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RESUMO

O marketing de influéncia tem sido abordado de forma crescente por diversas
perspetivas de investigacdo. Especificamente, a divulgacdo explicita de publicidade pelo
influenciador é um topico a ser estudado, tendo em conta que pode influenciar ou ndo as atitudes
que os consumidores tém face a um influenciador digital, a intencdo de compra de um produto

e a intencdo de recomendar online os produtos.

Neste sentido, esta dissertacdo aborda as interpretacdes dos consumidores face a
divulgacdo explicita de contetdo publicitario pelo influenciador digital, para perceber como é
gue essas interpretacdes se associam as atitudes face ao influenciador, a intencdo de compra, e

a intencdo de recomendar um produto online.

Este estudo adota uma abordagem qualitativa e utiliza um método Unico de recolha de
dados. Recorre-se a uma estratégia de inquérito, com recurso a entrevistas semiestruturadas a
17 consumidores que utilizavam o Instagram, de forma a perceber como se interpreta a
divulgacdo explicita de contetido publicitario pelo influenciador digital, ou seja, se é possivel
reconhecer facilmente uma parceria entre uma marca e um influenciador e os efeitos desse

reconhecimento na percecdo do consumidor e na sua avaliagdo do influenciador digital.

Os resultados obtidos permitem destacar que os seguidores conseguem detetar a
presenca de uma parceria feita entre uma marca e um influenciador. Os consumidores
desenvolvem atitudes negativas face aos influenciadores digitais e evitam comprar produtos

que foram recomendados pelos mesmos.

Este estudo incrementa a literatura existente, ao que aborda as percecdes dos
consumidores sobre a relagdo dos influenciadores digitais com as marcas e os efeitos dessa
saliéncia para os consumidores. Este estudo permite aos profissionais de marketing obterem
insights para melhor captar as opinides dos seguidores e as suas percecdes face ao conteudo
publicitario explicitamente divulgado pelo influenciador digital e mesmo, compreender as

atitudes que os seguidores tém em relagdo aos influenciadores digitais.

Palavras-Chave: Marketing de influéncia, contetdo explicito de publicidade divulgado pelo

influenciador, influenciador digital, intencdo de compra, divulgacéo paga
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ABSTRACT

Influencer marketing has been increasingly followed by different research perspectives.
Specifically, the explicit disclosure of advertising by the influencer is a topic to be considered,
taking into account that it may or may not influence the attitudes that consumers have towards
a digital influencer, the intention to purchase a product and the intention to recommend online

products.

In this sense, this dissertation addresses how to understand consumers in the face of
explanatory disclosure of advertising content by the digital influencer, to understand how
interpreted tests are associated with attitudes towards the influencer, purchase intention, and

the intention to recommend an online product.

This study adopts a qualitative approach and uses a unique data collection method. A
survey strategy is used, using semi-structured interviews with 17 consumers who use
Instagram, in order to understand how the explicit disclosure of advertising content by the
digital influencer is interpreted, that is, whether it is possible to easily recognize a partnership
between a brand and an influencer and the effects of this recognition on the consumer's

perception and evaluation of the digital influencer.

The results obtained allow highlighting that followers are able to detect the presence of
a partnership made between a brand and an influencer. Consumers develop negative attitudes

towards digital influencers and avoid buying products that were recommended by them.

This study builds on the existing literature by addressing consumers' perceptions of the
relationship between digital influencers and brands and the effects of this salience on
consumers. This study allows marketing professionals to obtain insights to better capture the
opinions of followers and their perceptions of the advertising content explicitly disclosed by
the digital influencer and even understand the attitudes that followers have in relation to digital

influencers.

Key Words: Influencer marketing, explicit advertising content disseminated by influencer,

digital influencer, purchase intent, paid advertising



7
|

¢

Lisbon School
of Economics
& Management

Universidede de Lisboa



‘ I | I ! I Lisbon School
.:4 : of Economics

| ' & Management

INDICE
AGRADECIMENTOS ... .ottt ettt sttt sttt ne b e e iii
] U [ RSP v
ABSTRACT ..ottt ettt ettt b et et e st et et et e b e et bR et st eeRe b et ene it Y
LISEA 08 FIQUIAS ...tttk b bbbttt et b bbbt Vi
LiStA 08 TADEIAS ... .ccveeeieeieie e bbbttt b bbb Vi
LANTRODUGAO ..ottt se st ss st saneaneas 1
1.1 Relevancia Académica e EMPresarial ..........cccocoiveiiiieiicie e 1
1.2 ODjJetiVo A INVESTIZAGAD .....cuveviriieriesti sttt ettt 2
1.3 EStrutura da DISSEIaACAD........cc.eiiveieeii ettt 2
2. REVISAO DE LITERATURA ...ttt ee e een e een e en e 3
2.1. Marketing de Influéncia No INStAgram ...........ccoeieeiiiiie i 3
2.2. Divulgacéo Explicita de Contetido Publicitario no Instagram ...........ccccceeeevvinciennnenn 4
2.2.1 Modelo do conhecimento de PErSUASED .........ceccveeveireeiieeieireeitesie e sre e sreesre e 7
2.2.2 Credibilidade do influenciador € da Marca ..........ccceveveereerenieene e 10
2.2.3 Electronic World-Of-Mouth e Influenciadores............ccooeeveieneneneniiiceseiene, 11
3. MODELO CONCEPTUAL ..ottt an s 13
4.1 TIPO A8 ESTUAD ...ttt 14
4.2 SElECAD A AMOSIIA......ceiiieiiicie ittt e re s et e et e e sre e e re e re e 14
4.3 Instrumentos e Procedimentos de Recolha de Dados............cccceieieienineniniieecee 15
5— APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS.........coeveuieeeieeesieeeserisneninns 18
5.1 Apresentagao de RESUIAGOS. .........ociiuiiiiiiiiiieieie e 18
5.1.1. Frequéncia da utilizagdo do INStAgram ..........ccccovceriiiiieniiniieiese e 18
5.1.2. Média da frequéncia da utilizag8o do InStagram ..........cccceveiereiineniiiseceee, 19
5.1.3. Numero de influenciadores digitaisS...........ccovveieeieiiieiecce e, 19
5.1.4. Exemplos de influenciadores digitaiS..........coevereririnenieieiene e 19
5.1.5. Caracteristicas para seguir um influenciador digital ..............ccccoeeveiieiiiiciienen, 20
5.1.6. Inicio do seguimento de um influenciador digital............cccccevereiiiiininiiiccen, 21
5.1.7. Influenciadores digitais Preferidos .........ccoveiiiiiieiiieiiie e 22
5.1.8. Proposito da atividade N0 INSTAGIAM ........ooviiiiiieiereeeeeee e 23

5.1.9. Possivel identificacdo do post de um influenciador a uma marca.............ccoccevnen. 25



‘ I | I ! I Lisbon School
.:4 : of Economics

| ' & Management

5.1.10 Formade identificacdo do contetdo do influenciador que é produzido em parceria

COIM UM MMIAICA ..evveeteeestee st esse e et e se e e e e sse e e se e sse e e neeas s e e be e s mn e e nmeeanne e beesnneennneenneennneas 26
5.1.11 Descrigao textual ou descriido da IMagem .........ccovvvrieiieiierene e 27
5.1.12 Tipos de hashtags PUBIICITANIOS .........cccveiuieiieiieiiee e 27
5.1.13 Pensamento sobre um post que contenha aniincio pago ou patrocinado............... 28

5.1.14 Pensamento sobre um post no Instagram divulgado por um influenciador digital 29

5.1.15 Acdes apds a visualizagdo de um post no Instagram pelos influenciadores ......... 31
5.1.16 Divulgacdo de uma nova marca ou Produto..........ccceeeeieeieieeieeresee e esie e 32
5.1.17 Exemplos de marcas PESQUISAUAS. ........ccuerrrrerierierieriesieseeeeee et 33
5.1.18. Motivo da promogao dO ProdULO.........ccceeceeiieiieieeie e 34
5.1.19. Sentimento em relacdo & marca depois de ver produtos NnUM Post.............cccee.... 36

5.1.20 Sentimento em relacdo a um influenciador ao publicitar um produto num post... 38

5.1.21 Razdes da partilha de um produto publicitado ............ccevveieiiieiiiiicce 40
5.1.22 Compra de um produto recomendado por um influenciador apds ver publicidade
.......................................................................................................................................... 41
5.1.23 Exemplos de produtos comprados depois de ver um post patrocinado por um
INFlueNCIadOr dIigital ...........coo i 42
5.1.24 Desilusdo com o produto recomendado pelo influenciador digital...................... 43
5.1.25 Iniciativas posteriores a desilusdo com a compra de um produto recomendado por

UM INFIUBNCIAAON ... bbb 44

5.2 DiSCUSSE0 & RESUITAADS .......eeieerieiiieiieeie ettt e e 45
6. CONCLUSOES, CONTRIBUTOS, LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO
LN RS 48
6.1 CONCIUSDES ...ttt ettt ettt et e e ne e s beenbeeseesreenae e 48
6.2 ContribuicOes para a teoria € Para @ geStao .........coerverereririseeeee e 50
6.3 LIMITAGOES ...ttt ettt ettt b ettt e et e s st beenbe e e neene e 51
6.4 Sugesties de PeSQUISA FULUIA. .........ccoiiiiirieieicie e 51
RETEIBNCIAS ..ottt bt e s e st et e e beste st e beebeeneereeneeneeneas 53

YA 415D YT 56



Lisbon School
i:‘ : of Economics

| ' & Management

Lista de Figuras

Figura 1 - Modelo ConCEPLUAL ........cc.eiieiieie e 13

Lista de Tabelas

Tabela 1 - Perguntas de investigacdo, objetivos, conceitos/definicdo e perguntas do(s)
QUIA0(BES) A BNLIEVISIA(S) 1.vveiveerierieiiieite e st ettt ste e te e te et e e sae et e aeesbeeae e e sreeneenee e 18



Lisbon School
.:4 of Economics
| ' & Management

1.INTRODUCAO

1.1 Relevancia Académica e Empresarial

O marketing de influéncia tem vindo a crescer como uma importante estratégia
promocional para os profissionais de marketing (Kim, 2022). Dentro dessa estratégia
promocional, os posts patrocinados, divulgados pelo influenciador digital representam uma
forma de publicidade que, na maioria das vezes, ¢ feita de uma forma discreta (Yang, 2022).
Desta forma, esta dissertacdo vai explorar se os consumidores tém dificuldade ou ndo em
detetar publicidade nesses mesmos posts, divulgados pelo influenciador digital (Yang,
2022).

A nivel académico, este trabalho pretende contribuir para 0 conhecimento na area
do marketing de influéncia, mais concretamente, no tépico da divulgacdo explicita de
publicidade pelo influenciador digital. Pretende-se compreender como € que os seguidores
interpretam o contetdo publicitario explicitamente divulgado pelo influenciador digital,
atraveés do uso de hashtags como #anuncio pago ou #patrocinado, bem como compreender
como é que essas interpretacbes do seguidor se associam ao influenciador digital, a
intencdo de compra de produtos mencionados em posts patrocinados, e a intencdo de

recomendar online esses mesmos produtos.

No que diz respeito a relevancia empresarial, tendo em conta a importancia do
marketing de influéncia com um dos seus objetivos de ajudar a construir a imagem da
marca junto dos seus seguidores (Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017), compreender as
percecdes dos consumidores face ao conteudo publicitario explicitamente divulgado pelo
influenciador digital e mesmo, compreender as atitudes que os seguidores tém face aos
influenciadores digitais, de acordo com os posts patrocinados, tornou-se extremamente
importante para os profissionais de marketing onde se devem esforcar para melhor captar
estes topicos. Este estudo analisa varias interpretacfes dos seguidores, sendo relevante a
compreensdo das interpretacdes do seguidor face a divulgacao explicita de publicidade e
como é que essas interpretacdes se associam ao influenciador digital, a intencdo de compra

e ao word-of-mouth sobre os produtos.
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1.2 Objetivo de Investigacao

O problema de investigacdo desta dissertacdo consiste em aprofundar o
conhecimento sobre o tema da divulgacédo explicita de publicidade feita pelo influenciador
digital, de modo, a tentar perceber como é os consumidores reagem ao contetdo
publicitério explicitamente divulgado pelo influenciador digital. O objetivo geral deste
estudo consiste em identificar como € que 0s seguidores interpretam o conteddo
publicitario explicitamente divulgado pelo influenciador digital, através do uso de hashtags
como “anuncio pago” ou “patrocinado”, bem como compreender como € que essas
interpretacfes do seguidor se associam ao influenciador digital, & intencdo de compra de
produtos mencionados em posts patrocinados e a intencdo de recomendar online esses
mesmos produtos. Mais concretamente, pretende-se explorar se 0s consumidores quando
observam um post patrocinado por um influenciador digital, se acreditam na honestidade
do mesmo, ou se, por outro lado, acreditam que o influenciador divulga certos contetidos
apenas por recompensas monetarias, e ndo de uma forma genuina. Adicionalmente,
pretende-se identificar como é que essas interpretacdes estdo associadas a forma como 0s
consumidores vém o influenciador digital, a se compram ou ndo um produto mencionado

em posts patrocinados e se recomendam ou ndo esses mesmos produtos.
1.3 Estrutura da Dissertacdo

Este trabalho encontra-se organizado em seis capitulos. No capitulo um apresenta-
se a introducdo, que refere a relevancia deste estudo, para a academia e para a gestdo, bem
como o objetivo deste trabalho e a sua estrutura. O capitulo dois aborda a revisao de
literatura, que inclui o conceito de marketing de influéncia no Instagram, a divulgacéao
explicita de publicidade no Instagram, o modelo do conhecimento de persuasdo,
credibilidade do influenciador e da marca e a sua evolugéo, eletronic word-of-mouth. No
capitulo trés apresenta-se 0 modelo conceptual adotado. No capitulo quatro refere-se a
metodologia adotada, incluindo o tipo de estudo realizado, a selecdo da amostra, os
instrumentos e procedimentos de recolha de dados e a andlise realizada. O capitulo cinco
apresenta e discute os resultados deste trabalho. Finalmente, no capitulo seis referem-se as

conclusdes, limitacGes e sugestdes para futuros trabalhos de investigacao.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Marketing de Influéncia no Instagram

Nos dias de hoje, os consumidores adquirem muito mais informacéo relacionada
com 0s produtos nas redes sociais, sobretudo pela procura de posts que contenham
recomendac0des de produtos feitas pelos influenciadores (Lee & Kim, 2020). De forma a
fomentar o envolvimento entre as marcas e os influenciadores, € comum estes receberem
recompensas monetarias e produtos. Consequentemente, esta parceria entre as marcas e 0s
influenciadores pretende que os influenciadores promovam os produtos das marcas,
acabando assim, por conseguir ajudar a construir uma imagem da marca junto dos seus
seguidores (Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Esta pratica é denominada de
marketing de influéncia (Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017). Assim, o marketing de
influéncia é uma pratica valiosa de divulgacdo para os profissionais de marketing e a
principal fonte de rendimento para os influenciadores (Naderer, Matthes & Schafer, 2021).

