados pela
influenciadora Adri Silva, ndo existem comentarios a perguntar quais a(s) marca(s) e/ou
referéncia(s) da(s) pega(s) de roupa utilizada(s). No entanto, quando lhe é perguntado,
verifica-se que grande parte das suas roupas sdo pecas de fast fashion (17 publicacdes de

57).
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Grafico 34 - Comentdrios a perguntar quais a(s) marca(s) e/ou referéncia(s) da(s) peca(s)

de roupa utilizada(s) referente a influenciadora Barbara Corby

No grafico 34, énotorio que na maioria das publicagdespartilhadas pela influenciadora
Barbara Corby ndo existem comentarios a perguntar quais a(s) marca(s) e/ou referéncia(s)
da(s) peca(s) de roupa utilizada(s), (Nao possui — 49 publicagdes de 68). Porém, quando
questionada, a influenciadora diversas vezes ndo responde aos comentarios, o que leva a que
ndo se consiga determinar se as pegas sao consideradas fast fashion ou nao (9 publicacoes
de 68). Ainda assim, este valor aproxima-se do nimero de comentarios em que a
influenciadora refere que, efetivamente, as pegas de roupa utilizadas sdo consideradas fast

fashion (7 publicagdes de 68).
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Grafico 35 - Comentdrios a perguntar quais a(s) marca(s) e/ou referéncia(s) da(s)

peca(s) de roupa utilizada(s) referente a influenciadora Iné€s Ribeiro

Através do grafico 35, ¢ igualmente percetivel que, na maioria das publicacdes
partilhadas pela influenciadora Inés Ribeiro, ndo existem comentarios a perguntar quais a(s)
marca(s) e/ou referéncia(s) da(s) peca(s) de roupa utilizada(s) - (25 publicagdes em 45).
Contudo, quando questionadaa influenciadora diversas vezesnao responde, o que levaa que
ndo se consiga determinar se as pegas sdo consideradas fast fashion ou nao (12 publicagdes).
Ainda assim, quando responde aos seus seguidores € notorio que as roupas utilizadas sao

consideradas como fast fashion (6 publicagdes 45).

Tendo em conta os graficos 33, 34 e 35 verifica-se a escassez de comentarios a
perguntarem quais a(s) marca(s) e/ou referéncia(s) da(s) peca(s) de roupa utilizada(s) pela
influenciadora, o que leva a ndo se confirmar a Hipdtese 5: “Existem muitos seguidores a
perguntarem quais as marcas e referéncias das pegas de roupa utilizadas pelas

influenciadoras digitais e estes artigos sao na maioria produtos de fast fashion”.
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4.2 — Reflexoes sobre os resultados obtidos na analise de conteado

Os dados recolhidos através da andlise aos contetdos partilhados nas plataformas
digitais (Instagram e YouTube) das trés influenciadoras - Adri Silva, Barbara Corby e Inés
Ribeiro — publicados entre os dias 18 de abril e 18 de junho de 2021, permitiram retirar

diversas conclusdes no que se refere as hipoteses de investigacao apresentadas.

Primeiramente, verifica-se que, apesar das trés influenciadoras publicarem contetdos
tanto no Instagram como no YouTube, ¢ na primeira plataforma que estas partilham os seus
conteudos de formas mais consistente e assidua, utilizando-a muito mais que o YouTube,
onde a publicagdo de videos ocorre ocasionalmente. No que diz respeito a Hipdtese 1: “A
maioria parte dos contetidos partilhados pelas influenciadoras sdo sobre moda”, esta valida-
se (graficos4,5 e 6). No entanto, ha que terem conta que a tematica moda ¢ a mais abordada
por Adri Silva (grafico 4) e Barbara Corby (grafico 5), ja os conteudos partilhados pela
influenciadora Inés Ribeiro referem-se mais a lifestyle. Ainda assim, a tematica moda ¢ a
segunda mais abordada pela influenciadora.

Relativamente ao formato dos contetudos partilhados pelastrés influenciadoras, ¢
notério que todas preferem o formato de fotografia acompanhado por uma pequena
descri¢do. Em particular Barbara Corby e Inés Ribeiro preferem o formato de carrossel, uma

vez que este permite a partilha de varias fotografias na mesma publicagao.

No que concerne a Hipodtese 2: “A maioria dos conteudos relacionados com fast
fashion geralmente ndo sdo patrocinados”, esta comprova-se, pois, tendo em conta os dados
obtidos verifica-se que os conteudos relacionados com fast fashion sdo geralmente de cariz
organico, existindo apenas 4 publicagcdes num total de 170 publicagdes, em que as
influenciadoras promovem fast fashion de forma comercial. Adri Silva promove uma inica
vez pecgas da Primark e Barbara Corby promove em 3 publicacdes a marca Lefties, enquanto
Inés Ribeiro, sempre que promove fast fashion fa-lo através de contetidos organicos, tal

como se verifica nos graficos 10,11 e 12.

Quanto as categorias Numeros de Gostos (graficos 13, 14, 15,16, 17 e 18) e Namero

de Comentarios (graficos 19, 20,21, 22 e 23), é de ressaltar que, de forma geral, apesar da
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tematica moda ser a mais abordada, € a fifestyle que detém mais vezes “Mais de 15.000
gostos”, seguida da tematica Moda. Relativamente aos Comentarios, os contetidos de Moda
sdo os mais comentados nas plataformas das influenciadoras Adri Silva e Barbara Corby. Ja
nos canais digitais de Inés Ribeiro destacam-se os conteudos de lifestyle por, possivelmente,
ser a tematica mais abordada pela influenciadora. E ainda de referir, que tanto o Ntimero de
Gostos como o Numero de Comentarios variam de influenciadora para influenciadora tendo
em conta o seu numero de seguidores. E observavel que a influenciadoraInés Ribeiro, detém
menos gostos € menos comentarios nas suas publicagdes do que Barbara Corby e Adri Silva

que tém mais seguidores.

Em relagdo a utilizagao de fast fashion, esta ¢ uma categoria em que os dados variam
muito de influenciadora para influenciadora. Adri Silva destaca-se na utilizagdo de fast
fashion, pois em 57 das suas publicagdes, 21 destas o (que equivale a 37%) ¢ visivel que
utiliza pecas de roupa consideradas fast fashion. Ja Barbara Corby quando refere quais as
marcas de roupa que veste, destacam-se as marcas nao consideradas de fast fashion, muito
possivelmente devido ao langamento da sua propria marca de roupa, que promove
diariamente desde o seu langamento no mercado. Por fim, Inés Ribeiro, quando menciona a

marca dos artigos que veste, destacam-se as marcas de fast fashion.

No que concerne a Hipotese 3: “As influenciadoras digitais ao publicarem conteudos
relacionados com Moda, utilizam pegas de roupa consideradas fast fashion, promovem
sobretudo fast fashion”, esta valida-se, pois, em pelo menos uma publicacdo de Moda as
influenciadoras vestem marcas consideradas fast fashion. Alids, Adri Silva em 11
publicagdes das 18 sobre Moda, utiliza fast fashion e Barbara Corby, em 8 publicacodes das
23 sobre Moda, utiliza também fast fashion. Inés Ribeiro, por ndo mencionar quais as marcas
deroupa queutiliza, em apenas uma publicagdo sobre Moda utiliza fast fashion, nasrestantes

ndo se sabe quais as marcas de roupa que veste ndo sendo possivel categoriza-las.

Sobre a Hipotese 4 “Mesmo nos conteudos relacionados com moda, as influenciadoras
digitais fazem referéncia a marca(s)/produto(s) de fast fashion”, é notdrio que nao € apenas
em contetdos relacionados com moda que as influenciadoras vestem artigos considerados

como fast fashion, mas também em publicagdes relacionadas com outras tematicas.