No que as redes sociais diz respeito, estas permitem que os utilizadores criem e
partilhem conteddo gerado pelo utilizador (User Generated Content). Assim, 0s
consumidores utilizam cada vez mais as redes sociais para passarem a palavra sobre
produtos, servigos e marcas (Lee & Kim, 2020). O Instagram passou a ser a rede social
preferida dos influenciadores, pela forma como a publicidade € transmitida através do
comumente designado “word-of-mouth”. Efetivamente, os utilizadores partilham e
recomendam 0s posts promocionais através de likes e tags (Lee & Kim, 2020). Como
resultado, os posts patrocinados no Instagram tiveram um aumento substancial entre 2016
e 2017 (Lee & Kim, 2020).

Cada vez mais, os influenciadores estdo a integrar uma descricdo mais especifica
da sua experiéncia com o produto, com o intuito de influenciar os seus seguidores aquando
da sua decis@o de compra (Lee & Kim, 2020). Em particular, as celebridades fazem parte
dos influenciadores mais recorrentes, pelo facto de proporcionarem um impacto positivo
no que diz respeito as intencdes de compra, as atitudes dos consumidores em relagdo a
marca e a intencdo de eWOM ou seja, de word-of-mouth em contexto online (Lee & Kim,
2020).
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2.2. Divulgacao Explicita de Contetdo Publicitario no Instagram

O uso de influenciadores como celebridades, bloguers, e membros da comunidade
da marca aumentam consideravelmente as atitudes positivas em relacdo a marca, e a
intenc@o de compra dos consumidores, pela forma como conseguem alcangar um grande
numero de consumidores, em tdo pouco tempo, € com um baixo custo, comparativamente

com as campanhas de publicidade tradicional (Evans, Phua, Lim, Jun, 2017).

Com a multiplicacdo, na sociedade atual, dos meios disponiveis para transmitir
informacgdes e conteudos, as marcas identificaram a necessidade de promoverem o0s seus
produtos através da criacdo de anuncios virais e ndo disruptivos nas plataformas de sociais
(Lee & Kim, 2020). Como consequéncia, os profissionais de marketing estdo focados mais
do que nunca em “endossar” as marcas, utilizando os influenciadores das redes sociais (Lee
& Kim, 2020).Assim, foram utilizadas celebridades que funcionam como influenciadores
com o objetivo de fazerem posts promocionais nas suas redes sociais, em troca de

recompensas monetarias (Lee & Kim, 2020).

No entanto, a Federal Trade Comission (FTC) exige que os influenciadores, sempre
que quiserem divulgar um post patrocinado, o fagam de uma forma adequada (Yang, 2022).
A diretriz da FTC afirma que os influenciadores que divulgam publicidade por meio de
posts com a parceria de marcas devem ser transparentes e seguir os regulamentos que
ajudam os consumidores a constatar a existéncia de publicidade explicita no Instagram
(Lee & Kim, 2020).

Segundo a FTC, uma declaracdo explicita de divulgacao de patrocinio faz com que
seja reconhecida a parceria entre uma marca e o influenciador através de um hashtag que
indica “patrocinado”, “publicidade”, ou “revisdao paga” (Lee & Kim, 2020; Yang, 2022).
Porém, outros influenciadores divulgam patrocinio nas suas publicacbes, através de
declaraces de frases na descrigdo dos seus posts, como por exemplo, “Este post €

patrocinado por xxx” (Yang, 2022). Se os influenciadores tiverem como objetivo mostrar
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a intengdo do anuncio através de hashtags como “ad”, “featured” ou “sp”, isso sera tido em

conta como uma divulgacdo implicita de patrocinio (Lee & Kim, 2020).

Segundo Veirman & Hudders, (2019) e Wen, Kim, Wu, Dodoo, (2019), a
divulgacdo de patrocinio feita em posts no Instagram leva a que os consumidores
reconhecam mais facilmente uma determinada publicidade, em contraste com um post que
inclua uma abreviatura (“SP”) ou nenhuma divulgacdo. Isto pode significar que a
divulgacéo clara de publicidade leve ndo s6 a um maior reconhecimento da mesma, mas
também a que haja um efeito positivo na memdria de divulgagdo, fazendo com que os
consumidores consigam perceber que um determinado post contém um conteldo
publicitario, e como consequéncia, vai afetar negativamente as atitudes de marca e a
partilha de um post ou anincio por parte dos consumidores. Outos fatores que sao visiveis
na divulgagdo de um post como a exibic¢ao de hashtags, ou a saliéncia da promogéo de um
produto e/ou a linguagem transmitida para promover o0 mesmo, podem levar a que 0s
consumidores reconhecam mais facilmente um anuncio, o que resulta em avaliagdes
negativas (Wen, Kim, Wu, Dodoo, 2019). Este reconhecimento da publicidade pode levar
a que os consumidores diminuam a sua confianca no influenciador, o que
consequentemente, pode afetar negativamente a marca promovida, e assim, 0S
consumidores podem estar reticentes em seguir determinado influenciador pelo facto de se
sentirem traidos (Naderer, Matthes & Schéfer, 2021).

No que diz respeito ao marketing de influenciadores, a divulgacdo explicita de
publicidade pode levar a que existam respostas negativas por parte dos consumidores, dado
gue os mesmos reconhecem uma mensagem como publicidade, e desenvolvam reagfes de
defesa, como o ceticismo e desconfianca em relacdo a mensagem transmitida.
Consequentemente, é-lhes ativado o conhecimento de persuasdo, isto é, quando o0s
consumidores “reconhecem, compreendem e avaliam criticamente as mensagens
publicitarias” (Lee & Kim, 2020, p.4). Por outras palavras, quando ¢ feito o
reconhecimento de publicidade num determinado post por parte dos consumidores (Han,
Yi & Ahn, 2020; Wen, Kim, Wu & Dodoo, 2019; Yang, 2022).
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Posto isto, os consumidores tém a tendéncia em evitar publicidade indesejada e,

assim, decidirem por si préprios quais as informacdes, comerciais ou ndo, que devem ser

usadas no seu processo de tomada de decisdo (Veirman & Hudders, 2019).

Por outro lado, existe a divulgacdo sem patrocinio em que os influenciadores
recomendam de uma forma genuina uma marca num post, incluindo a hashtag
#ndopatrocinada (Veirman & Hudders, 2019). Essa divulgacdo sem patrocinio mostra
como os influenciadores tém motivos altruistas ao partilharem certas ideias com 0s seus
seguidores (Veirman & Hudders, 2019). Isto significa que, se 0s consumidores perceberem
que os influenciadores ndo tém motivos comerciais ao partilharem um post, € muito
provavel que eles diminuam o uso da alfabetizacdo, isto é, “a capacidade de ler e de
entender a publicidade de maneira critica, bem como de usar essa compreensdo para avaliar
e responder & mensagem”; ao se depararem com certa publicidade porque esta ndo exige
um conhecimento de persuasdo (Veirman & Hudders, 2019; Sweeney, Lawlor & Brady,
p.4). Este fendmeno pode ser explicado pela teoria da atribuicdo. Esta teoria suporta a ideia
do consumidor, do porqué de alguém estar a partilhar determinada mensagem (se é ou nao
patrocinada) e essa rececdo influencia a forma como a mensagem é percecionada (Veirman
& Hudders, 2019).

Segundo Naderer, Matthes & Schéfer, (2021), o uso de influenciadores como
“endorsers” da marca pode significar um aumento nas atitudes positivas da marca e nas
intengdes de compra dos consumidores, visto que hd uma proximidade dos consumidores
com as mensagens publicitarias. Essa proximidade é ainda maior se o contetdo do

influenciador for ndo patrocinado.

De outro modo, a confiabilidade da mensagem diz respeito & interacdo parassocial,
isto €, a “ilusdo de um relacionamento cara a cara com uma pessoa que sé se conhece
atraves do contato com os meios de comunicagéo social”’; que os consumidores criam com
os influenciadores (Naderer, Matthes & Schafer, 2021, p,7).
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2.2.1 Modelo do conhecimento de persuasao

Em relacdo ainda ao facto de as marcas utilizarem os influenciadores para fazerem
publicidade aos seus produtos ou servi¢cos, quanto a divulgacdo explicita de conteudo
publicitério, quando os consumidores identificam uma mensagem como publicidade,
tendem a desenvolver uma atitude cética, como forma de se defenderem. (Han, Yi & Ahn,
2020).

De acordo com Evans, Phua, Lim, Jun, (2017, p.3), 0 modelo de conhecimento de
persuasao “fornece uma compreensao conceitual de como os consumidores entendem e
respondem a mensagens persuasivas”, € ¢ definido como o conhecimento que “permite que
eles (os consumidores) reconhecam, analisem, interpretem, avaliem e se lembrem de
tentativas de persuasao e selecionem e executem taticas de defesa consideradas eficazes e

apropriadas”.

Por outro lado, segundo Veirman & Hudders, 2019, (p.6), o modelo de
conhecimento de persuasdo diz respeito a “quando as pessoas reconhecem uma tentativa
de persuasdo, elas podem usar 0 seu conhecimento sobre persuasdo para processar a
tentativa de forma critica e decidir entre ser persuadidos ou resistir a persuasdo.” No
entanto, 0 mesmo pode também indicar que as respostas dos consumidores a mensagens de
persuasdo sejam comedidas, dependendo do nivel de conhecimento que eles possuam face

as tentativas de persuasdo (Wen, Kim, Wu, Dodoo, 2019).

O modelo do conhecimento de persuasdo tambem se refere as experiéncias que 0s
consumidores tiveram anteriormente, com diferentes tipos de mensagens de persuasdo que
0s ajudam a reconhecer, compreender, e avaliar ponderadamente as mensagens de
publicidade (Lee & Kim, 2020; Beckert, Koch, Viererbl & Schulz-Knappe,2020). Por
exemplo, os consumidores que reconhecem as tentativas de persuasédo eventualmente vao
despertar o conhecimento de persuasao, e assim irdo mostrar reagdes menos favoraveis ndo
s6 as mensagens transmitidas pelos influenciadores, mas também aos proprios
influenciadores. (Han, Yi & Ahn, 2020).
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Em conformidade com Naderer, Matthes & Schéfer, (2021), estes indicam que ter

consciéncia da intencdo persuasiva de uma mensagem pode prejudicar a confiabilidade do

influenciador e a sua transmisséo de informacdes.

Segundo Beckert, Koch, Viererbl & Schulz-Knappe, (2020), o conhecimento de
persuasdo pode ter dois diferentes tipos de componentes: o componente conceptual e o
componente avaliativo ou atitudinal. O conhecimento de persuasdo conceptual diz respeito
a compreensdo das intencdes e taticas de persuasdo. Por exemplo, essa componente tem
por objetivo saber quais sdo as marcas que pagam pelas mensagens publicitérias, ou entéo,
saber a intencionalidade de determinada publicidade, acabando por influenciar os
consumidores, utilizando estratégias especificas. O conhecimento de persuasdo atitudinal
ou avaliativo, em contraste, refere-se a forma como os consumidores abordam estruturas
de defesa atitudinal contra as mensagens de persuasao. Isto diz respeito, por exemplo, ao
ceticismo geral sobre as mensagens persuasivas, ou até mesmo ao (des)gosto da
publicidade, bem como consideragdes morais, como a adaptacdo de tentativas de

persuasao.

No que concerne ao perceber uma intencdo persuasiva, esta significa que os
consumidores tém a perce¢édo de que uma mensagem pretende influenciar as suas atitudes,
conhecimentos e 0s seus comportamentos face ao conteudo da mesma (Beckert, Koch,
Viererbl & Schulz-Knappe,2020). Deste modo, a intencdo persuasiva percebida diz
respeito ao componente conceptual do conhecimento persuasivo, enquanto a intencéo
enganosa manipuladora diz respeito ao componente atitudinal do conhecimento persuasivo
(Beckert, Koch, Viererbl & Schulz-Knappe,2020).

Porém, pode ndo ser constante que 0s consumidores ativem sempre 0 Sseu
conhecimento de persuasdo quando se deparam com uma tentativa de persuasao (Wen,
Kim, Wu, Dodoo, 2019). A ativacéo e a aplicacdo do conhecimento de persuaséo por vezes,
podem ser uma tarefa trabalhosa, e, portanto, requer alguns recursos cognitivos (Wen, Kim,
Wu, Dodoo, 2019). Todavia, como 0s recursos cognitivos podem ser limitados, pode ser
dificil lidar com mais de uma tarefa em simultaneo (Wen, Kim, Wu, Dodoo, 2019). Essa
ideia pode ser sustentada pela teoria da capacidade cognitiva limitada, que indica que os

recursos utilizados para uma determinada funcdo podem ndo ser utilizados para outra (Wen,

8
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Kim, Wu, Dodoo, 2019). Na sequéncia desta ideia, os consumidores que tém uma menor

capacidade cognitiva ttm uma maior dificuldade em reconhecer e processar efetivamente
as tentativas de persuasdo que as marcas estdo a querer passar através da publicidade nativa,
isto €, publicidade paga (Wen, Kim, Wu, Dodoo, 2019).

Segundo o0 modelo do conhecimento de persuasdo, a divulgagdo de patrocinio ira
ajudar os consumidores a detetarem mais facilmente quando um post no Instagram € de
natureza comercial. Consequentemente, por um lado, os consumidores irdo fazer uma
avaliacdo cética desses mesmos posts (tendéncia a descrenca em relagdo ao contetido
patrocinado), e por outro os influenciadores serdo vistos com uma menor credibilidade aos
olhos dos consumidores, o que ira resultar numa avaliacdo negativa da marca (Veirman &
Hudders, 2019).

Mais concretamente, todas as habilidades e conhecimentos que os consumidores
possuem face a publicidade podem ser traduzidos na “alfabetiza¢do em publicidade”, ou
seja, aumenta a capacidade de os consumidores reconhecerem a publicidade e dai
reconhecerem acdes persuasivas, tendo como consequéncia a obtencdo de insights sobre
estratégias persuasivas (Veirman & Hudders, 2019). Apds os consumidores serem
deparados com uma mensagem publicitaria, o seu conhecimento € ativado
automaticamente, e assim, conseguem processar criticamente a publicidade (Veirman &
Hudders, 2019).

Quando o texto da divulgacdo publicitaria é visto como um andncio, 0s
consumidores reconhecem mais facilmente esses anincios numa publicagdo, em
comparagdo com outros textos (Han, Yi & Ahn, 2020). Isso faz com que os consumidores

avaliem as marcas negativamente (Han, Yi & Ahn, 2020).

Os consumidores, ao verem um influenciador que seguem a fazer publicidade,
podem desenvolver uma atitude mais dura para com o influenciador, pois conseguem
reconhecer o conteldo que é passado pelos mesmos como um ato de traicdo aos seus
relacionamentos (Han, Yi & Ahn, 2020). Consequentemente, a teoria da reatancia, faz com

que os consumidores evitem ser manipulados, isto &, ao desenvolverem inumeras taticas
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para se defenderem das tentativas de persuasdo, mantendo a sua autonomia e independéncia
(Han, Yi & Ahn, 2020, Veirman & Hudders, 2019).

2.2.2 Credibilidade do influenciador e da marca

No entanto, é possivel contrariar essas atitudes por parte dos consumidores em
relacdo aos influenciadores, se os posts colocados no Instagram forem feitos por
influenciadores com elevada credibilidade, isto &, influenciadores mais respeitados,
valorizados e requisitados; o que possibilitard uma reducdo na resisténcia a persuasao em

relacdo aos posts patrocinados (Lee & Kim, 2020).

Estudos anteriores abordam a influéncia da credibilidade da fonte nas atitudes dos
consumidores no que diz respeito a publicidade e as inten¢Ges de compra (Lee & Kim,
2020). A credibilidade da fonte inclui vérias dimensdes (Lee & Kim, 2020). Uma dessas
dimensdes diz respeito ao expertise, que se refere a forma como uma determinada fonte
tem a capacidade para conhecer certo assunto; a honestidade percebida diz respeito a
confiabilidade e a familiaridade, e a simpatia da fonte diz respeito a atratividade (Lee &
Kim, 2020).

No que toca ainda a credibilidade de uma celebridade, quando séo apresentadas na
publicidade celebridades com elevada credibilidade, os consumidores apresentam uma
maior atitude em relacdo a marca, ao anuncio e a intencdo de compra, do que quando séo

utilizadas celebridades com baixa credibilidade (Lee & Kim, 2020).

Relativamente a credibilidade de uma marca, esta é estimulada pela garantia dos
consumidores de que a mesma pode oferecer de uma forma continua o valor esperado do
produto e servico, isto €, mais concretamente, 0s consumidores podem contar com uma
marca se esta for de confianca, e a0 mesmo tempo, se vender um produto fidvel (Lee &
Kim, 2020). No entanto, se uma marca ndo assegurar a qualidade prometida de um produto,
como por exemplo, defeitos do produto, os consumidores acabardo por ter uma baixa
credibilidade face a marca (Lee & Kim, 2020).

10
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2.2.3 Electronic World-Of-Mouth e Influenciadores

Os consumidores valorizam e confiam mais nas opinides de quem tem uma maior
credibilidade, e utilizam essas opinides para tomarem as suas decisdes de compra (Veirman
& Hudders, 2019).

De acordo com Evans, Phua, Lim & Jun, (2017, p.2), o termo eWOM diz respeito
a "qualquer declaracdo positiva ou negativa feita sobre um produto ou empresa, que é

disponibilizada a uma multiddo de pessoas ¢ institui¢des através da Internet”

Por outro lado, segundo Naderer, Matthes & Schéfer, (2021, p.4), o eWOM diz
respeito a “uma partilha social entre pelo menos dois utilizadores de informagdes e/ou
avaliac@es online relacionadas com a marca, e € amplamente considerado uma ferramenta
muito eficaz para os profissionais de marketing”. O eWOM tornou-se uma importante
estratégia de marketing com o crescimento da consciencializagdo sobre o seu valor e sobre
a sua capacidade de persuasdo (Veirman & Hudders, 2019). Uma das formas de usar o
eWOM como uma ferramenta de persuasdo sobre os consumidores é dispor dos
influenciadores para “endossar” as marcas através dos mesmos nas redes sociais (Veirman
& Hudders, 2019). Os profissionais de marketing e os investigadores normalmente
relacionam o poder de persuasdo do eWOM a fidedignidade da informacéo ou da avaliacdo
recebida ou percebida por outros utilizadores, visto que, ao contrario do que acontece com
amarca, estes ndo tém uma razao aparente para promover positivamente a mesma (Naderer,
Matthes & Schéfer, 2021). Deste modo, a confiabilidade é considerada como sendo parte
fundamental da efetividade do eWOM visto que, aquilo que um influenciador partilha ou
recomenda em relacdo as marcas é valorizado pela percecdo de confiabilidade da
mensagem que é transmitida pelo comunicador (Naderer, Matthes & Schafer, 2021).

O eWOM inclui comunicacdo genuina ndo paga por consumidores que defendem
marcas com que anteriormente tiveram experiéncias positivas (Veirman & Hudders, 2019).
Por outro lado, as marcas podem utilizar o eWOM pago para estender as suas mensagens
através de lideres de opinido, ou seja, através do processo do marketing de influenciadores
(Veirman & Hudders, 2019).

11
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Posto isto, estes sdo 0s topicos cruciais que ajudam a compreender como € que 0S

seguidores interpretam o0 conteddo publicitario explicitamente divulgado pelo
influenciador digital, atraves do uso de hashtags como #andncio pago ou #patrocinado,
bem como compreender como é que essas interpretagdes do seguidor se associam ao
influenciador digital, a intencdo de compra de produtos mencionados em posts

patrocinados, e a intencdo de recomendar online esses mesmos produtos.

1. Como € que o conteudo publicitario explicitamente divulgado pelo influenciador digital,
através do uso de hashtags como “anfincio pago” e “patrocinado” no Instagram ¢é

interpretado pelo seguidor?

1.1 Especificamente como é que estas interpretaces do seguidor se associam as suas

atitudes em relacdo ao influenciador digital?

1.2 Como é que estas interpretacfes do seguidor se associam a sua inten¢do de compra dos

produtos sobre 0s quais esse contetido publicitéario é explicitamente divulgado?

1.3 Como é que estas interpretacBes do seguidor se associam a sua intencao de recomendar

online os produtos sobre os quais esse conteudo publicitario é explicitamente divulgado?

12
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3. MODELO CONCEPTUAL

O presente modelo conceptual (Figura 1) retrata os conceitos base e as suas relagdes
que a presente investigacao procura explorar, com a finalidade de responder as questdes de
investigacdo. O modelo conceptual desenvolvido tem por base o modelo Lee &
Kim,(2020), o modelo de Yang (2020), o modelo de Veirman & Hudders (2019), e o
modelo de Naderer, Matthes & Schafer, (2021) que estudam a divulgacdo explicita de
publicidade pelo influenciador através do uso de hashtags ‘“antncio pago” ou
“patrocinado”, bem como estudam se essas interpretagdes do seguidor se associam ao
influenciador digital, a intencdo de compra de produtos mencionados em posts
patrocinados e a intencdo de recomendar online esses mesmos produtos. Com este modelo
vai ser possivel aprofundar conhecimentos e insights acerca destas relacdes entre a
divulgagdo explicita de publicidade pelo influenciador através do uso de hashtags se
associam as atitudes do seguidor em relacdo ao influenciador digital, e se estas atitudes do
seguidor em relacao ao influenciador digital se associam a intencdo de compra do produto
recomendado pelo influenciador digital e, a intencéo do seguidor de recomendar o produto

recomendado pelo influenciador digital.

Intengdo de compra do produto

recomendado pelo influenciador
digital

D“Iflgaw em.q)hma de }?ublmldad.e Atitudes do seguidor em relagéo ao

pelo infleuenciador através dousode [-1-- il - ..
! luenciador digital

hashiags b
I “.| Intengio do seguidor de recomendar o
i produto recomendado pelo
influenciador digital
Signalling Theory?

Figura 1 - Modelo Conceptual

P1 As interpretagdes do seguidor relativas a divulgaco explicita de publicidade pelo influenciador digital associam-se
as suas atitudes em relagao ao influenciador digital

P2 As atitudes do seguidor em relacdo ao influenciador digital associam-se a intencdo de compra do produto
recomendado pelo influenciador digital

P3 As atitudes do seguidor em relacdo ao influenciador digital associam-se a intencéo do seguidor de recomendar o
produto recomendado pelo influenciador digital

13
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4. METODOLOGIA

4.1 Tipo de Estudo

Este estudo adota uma abordagem qualitativa e exploratéria, com o objetivo de
identificar comportamentos distintos, opinides, crencas, motivacdes, atitudes e sentimentos
dos entrevistados (Malhotra, Birks, & Wills, 2012) e sedimentar novos insights, (Saunders,
Lewis, & Thornhill, 2009).

As entrevistas estdo entre as estratégias mais conhecidas para a recolha de dados
qualitativos (DiCicco-Bloom & Benjamin F Crabtree, 2006. Uma estratégia de inquérito
com recurso a método de entrevistas permite explorar significados e percecbes para obter
uma melhor compreensdo e/ou gerar hipdteses. As entrevistas t€ém como objetivo encorajar
0 entrevistado a partilhar descri¢bes ricas de fendmenos, deixando a interpretacdo ou
analise para os investigadores (DiCicco-Bloom & Benjamin F Crabtree, 2006). Optou-se
assim por realizar entrevistas semiestruturadas, que possibilitam obter respostas mais
profundas e completas relativamente ao tema que esta a ser estudado. No que diz respeito
ao horizonte temporal, a investigacao é cross-sectional, uma vez que o estudo foi realizado

num periodo especifico e pré-definido (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009).
4.2 Selecdo da Amostra

A amostra é composta por utilizadores do Instagram, divididos por diferentes faixas
etarias, géneros e, nimero de seguidores que seguem no Instagram; mais concretamente,
por pessoas do sexo feminino e masculino, entre os 20 e 0s 55 anos, que tém residéncia em
Lisboa e no Algarve, como se pode observar na tabela 2. A técnica de amostragem no que
diz respeito aos consumidores que utilizam o Instagram, € ndo probabilistica intencional
homogénea, uma vez que, sdo selecionados os elementos da amostra, com caracteristicas
especificas. Foram realizadas 17 entrevistas em profundidade semiestruturadas. As

entrevistas foram realizadas de 14 de junho de 2022 a 24 de Junho de 2022.

14



Lisbon School
of Economics
& Management

SE

4.3 Instrumentos e Procedimentos de Recolha de Dados

Com base no modelo conceptual adotado foi desenvolvido um guido de entrevista
composto por quatro seccdes: (1) caracterizacdo do entrevistado em relacdo aos seus
hébitos de utilizacdo do Instagram, e de interacdo com influenciadores digitais; (2)
interpretacdo do conteddo publicitéario explicitamente divulgado pelo influenciador digital
pelo seguidor; (3) associacdo das interpretacGes do seguidor sobre conteudo publicitario
explicitamente divulgado pelo influenciador digital as suas atitudes em relacdo ao
influenciador digital e (4) interpretaces do seguidor e intencdo de compra dos produtos
sobre os quais esse contetdo publicitario é explicitamente divulgado. O guido pode ser

visto no Anexo 1.

No que diz respeito ao tempo da entrevista, cada uma teve aproximadamente uma
duragéo entre 10 a 20 minutos, cada uma delas foi gravada e transcrita. Antes de cada
entrevista cada entrevistado recebeu um documento de consentimento informado (Ver

anexo 3), e consentiu na gravacdo da mesma.

A tabela 1 apresenta Perguntas de investigacdo, objetivos, conceitos/definicdo e

perguntas do(s) guido(des) de entrevista(s).

Tabela 1 - Perguntas de investigacdo, objetivos, conceitos/definicao e perguntas do(s)
guido(Ges) de entrevista(s)

Pergunta de Investigacéo

Conceitos/Definicdo

Autor (ano)

Perguntas no Guido

Como €é que o conteddo publicitario
explicitamente divulgado pelo influenciador
digital, através do uso de hashtags como
“antincio pago” e “patrocinado” no Instagram ¢
interpretado pelo seguidor?

Contetdo publicitério
explicitamente  divulgado-“¢
informar aos consumidores que

uma mensagem tem uma
intengdo persuasiva”
“marcadores temporais que

sinalizam que a mensagem que
um publico esta visualizando

tem intencdo  promocional
paga”
Influenciador digital-

Wen,Kim,Wu,&
Dodoo, 2019

Holiday, Densley
&Norman, 2021

Argyris,Wang, Kim

),”Influenciadores sdo & Yin,2020
individuos comuns, ndo
celebridades, que acumularam
um  grande  nGmero  de

Consegue identificar 0
contedo de um influenciador
que é produzido em parceria
com uma marca? Como o
identifica?

Quando vé contetdos de
influenciadores, costuma ler a
descricdo textual que o post
contém ou da mais importancia

ao contetdo da imagem?

15
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seguidores em varias paginas de
redes  sociais, publicando
conteldo visualmente atraente
gue mostra o seu estilo de vida e
preferéncias de mercado

Que tipo de hashtags de

publicidade conhece?

Quando visualiza um post com
0 hashtag “antincio pago” ou

“patrocinado” o que pensa?

O que pensa quando visualiza

um post no Instagram
divulgado por um influenciador

digital ?

1.1 Especificamente como € que estas
interpretacdes do seguidor se associam as suas
atitudes em relag&o ao influenciador digital?

Influenciador
),”Influenciadores sdo
individuos comuns, nédo
celebridades, que acumularam
um grande nOmero  de
seguidores em varias paginas de
redes  sociais, publicando
contelido visualmente atraente
que mostra o seu estilo de vida e
preferéncias de mercado

digital-

Argyris,Wang, Kim &
Yin,2020

Acredita que quando um
influenciador digital promove
forma

um  produto  de

patrocinada, o faz porque
acredita efetivamente nesse
produto ou apenas por razdes

monetarias?