84



Relativamente & Hipodtese 5: “Existem muitos seguidores a perguntarem quais as
marcas e referéncias das pegas de roupa utilizadas pelas influenciadoras digitais e estes
artigos sao na maioria produtos de fast fashion”, esta nao se verifica, possivelmente porque
as influenciadoras nas suas publica¢des identificam as marcas de roupa utilizadas ou referem
mesmo na descricdo de cada publicagdo amarca e/ou referéncia, acabando os seguidores por

ndo questionarem as marcas ou referéncias das pecas de roupa utilizadas.
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Conclusao

A presente dissertacdo ¢ o resultado de uma investigagdo que teve como principal
objetivo analisar qual a relagdo existente entre a partilha de contetidos relacionados com fast
fashion e as influenciadoras digitais. Para tal, como ja referido, era pretendid o responder a
diferentes hipdteses de investigagdo e a seguinte pergunta de partida: Que estratégias

utilizam os influenciadores digitais para promover marcas ou produtos de Fast Fashion?

Concluimos que a internet e os media digitais viabilizaram novas variantes do
marketing como o marketing de influéncia e consequentemente um novo grupo profissional
emergiu, os influenciadores digitais. Neste sentido, foi necessario perceber a sua origem,
determinar qual o seu papel para as marcas e compreender como sdo capazes de influenciar
atitudes, comportamentos € habitos de consumo dos seus seguidores, sempre tendo em conta
as tematicas sobre as quais se debrugam, como € o caso da area de moda. De referir que este
novo grupo de profissionais ¢ livre de partilhar qualquer tipo de informagao com os seus
seguidores, no entanto ¢ de acordo com o cddigo da publicidade, deverao sempre fazer a
distingao entre os contetdos comerciais, utilizando as hashtags #pub #ad #parceria #oferta,
e os contetdos organicos, nos quais existe uma partilha e sugestdo de marcas e produtos de
forma nao remunerada e espontanea. Neste sentido, varias marcas comegaram a investir
fortemente na utilizacao de estratégias de marketing de influéncia, com o intuito de atrair
potenciais clientes. No entanto, também os proprios influenciadores sugerem de forma

voluntaria marcas e produtos, como ¢ caso de marcas de fast fashion.

O estudo aqui apresentado baseia-se numa uma analise dos contetidos publicados no
Instagram e no YouTube, durante dois meses, por parte de trés influenciadoras digitais mid
tier. Esta andlise permitiu tirar diversas conclusdes e verificar se efetivamente as hipoteses
de investiga¢cdo se confirmam ou nao. De forma generalizada, ¢ possivel afirmar que, pese
embora as influenciadoras abordem diversas tematicas nos seus perfis, ¢ a tematica moda
que se destaca, quer seja para partilha e sugestdo de alguns /looks, muitos destes compostos
com pecas de fast fashion, onde estas pecas surgem identificadas nas proprias publicagdes,
podendo estes contetidos estar relacionados com moda ou outra temética, com indicacdo da
marca. Por vezes referem ainda a referéncia, preco e tamanho das pecas, o que facilita a

compra dos artigos por parte dos seguidores, apelando assim ao consumo deste tipo de
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industria. E ainda percetivel que as influenciadoras digitais passam também a ditar e sugerir
tendéncias e sdo capazes de estimular a compra de artigos relacionados com moda quer se
trate de fast fashion, pelo seu design atual e preco acessivel, ou outro tipo de industria. Tal
acarretou mudangas nas estratégias de marketing e paralelemente na forma como a moda

passou a ser divulgada e consumida.

E de salientar que, de acordo com o Codigo da Publicidade, as publicagdes
relacionadas com Moda sdo maioritariamente de cariz organico, sendo entdo possivel
ressaltar que sdo poucas as marcas relacionadas com fast fashion que apostam em estratégias
de marketing de influéncia. Perante este cenario, deduz-se que a baixa aposta deste tipo de
marcas em agdes de marketing de influéncia é explicada pelo facto de os proprios
influenciadores promoverem as marcas de forma ndo remunerada. No entanto, temos
assistido, embora de forma residual, a investimentos publicitarios de algumas marcas junto

de determinados influenciadores que atuam na drea da moda.

Esta realidade permite que se abra espago a novas questdes, dado que as razoes
apresentadas para explicar o facto de as cadeias de fast fashion ndo investirem em estratégias
de Marketing de Influéncia, necessitam de ser aprofundadas, sendo desejavel que possam
surgir novas investigagdes que estudem as motivagdes que estdo por detras do facto
supracitado, uma vez que o uso de influenciadores digitais como embaixadores podera

impactar na atracdo de mais consumidores.
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Media Social | Data Titulo da publicagio [ Tema I Farmato Interagio com a camara_| Tratatamento do Produto Ne.de gostos | N¥ de comentdrios | Utiliza pegas de fast fashion |__Possui comentérios a pedir as referéncias das pegas de roupa utilizadas
T | 4 |
Instagram | 18/04/21 details | Meoda \Fotografia + legenda | Conteddo n3o relacionado | el ;’:d“qh:'m:mqmr LEzel 10.000 2 15.000 102 50 NSo Sim, mas ndo se trata de fast fashion
| [ I Carrossel [ |
Infl i fast fashi fo
Instagram 22/04/21 a little selfie never killed nobody Moda (fotografias) + Conteddo ndo relacionado e dhora pm:m:ni: ashlon e forma Mais de 15.000 Sim Sim e sdo pecas de fast fashion
legenda | I 1502150
Instagram [ 22/04/21 New in from l Moda Fotografia + legenda | Conteddo nio relacionado [ R ::;m‘ o w‘::[:”'*““” Beace 3000 2 5000 Menos de 10 Nio Mo possui
' ' | camossel '
Influenciadara promove fast fashion de forma
Instagram 24/04/21 Os looks da minha semana Moda {fotografias) + Contedido ndo relacionade iz pr ralrics . Mais de 15.000 Mais de 150 Sim Sim e s3o pegas de fast fashion
! legenda | rgéni
Ainda é terca-feira e eu ja toua | | | Influenciadora ndo promove qualquer tipo de
Instagram | 27/04/21 i T de Ao Lifestyle jiuqrnﬂa +legenda | Conteddo ndo relacionado | i Mais de 15.000 | 50a 150 Sim Sim e so pecas de fast fashion
pub|Vocés tém sido incriveis nestas |
Instagram | 28/04/21 | dltimas semanas, desde que vos Beleza Gariossel Contedido ndo relacionado Iriliatitador et ol prodta/sica il 10000215000 Menos de 10 Nao Nao possui
: (fotografias) + texto relacionada com fast fashion, de forma comercial
mostrei 6 meu novo cabelo
- | = Influenciadora nio promove qualguer tipo de -
Instagram 29/04/21 29/04/2021 . 17:30 Nowos Projetos/Novidades | Fotografia + legenda | Conteddo ndo relacionado e 10.000 3 15.000 10a50 Nio N3o possui
Instagram 29/04/21 ouvi ﬂ%xel gue o nosso amor {ndo) Arte: IGTV + texto Portualment Influenciadora ndo promove qualguer tipo de Mais de 15.000 Mais de 150 NE Na i
nstagra: achbou 3 e ualmente prediito/ marca ais de 15 ais de a 0 possui
Carrossel
Instagram | 30/04/21 | OBRIGADA OBRIGADA OBRIGADA Artes (fotografias) + | Conteddondo relacionago | ™Uenciaders ::dpu" w”" “':':t:“ﬂ“' tPode | \pais de 15.000 10250 Nio No possui
legenda : R —
s & = P | Influenciadora ndo promove qualguer tipo de =
Instagram 01/05/21 semn divida, os meus favoritos Moda Fotografia + legenda | Conteddo ndo relacionade st ol 10,000 a 15.000 10250 Nio N3o possui
Carrossel 5
Influenciadora promove produto/marca ndo
Instagram 02/05/21 <3 Beleza (lm::::::sl + Conteddo ndo relacionado | L0 e e Mais de 15.000 Menos de 10 Nio se sabe Nio possul
A necessidade de nos relacionar com
| il :
Instagram 03/05/21 outras pessoas diz muito scbre a Lifestyle Czntossel Conteddo ndo relacionade mEimnclscore pEmEne (st fasiion cw fosma Mais de 15.000 10 a 50 Sim Nio possui
& (fotografias) + texto orginica
| nossa personalidade. |
comversa sobre amizades, relagbes " Video YouTube + Influenciadora ndo promove gualguer tipo de . "
YouT: N fast fashi
‘ouTube | 03/05/21 I técas, etc | Lifestyle | legenda Sempre . produto/marca 3000 & 5000 50a 150 30 se sabe Sim e sSo pegas de fast fashion
pub| Confesso gue nunca mais fuia Carrossel . . Influerciadora promeve produto/marca nio ~ - . :
I !l | . fast fashi
I nstagram | 04/05/21 maior 13 de champd seco. Beleza | (fotografias) + texto Conteddo ndo relacicnado relacicnada com fast fashion, de forma comercial Mais de 15.000 | 50a 150 Sim Sim e sdo pecas de fast fashion
se eu tivesse de escolher uma | rvassel
Instagram 05/05/21 LI D Maoda (fotografias) + Conteddo nJo relacionado LT S R I LR Mais de 15.000 10a 50 Sim Sim e s3o pegas de fast fashion
sempre seria: calgas de ganga, t- Jegenda orginica
shirt, all star e blazer |
E as saudades que eu tinha de ir ao _ | Influenciadora promove produto/marca nio
Instagram 05/05/21 cinema???? Ares Fotografia + texto | Conteddo ndo relacicnado | Jacicnada com fast fashion, de forma & 5000 & 7000 102 50 Mo se sabe Nio possui
| Comprel estas cal Caneasel Influenciadora promave fast fashion de fo
Instagram | 07/05/21 e DO D) Moda (fotografias) + | Conteiido no relacionado ires v st fashion Se forme U Mals 415,000 10350 sim N3o possui
passado e 6 agora consegui usar orgénica
| legenda
Com este tempo de primavera, até | Influenciadora promove produto/marca nio =
I 07, 21 Mod; Reel S 5000 a 7000 10 N3 Na
tagram 105/ nos dculos ew quero ter cor e erisaIee ksl | relacionada com fast fashien, de forma comercial & a0 " P!
Influenciadora promove produto/) = )
I | Il [ Il
nstagram 08/05/21 ratina de autobronzeador ‘ Beleza GTV + texto Pontualmente ‘ b s e tashioa R T 5000 3 7000 503 150 Nio N3o possui
ncontrei i perdida ralo de Catosse Infl iadora nd I tipod
Instagram 09/05/21 il el ik Beleza (fotografias) + Conteddo ndo relacionade =ccral ok it et ol Mais de 15.000 10 a 50 Nio se sabe Mio possul
camera legenda produte/marca

Anexo A (Tabela 1) — Analise as publicacdes da influenciadora Adri Silva de 18 de abril a 9 de maio de 2021
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Instagram 10/05/21 Lanche répido e pratico Comida/Bebida = % E2 Contetdo ndo relacionado T D O £ GRG0 7000 a 10.000 10a50 Nio Nio possui
| | {fotografias) + texto | | preduto/marca |
pub| O tratamento de fusio dose &
rfeit idado ainda Infl Tad ove produt: 3
Instagram | 1p/0s/21 = Percoparaum cauieatod Beleza Reels + texto Pontualmente fluenciadora promove produto/marca o 3000 2 5000 10a50 Nao se sabe Nao possi
mais intensive do nosso cabelo, em relacionada com fast fashion, de forma comercial
cabeleireiro
i g 5 = g = Influenciadora promove fast fashion de forma _ . :
Instagram 12/05/21 back to the city Lifestyle Fotografia + legenda | Contedde nio relacionado e Mais de 15.000 10a 50 Sim Nio possui
. pub // Este foi o aspirador gue Carrossel Influenciadara promove produto/marca ndo .
Insta, 12/05/21 Lifest fot: fi idec) | Conteldo ndo relacionadh 10.000 a 15.000 10a 50 N3 N3
nstagram 205/ mudou a minha vida! ifestyle ifo Og'j ::,sﬂz videc) nietce nas relaclonaco relacionada com fast fashien, de forma comercial : 2 e 20 passul
rodutos faveritos que uso todos os Carroste Influenciadera ndo promove gualguer tipo de
Instagram 14/05/21 I 5 G Beleza {fotografias e video) Pontualmente 2 bt B 5000 a 7000 10a 50 Nio se sabe Sim, mas nio se sabe se sio pegas de fast fashion ou ndo
dias produto/marca
+ texto
Parm— Carrossel . ) Influenciadora ni Iquer tipo d . 5 3
Instagram 18/05/21 a minha D"rfle'm hiatmingin Lifestyle _ = Contelddo ndo relacionado THSTCHEDE, RS proam e quatquar Kpe o Mais de 15.000 50a 150 Ndo se sabe Nic possul
uma cimara analdgica {fotografias) + texto produto/marca
e Influenciadora promove fast fashion de forma
Instagram 19/05/21 MALAS COLORIDAS Moda {fotografias e video) Sempre . . 5000 a 7000 10a50 Sim Nao possui
+ texto E
Parece que o jogo virou, ndo é Carrossel Influenciadora ndc promove gualquer tipo de
Instagram 20/05/21 q JoB ’ Beleza {fotografias e video) | Comteldo ndo relacionado P aquald P Mais de 15.000 10a50 Nio Nio possul
mesmao? produto/marca
+ legenda
e e o Influenciadora promove fast fashion de forma
Instagram 20/05/21  este calor e daqui a uns dias ja volta Lifestyle Fotografia + legenda | Conteddo ndo relacionado P o Mais de 15.000 10a50 sim Sim e sdo pecas de fast fashion
a chover C
Instagram 21/05/21  stepping into the weekend like Moda Fotografia + legenda | Conteiido ndo relacionado Influenciadora p"":rcg;nfiz:t fashion de forma Mais de 15.000 10a50 Sim Sim e s&o pecas de fast fashion
Carrossel
Estd i Itado do desafi . & £ : & N - .
Instagram 22/05/21 R s i R Moda (fotografias e video) | Conteldo ndo relacionado  Influenciadora promaove produto/marca ndo relacionad: Mais de 15.000 10a50 Nio Nio possui
@havaianaseurope
+ texto
e eu que fui inventar de fazer uma Carrassel Influenciadora ndo promove gualquer tipo de
Instagram 23/05/21 d N Beleza {fotografias e video) Sempre P aualg P Mais de 15.000 50a 150 Nio se sabe Nio possui
maquilhagem cor de rosa produto/marca
+ legenda
EnEEd Influenciadora promove fast fashion de forma
Instagram 24/05/21  perguntas gue fago a mim mesma: Lifestyle (fotografias) + Contetdo ndo relacionado B e Mais de 15.000 10a 50 Sim Sim e sdo pegas de fast fashion
| legenda B
Nao é de haj padi. Infl iad wove fast fashion de f
Instagram | 25/05/2L |0 CC Ol Mas podia SETporaue Moda Fotografia + legenda | Contetdo ndc relacionado ntluenciadora promove TastTashion G FOrMa | pyais de 15.000 10a50 sim Sim e sdo pegas de fast fashion
adorei este look organica
ey . Influenciadh fast fashion de f 5 ? :
Instagram 26/05/21 summer > winter Lifestyle Fotografia + legenda | Contetdo ndo relacionado pliat e prcr::::m:: e e Mais de 15.000 10a50 Sim Sim e s3o pecas de fast fashion
R Influenciadora promove produto/marca ndo . n .
Insta, 28/05/21 Estaé h: ke kel Bel Reels + legenda 5i 5000 a 7000 10a 50 Si 5 pegas de fast fashi
nstagram /05, sta é a minha no makeup makeup eleza eels + lege! empre relacionada com fast fashion, de forma camercial a a im im e sdo s de fast fashion
D S U (e, BIGLT e Influenciadara ndo promove gualquer tipo de
Instagram 29/05/21 estar no jardim na nossa casita a Decoragio (fotografias) + Conteddo ndo relacionado rod‘:rm,’mam: q P Mais de 15.000 10a 50 Nio Nio possui
apanhar sol legenda P

Anexo B (Tabela 2) — Analise as publicagdes da influenciadora Adri Silva de 10 de maio a 29 de maio de 2021
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£ com a maior argulho que partilha