O que sente em relagdo a uma
marca ao ver os seus produtos
mencionados num post? E o
que sente em relagdo a um
influenciador digital ao fazer
publicidade a um determinado

produto?

1.2 Como é que estas interpretagdes do seguidor
seassociam & sua intencdo de compra dos
produtos sobre o0s quais esse conteldo

publicitario éexplicitamente divulgado?

Intencdo de compra —o plano
consciente de um individuo para
fazer um esforgo para adquirir
uma marca

Spears & Sing, 2004

O que costuma fazer ap6s ver
um post no Instagram dos

influenciadores que segue?

Pode dar exemplos?

Se vir um dos seus

influenciadores preferidos a

divulgar uma nova marca ou

um produto, qual o seu
comportamento? Pode dar
exemplos?
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J4 aconteceu alguma vez
comprar um produto
recomendado por um

influenciador depois de ver um

post patrocinado? Pode dar

exemplos?

J4 aconteceu alguma vez
comprar um produto
recomendado por um

influenciador e ficar desiludido
com esse mesmo produto? O

que fez? Pode dar exemplos?

1.3 Como é que estas interpretacdes do
seguidor se associam a sua intencéo de
recomendar online os produtos sobre os quais
esse conteido publicitario é explicitamente

divulgado?

Intencéo de recomendar online
(eWOM)- ”qualquer declaragao
positiva ou negativa feita sobre
um produto ou empresa, que é
disponibilizada a uma multiddo
de pessoas e instituigdes através
da Internet

(Evans, Phua, Lim &
Jun, 2017,p.2)

Quais as razdes que o levam a
partilhar ou a recomendar um
produto que foi mencionado
num post quando o contetdo é

publicitario?
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5 - APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
5.1 Apresentacéo de Resultados

Apo6s a transcricdo das entrevistas e a respetiva codificagdo com o auxilio do
software Maxqda, todas as perguntas foram analisadas com recurso a sua codificacdo, de
modo a resumir o discurso do entrevistado, sublinhando as subcategorias como palavras-
chave. Foram codificados 1441 codigos num total de 24 categorias e 242 subcategorias,
correspondendo cada pergunta a uma categoria. As 24 categorias dizem respeito as
questdes que foram colocadas durante as entrevistas, e que abordam as perguntas de
investigacdo : Como é que o conteudo publicitario explicitamente divulgado pelo
influenciador digital, através do uso de hashtags como “anuncio pago” e “patrocinado”
no Instagram é interpretado pelo seguidor?, Como é que estas interpretacdes do seguidor
se associam as suas atitudes em relacdo ao influenciador digital?, Como é que estas
interpretacdes do seguidor se associam a sua intencdo de compra dos produtos sobre 0s
quais esse conteldo publicitario € explicitamente divulgado?, Como € que estas
interpretacdes do seguidor se associam a sua intencdo de recomendar online os produtos

sobre os quais esse contetdo publicitario é explicitamente divulgado?
5.1.1. Frequéncia da utilizacdo do Instagram

Os 17 entrevistados mencionaram que utilizavam bastante o Instagram (ver lista de codigos

apresentada)

“Todos os dias”

(Sara Martins, estudante, 23 anos, Faro)
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5.1.2. Média da frequéncia da utilizacao do Instagram

A maioria dos entrevistados afirmaram que passavam muitas horas no Instagram, mais

concretamente, 2 horas ou mais.

“Cerca... de duas horas a trés horas por dia”
(Inés Laranjeira, estudante, 23 anos, Odivelas)
5.1.3. Numero de influenciadores digitais

A maioria dos entrevistados respondeu que seguiam poucos influenciadores entre 5
a 10, como se pode ver na figura 2. No entanto, pode-se concluir que dos poucos

influenciadores que seguem, seguem maioritariamente 0s mesmos.
“Para ai umas 4 ou 5. Madalena Abecassis, Catarina Gouveia”
(Marta Faustino, educadora, 53 anos , Lishoa)

“Talvez, menos de 10. Eu seguir mesmo, sigo menos de 10, mas acabo por seguir o perfil
de outros influenciadores, mas ndo os seguindo, ou seja, vou procurar por ele no feed de
pesquisa, e acabo por aceder a muitas publicaces feitas por eles mesmo néo os seguindo.
Mafalda Sampaio, Madalena Abecassis, Alice Trewinnard, Catarina Barreiros, Angela

Costa , Catarina Gouveia, Margarida Corceiro.”
(Francisca Mendonga,marketeer, Lisboa.)
5.1.4. Exemplos de influenciadores digitais

De entre varios influenciadores digitais referidos pelos participantes trés os mais

referidos sdo: Inés Aires Pereira, Madalena Abecassis e Mafalda Sampaio.

“20 influenciadores. Sou capaz de seguir uns . Mariana Galhardas, Mafalda Sampaio,
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Barbara Corby”

(Margarida Gongalves, estudante, 24 anos,Lisboa)

“Cerca de 60. Helena Coelho, Madalena Abecassis, Rita Pereira, Jéssica Athayde,

“«“

Lourengo Ortigao...
(Inés Lopes, estudante, 22 anos, Lisboa)

“Sigo para ai 15/20. Madalena Abecassis, Inés Aires Pereira, Cristiano Ronaldo, outros

jogadores de futebol, Mafalda Sampaio”
(Rita Galvao, estudante,24, Carnaxide)
5.1.5. Caracteristicas para seguir um influenciador digital

Os entrevistados foram questionados acerca de quais € que foram as caracteristicas que
levavam a seguir um influenciador digital. Foram referidas varias caracteristicas, tais
como: a sustentabilidade, habitos saudaveis, maquilhagem, conteldo social, desporto,
contetdo especifico do influenciador digital, o dia a dia, restaurantes e, viagens. A
carateristica que foi mais apontada pelos entrevistados foi o contetdo partilhado pelo
influenciador. A propdésito do conteudo partilhado pelo influenciador foram varios os
aspetos referidos, tais como: (1) o gosto de ver a roupa dos influenciadores e a (2)
identificacdo com a mesma. O contetdo especifico do influenciador que, diz respeito a
determinadas caracteristicas que um contetdo partilhado por um influenciador contém e,
que atrai de uma forma positiva os consumidores. Foram referidos diversos contetdos,
entre eles conteudo engracgado partilhado pelos influenciadores, conteido em que aparecam
os filhos dos influenciadores; também foi muito mencionado o gosto pelas viagens que 0s

influenciadores digitais fazem.

Primeiro a parte da roupa, ou seja, a moda; gosto de estar a par das tendéncias, 0 que €
que vestem o onde é que compram e, também os sitios que frequentam, restaurantes,

viagens... gosto de ver para tirar ideias e, mesmo para tirar também fotografias, ou seja,
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de poses, sitios, para depois replicar, tentar replicar.

(Margarida Goncalves, marketeer, 24 anos,Lisboa)

Ou por gostar dos contetdos que alguns influenciadores partilham, ou por gostar de me
identificar com a pessoa...se for um jogador de futebol, é mais por ser um jogador do meu
clube, um jogador que me interesse, no sentido em que eu gosto, por exemplo, Madalena
Abecassis, Inés Aires Pereira tem mais a ver com os contetidos que elas partilham e que
eu gosto de ver...; Inés Aires Pereira faz conteudos engragados, a Madalena Abecassis,
contetdos dos filhos que eu acho queridos, fofos, também gosto de ver, portanto depende

um pouco do influenciador

(Rita Galvao, marketeer, 23 anos, Carnaxide)

“Terem graga™
(Barbara Nunes, desempregada, 26 anos, Lisboa)
5.1.6. Inicio do seguimento de um influenciador digital

Os entrevistados referiram varias razes para comecar a seguir um influenciador
digital, tais como: (1) a curiosidade pelo conteddo do influenciador, (2) a identificacdo com
o contetido do influenciador, (3) word of mouth, (4) conhecimento anterior do influenciador
digital, (5) seguimento do influenciador a partir de outras redes sociais, (6) visualizagdo do
perfil apenas uma vez, (7) visualizacao do perfil do influenciador por outras partilhas, (8)
gosto pelo influenciador digital, (9)gosto pelo contetdo do influenciador digital

A maior parte dos entrevistados respondeu que a principal razéo para comecar a
seguir um influenciador digital se prende com o gosto pelo contetdo partilhado pelo

mesmo, e também com a identificacdo do conteddo como relevante para si, por sentir
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necessidades semelhantes, ou considerar o contetido util.

“Acho que é um bocadinho a consisténcia nesse sentido, ou seja, varias publicacdes que
me interessem e que eu possa tirar alguma utilidade. No sentido em que me d&o dicas que

me interessam, partilham roupa que eu gostaria de ter... nesse sentido”

(Raqguel Benitez, estudante,21 anos, Lisboa)

“O conteudo que eles produzem, o que mostram do seu dia a dia, a vida que eles tém, por

exemplo, a Madalena Abecassis, o facto de ter filhos, por ai...”

(Inés Lopes, estudante, 23 anos, Lisboa)

“Acho que tem tudo a ver com o conteuido que essa pessoa publica, estd muito ligado aos
meus interesses talvez quando estou numa fase que quero seguir habitos mais saudaveis e
estar mais motivada, por exemplo para ir ao ginasio; ja houve alturas em que por exemplo,
segui a Rafaela Alexandre, que é uma micro influenciadora que se esta a tornar uma macro
influenciadora, e que segue muito esses habitos saudaveis, em que tem uma alimentacéo
super saudavel, e é super ativa no ginasio, e se calhar nessas alturas em que eu preciso
mais motivacgdo, acabo por ir seguir determinados influenciadores consoante o que eu
procuro seguir. Eu ndo sou uma pessoa que segue uma Rafaela Alexandre todo o ano, ou
seja, ha determinadas seguidoras que eu se calhar sigo sempre, e ha outras que so sigo

consoante as minhas necessidades e consoante o que eu quero ver ou nao ver”
(Francisca Mendonca, marketeer, 24 anos, Lisboa)
5.1.7. Influenciadores digitais preferidos

Os entrevistados foram questionados acerca de quais € que eram 0S Seus

influenciadores preferidos. Conclui-se que os entrevistados deram respostas diversificadas,
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no entanto, héa alguns influenciadores digitais que se conseguem destacar como a Madalena

Abecassis e a Inés Aires Pereira

“Home stories, Madalena Abecassis, Catarina Gouveia...”
(Francisca Mendonca, markteer, 24 anos, Lisboa)

“Anita da Costa, Madalena Abecassis, Explorerssaurus... pronto, e por ai...”
(Carolina Henriques, markteer, 25 anos, Lisboa)

“Madalena Abecassis e Helena Coelho™
(Inés Lopes, estudante,23 anos, Lisboa)

5.1.8. Proposito da atividade no Instagram

Foram identificados varios propdsitos para os entrevistados utilizarem o Instagram,
entre 0os quais: (1) o seguimento de influenciadores, (2) lazer, (3) visualizacdo dos
contetidos dos influenciadores, (4) publicacdo de contetdos, (5) retirar ideias de outras
pessoas, (6) visualizacdo de conteudos dos amigos, (7) partilha da rotina diaria, (8) razdes

profissionais.

Dentro destas variadas respostas, a maioria dos entrevistados concordou que visualizar
o0 contetdo dos amigos era o principal proposito da atividade no Instagram. A segunda

principal razéo foi o lazer.

“Entdo, é partilhar um pouco do meu dia a dia, também conseguir Ver 0 que 0S meus

amigos fazem... mas, também tirar inspiragdo de outras pessoas”

(Raquel Benitez, estudante, 23 anos, Lishoa)

“Eu vou ao Instagram por entretenimento so... e, gosto muito mais de realmente, ver a
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vida de influencers ou mesmo celebridades. Claro que também gosto de ver o que é que 0s

meus amigos estdo a fazer, mas dou muito mais prioridade a parte dos influencers e das

celebridades”

(Margarida Gongalves, markteer, 24 anos, Lisboa

“Entretenimento’”

(Inés Lopes,estudante,23 anos, Lishoa)

Pode-se concluir entdo, que € rara a atividade no Instagram por razdes profissionais, apenas

duas pessoas responderam que era devido ao trabalho

“E devido ao trabalho, eu tenho uma loja de roupa online para senhora e entdo, acabo
por ter de fazer muitas partilhas, estar sempre nos stories, responder a mensagens,

responder a comentarios... etc., devido também as vendas”
(Sara Martins, markteer,25 anos, Faro)

“E mais entretenimento. Isto é, nos uiltimos tempos também tem sido um pouco profissional
mas, € mais entretenimento, sim. Vejo mais 0s contetdos dos meus amigos, porque a maior
parte das pessoas que eu sigo S0 amigos, nNao sdo influenciadores... ndo sigo muitos
influenciadores e também ndo sou uma pessoa de... sei la... de vez em quando vou
pesquisar um ou outro que ndo sigo e vejo as histérias, mas também néo fago isso muito

regularmente”

(Rita Galvao, estudante,23, Lisboa)
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5.1.9. Possivel identificacdo do post de um influenciador a uma marca

De um modo geral, os entrevistados conseguem identificar o conteddo de um
influenciador digital que é produzido em parceria com uma marca. Esta identificacdo do
contetdo do influenciador digital que é produzido em parceria com uma marca é

reconhecida maioritariamente atraves de hashtags.

“No meu caso, consigo pois, de acordo com 0 codigo da publicidade os influenciadores
digitais sdo obrigados quando, promovem algum produto de forma direta ou comercial a
utilizar a hashtag #pub ou a hashtag #ad, ou a hashtag #oferta e #parceria e, por isso, sim,
consigo identificar quando estou perante o contelldo comercial e quando estou perante o

conteudo orgdnico. *

(Sara Martins, marketeer ,25 anos, Faro)

“Sim, porque normalmente eles também metem hashtags a dizer #pub e tém esses cuidados

em geral”
(Raqguel Benitez, estudante,23 anos, Lisboa)

No entanto, é possivel identificar através de algumas caracteristicas particulares de
alguns entrevistados como o nimero de influenciadores que seguem, o tempo dispensado
no Instagram e a faixa etaria dos entrevistados que os que seguem menos influenciadores
digitais, 0s que passam menos tempo no Instagram, e 0s que possuem uma faixa etaria
compreendida entre os 40-60 nem sempre conseguem identificar com tanta facilidade o

conteudo de um influenciador que € produzido em parceria com uma marca.