Influenciadora nde pramove qualguer tipo de

Instagram 31/05/21 eﬂelpthvesltuda |:!2 Moda Fotografia + legenda | Contedde ndo relacicnado sraduta/marca Mais de 15.000 10a 50 MNio NEo possul
Hoje vim conhecer 2 nova marca de it Influenciadora promove produto/marca nio
Instagram 02/06/21 & 5 Comida/Bebida (fotografias) + Conteddo ndo relacicnado 5 ! 10.000 a 15.000 Menos de 10 Mo se sabe Nio possui
gelados do @minipreco.pt e relacionada com fast fashion, de forma comercial
Instagram 04/06/21 two of my faverite things Maoda Fotografia + legenda | Contedde nfio relacionade Influenciadora ::dﬁr;:’n::em:ualquer tipe de 10.000 a 15.000 10a 50 Mo se sabe Mo possui
Instagrarm 05/06/21 <3 o meuamor maiar Lifestyle Fotografia + legenda | Conteddoe nie relacicnado (T :?:d;la;‘?::em:ualquer EEe Mais de 15.000 10a 50 Mo se sabe Nio possui
. Wides YouTube + Influerciadora ndie promove qualguer tipo de
YouTube 0B/06/21 pink makeup Beleza Sempre Menos de 1000 Menos de 10 MNEo se sabe NEo possui
legenda produto/marca
E hoje venhe com este zoom para
Influenciadora promove produto/marca ndo
Instagram 08/06/21 vos contar tudo sobre as Beleza IGTV + legenda Sempre P! P /! 1000 a 3000 50a 150 Mo se sabe NEo possul
farramantas da @dyeon relacionada com fast fashion, de forma comercial
Quern vai de fénas amanhd quem Cartassel Influenciadora promove fast fashion de forma
Instagram 09/06/21 ! q Lifestyle (fotegrafias) + Contedde nio relacionade P | ' Mais de 15.000 10 a 50 Sim Sim, mas ndo se sabe se sdo pegas de fast fashion ou ndc
(33 legenda orgdnica
i Influenciadora né lquer tipo d
Instagram 10/06/21 primeiro dia de férias checkkkkk Viagem (fotografias) + Conteddo ndo relacicnado T e BT EDO Mais de 15.000 10a 50 Sim Sim e sdo pegas de fast fashion
legenda preduta/marca
uma das caisas que mals gostava de Influenciadora ndio promove qualguer tipo de
Instagram 11/06/21 |fazer quando vivia na casa dos meus Lifestyle Fotografia + legenda | Contedde ndo relacienade mdﬁt.of Auala po Mais de 15.000 10a 50 Nio se sabe Nio possui
pais era ler 2o pé da piscina L marca
i Influenciadora né lquer tipo d
Instagram 11/06/21 Living my best life Lifestyle (fotografias) + Conteddo ndo relacicnado T e L BT EDOICE Mais de 15.000 50a 150 Mio Sim, mas ndo se trata de fast fashion
legenda preduta/marca
Carrossel Influenciadora ndio promove qualguer tipo de
Instagram 11/06/21 Dos stories para o feed Lifestyle (fotografias) + Contedde ndo relacienado P Auala po Mais de 15.000 50a 150 MNio se sabe Sim, mas ndo se sabe se sdo pegas de fast fashion ou nio
logenda produto/marca
Influenciadora ndo promove qualguer tipo de
Instagram | 12/06/21 aa<a Comide/Bebida | Fotografia + legenda | Conteddo nio relacionado = sl J,mm: S 7000810000 | Menos de 10 Nio No possui
A ressaca estd ok, a preguiga té ok, o . . | Influenciadora nic promove qualguer tipo de | .
Instagram 12/06/21 barnpe 14 ok Lifestyle Fotografia + legenda | Conteide nio relacicnade | srodutofmarca Mais de 15.000 10 a 50 Mo se sabe Nio possui
estes padrdes da garden party
Infl iadora fast fashion de f
Instagram 14/06/21 | collection @primark sfo a cara do Maoda Reels + legenda Sempre bl pm:;::r:; ik ik 5000 a 7000 50a 150 Sim Sim e slo pegas de fast fashion
verdo
o vestido que fez sucesso durante o Influenciadora promove fast fashion de forma
Instagram 14/06/21 doa ) Moda Fotegrafia + legenda | Contedde niio relacionade P . ' Mais de 15.000 10a 50 Sim Sim e slo pegas de fast fashion
dia de hoje ehehe orgdnica
Instagram 15/06/21 leok de hoje ehehe Moda ‘Fotografla + legenda ‘ Conteddo nio relacicnado Szt pmr:::ﬂt:t Bl Mais de 15.000 10a 50 Sim ‘ Sim e sdo pegas de fast fashion
Instagram 15/06/21 pub| Pois Beleza camﬁfi‘ toxta Conteddo ndo relacionade | Influenciadora promove fast fashion de forma orgdnica) Mais de 15.000 Menos de 10 Mo se sabe Mo possui
[
Instagram 16/06/21 love you Lifestyle ‘Fmograﬂa + legenda ‘ Contedde nfio relacionade LR :?:dm?;:em:mlquer EEE Mais de 15.000 10a 50 Mo se sabe ‘ Mo possul
Instagrarm 17/06/21 new in from @bershia Mioda Reels + legenda Sempre Influenciacora pmr::;v:nf::t fashion de forma Mais de 15.000 50a 150 Sim sim e sfio pegas de fast fashion
i
Instagram 18/06/21 L3 e S Beleza e | Conteddo ndor promove pi a ndor 10.000 a 15.000 10a 50 Mo se sabe ‘ Nio possui

maguilhagem, sem filtros.

(fotografias) + texta

Anexo C (Tabela 3) - Andlise as publicagdes da influenciadora Adri Silva de 31 de maio a 18 de junhode 2021
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Media Social Data Titulo da publicagio Tema Formato Interagdo com a cdmara Tratatamento do Produto N®, de gostos N¢ de comentdrios Utiliza pecas de fast fashion Possul comentarios a perguntar guals a{s) marca(s) e/ou referéncia(s) das pegas de roupa utilizadas
Instagram  18/64/21 Achei este look muito "effortless chich" Moda Camossel (fotograflas) oo, nio relacionado  ™Uencladora promave fast fashlon 4 g o0 10a 50 Sim Nio possui
+ legenda de forma comerdial
Video YouTube + Influenciadora prom ove
YouTube 18/04/21 As melhores carteiras por menos de 300€! Moda I d Sempre produto/marca ndo relacionada com 1000 a 3000 502 150 N30 se sabe Sim, mas ndo se sabe se sdo pecas de fast fashion ou ndo
legenda fast fashion, de forma orgnica
Cal 1 (fot i Infl dor: Fast fashi
Instagram 19/04/21 Que essa semana seja 56 luz Inspiragio e Conteddo nio relacionado e Mais de 15.000 10a 50 Sim Nio possui
+ legenda de forma orgdnica
Influenciadora prom ove
Sabi /| tud Bes fel iam Filb Cal 1 (fot it
Instagram  2ijpdgz1 oo GUE vanas estudas m;’::::" fue maes feliees criam A0S o temidade rosse! :ng'a 5] Conteddo nfic relacionado  produtofmarca ndo relacionada com 5000 a 7000 10250 NEo se sabe No possui
fast fashien, de forma comercial
Inst 2200421 Good things take ti Inspiragd Foografia +texto  Conteddo ndo relacionada ™ o020 10 promove qualauer 450, , o 10250 N Na i
nstagram 2/ ngs ime nspiracio otografia + texto eddo ndo relacionada e faw m— a a o 0 passui
N Influenciadora promove
Carrossel (fotografias N
Instagram 22/04f21 Iste & Veganlicious! Comida/Bebida e video) + texto Conteddo niio relacionade  produte/marca ndo relacionada com 10,000 a 15.000 50a 150 Sim Sim e sdo pecas de fast fashion
Tast fashion, de forma comercial
Instagram  24/04/21 Sabadou. Nudes para hojel |} Moda Camossel (fotograflas) o oiin no relacionado  "Uencladora promave fast fashlon ., o oo 502 150 Sim Sim e s30 pegas de fast fashion
+ legenda de forma orgdnica
Influenciadora prom ove
Instagram 24/04f21 *Passatempo® Comida/Bebida Video + texto Pontualmente produte/marca ndo relacionada com 5000 a 7000 Mais de 150 Nio Ndo possui
Tast fashion, de forma comercial
YouTube  25/04/21 10 tendéncias swimwear que viio bombar em 2021 Moda M Toat Sempre e 1000 = 10 502 150 N&o se sabe N possui
legenda tipo de produte/marca
Instagram 26/04/21 Lookinha de hoje dos stories diretamente para o feed Moda Carrossel (fotografias] Conteddo ndo relaconado Influenciadora ne promove gualquer Mais de 15.000 10a 50 Nio se sabe Nio possui
+ legenda tipo de produto/marca
Influenciadora promove
Lembram-se de l el Voo
Instagram  27/04/21 et e e e e Maternidade Reels + texte prod ndo com 5000 a 7000 10a50 NEo se sabe N possui
presentes ideiais para receber e dar no Dia Mie
fast fashion, de forma comercial
Cal 1 (fot it Infl dor: fast fashi
Instagram  27/04/21  Aproveitando para colocar os pézinhos para fora enquanto posso Moda rossel (foografias) oo nio relacionado | TUENCIA00ra promave fast fashion L 4 pgg 502 150 Sim Sim, mas ndo se sabe se sBo pegas de fast fashien ou ndo
+ legenda de forma orgdnica
Novos Carrossel (fotografias) Influenciadora niio promove gualquer
1 g
Instagram 28/04/21 Bom diall! Projetos/Novidades + legenda Conteddo ndo relacionado tipo de produto/marca Mais de 15.000 50a 150 Sim Sim e sdo pegas de fast fashion
Inst 28/04/21 ESTA ACHEGAR Nowes Fotografia + legenda  Conteddo ndo relacionago " Le7e1200ra Pramave asua préana o0, 15 nog 503150 N Ni
nstagram 1 prajetos/Novidades ografia + legen nteddo nde relacionado marca 210 a o 0 passui
Cal 1 (fot i Infl dor: fast fashi
Instagram  28/04/21  Mais um look provando que a terceira peca faz toda a diferenga Moda e e e oe nSa et peacy uenciadora promave fast Tashiof  wals de 15.600 502 150 Sim Nfo possul
+ legenda de forma orgdnica
Instagram 29/04/21 Afinal ndo choveu Moda Camassel (fotogratias) Conteddo nio relacionado Influenciaior promevn fast fashion Mais de 15.000 50a 150 Sim Sim e sdo pecas de fast fashion
+ legenda de farma orgdnica
Infl dor: Fast fashi
Instagram  01/05/21 Look do Dia hoje no Reels Moda Reels + legenda Sempre T D S e oT Mais da 15,000 503 150 sim Sim e 30 pecas de fast fashion
de farma orgdnica
Cal 1 (fot it Infl dora nii I
Instagram  02/65/21 Feliz dia do: Matemidade rossel (fotograflas) oo nio relacionado M Uena00a o promove qualquer L 4 g 502150 No se sabe Niio possui
+ legenda tipo de produto/marca
Influenciadora promove
Instagram 03/05/21 LABORATORIO DA CORBY Maternidade IGTV + texto Sempre. predute/marca nio relacienada com 5000 a 7000 502 150 Nio Nio possui
fast fashion, de forma comercial
Instagram  06/05/21 SAVE THE DATE | Nowes Video + legonda  Conteddo nto relacionadg ™ VeMIad0ra promeve asua pépia - gaq, 4 000 10a 50 Niio se sabe Nao possui
Projetos/Novidades marca
u e de trabalhs, i it ilhdo di Infl dor: i
RS TS e blban e dratl ol aumisden ol e g Moda Video + texto Pontualmente O P oLy PO e 15000 50a 150 Nio No possui
obstaculos. Estamos LIVE! marca
Instagram  10/05/21 COLEGAD "0 Tempo” ja disponivel! Moda Reels + texto Pontualmente Indfuencladices pﬂ’:}':‘g"' asua propria e s 7000 10250 Nio Nio passui
P 10/08/21 Com o meu Vestido ETERNO que também jd & um dos vossos Moda Carrossel (fotografias) el e e e e Influenciadora promove a sua prépria Mals de 15.600 508 150 Nio Nao possul

favaritos

Anexo D (Tabela 4)

~ legenda

marca

- Anélise as publicagdes da influenciadora Barbara Corby de 18 de abril a 10 de maio de 2021
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Instagram

Instagram

Instagram

YouTube

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

YouTube

Instagram

Instagram

YouTube

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

13/05/21

13/05/21

14/05/21

16/05/21

17/05/21

19/05/21

19/05/21

21/05/21

22/05/21

23/05/21

23/05/21

25/05/21

26/05/21

26/04/21

27/04/21

27/05/21

28/05/21

30/05/21

01/06/21

01/06/21

03/06/21

Um pouco do backstage da primeira campanha da @shopthealmond

Néia imaginam o quanto eu estava ansiosa para vestir esta camisa

dia sim dia sim

Vaeés gostaram tanto deste Look nos stories gue tive que o trazer

para o feed!|

LANCEI A MINHA MARCA

MAKE SUPER FACIL PARA DIA-A-DIA

Lookinho de ontem passado no feed para avisar que as calgas AGORA
da @shopthealmond viio estar disponiveis a partir das 23591

Prometo que sBo as Ultimas

7 anos de trabalho no digital, muitos erros, muitos acertos...

Eu e a Dri fomos desafiadas a escolher um Look @havaianaseurope
uma para a outra e vocés ajudaram muito!!

6 anos da minha Bu

QUANTO CUSTA ESTUDAR EM LONDRES E COMO CRIAR UMA

MARCA DE CHOCOLATES|

Happy birthday te my sister from another mister

Como sabem sou juraca do concurso Beauty Changers da

@guemdisseberenice

TOUR PELO NOVO OFFICE VAZIO!!

TOUR PELO NOVO OFFICE VAZIO!

(Cé em casa utilizamos as toalhitas Aqua Pure da @dodot_pt desde

que o Kiko nasceu!

‘Acho gue ainda conseguiria fazer pelo menos mais uns 5 looks com a

camisa ca @shopthealmong!!

5 DICAS PARA QUEM TEM PELE OLEOSA

Um Ano da pessoa mais importante das nossas vidas!

A melhor parte de mim

29

Anexo E (Tabela 5) - Anélise

Beleza

Moda

Novos
Projetos/Novidades

Moda

Lifestyle

Lifestyle

Lifestyle

Beleza

Novos
Projetos/Novidades
Nowos
Projetos/Novidades

Maternidade

Beleza

Maternidade

Maternidade

Lifestyle

Carrossel (forografias
& video} + texto

Carrossel (fotografias)
+legenda

Carressel [fotografias)
+legenda

Video YouTube +
legenda

Video + legenda

Carrossel (fotografias)
+legenda

Carrossel [fotografias)
+legenda

Fotografia + texta

Reels + texto

Fotografia + legenda

Video YouTube +
legenda

Carressel (fotografias)
+legenda

Reels + texto
Video YouTube +
legenda
Reels + legenda

Carrossel (fotografias)
+texto

Carrossel (fotografias)
+legenda

Reels + texto

Carrossel [fotografias)
+legenda

Carrossel [fotografias
e video) + legenda

Carressel (fotografias)
+legenda

Conteddo nda relacionada

Conteddo niio relacionado

Corteddo niio relacionado

Sempre

sempre

Conteddo niio relacionado

Corteddo niio relacionado

Conteddo niio relaconado

Pantualmente

Conteddo nda relacionada

Sempre

Conteddo niio relacionado

Sempre

Sempre

Pantualmente

Conteddo niio relacionado

Conteddo nda relacionada

Pantualmente

Corteddo nio relacionado

Pantualmente

Corteddo niio relacionado

Influenciadora promowve a sua propria
marca

Influenciadara promove a sua prépria
marca

Influenciadera promove a sua propria
marca

Influenciadora promove a sua prépria
marca
Influenciadora promove
produto/marca nda relacionada com
fast fashion, de forma argénica

Influenciadora promowve a sua propria
marca

Influenciadera promove a sua propria
marca

Influenciadora niio promave qualguer
tipo de produto/marca
Influenciadora promove

produte/marca ndo relacionada com

fast fashion, de forma comercial

Influenciadora ndo promove qualguer
tipo de produto/marca
Influenciadara promeve

produte/marca ndo relacionada com

fast fashion, de forma organica

Influenciadora ndo promaove qualguer
tipo de produto/marca

Influenciadora promove
produte/marca ndo relacionada com
fast fashion, de forma comercial
Influenciadora ndo promove qualguer
tipo de produto/marca
Influenciadara nio promave qualguer
tipo de produts/marca
Influenciadora promove
produte/marca ndo relacionada com
fast fashion, de forma comercial