“Nem sempre. Muitas vezes acho que o influenciador quer transmitir, ndo a marca, mas a

sua prépria maneira de ser. Muitas vezes, ndo associo a marcas”

(Marta Faustino, educadora, 53 anos, Lisboa)
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5.1.10 Forma de identificacdo do contetdo do influenciador que é produzido em

parceria com uma marca

A maior parte dos entrevistados consegue identificar o conteddo do influenciador
através de hashtags, e da descricdo dos posts. No entanto, a identificacdo de hashtags foi a

resposta mais vezes mencionada.

“Sim, normalmente quando a parceria é paga eles sdo obrigados a meter hashtags”

(Margarida Pina, desempregada, 24 anos, Lisboa)

“Consigo perceber pelos hashtags ou quando a marca as vezes é identificada, ou quando

diz patrocinio pago”

(Inés Laranjeira, gestora, 24 anos, Odivelas)

“Sim, eu acho que esta sempre a identificar, mas ha uns que sdo demasiados explicitos e
nisso, eu Nao gosto tanto... eu sei que ndo era bem a pergunta, mas eu esses ndo gosto
tanto, mas... primeiro, eles costumam identificar sempre a marca nem que seja no fim da
publicacdo e, depois quando, por exemplo, 0 texto que eles metem na descricdo é
demasiado... parece gue nd0 sao eles a escrever e, d& logo para identificar no inicio que
nao sao eles, e depois porque a maior parte das fotografias, por exemplo, se publicam uma
fotografia, da logo para ver (se ttm um produto na méo), da logo para ver que é
publicidade”

(Bruna Ferreira, estudante, 22 anos, Cacém)
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5.1.11 Descricgao textual ou descri¢éo da imagem

De um modo geral, os entrevistados ddo mais importancia ao contetdo da imagem do

que a descricao textual.

“O que sobressai mais é a imagem, mas costumo ver sempre o texto, dependendo da

publica¢do”
(Inés Laranjeira, gestora, 24 anos, Odivelas)

“A imagem. E raro eu ler, eu vou ser sincera, eu quase que nunca leio, eu leio a primeira

¢

frase ou as primeiras palavras e ndo leio mais.
(Carolina Moura, estudante, 24 anos, Evora)

E possivel concluir entdo que mesmo que os entrevistados identifiquem o contetido de
um influenciador com a parceria de uma marca, através da identificacdo de hashtags e das
descri¢cdes, o que lhes chama mais a atencdo é a imagem e ddo mais importancia a

pormenores da imagem.

5.1.12 Tipos de hashtags publicitarios

Perguntou-se aos entrevistados que tipo de hashtags de publicidade conheciam, com o
objetivo de se tentar perceber se a maioria dos entrevistados conhecia algum, e se
conhecessem, qual deles era 0 mais conhecido. Dentro dos varios hashtags que foram
referidos, como (1) parceria remunerada, (2) patrocinada, (3) publicacdo remunerada, (4)
patrocinio pago, (5) publicidade paga, (5) pago, /6) parceria, (7) patrocinio, (8) oferta, (9)
pub e (10) hashstag das marcas, o hashtag #pub foi o que referiram mais vezes.

“So sei um é o #pub”
(Margarida Pina, desempregada, 24,Lisboa)

“Hpub”
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(Rita Galvao, estudante, 24, Carnaxide)

5.1.13 Pensamento sobre um post que contenha andncio pago ou patrocinado

Para se conseguir perceber se 0s consumidores associavam o hashtag #anuncio
pago ou #patrocinado ao conteudo publicitario explicitamente divulgado pelo
influenciador digital, perguntou-se aos entrevistados o que pensavam quando visualizavam

um post com o hashtag #anuncio pago ou #patrocinado.

Os entrevistados reconhecem que quando veem esses hashtags, existe divulgacéo

paga, e que existe a parceria entre uma marca e um influenciador digital.

“Que estd a ser pago ,ou seja, que ndo estd sé a falar da marca, mas sim que esta a ser

uma publicidade fake entre uma parceria entre a marca e uma pessoa”

(Inés Lopes, estudante, 23, anos Lisboa)

“Acho que tem muito menos credibilidade porque, sinto sempre que a pessoa ndo esta a
fazer aquilo de forma genuina e estd a ser simplesmente paga para o fazer por isso,
independentemente de que goste ou ndo do produto, vai sempre falar bem e vai sempre

divulgé-lo. Por isso, geralmente ndo acredito muito nesse tipo de posts”

(Margarida Gongalves, marketeer, 24 anos, Oeiras)

“Eu penso que uma marca pagou a pessoa, e que essa pessoa estd a promover o produto”’

(Raquel Benitez, estudante, 25 anos, Lisboa)
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No entanto, também existe outro aspeto que foi muito referido, o patrocinio da

marca, ou seja, 0s entrevistados acreditam também que para além da marca estar a pagar a
um influenciador para fazer determinada publicidade, pode ser ao mesmo tempo uma
maneira de beneficiar a marca ao oferecer determinados produtos para fazerem publicidade

a marca.

“Que estd a ser pago por uma marca, ou gue a marca esta a oferecer determinados

produtos para que eles fagcam propaganda e divulguem”
(Rita Galvao, estudante, 24 anos, Lisboa)

5.1.14 Pensamento sobre um post no Instagram divulgado por um influenciador

digital

A maioria dos entrevistados respondeu que acreditavam tanto numa divulgagéo
paga do produto, apenas por recompensas monetarias, outros acreditavam na divulgacao

genuina do produto.

“Fu penso que o influenciador esté a fazer aquilo por recompensas monetérias, por ofertas
de produtos e de determinados artigos, portanto muitas vezes os influenciadores até podem
nado identificar-se com a marca ou ndo gostar da marca, e ndo estdo a ser verdadeiros,
mas isso € o que é o mundo das redes sociais, e as pessoas podem tentar demonstrar coisas
que ndo sdo e la esta... os influenciadores publicam coisas e partilham coisas de marcas
que se calhar nem se identificam ou que ndo gostam, mas como estdo a ser pagos e estao

a ter ofertas da marca, acabam por publicitar”
(Rita Galvao, estudante, 24 anos, Oeiras)

“Eu diria que das pessoas que eu sigo até acho que sdo genuinos e que o objetivo deles
nao € bem vender, eu acho que lhes d& jeito terem essa parceria porque, eles hdo-de
ganhar para além de dinheiro. Por exemplo, a Inés Aires Pereira tem parceria com 0

Continente e ela provavelmente recebe coisas do Continente e ndo so dinheiro, percebes?”
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(Mariana Pina, gestora,25 anos, Lisboa)

Os entrevistados que responderam que acreditam numa divulgacao genuina sao os
que seguem menos influenciadores, ou seja, ao seguirem menos influenciadores, s&o mais
seletivos naqueles que seguem, e acreditam verdadeiramente na identificagdo com o

produto.

“Que a partida gostam do produto e estdo a recomendar para as pessoas que seguem,

portanto eu acredito na intencdo genuina que estd por detrds da divulga¢do”

(Margarida Pina, desempregada, 24 anos, Lisboa)

“Eu, sigo estas pessoas porque gosto dos conteudos delas. Sinto que estou a ser
influenciada claramente por determinadas coisas, por exemplo, agora a Mafalda Sampaio,
comecou a usar um produto da Leucerin que fez uma parceria com eles para o acne e eu
tenho a certeza que ndo tinha comecado a usar este produto se ndo tivesse sido
influenciada por ela, porque os influenciadores hoje em dia, j& comecam a ter um trabalho
mais exaustivo quando se relacionam com uma marca, vao experimentado as coisas e vao
mostrando um antes e um depois; e a Mafalda Sampaio influencia-me de determinada
forma se calhar de uma forma mais ativa do que outros influenciadores, porque ela mostra
realmente se calhar, um antes e um depois de usar determinados produtos. E o facto de ela
ter mostrado, um antes e um depois de como € que a cara ficou depois de usar este produto
eu fiquei “ok, isto se calhar realmente funciona e, portanto, acho que ha determinados
conteudos que os influenciadores partilham, principalmente quando ha um maior
acompanhamento e quando a utilizacdo desse produto € regular e é constante, € nos
mostram realmente resultados, se calhar ai sinto-me mais tentada a comprar esse produto

e foi o que aconteceu”
(Francisca Mendonca, markteer,24 anos, Lisboa)
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5.1.15 Agdes apos a visualizagdo de um post no Instagram pelos influenciadores

Perguntou-se aos entrevistados o que faziam depois de verem um post no Instagram
divulgado pelos influenciadores que seguiam, com o0 objetivo de perceber se essas a¢oes se
relacionavam com a intencdo de compra de produtos mencionados nesses posts, ou se 0S
entrevistados poderiam recomendar online esses mesmos produtos. Sobre este tema, as
respostas mais frequentes foram: (1) a curiosidade em ir ver mais sobre o produto e (2) o
gosto na publicacdo. A maioria dos entrevistados respondeu de forma unénime gue muitas
vezes tinham curiosidade em ir ver mais sobre a marca ou produto, ndo referindo, por outro
lado, a intencdo de compra do mesmo ou a sua recomendacao. Isto pode significar que, 0s
entrevistados podem ser influenciados a ir pesquisar mais sobre o produto ou a marca, € a
por gosto na publicacdo, mas ndo chegam a serem persuadidos ao ponto de comprar o

produto que foi mencionado no post.

“Depende muito do produto... se for um produto que me interesse, até posso ir pesquisar
mais do produto, por exemplo. Costumo por vezes por likes em posts que me interessam,

EZ 2]

comentarios ndo é muito a minha “praia’.

(Raquel Benitez, estudante, 24 anos,Lisboa)

“Eu acho que nunca comprei nenhum produto por causa do Instagram ou de alguma
publicidade do Instagram. Acho mesmo que nunca. Nao me recordo de nada, mas gosto
de ver, as vezes até gosto de conhecer certos produtos por causa dessas influencers, mas
ndo sou propriamente uma pessoa que va comprar para experimentar porque a,b ou ¢
publicitou no Instagram. Por exemplo, a Inés Aires Pereira, eu acho que ela tem imensa
graca a fazer as publicidades, ela arranja sempre formas diferentes e engracadas de fazer

)

publicidade aos produtos, ponho la um likezinho...’

(Barbara Nunes, desempregada, 24 anos, Lisboa)
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5.1.16 Divulgacéo de uma nova marca ou produto

A maior parte dos entrevistados respondeu que normalmente tinham curiosidade em ir

ver mais sobre a marca ou o produto. No entanto, também houve alguns entrevistados que

responderam que no geral ndo faziam qualquer tipo de acéo.

“Ah... vou ver o que a marca tem. Por exemplo, aconteceu-me com a Sandra Silva como

ja disse, com produtos do pingo doce”

(Inés Laranjeira, gestora, 25 anos,Odivelas)

“A partida irei ver o que é que é a marca... se me despertar interesse... por vezes até posso
por like... posso dar o mesmo exemplo da influencer le fashionaire. Acontece-me imensas

vezes com a Madalena Abecassis, por exemplo, principalmente em biquinis, em marcas de
biquinis”

(Carolina Henriques,markteer,25 anos, Lisboa)

Os entrevistados concordaram que apenas lhes despertam interesse em ir ver mais

sobre 0 novo produto ou a nova marca, mas sem qualquer tipo de compromisso.

“Provavelmente vou clicar na marca so para ver sobre o que é que é, a marca que estd
identificada. Ja me aconteceu por exemplo, com a about you, que saiu primeiro em
Espanha, fui ver o que é que era, fiquei curiosa. Tantos as influencers espanholas que eu

sigo como a Sara Vicario portuguesa que fizeram campanha”

(Margarida Pina, desempregada, 24 anos, Lisboa)
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5.1.17 Exemplos de marcas pesquisadas

De acordo com a questédo anterior, os entrevistados deram alguns exemplos de algumas
novas marcas ou de alguns novos produtos onde tenham ido pesquisar mais. Ndo houve
uma resposta que atingisse uma maioria consensual, havendo, contudo, uma tendéncia para
uma maior prevaléncia de opinido incidindo na marca About You mencionada por varios

influenciadores.

“Provavelmente vou clicar na marca so para ver sobre o que é que é, a marca que estd
identificada. JA me aconteceu por exemplo, com a about you, que saiu primeiro em
Espanha, fui ver o que é que era, fiquei curiosa. Tantos as influencers espanholas que eu

sigo como a Sara Vicario portuguesa que fizeram campanha”

(Margarida Pina, desempregada, 24 anos Lisboa)

“Eu a partida vou ficar sé curiosa para ver o que € que € 0 novo produto ou a nova marca
e, vou acabar por explorar mais sobre isso. Eu lembro-me quando foi a questédo da about
you, que eu ndo fazia ideia do que era e toda a gente, influenciadores que eu seguia
comecaram a por em todo o lado, da maneira como fizeram aquilo, eu fiquei logo mega
curiosa. Quando o site finalmente saiu, eu fui inevitavelmente, logo la ver a roupa. Agora,
uma situacao onde tivesse um patrocinio com uma marca e depois tivessem mudado para
outra, ndo me recordo de nada. A Mafalda Castro fez publicidade a about you, o Lourenco
Ortigéo, a Mafalda Sampaio, ou seja, muitos dos seguidores que eu estou habituada a
seguir, comecaram a falar da marca de uma forma muito mais discreta, sem dar a entender

0 que é que era e despertou logo imensa curiosidade”

(Margarida Gongalves, markteer, 24 anos, Oeiras)
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5.1.18. Motivo da promocgéao do produto

Entre os motivos da promocao do produto, a maioria dos entrevistados respondeu que
acreditam gue quando um influenciador digital promove um produto de forma patrocinada

o faz na maioria das vezes apenas por razdes monetarias.