Influenciadora promowve a sua propria
marca

Influenciadora promove
produto/marca ndo relacionada com
fast fashion, de forma comercial

Influenciadora ndo promove qualguer
tipo de produts/marca

Influenciadera ndo promove qualguer
tipe de produto/marca

Influenciadara promove a sua prépria
marca

10.000 a 15.000

Mais de 15.000

Mais de 15.000

1000 a 3000

7000 a 10. 000

Mais de 15.000

Mais de 15.000

Mais de 15.000

7000 a 10, 000

Mais de 15.000

1000 a 3000

Mais de 15.000

5000 a 7000

1000 a 3000

10.000 a 15.000

7000 2 10. 000

Mais de 15,000

7000 a 10, 000

Mais de 15.000

Mais de 15.000

Mais de 15.000

50a 150

50a 150

50a 150

50a 150

10a 50

10a 50

10250

50a 150

10250

10a 50

10250

10a50

10250

10a50

50a 150

10a50

50a 150

10a 50

Mais de 150

50a 150

Mais de 150

Nio

NEo se sabe

Nio se sabe

NEo se sabe

Nio se sabe

NEo se sabe

Nio se sabe

NEo se sabe

Nio se sabe

Nio se sabe

Nio se sabe

Sim

Nio se sabe

Nio se sabe

Nio

Nio possul

Nio possul

Sim, mas ndo se sabe se sdo pecas de fast fashion ou ndo

Nio possul

Ndo possui

Sim, mas nfio se trata ce fast fashion

Sim, mas ndo se sabe se sdo pecas de fast fashion ou ndo

Ndo possui

Nio possul

Nio possul

Nio possul

Sim, mas ndo se sabe se sdo pecas de fast fashion ou ndo

Nio possul

Nio possul

Nio possul

Nio possul

Nio possul

Nio possul

Ndo possui

Nio possul

Sim, mas ndo se trata de fast fashion

as publicacdes da influenciadora Barbara Corby de 11 de maio a 3 de junhode 2021
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Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

YouTube

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

05/08/21

05/06/21

05/06/21

D6/06/21

D6/06/21

D6/06/21

06/06/21

07/06/21

0B/06/21

DE/0E/21

DB/0E/21

09/06/21

09/06/21

09/06/21

10/08/21

10/06/21

12/06/21

13/08/21

14/06/21

14/08/21

16/06/21

16/06/21

16/06/21

17/08/21

Dia de Baptizar o meu pimpolhe

O meu vestido: um exclusive @ shopthealmaond que vio poder ter
também em breve

Primeira festa de anos do bebé Kikinho

Um dia muito feliz junto das pessoas mais importantes

Como eu e 0 Kiko fazemos ancs na mesma semana optdmos por
wma festa tripla para comemorar todos os acontecimentos e ainda o
Baptismo

Sem que ninguem desse bem conta a festa transformou-se para
comemarar os meus 291

Para o ano hd mais!|

Gostaram de ver como fazemos uma publicidade para o Instagram

OLA MADEIRAI

Fiquei deslumbrada com a beleza do Seixall

Dinner Time

5& queria ter esta vista todos os dias da minha vida

0 ¢ o cabo mais alto da Europa com 580 metros de
altural!

My travel buddy is better than yours!

They call it The Sea Spa and | can see why

Quase a dizer adeus ao paraiso madeirense!

Dia de baptizar a nossa Benill

£OMO ESTA O NOVO OFFICE AGORA? (paredes novas, mibvers &
decoragiiol]

Mas é MESMO verdade!l

Mos dltimos 2 anos casel, tive um bebd, lancei uma marca, 3 minha
vida deu uma volta de 180 graus e s6 o meu cabelo nde mudou.

E ai? Gostaram da mais nova loira do pedago?

Primeira selfie loira: check!

Pronto, cheguei oficialmente aquela fase de maternidade em que
tenho umas fraldas favoritas

A colegio de verdo da @womensecretofficial estd linda demais e
dificil é escolher um look favarito!|

Maternidade

Moda

Maternidade

Matemidade

Lifestyle

Lifestyle

Lifestyle

Beleza

Viagem

Viagem

Viagem

Viagem

Viagem

Matemidade

Viagem

Moda

Lifestyle

Lifestyle

Beleza

Beleza

Beleza

Beleza

Maternidade

Moda

Carrassel [fatografias)
+ legenda

Carrassel (fatografias)
+ legenda

Carrossel [fotografias)
+ legenda

Carrossel {fotografias)
+ legenda

Carrossel (fotografias)
+ texto

Carrassel (fatografias)
+texto

Fatografia + legenda

Carrassel (fotografias
& videa) + texto

Carrossel [fotografias)
+ legenda

Carrossel {fotografias)
+ legenda

Carrassel [fatografias)
+ legenda

Carrassel (fatografias)
+ legenda

Carrossel [fotografias)
+ legenda

Carrossel {fotografias)
+ legenda

Carrossel (fotografias)
+ legenda

Carrossel {fotografias)
+ legenda

Carrossel [fotografias)
+ legenda

Wideo YouTube +
legenda

Carrossel [fotografias)
+ legenda

Reels + texto

Carrossel (fotografias)
+ legenda

Fotografia + legenda

Video + texto

Reels + legenda

Conteddo ndo relacionado

Cantedds ndo relationado

Contelido nio relacionada

Contetds ndo relacionado

Influenciadora nio promove qualquer
tipo de produto/marca

Influenciadora promove & sua propria
marca

Influenciadora ndo promove qualguer
tipo de produto/marca

Influenciadora ndo promove qualguer
tipo de produto/marca

Influenciadora promove

Conteddo ndo r

Contedds nde refacionado

Conteddo ndo relacionado

Pontualmente

Contetido ndo relacionado

Contedde ndo relacionado

Conteddo ndo relacionado

Cantedds ndo relacionado

Conteddo nio relacionado

Contetds ndo relacionado

Conteddo ndo relacionado

Contedds nie refacionado

Contetido ndo relacionado

Pontualmente

P andor i com
fast fashion, de forma comercial
Influenciadara promove
produto/marca nfo relacionada com
fast fashion, de forma comercial
Influenciadora ndo promeve qualguer
tipo de produto/marca
Influenciadara promove
produto/marca nfo relacionada com
fast fashion, de forma comercial

Influenciadora ndo promove qualguer
tipo de produto/marca

Influenciadora ndo promove qualguer
tipo de produto/marca

Influenciadora promave fast fachion
de forma orgénica

Influenciadara ndo promeove qualquer
tipo de produtofmarca

Influenciadora ndo promove qualguer
tipo de produto/marca

Influenciadora ndo promeve qualguer
tipo de produto/marca

Influenciadora ndo promeove qualquer
tipo de produto/marca

Influenciadora ndo promove qualguer
tipo de produto/marea

Influenciadora ndo promeve qualguer
tipo de produto/marca

Influenciadara promove a sua prdpria
marca
Influenciadora promove

Contetido ndo r

Pontualmente

p a ndo r com
fast fashion, de forma comercial
Influenciadara promove
produto/marca ndo relacionada com
fast fashion, de forma comercial
Influenciadora promove

Canteddo ndo r

Contetds ndo relacionado

P andor i com
fast fashion, de forma comercial
Influenciadora ndo promeve qualguer
tipo de produto/marca
Influenciadora promove