“Por razées monetarias. Quero acreditar que so fazem parcerias com produtos que se

identificam, mas é por questoes monetarias”

(Inés Lopes, estudante, 23 anos Lisboa)

“Interesse monetario”

(Rita Galvao, estudante, 24 anos, Lisboa)

“Ah, dinheiro. Acho que no geral, é por razoes monetarias”

(Inés Laranjeira, gestora, 24 anos, Odivelas)

Os entrevistados argumentaram ainda que, no geral, os influenciadores digitais
promovem um produto de forma patrocinada, sempre com recompensas monetarias
associadas, apesar de poderem realmente gostar daquilo que estdo a apresentar. Muitos
entrevistados defenderam também que os influenciadores que tém menos seguidores mais
facilmente aceitam qualquer patrocinio, e quaisquer recompensas, enguanto, um
influenciador com mais seguidores ja consegue escolher com que marca quer trabalhar, e
nédo o faz apenas por retorno monetario, mas, sim, porque efetivamente gostam da marca e

se identificam com esta.

“Eu acho que isso também depende um bocadinho... por exemplo, se estivermos a falar de
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um novo influenciador que também tem até 10 mil seguidores, muitas vezes, no inicio,

acabam se calhar por promover mais os produtos para terem algumas recompensas
monetarias. No entanto, quando ja estamos a falar de macro influenciadores e micro
influenciadores que j& tém marcas com as quais trabalham constantemente e diariamente,
ja acabam por ter uma autoridade e decidir efetivamente se querem trabalhar com a marca

6

A 0U Se nao

(Sara Martins,markteer, 25 anos, Lisboa)

“Nem sempre serd por razoes monetarias. Acredito que a pessoa em questdo goste do que

estd a apresentar, ndo faz so por razoes de dinheiro”

(Marta Faustino, educadora, 53 anos,Lisboa)

“Fu acho que depende de influenciador para influenciador. Um influenciador grande néo,
ja pode escolher a marca que quer fazer o patrocinio, mas um mais pequeno nao, eu

acredito que faga so pelo dinheiro™

(Carolina Moura, estudante,25 anos, Evora)

“Pois, era isso que estdvamos a dizer. E assim, no geral, eu acho que o dinheiro fala
sempre mais alto. Pronto, é verdade...obviamente que se calhar aqueles que ja tém muitos
seguidores, e ja tém muitas parcerias se calhar ja conseguem negar mais facilmente
produtos com que nao se identificam ou que ndo concordam e que acham que aquilo é tudo
falso. Se calhar os outros que ainda estédo em fase de crescimento, aceitam qualquer coisa

naoe..?”

(Joana Galvao, contabilista, 26 anos, Lisboa)
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“Acho que sdo so dois, mas principalmente pelo que eu percebo que as influenciadoras

cada vez mais, partilham nas histérias no Instagram, € que tentam cada vez mais, aliar-se
as marcas que realmente confiam e gostam. Se calhar antigamente, ou se calhar micro
influenciadores provavelmente ndo tenho tanta confianga porque, quando tens menos
seguidores se calhar estas a procura de maior visibilidade e, portanto, aliam-se a imensas
marcas, e se calhar marcas que ndo tém tanto interesse e ndo sdo o principal foco dos seus
conteudos, para ganhar mais visibilidade e, portanto, se calhar ai € mais por razdes
monetérias. Agora se calhar influenciadoras mais macro e que se calhar ja tém um nimero
mais estavel de seguidores e que ja sdo mais reconhecidas, sinto que cada vez mais, elas
partilham essa necessidade, e essa intencédo nas suas redes, de que querem estar aliadas a
marcas que realmente confiam, gostam e claro que existe sempre um bocadinho esse lado
monetario por detras porque, era o que eu estava a dizer, isto é uma profissdo como todas
as outras e, claro que querem receber pelo seu trabalho e porque realmente fazer
conteudos da trabalho, fazer videos, fotografias, hd muita preparacéo por detras de um
post, portanto, acho que é um bocadinho os dois, mas principalmente micro
influenciadoras acredito que seja mais por razbes monetarias do que outra coisa e ganhar
visibilidade”

(Francisca Mendonca, markteer, 24 anos, Lisboa)

5.1.19. Sentimento em relacdo a marca depois de ver produtos num post

Para compreender como é que 0s consumidores reagiam em relacdo a uma marca ao
ver 0s seus produtos mencionados num post, perguntou-se aos entrevistados o que é que

eles sentiam em relacdo a mesma, ao ver os seus produtos mencionados num post.

Registou-se uma tendéncia para uma maior prevaléncia de opinido incidindo na
resposta: (1) planeamento estratégico e (2) escolha de influenciadores aleatérios por parte
da marca. Muitos dos entrevistados defendem que a marca esta apenas a utilizar uma
estratégia de marketing para promover a sua imagem, mas, que a0 mesmo tempo, muitas

vezes nao é rigorosa ao escolher certos influenciadores para a promocao dos seus produtos.
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“Eu acho que hoje em dia, as marcas apostam no digital e, acho que muitas das vezes as
marcas até vao ter com pessoas que tém mais projecdo, mas que se calhar até podem néo
ter nada a ver com a marca em si, por exemplo, uma marca de desporto vai dar produtos
ou codigos a um influencer que nem sequer faz desporto e, isso para mim eu fico por
exemplo, “entdo a sport zone agora anda a lan¢ar uma campanha para incentivar as
pessoas a fazer desporto e eu ja vi algumas influencers que nunca na vida mostraram nada
de desporto, e que de repente sdo patrocinadas pela sport zone, acho que ndo faz muito
sentido. Acho que as marcas estdo a preferir apostar mais nas pessoas que tém mais
projecdo e nao propriamente em pessoas que de facto tenham a ver com desporto, neste

caso da Sport Zone”

(Barbara Nunes, desempregada, 24 anos, Lishoa)

6

do sei, eu acho que as marcas hoje em dia, tudo se baseia um bocadinho a volta do
digital, e portanto, as marcas estao a seguir-se um bocadinho as outras e a querer recorrer
a influenciadores. O que eu sinto as vezes é que, quando uma marca langa um determinado
produto, e j& me aconteceu, eu estar no Instagram e reparar que varias influenciadoras ao
mesmo tempo, no mesmo dia, estdo a divulgar aquele produto, e isso, mostra um
bocadinho... eles podiam fazer isto de outra forma, ou seja, acordar com uma
influenciadora, tu partilhas hoje, daqui a uma semana, partilha a influenciadora
X...mostra um bocadinho de desespero, e depois a vezes sigo, e percebo que as
influenciadoras sdo de varios ramos, de varias areas, ou seja, as marcas as vezes nao
sabem focar o seu produto em determinados influenciadores, de determinadas categorias,
ou temas va...¢ um bocadinho ok, aquela influenciadora tem imensos seguidores, vamos

mandar-lhe um press kit e ela vai divulgar aquilo”

(Francisca Mendonga, markteer, 24 anos, Lisboa)
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E possivel concluir que os entrevistados acreditam que as marcas apenas estdo a

fazer o seu trabalho, e que esta parceria com os influenciadores digitais é o que as beneficia
mais. No entanto, sentem também que as parcerias tém de ter uma certa coeréncia e que as
marcas devem escolher os influenciadores certos consoante 0s produtos que querem
divulgar. De acordo com este tema, o principal proposito era perceber se 0s entrevistados
poderiam ter associagdes negativas a marca por ver os seus produtos mencionados num
post patrocinado, e consegue-se deduzir que isso acontece quando as marcas ndo sao
seletivas ao escolher os influenciadores. Contudo, era um dos objetivos compreender se
essas associacOes negativas estariam relacionadas com o contetdo publicitario e, conclui-

se que nao.

5.1.20 Sentimento em relac@o a um influenciador ao publicitar um produto num post

Pretende-se compreender como € que as interpretacdes do seguidor em relacdo ao
conteudo publicitario divulgado pelo influenciador digital se associam as suas atitudes em
relacdo ao influenciador digital. Assim, perguntou-se aos entrevistados o que sentiam em
relacdo a um influenciador digital ao fazer publicidade a um determinado produto. As
respostas mais frequentes foram: (1) divulgacdo apenas por razdes monetérias e (2)
divulgacdo por razbes genuinas e (3) razdes monetarias. A maioria dos entrevistados
defende que os influenciadores digitais que sequem, fazem publicidade a um determinado
produto por razBes genuinas, no entanto, acreditam que a maioria dos influenciadores o

fazem por razdes monetarias.

“Eu posso dizer que os que eu sigo e os que eu acredito, eu sinto que |4 estd, voltamos um
bocadinho aquela questdo de tem sempre os 2 lados mas ha genuinidade... e ha uns que
sao genuinos, de uma certa maneira, e por muito que estejam a receber, acredito naquilo,
e também porque depende muito do influenciador porque por exemplo eu sei que ha muitos
influenciadores, se eu tiver na duvida por exemplo eu sei que a Mafalda Sampaio, se eu

tiver na davida e lhe mandar mensagem a perguntar, ela da o feedback por mensagem
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privada e, isso, também é dptimo porque, ai também conseguimos ter uma conversa mais

direta com a pessoa, e se calhar, perceber mais “ok”... ela gostou mesmo ou ndo gostou

tanto”
(Margarida Gongalves, markteer,25 anos,Oeiras)

“Se eu me referir aos influenciadores que eu sigo, sdo pessoas que eu tenho confianga e
gue promovem o produto por gostar, mas acho que se formos olhar para a maioria deles,

i)

muitos estdo so a promover porque foram pagos, sim’
(Raquel Benitez, estudante, 24 anos, Lisboa)

A conclusdo que se consegue retirar das respostas que foram mais referidas é que
mesmo que os entrevistados acreditem na intencdo mais genuina do influenciador digital,

acreditam sempre que € inevitavel ndo haver intencdes monetarias por detras.

“Tanto existe essa intencdo mais genuina de partilhar realmente uma marca, e até as vezes,
pode ndo ser uma marca, pode ser um evento, pode ser qualquer coisa que tenha gostado,
gue se reveja nisso, mas depois também hé o outro lado profissional e eu acho que isso,

nos ndao podemos evitar.”
(Francisca Mendonca, markteer,24 anos,Coimbra)

“Acho eu ja respondi mais ou menos a esta pergunta, mas é assim, eu acredito nos
influencers que eu sigo, por isso eu acredito que eles gostem da marca e estejam a
patrocinar um produto que sabem que € bom ou que o produto tenha uma finalidade, que
nao seja tudo falsidade, mas ao mesmo tempo, também sei que existe a parte do dinheiro,
ndo é? E que isso também os faz se calhar ganhar essa ligacdo com as marcas porque
sabem que no fundo, no final, vdo ganhar dinheiro; mas ndo é uma coisa que me incomoda,
tipo ndo fico a ver as publicagoes e a pensar “Ah, esta influencer aqui fez esta publicagdo,

deve ter ganho imenso dinheiro...” ndo, ndo penso nisso”

(Mariana Mendes, contabilista, 25 anos,Oeiras)
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5.1.21 Razdes da partilha de um produto publicitado

Quando inquiridos acerca da questdo de quais as razdes da partilha ou da
recomendacdo de um produto que foi mencionado num post visto que o contetdo é
publicitario, houve concordancia por parte dos entrevistados relativamente a este topico e

as razdes apontadas prendem-se com o interesse no produto.

“Se eu recomendar o produto aos meus amigos, é porque eu gostei do produto,

’

independentemente se o conteudo é publicitario’
(Margarida Goncalves, Marketeer, 24 anos, Oeiras)
“Se realmente gostar do produto vou partilhar. —*
(Rita Galvao, estudante, 25 anos,Carnaxide)
“Eu acho que o produto se for bom recomendo. — “
(Margarida Pina, desempregada, 24 anos, Lisboa)

Os entrevistados afirmaram que se gostarem do produto e se o produto tiver
qualidade, vao partilha-lo, mesmo que o produto tinha sido partilhado em contetido
publicitario. No entanto, alguns entrevistados afirmaram também que s6 o fazem se tiverem

experimentado o produto.

“Ndo, ndo posso recomendar se... s6 posso recomendar se tiver experimentado, ndo posso

recomendar so por ter visto o influenciador. Posso enviar, mas ndo vou recomendar”
(Carolina Moura, estudante, 25 anos, Evora)

[z ~ .7 . . ~
As razoes... se eu ja tiver experimentado, posso recomendar. No entanto, se eu ndo

experimentei e vi num post, ndo vou recomendar”

(Raquel Benitez, estudante, 26 anos, Lisboa)
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5.1.22 Compra de um produto recomendado por um influenciador apds ver

publicidade

Foi questionado aos entrevistados se alguma vez tinham comprado um produto
recomendado por um influenciador digital depois de ver um post patrocinado, e de um

modo geral, os entrevistados referiram que ndo compravam
“Raramente, que me lembro ndo aconteceu...”
(Inés Lopes, estudante,23 anos, Lisboa)
“Ndao, nunca.”

(Rita Galvao, estudante, 24 anos, Carnaxide)

No entanto, alguns entrevistados que compraram apds visualizarem um post

patrocinado divulgado por um influenciador digital.

“Ja, ja aconteceu. Eu penso que inicialmente foi de uma marca de bikinis, que é a drop. A

influenciadora era a Bruna Corby.”
(Raquel Benitez, estudante, 25 anos, Lisboa)

“Sim, ja aconteceu sim, senhora. Uma aveia proteica do pingo doce pela Sandra Silva e

também ja comprei um produto pela Angie Costa, essencialmente papas de aveia, e

’

iogurtes proteicos e assim...’

(Inés Laranjeira, gestora, 25 anos, Odivelas)
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Consegue-se concluir que, a maioria dos entrevistados ao visualizarem um post

patrocinado, ndo sdo influenciados pelos influenciadores digitais ao ponto de fazerem a
compra de um produto. Isto significa que podem por um like na publicacéo, ir pesquisar
mais sobre 0 mesmo, e até mesmo comprar pelo Instagram, mas, ndo é por ter sido

divulgado pelo influenciador digital.

“Por ser ele a publicitar e eu querer ir comprar por isso, ndo. Obviamente que ja comprei

de certeza, produtos que eles publicitam, mas s6 isso.”
(Joana Galvéo, contabilista, 26 anos, Carnaxide)

“Acho mesmo que ndo. Ja comprei coisas, ndo através de influenciadores, mas através do

Instagram.”

(Diogo Mesquita, markteer, 26 anos, Lisboa)

5.1.23 Exemplos de produtos comprados depois de ver um post patrocinado por um

influenciador digital

De acordo com a questdo anterior, os entrevistados deram alguns exemplos de alguns

produtos que compraram depois de ver um post patrocinado por um influenciador digital.

N&o houve uma resposta que atingisse uma maioria consensual, havendo contudo, dois

entrevistados que referiram o nome do mesmo influenciador.

“Sim, com a Mariana Instyle comprei uma camisola que ela promoveu™

(Mariana Mendes, markteer, 25 anos, Oeiras)
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“Sim. Maioritariamente roupas. I1sto acontece imenso com roupas, por exemplo, ja vi na

Joana Vaz também. Sao sempre roupas fashion e isso... Lembro-me também da Patricia

Claro, até da Mariana Instyle também..."”

(Carolina Henriques, markteer, 26 anos,Lisbhoa)

Pode-se que concluir, que na maioria das respostas os entrevistados ndao foram

consensuais, acabando por ndo haver uma marca ou um influenciador que se destacasse.

5.1.24 Desilusdo com o produto recomendado pelo influenciador digital

De acordo com a questdo anterior, 0s entrevistados que afirmaram que ja tinham
comprado um produto recomendado por um influenciador digital depois de ver um post
patrocinado. Foram questionados, de seguida, sobre se ja tinham ficado desiludidos com
alguma compra de um produto que tivesse sido recomendado por um influenciador digital.
De um modo geral, houve mais entrevistados que ndo ficaram desiludidos com a compra
de um produto recomendado por influenciador.

“Ndo, nunca fiquei.”
(Carolina Henriques, markteer,26 anos, Lisboa)
“Ndo, ndo. Acho que nunca fiquei desiludida com um produto.”
(Mariana Mendes, markteer,25 anos, Oeiras)

6

do, nunca. Porque ndo serdo assim tanto os produtos que eu tenha

encomendado.’

(Marta Faustino, educadora, 53 anos Lisboa)

Consegue-se concluir que, de acordo com os entrevistados que tinham comprado

um produto que tivesse sido recomendado por um influenciador digital, houve mais
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inquiridos que ndo tiveram uma ma experiéncia com o produto adquirido, e que ndo ficaram

dececionados.

5.1.25 Iniciativas posteriores a desilusdo com a compra de um produto recomendado

por um influenciador

De acordo com a questdo anterior, os entrevistados que ficaram desiludidos com a
compra de um produto que foi recomendado por um influenciador digital, deram alguns
exemplos de agdes que realizaram depois terem ficado dececionados com essa mesma
compra. Foram referidos 3 diferentes tipos de acGes: (1) inibicdo de futura compra, (2)
comportamento de dissuasdo e (3) informacdes adicionais. Dentro das acdes que foram
referidas pelos entrevistados, houve duas acdes que foram repetidas: as informacdes

adicionais.

“Este que eu acabei de dizer, da Ordinary. Odiei o produto e ainda esta cheio para quem
quiser. Sim , fui ler mais sobre o produto, fui ver videos no Youtube, por exemplo, ouvir
mais opiniGes mesmo de pessoas mais especialistas na area, comecei a perceber que o
produto realmente ndo era assim tdo bom, ou pelo menos, é um produto que, ou resulta
muito bem, ou resulta muito mal e, para além de pesquisar mais e para perceber se era so
comigo ou se havia uma opinido mais geral; também, depois, acabei por aconselhar ou
nao aconselhar as pessoas minhas amigas ou as pessoas que estdo a minha volta que o

comprassem, porque eu ndo tinha gostado™
(Margarida Gongalves, markteer, 24 anos, Oeiras)

“Ja. Ja me aconteceu com a Sandra Silva, comprei uma barra proteica, fiquei desiludida

e nunca mais voltei a comprar esse produto. Para além disto, ainda fui ver o que outras

1

pessoas diziam sobre o produto.’

(Inés Laranjeira, contabilista, 26 anos Odivelas)

Pode-se concluir que foram poucos os entrevistados que, depois de ficarem
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desiludidos com a compra de um produto recomendado por um influenciador digital,

tiveram algum tipo de acéo.
5.2 Discusséo de Resultados

Posteriormente & analise de resultados, este capitulo é dedicado a sua discuss&o.
Com base na literatura existente, procura-se estabelecer uma comparagdo com os resultados

obtidos, de modo a validar as proposic¢des de investigacao.

Divulgacéo explicita de publicidade pelo influenciador digital, através dos hashtags

“anuncio pago e “patrocinado” e as interpretacdes do seguidor

A proposicdo 1 diz respeito a como é que o contetdo publicitario explicitamente divulgado
pelo influenciador digital, através do uso de hashtags como “antincio pago” e “patrocinado”
no Instagram é interpretado pelo seguidor. E possivel verificar com as respostas dos
entrevistados que a maioria dos entrevistados consegue identificar o conteudo de um
influenciador que é produzido em parceria com uma marca, através de varias formas de
identificacdo, mas a mais referida foi através de hashtags. Foi questionado aos
entrevistados o que pensavam quando visualizavam um post com o hashtag “antincio pago”
ou “patrocinado”, ao qual a maioria dos entrevistados respondeu que pensavam em
divulgacdo paga, entre uma marca e um influenciador digital. Estes resultados sao
coerentes com os resultados enunciados por Lee & Kim, (2020) e, Yang, (2022), em que
afirmam que, de acordo com a FTC, uma declaracdo explicita de divulgacao de patrocinio
faz com que seja reconhecida a parceria entre uma marca e o influenciador através de um

2 6

hashtag que indica “patrocinado”, “publicidade”, ou “revisdo paga”.

Divulgacéo explicita de publicidade pelo influenciador digital e as atitudes em relacéo

ao influenciador digital

A proposicdo 2 diz respeito a se as interpretagdes do seguidor relativas a divulgagao
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explicita de publicidade pelo influenciador digital se associam as suas atitudes em relacao

ao influenciador digital. E possivel verificar que se consegue confirmar que as
interpretagdes do seguidor relativas a divulgagao explicita de publicidade se associam as
suas atitudes em relagdo ao influenciador digital. Os entrevistados em geral, quando
observam um post patrocinado associam sempre o post ao influenciador digital, a
determinada forma como ele o promove, e, muitas vezes, acreditam que o influenciador
digital nao esta a ser verdadeiro, o que demonstra uma menor credibilidade. Estes
resultados sd3o coerentes com os resultados enunciados ppor Wen, Kim, Wu, Dodoo,
(2019), e Naderer, Matthes & Schéfer, (2021). Para além desta concluséo, é importante ter
em conta que, segundo os entrevistados, quando veem um post patrocinado, se forem
consumidores atentos, ainda conseguem perceber se estdo a ser iludidos. Esta ideia vai ao
encontro do que Veirman & Hudders, (2019) defendem, uma vez que afirmam que, 0s
consumidores tém a tendéncia em evitar publicidade indesejada e, assim, decidirem por si
proprios quais as informacdes, comerciais ou ndo, que devem ser usadas no Seu processo

de tomada de deciséo.

As atitudes do seguidor em relacéo ao influenciador digital e a intencéo de compra do

produto recomendado pelo influenciador digital

A proposicgéo 3 diz respeito a se as atitudes do seguidor em relagéo ao influenciador
digital se associam a intencdo de compra do produto recomendado pelo influenciador
digital. A maioria dos entrevistados considera que as atitudes do seguidor em relagdo ao
influenciador digital ndo tém qualquer associagdo a intencdo de compra do produto
recomendado pelo influenciador digital, visto que o motivo da compra dos produtos por
parte dos consumidores ndao tem qualquer relacdo com o influenciador digital. Foi
impossivel concluir qual foi o motivo da ndo compra do produto recomendado pelo mesmo,
por parte dos consumidores A proposi¢do 2 é parcialmente validada; contudo, de acordo
com, Naderer, Matthes & Schafer, (2021), a ideia de que o uso de influenciadores como

“endorsers” da marca pode significar um aumento nas atitudes positivas da marca, e nas

46



Lisbon School
.:4 of Economics

| ' & Management

intengdes de compra dos consumidores, visto que ha uma proximidade dos consumidores

com as mensagens ndo vai ao encontro dos resultados obtidos pois, 0s entrevistados néo
costumam comprar produtos recomendados pelo influenciador digital, portanto, ndo existe

intencdo de compra, e muito menos se associa ao influenciador digital.

Isto significa que os entrevistados podem pesquisar mais sobre o produto que foi
mencionado pelo influenciador digital, podem pdr like ou mesmo comentar o0 post em que
esse mesmo produto foi identificado, no entanto, relativamente a intencao de compra desse
mesmo produto divulgado pelo influenciador, os entrevistados ndo sdo influenciados a
comprar o produto e muito menos porque, foi o influenciador digital a promover. Podem
comprar produtos que, porventura, os influenciadores possam ter publicitado, mas, ndo por

ter sido um influenciador a recomendar.

As atitudes do seguidor em relacéo ao influenciador digital e a intengdo do seguidor
de recomendar o produto recomendado pelo influenciador digital

A proposicdo 4 diz respeito a se as atitudes do seguidor em relacdo ao influenciador
digital se associam a intencdo do seguidor de recomendar o produto recomendado pelo
influenciador digital. Foi possivel concluir que, as atitudes do seguidor em relacdo ao
influenciador digital ndo tem qualquer associacao a intencdo do seguidor de recomendar o
produto recomendado pelo influenciador digital, visto que a maioria dos entrevistados
poderiam partilhar ou recomendar o produto mesmo que tivesse sido recomendado pelo
influenciador, simplesmente porque, tinham interesse no produto e nédo, porque tinha sido
o influenciador a promové-lo. Alguns entrevistados referiram que partilhavam ou
recomendavam um produto mencionado num post mesmo que que o contetdo fosse
publicitario, caso ja o tivessem experimentado. Estes resultados séo coerentes com 0s
resultados enunciados por Veirman & Hudders, (2019) em que afirmam que o eWOM
inclui comunicacdo genuina ndo paga por consumidores que defendem marcas com que

anteriormente tiveram experiéncias positivas.
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6. CONCLUSOES, CONTRIBUTOS, LIMITACOES E SUGESTOES DE
INVESTIGACAO FUTURA

6.1 Conclusoes

Neste capitulo sdo apresentadas as conclusdes do estudo. Primeiramente, sdo
apresentadas as principais conclusdes, que permitem responder as questbes de
investigacao. Posteriormente, sdo apresentados os contributos académicos bem como as
limitacBes que surgiram no decorrer do mesmo e, por ultimo, apresentam-se sugestdes para

uma pesquisa futura.

Este estudo foi desenvolvido com o objetivo de se tentar responder de uma forma
clara e concisa a cada uma das questBes de investigacdo propostas, de modo a explorar e a
aprofundar o conhecimento sobre a tematica em estudo, de “Como é que o conteddo
publicitario explicitamente divulgado pelo influenciador digital, através do uso de
hashtags como “anuncio pago” e “patrocinado” no Instagram é interpretado pelo

seguidor?

Mais concretamente, dentro desta questdo de partida, pretendeu-se compreender
como € que as interpretacdes do seguidor relativamente ao conteldo publicitario
explicitamente divulgado pelo influenciador digital, através do uso de hashtags como
#anlncio pago e # patrocinado no Instagram se associam as suas atitudes em relacdo ao
influenciador digital, a intencdo de compra dos produtos, e a sua inten¢do de recomendar
online os produtos. Os resultados deste estudo revelaram que, de acordo com o contetdo
publicitéario explicitamente divulgado pelo influenciador digital, através do uso de hashtags
como # “anfincio pago” e # “patrocinado” no Instagram, os seguidores conseguem detetar
a presenca de uma parceria feita entre uma marca e um influenciador, ou seja, existe por
detras daquela publicacdo uma divulgacdo paga. Uma vez que, os influenciadores séo
obrigados pela FCT a serem o mais transparentes possivel, de forma que os consumidores
constatem a existéncia de publicidade explicita no Instagram, através de hashtags
publicitarios, conseguiu-se concluir que a maioria dos entrevistados reconheceu uma
parceria entre uma marca e um influenciador, em troca de recompensas monetarias para o

influenciador digital.
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No que diz respeito as interpretacdes do seguidor relativamente ao contetdo

publicitario explicitamente divulgado pelo influenciador digital, de modo a compreender
quais eram as atitudes que os consumidores tinham em relacéo ao influenciador digital, foi
proposta a segunda questdo de investigagdo: ‘“Especificamente como € que estas
interpretacdes do seguidor se associam as suas atitudes em relagdo ao influenciador
digital? Este estudo permitiu concluir que esta associa¢do que os seguidores tinham em
relacdo ao influenciador digital € negativa, visto que é notorio que quando 0s entrevistados
se apercebem que os influenciadores digitais estdo a divulgar um determinado post em
troca de recompensas monetarias, estes sentem que a publicidade que eles estdo a fazer ndo
¢ verdadeira, sentem que ndo estdo a ser genuinos, acabando muitas vezes por
desvalorizarem a credibilidade do produto, e, muitas vezes os entrevistados sentem também
que, os influenciadores ndo se identificam com a marca que estdo a publicitar, acabando

assim por ndo concordarem com o que estéo a dizer.

De acordo com a terceira pergunta de investigagdo: “Como é que estas
interpretacdes do seguidor se associam a sua intencdo de compra dos produtos sobre 0s
quais esse conteudo publicitario € explicitamente divulgado? Este estudo permitiu concluir
que a maioria dos entrevistados acabam por ndo comprar um produto recomendado por
influenciador digital, depois de ver um post patrocinado. Isto significa que ndo had uma
ligacdo com a intencdo de compra desse mesmo produto, divulgado pelo influenciador
digital. Os entrevistados podem pesquisar mais sobre o produto que foi mencionado pelo
influenciador digital, podem por like ou mesmo comentar 0 post em que esse mesmo
produto foi identificado. No entanto, relativamente & intengdo de compra desse mesmo
produto divulgado pelo influenciador, os entrevistados ndo séo influenciados a comprar o
produto. No entanto, ndo se consegue concluir o porqué da ndo compra, ou seja, se 0S
entrevistados ndo compram determinados produtos porgue o post é patrocinado, ou porque
nédo acreditam na genuinidade do influenciador digital, ou simplesmente porque ndo gostam
do produto. Por Gltimo, e no que concerne ao tema do word-of-mouth, foi proposta a quarta
questdo de investigagdo:” Como é que estas interpretacfes do seguidor se associam a sua
intencdo de recomendar online os produtos sobre os quais esse conteudo publicitario é
explicitamente divulgado?”. Foi possivel concluir que a maioria dos entrevistados poderia

partilhar ou recomendar o produto, mesmo que tivesse sido recomendado pelo
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influenciador, simplesmente porque tinham interesse no produto, ou seja,

independentemente do conteddo ser de caracter publicitario ou ndo, se os entrevistados
gostassem do produto em si, ou se ja o tivessem experimentado, recomendavam a outras

pessoas.