Cantedds ndo r

Sempre

P andor i com
fast fashion, de forma comercial
Influenciadora promaove fast fashion

de forma eomercial

Mais de 15.000

Mais de 15.000

Mais de 15.000

Mais de 15.000

Mais de 15.000

Mais de 15.000

Mais de 15.000

10.000 a 15.000

Mais de 15.000

10.000 a 15.000

Mais de 15.000

Mais de 15.000

Mais de 15.000

Mais de 15.000

Mais de 15.000

10.000 a 15.000

Mais de 15.000

1000 a 3000

7000 & 10. 000

Mais de 15.000

Mais de 15.000

Mais de 15.000

10.000 a 15.000

Mais de 15.000

10a 50

50a 150

50a 150

50a 150

10a 50

10a 50

10a 50

502150

50a 150

10a 50

502150

10a 50

10a 50

10a 50

10a 50

10a 50

10a 50

10a 50

10a 50

Mais de 150

Mais de 150

50a 150

50a 150

50a 150

Nio se sabe

Néo se sabe

Mo

Nio

Nio se sabe

Niio se sabe

Nio se sabe

Niio se sabe

Nio

Nio se sabe

Nio se sabe

Niio se sabe

Nio

Nio se sabe

NEo

Niio se sabe

Nio

Nio

Nio

Ndo se sabe

Sim

Sim, mas ndo se sabe s

e 530 pecas de fast fashion ou ndo

N30 possui

Nio possui

Sim, mas ndo se trata de fast fashion

Sim, mas niio se sabe s

Sim e sdo

Sim, mas ndo se sabe s

Sim, mas ndo se sabe s

Sim e sdo

No possui

e s3o pecas de fast fashion ou nio

N0 possui

N30 possui

Nio pessui

Nio possui

pegas de fast fashion

e s30 pecas de fast fashion ou nde

Nio possui

N6 pessui

e 530 pecas de fast fashion ou ndo

N30 possui

Néo pessui

Nio possui

Nio pessui

Nio possui

No possui

N6 pessui

No possui

pecas de fast fashion

Anexo F (Tabela 6) - Analise as publicacdes da influenciadora Barbara Corby de 5 de junho a 17 de junho de 2021
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Media Social Data Titulo da publicagio Tema Formato Interagdo com a cdmara Tratatamento do Produto N2, de gostos N2 de comentarios Utiliza pecas de fast fashion Possui comentdrios a pedir as referéncias das pegas de roupa utilizadas
Instagram 18/04/21 Back in town ' Lifestyle Fotografia + legenda b i - \nﬂuencwladora M e Sl s 7000 a2 10. 000 Menos de 10 MZo se sabe NZo possui
| Conteldo ndo relacionado tipo de produto/marca
Apenas casualmente Carrossel nfl - N |
nfluenciadora ndo promave qualgquer
Instagram 20/04/21 passeando por uma rua Lifestyle (Fotografias) + Conteddo n3o relacionado tipo de rod::ofmarl:‘: g 7000 a 10. 000 10 a 50 N&o se sabe Sim, mas ndo se sabe se sdo pegas de fast fashion ou ndo
Lisboeta legenda pocep
1
E Carrossel Infl iadl i |
| nfluenciadora ndo promove qualguer
Instagram 21/04/21 Please take me back | Lifestyle {fotografias) + Contetdo ndo relacionado % ik Sas] 10.000 a 15.000 10a 50 N&o se sabe N3o possui
| tipo de produto/marca
| legenda
56 Dona Gloria esta ) ) . . X Influenciadora ndo promove gualguer . - .
Instagram 22/04/21 Lifestyle Fotografia + legenda = Conteddo ndo relacionado . 10.000 a 15.000 10z 50 NFo se sabe N30 possui
VACINADA tipo de produto/marca
A is Gtil d : Carrossel Influenciadora promove
Instagram 22f04/21 el rna\sm e | Beleza (fotografias e video) Conteddo ndo relacionade | preduto/marca ndo relacionada com 3000 a 5000 10a 50 N3o se sabe Sim, mas ndo se sabe se sdo pegas de fast fashion ou ndo
At : + texto fast fashion, de forma comercial
Instagram 24/04/21 Novo l:ant\lr!hu alndla em Decoragdo Fotografia + texto | Conte(do n#o relacionado \nﬂuenl:\ladura ndo promove aualquer 5000 a 7000 Menos de 10 Nio N&o possui
testes mas ja estou in love tipo de preduto/marca
1 ; l Video YouTube + Influenciadora ndo promove qualquer < = ‘
YouTube 24/04/21 | Asaga dovestido de noiva | Casamento Sempre i 1000 a 3000 10a 50 N3o se sabe N3o possui
| legenda tipo de preduto/marca
Carrossel nfl indh . '
Instagram 25/04/21 LIBERDADE Lifestyle (Fotografias) + Conteddo n3o relacionado n uencwla 0ra Nao promave qualquer 10.000 a 15.000 10 a 50 N&o se sabe N&o possui
tipo de produtofmarca
legenda
, Carrossel Infl - I |
Instagram 27/05/21 | Tons claros, os meus tons : Moda {fotografias) + Conteido nio relacionado | uenl:ia o;': n::d::l;';nn::czua Y€1 2000 2 10. 000 10a 50 No se sabe Sim, mas ndo se sabe se sdo pegas de fast fashion cu ndo
| legenda | i
. . . . k Influenciadora ndo promove qualquer . . .
Instagram 30/04/21 <3 Lifestyle Fotografia + legenda  Conteddo ndo relacionado tipo de produto/marca 10.000 a 15.000 10a 50 N3o se sabe N3o possui
YouTube 01/05/21 Quase que dava tudo | Lifestyle Video YouTube + G Influenciadera prumuv:e flast fashion 1000 2 3000 10250 Sim No possui
| ERRADO! | legenda de forma organica
Fim-ch bo Carrassel Influenciadora n3 |
Instagram 02/05/21 im-ge-semand m para Lifestyle (fotografias) + Conteudo n3o relacionado n uenc\.a 0fa NAe Promave qualuier 7000 a 10. 000 10a 50 N30 se sabe N&o possui
recarregar energias!| tipo de produte/marca
legenda
| !
| Infl iad ] |
Instagram 03/05/21 Boa semanall | Lifestyle Fotografia + legenda  Conteldo ndo relacionado B uenl:i:uo;': :f:d:zz;nn::ua st 7000 a 10. 000 10a 50 N3o se sabe Sim, mas ndo se sabe se sdo pegas de fast fashien cu ndo
Adoto decarar com Influenciadora promave
Instagram 04/05/21 drosl1 Decoragdo Fotografia + texto | Contelido ndo relacionado | produtofmarca ndo relacionada com 5000 a 7000 10a 50 Sim Sim e sdo pecas de fast fashion
Quadras= fast fashion, de forma comercial
S Influenciadora ndo promove qualguer
Instagram 05/05/21 | F3 assumida dos neutros!! Moda (fotografias) + Conteldo ndo relacionado i Lt et 7000 a 10. 000 50a 150 N30 se sabe N&o possui
tipo de produto/marca
legenda
Retratas e Gelden Hour per Carrossel Influenciadora ndo promave qualgquer
Instagram 05/05/21 Lisboa P Moda (Fotografias) + Conteddo n3o relacionado tipo de rod::ofmarl:‘: g 7000 a 10. 000 10 a 50 MN&o se sabe Sim, mas ndo se sabe se sdo pegas de fast fashion ou ndo
legenda pocep
el Influenciadora ndo promove qualguer
Instagram 07/05/21 Sextoul!l Moda {fotografias) + Contetdo ndo relacionado e prud:';ufmarc‘; 9 10.000 a 15.000 10a 50 N3o se sabe Sim, mas ndo se sabe se sdo pegas de fast fashien cu ndo
legenda

Anexo G (Tabela 7) - Analise as publicagdes da influenciadora Inés Ribeiro de 18 de abril a 7 de maio de 2021
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VLOG *com muita comida

Video YouTube +

Influenciadora ndo promove qualguer

YouTube . 08/05/21 . o3 Lifestyle legenda Sempre tipo de produto/marca 1000 a 3000 10a50 Sim Sim e sHo pecas de fast fashion
Fim de seamana off num Influenciadora promove fast fashion | |
Instagram 09/05/21 ] o = B Lifestyle Fotografia + legenda | Conteldo ndo relacionado i B i : | 7000 a 10. 000 10a 50 ! Sim Sim e sdo pecas de fast fashion
| dos locais mais especiais de forma organica | |
Sinto que raramente Carrossel Influenciadora ndo promove qualguer
Instagram 11/05/21 4 Moda (Fotografias) + Conteldo ndo relacionado N p qualq 7000 a 10. 000 10a50 N0 se sabe Sim, mas ndo se sabe se sdo pecas de fast fashion ou ndo
mostro os looks completos tipo de produte/marca
legenda
1 [ I
Instagram 12/05/21 EVORA Casamento Can_'ossel Conteldo ndo relacionado Inﬂuencu_adora LI AL Mais de 15.0000 10 a 50 | N3o se sabe N3o possui
| | (fotografias) + texto | tipo de produto/marca | | |
A Nossa Histéria + ONDE Video YouTube + Influenciadora ndo promove qualquer N
YouTube 12/05/21 G it 3 3000 a 5000 50 a 150 NE b WEL
outu /05/ VAMOS CASAR asamenta legenda empre tipo de produto/marca 2 ? 0 se sabe 0 passul
I 7 [ [
Influenciadora ndo promove qualquer |
Instagram 14/05/21 <3 Moda Fotografia + legenda | Conteldo ndo relacionado ' B s ' 5000 a 7000 10a 50 | N3o se sabe N30 possui
tipo de produto/marca | |
No fim-de-sermana
passado, estivemosno M'Ar
de Ar Aqueduto
@mardearhotels a provar Carrossel . . Influenciadora ndo promove qualquer ’ .
Instagram 15/05/21 N Casamento N Conteldo ndo relacionado N Mais de 15.0000 10a 50 N3o se sabe Ndo possui
as diversas opgdes para ({fotografias) + texto tipo de produta/marca
definir o Menu do
Casamento na companhia
da nossa familia
T T T T
PROVAMOS O MENU do Influenciadora ndo promove qualquer | | .
YouTube 15/05/21 Casamento |deo YouTube + legend Sempre | 1000 a 3000 10a 50 | N3o se sabe Ndo Sl
| ez nosso CASAMENTO!! s & | H tipo de produto/marca | I D
Carrossel Influenciadora ndo promove gualguer
Instagram 23/05/21 Borm domingo, maltall Lifestyle [Fotografias) + Conteldo ndo relacionado N p Aualq 7000 a 10. 000 10a 50 N3o se sabe 5im, mas ndo se sabe se s3o pegas de fast fashion ou ndo
tipo de produto/marca
legenda
T T
Compras na Zara (E COM Video YouTube + Influenciadora promove fast fashion | | 5
Instagram 26/05/21 HBACKIL) Moda Fare Sempre | A LT | 1000 a 3000 50a 150 I N30 se sabe Sim e sdo pegas de fast fashion
Influenciadora ndo promove qualquer
Instagram 27/05/21 Bday <3 Lifestyle Fotografia + legenda | Conteldo ndo relacionado ' P qualqu 10.000 a 15.000 Mais de 150 MN&o se sabe Ndo possui
tipo de produto/marca
| { i
0 primeiro cheirinho a el Influenciadora ndo promove qualquer E i
1 1l 1l il u |
Instagram 27/05/21 B Lifestyle (fotografias) + Conteldo ndo relacionado b B LEE | 10,000 a 15.000 10a50 i MN&o se sabe 5im, mas ndo se sabe se sdo pecas de fast fashion ou ndo
verdo sy tipo de produto/marca | i

Anexo H (Tabela 8) - Analise as publicagdes da influenciadora Inés Ribeiro de 8 de maio e 27 de maio de 2021
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Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

Instagram

28/05/21

29/05/21

30/05/21

31/05/21

01/06/21

04/06/21

05/06/21

06/06/21

08/06/21

09/06/21

10/06/21

11/06/21

12/06/21

13/06/21

16/06/21

18/06/21

Umas mini férias que estio
a saber pela vidall

Dias maravilhosos para
desconectar

De volta e preparada para
esta semana

Testei o #dysonairwrap e
percebi que era perfeito
para o meu cabelo estar
sempre consoante o meu
mood
Podemos normalizar a
lombinha da barriga?
Ha cerca de um ano atras
estava neste mesmo sitio a
pregar uma partida nas
redes sociais.

Living the bikini life

Uma dose de Algarve
mensal, ndo fazia nada mal

#Pub Ndo era nada de
utilizar Séruns mas, desde
gue os introduzi na minha

roting, j& ndo passo sem
eles.

0 novo aliado ca de casa.

De volta & minha cidade
preferida

Um pouguito de cor nesta
sexta-feiral

CQuick stop no Porto

Dizem que quanto mais
colorido o prate, melhor.

Movidade fresquinha da
@martiderm_pt!!

ALERTA CONVIDADAS DE
CASAMENTO, este post &
para vocés

Carrossel
Viagem (fotografias) +
legenda

Viagem Fotografia + legenda

Carrossel
Lifestyle (fotografias) +

legenda

Carrossel
Beleza (fotografias e video)
+ legenda

Lifestyle Fotografia + legenda
Carrossel
(fotografias) +
legenda

Casamento

Carrossel
Viagem (fotografias) +
legenda
Carrossel
Viagem (fotografias) +
legenda

Carrossel

Beleza
(fotografias) + texto

Lifestyle IGTV + texto

Carrossel
(fotografias) +
legenda

Lifestyle

Carrossel
Moda (fotografias) +
legenda

Lifestyle Fotografia + legenda

Comida/Bebida Fotografia + legenda

Carrossel
Beleza (fotografias e video)
+ legenda
Carrossel
Moda (fotografias e video)
+ legenda

Contelddo ndo relacionado

Contedde ndo relacionado

Conteldde ndo relacionado

Pontualmente

Contelde ndo relacionado

Contelde ndo relacionado

Contedde ndo relacionado

Conteddo ndo relacionado

Contelde ndo relacionado

Sempre

Contelde ndo relacionado

Conteddo ndo relacionado

Conteddo ndo relacionado

Contelde ndo relacionado

Pontualmente

Contedde ndo relacionado

Influenciadora ndo promove qualquer
tipo de produto/marca

Influenciadora ndo promove qualquer
tipo de produto/marca

Influenciadora ndo promove qualquer
tipo de produto/marca

Influenciadora ndo promove qualquer
tipo de produto/marca

Influenciadora ndo promove qualquer
tipo de produto/marca

Influenciadora ndo promove qualquer
tipe de produto/marca

Influenciadora nio promove qualquer
tipo de produto/marca

Influenciadora ndo promove qualquer
tipe de produto/marca

Influenciadora promaove
produto/marca ndo relacionada com
fast fashion, de forma comercial

Influenciadora promove
produto/marca ndo relacionada com
fast fashion, de forma comercial

Influenciadora ndo promove qualquer
tipo de produto/marca

Influenciadora ndo promove qualquer
tipo de produto/marca

Influenciadora ndo promowve qualquer
tipe de produto/marca
Influenciadora ndo promove qualquer
tipe de produto/marca

Influenciadora ndo promove qualquer

tipo de produto/marca

Influenciadora promove fast fashion
de forma orgédnica

7000 a 10. 000

7000 a 10. 000

5000 a 7000

5000 a 7000

Mais de 15.0000

7000 a 10. 000

10.000 a 15.000

7000 2 10. 000

3000 a 5000

1000 a 3000

7000 2 10. 000

7000 a 10. 000

7000 a 10. 000

3000 a 5000

1000 a 3000

7000 a 10. 000

10a 50

10a 50

10a 50

10a 50

50 a 150

10a 50

10a 50

10a 50

10a 50

10a 50

10a 50

10a 50

10a 50

Menos de 10

50 a 150

50 a 150

N&o se sabe

N&o se sabe

N&o se sabe

N3o se sabe

Nio se sabe

N&o se sabe

N3o se sabe

Nio se sabe

Nio se sabe

N3o

5im, mas ndo se sabe se sdo pegas de fast fashion ou ndo

Sim, mas ndo se trata de fast fashion

Sim e sdo pegas de fast fashion

MN3o possui

N30 possui

N3o possui

Sim, mas ndo se trata de fast fashion

Sim, mas ndo se sabe se sdo pegas de fast fashion ou ndo

N30 possui

N30 possui

Sim e sdo0 pegas de fast fashion

MN3o possui

$im, mas nfo se sabe se sdo pegas de fast fashion ou ndo

N3o possui

MN3o possui

NEo possui

Anexo [ (Tabela 9) - Anélise as publica¢gdes da influenciadora Inés Ribeiro de 28 de maio a 18 de junho de 2021
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