Resumindo, é possivel chegar a conclusdo de que os seguidores interpretam o
conteudo publicitario explicitamente divulgado pelo influenciador digital através do uso de
hashtags como #anuncio pago ou #patrocinado, como sendo uma divulgacdo paga e,
consequentemente, fazem associa¢Ges negativas relativamente ao influenciador digital,
acabam por ndo comprar produtos que foram mencionados em posts patrocinados pelo
influenciador digital, mas recomendam o produto que foi mencionado num post

patrocinado simplesmente por gostarem ou ja terem experimentado 0 mesmo.

6.2 Contribuicdes para a teoria e para a gestéao

No que diz respeito as contribuicdes para a teoria e para a gestdo, este estudo
contribui para um reforco do conhecimento na area do marketing de influéncia. Mais
concretamente, este estudo permitiu identificar como € que os seguidores interpretam o
contetido publicitario explicitamente divulgado pelo influenciador digital, através do uso
de hashtags como #andncio pago ou #patrocinado, bem como compreender como € que
essas interpretacdes do seguidor se associam ao influenciador digital, a intencdo de compra
de produtos mencionados em posts patrocinados, e a intencao de recomendar online esses

mesmos produtos.

A nivel empresarial, este trabalho permite aos gestores de marketing de influéncia
compreender onde se devem esforcar para melhor captar as opinides dos seguidores, e as
suas percecOes face ao conteudo publicitario explicitamente divulgado pelo influenciador
digital, e mesmo, compreender as atitudes que os seguidores tém face aos influenciadores
digitais, de acordo com os posts patrocinados. Este estudo contribui também para enfatizar
que, quando os seguidores observam varios hashtags de publicidade num post, estes

associam imediatamente a uma parceria entre uma marca e um influenciador digital, e,

50



Lisbon School
.:4 of Economics

| ' & Management

também a uma divulgacdo paga, ou seja, a recompensas monetérias. Isto permite aos

gestores de marketing de influéncia perceber em que areas € que devem investir e 0 que
devem evitar, num contexto de andlise de contetdo publicitario divulgado por um

influenciador digital.

6.3 Limitacdes

O facto de a amostra sé ter tido uma pessoa do sexo masculino, pode ser considerada
uma limitacdo, uma vez que ndo permite ter uma perspetiva mais préxima das
interpretagdes do sexo masculino, assim como nao permite uma comparagéo entre os dois

SEXO0s.

Por outro lado, tendo em consideracdo que os instrumentos de recolha de dados
foram entrevistas em profundidade, provavelmente uma amostra maior originaria dados

mais robustos.

6.4 SugestBes de Pesquisa Futura

As conclusdes obtidas por este estudo, abrem pistas para a elaboragéo de formas
adicionais de investigacdo que permitem explorar mais profundamente a tematica das
interpretacdes dos seguidores relativamente aos influenciadores digitais, fazendo questdes
mais especificas acerca dos sentimentos, da credibilidade e, ainda explorar a questdo da

intencdo de compra para saber o motivo da ndo compra do produto mencionado num post.

Adicionalmente, sugere-se uma investigacdo quantitativa ou qualitativa, noutras
redes sociais, como o tik tok, de modo a compreender se 0s resultados sdo coerentes nas
diversas redes sociais existentes. Sugere-se ainda que seja estudado se o numero de
seguidores dos influenciadores digitais tém impacto ou ndo na forma como eles divulgam
0 produto (divulgacdo genuina ou paga), como foi percetivel pelas respostas dos

entrevistados.
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Adicionalmente muito dos entrevistados real¢caram que as suas perce¢oes variavam

consoante pensavam num macro ou num micro influenciador. Desta maneira, seria
pertinente comparar as percecdes dos seguidores relativamente aos dois tipos de
influenciadores, e a responsabilidade que tém na divulgagdo explicita de conteudo
patrocinado.

Por fim, as conclusdes obtidas por este estudo, abrem pistas para a elaboracéo de
formas adicionais de investigacdo que permitem explorar mais profundamente a tematica
das interpretacbes dos seguidores relativamente aos influenciadores digitais, fazendo
questdes mais especificas acerca dos sentimentos, da credibilidade e, ainda explorar a
questdo da intencdo de compra para saber o motivo da ndo compra do produto mencionado

num post.
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Anexos

Anexo 1 — Guido de Entrevista

Questdes do guido para a entrevista

Parte I- Caracterizagdo do entrevistado:

Com que frequéncia utiliza o Instagram?

Quando utiliza, quanto tempo em média, costuma dispensar?

Quantos influenciadores digitais segue no Instagram (mais ou menos)?
Quais sdo as caracteristicas que te levam a seguir um influenciador digital?
Quando ¢ que decide comegar a “seguir” um Influenciador?

Quais sdo os seus influenciadores digitais preferidos?

N o a s~ wDd e

Qual o proposito da sua atividade no Instagram?

Parte Il - Como é que o contetdo publicitario explicitamente divulgado pelo
influenciador digital, através do uso de hashtags como “anuncio pago” e
“patrocinado” no Instagram é interpretado pelo seguidor?;Como é que estas
interpretacGes do seguidor se associam as atitudes em relagdo ao influenciador
digital?; Como é que estas interpretacfes se associam a intencdo de compra dos
produtos sobre os quais esse conteudo publicitario é explicitamente divulgado?;
Como € que estas interpretacdes do seguidor se associam a sua intencdo de
recomendar online os produtos sobre os quais esse conteudo publicitario e

explicitamente divulgado?

8. Consegue identificar o contelldo de um influenciador que é produzido em parceria com

uma marca? Como o identifica?
9. O que pensa quando observa um post divulgado por um influenciador digital?

10. Quando Vvé contetdos de influenciadores, costuma ler a descricdo textual que o post

contém ou da mais importancia ao contetdo imagem?

11. Que tipo de hashtags de publicidade conhece?
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12. Quando visualiza um post com 0 hashtag “anincio pago” ou “patrocinado” o que

pensa?

13. O que pensa quando visualiza um post no Instagram divulgado por um influenciador
digital?

14. O que sente ao ver um influenciador digital ao divulgar um produto num post?
15. Que tipo de decisdo toma apos observar um post no Instagram?

16. Se vir um dos seus influenciadores preferidos a divulgar uma nova marca ou um

produto, qual o seu comportamento?

17. Acredita que quando um influenciador digital promove um produto de forma
patrocinada, o faz porque acredita efetivamente nesse produto ou apenas por razbes

monetarias?

18. O que sente em relagdo a uma marca ao ver 0s seus produtos mencionados num post?
E o que sente em relacdo a um influenciador digital ao fazer publicidade a um

determinado produto?

19. Quais as razdes que o levam a partilhar ou a recomendar um produto que foi

mencionado num post visto que o contetdo € publicitario?

20. J4 aconteceu alguma vez comprar um produto recomendado por um influenciador e

ficar desiludido com esse mesmo produto? O que fez?
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Anexo 2- Lista de Codigos

Lista de Codigos
¥

Lista de Codigos

Frequéncia da ulifzacie do instagram

Frequéncia da ulifzasio de instagram\Frequéncia diria

Frequéneia da uliizacio do instagramiFregquéncia diriaitenhuma frequéncis

Frequéncia da uliizacio do instagramiFrequéncia didiaiPouca fequincia

Frequéneia da uliizacio do instagramtFrecquéncia didiaibduits equéncia

Iédia da frequéncia da utiizagie do instagram

Média da frequéneia da uliizacio do nstagrambuites boras

Méxia da frequéncia da utiizagio do instagramibuitas haras)2 hores au +

Média da frequéneia da uliizacio do nstagramiPeusas haras

Iéxlia da frequéncia da utiizagio do instagramiPeusas harasl:2 horas

Influenciadares digitais

Influsnciadoras digitais\Momers

Influenciadares digitaisiNomersid-5

Influenciadores digiaisiNOmerstS- 10

Influsncisderes digitaig Nomersi10-20

Infusnciadones digitais\NOmeri20-30

Influsncisderes digitaig Nomersi30-50

Influsnciadones digitais\iNOmerstiS0-T0

LR =R ]
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AN 2002

Influsnciadares digilais M omeroiF0-80

%

Influsnciadares digiais\Momercia0-100

Influsncisdares digitais Exsirgks

Influsncisdares digitais Exeirgkes\Os primes

Influssnciacares digilais\ Exergkos\ Darwin

Influssnciachares digilais\ Exemrghos Fellow The Sun Travel

Influssnciacares digitais Exemrgilos Sofis Barboss

Influssnciachres digitais\ ExemrgiosLiliana Filigs

Influssnciachres digiais| Exemrgios Flivie Furada

Jares digilais|Es

Influsnciacores digitais\ Exemgikos\Chiara Famagni

Influenciadores digitais Exempkos.loana Var

Influenciacdores digiiais Exergilosiinita da Costa

Influsncisdores digitsis Exergiosiloara Margues

Influssnciacares digitais\ Exerghos\ Buria na Fofinka

Inflissnciacdares digitais Exergikos Patns Tebsie da Mata

Inflissnciacares digitais Exerglos Saheadar Martinha

Influssnciacares digitais Exerglosnis Rechinka

Influssnciacares digitais| Exergios Matakds Castra

Influssnciacares digitais Bk B tiars nds

Influsnciacores digitais Exergilos Margarida Corseira

Influenciacdores digilais ExerglosiAngela Costa

wlrm| alal alala|l @la] ala|a]alala|a] o= |8 w|=

IMANDDA 2027

Influsnciacdorss digitais Exsmpls\Catating Barnsios

:

Influenciadares digitais ExamplosiMa Rose

Influssnciacoras digitsis Exs gk Alice Trewinnard

Influenciacores digitais Exsmplskelly Bayle

Influssnciacares digitasis Exsrelos Makslda Sieira Cardoss

Influsnciacares digiteis Exemglkes Sandra Silva

Influsncisdores digitsis ExamgksPipacs mas doce

Influssnciadares digitsis ExsmeplosParsls Reif

Influenciadores digitais Exemplos\Sar Vicasio

Influenciadares digitais\Examplosiana Pamibo

Influssnciacoras digitsis Exsrglkes\Carcling Patrosinio

Influenciacdores digitais Exempkes Tiaga Tealgni Pereira

Influsnciadares digitsis Exsrglos\Cristans Ronalds

Influencizdores digitais Exsrplosings Ares Pereita

Influencisdaores digitsis ExsrgkesLaurense Ortigin

Influssnciachras digitisis Exempes Jéesica Ahayds

Influsnciacorss digitais Exsrgls\Rita Persita

Influenciadares digitais\ExamplostHelena Coslho

linfl incorag digitsis\ExamrplesMarians Galbardss

Influenciacdores digitais Exsmples\Catating Gauveia

Influssnciacdares digitasis ExsmglosMadalara Abscassia
Influsnciachares digitiis Exemglsy, Martins.

w20 ma | ma| e ma| | mk | oEn | ek | e | e | ma | B ek | e | e | e e G| S e
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Influsntisdares digitais Exemplos\b afalda Sampais
Influsntisdares digitais Exemplos\Lara Carasca
Influsntisdares digitais Exemplos\ings Ribsirs

Influentisdares digitaiz Exemplos\Bruna Carby
Influsntisdares digitais Exemplos\Barkars Corby

W|a|a|la|m

Caracteristicas para seguir um influsnciasar digital
i digitahC: do influsncizdar digital

Caractearisticys para sequir um

Caracteristicas para sequir um influsnciader digitahConteddo do influsnciadaor digitalSustentabilidade
Caractaristicas para sequir um influsnciador digitalConteddo do influsncizdar digitali Habites Saudaveis

Carasteristises para sequit um inlluenciadsr digitahGontedda de influencisdar digialMaguilagen
Carastaristices para sequit um inflenciader digitahContedda de influancisdar digial Centadde Sacial

Carasteristices para sequit um influenciader digitahContedda de influsncisdar digialDesperta
Carastarietices para sequit um inflenciader digitahContedda de influantisdar digitaliC

Caracteristicas para seguir um influsnciadar digitahConteddo do influencizdar digitaliDia a dia
Caractaristicas para sequir um influsnciader digitahConteddo do influsnciador digitaliResiaurantss

Carasteristises para sequit um inlluenciadsr digitahGonteddn de influencisdar dighaliViagens
Carastarigticas para sequit um inlluenciader digiahContedds de influsncisdar digtaliReuns

Caracteristicas par seguir um id da pessad

Caractearisticys para sequir um EOM 3 pEssos

Caracteristicas para seguir um i ‘tam a de vida

Caraclaristicas para seguir um om a de raupa

o
o
D_A_A.h_l-.ll:nu&-m_l.h_llu_lﬁﬁ

Caracteristicas par seguir um £om a roupa

MANODA 2022 10408,/2022

lnicio do segquimento de um influenciadar digieal

Inicio de seguimente de um influencisdar digial Curiosidade pels jos the il
Inicio de seguimente de um influenciadar digialldentfisasie com o conteido de influsncer

Inicio do seguimento de um influencisdar digitaliWord of mouth
Inicio do seguimento de um influencisdar digitaliConhecimenta da influenciador digital anteriormente

Initio da seguimente de um influencisdar digialSeguimanto a partic de cutras redes saciais
Inicio de sequimente de um influencisdar digialVisualizagis da pedil do influencisdar digital spenas uma vez

Inicio do seguimento de um influenciadar dighaliVisualizagde do perfil do influencer par sutras partilhas
Inicio do sequimento de um influenciadar digkaliDivulgacao por parte de influsnciaderes temas espectiicos

Inicio do seguimento de umn influencisdar digital Existéncia de publcidad:
Inicic do sequimento de umn influencisdar digfalparecimanta do pedil na pas do instsgram

Inicio do seguimento de um influencisdar digitaliPublicagies requlares do influsnciadar digital
Inicio do sequimento de um influencisdar digitaliPesquisafisualizacio reqular da perfil do influencisdor digita

Inicic do seguimento de umn influencisdar digialiGaoste pale influsnciadar digital
Inicio do sequimento de um influencisdar dipialiGasts palo canteddo do influsnciadar digital

g:um_t_n_nulu_tu_thlulus

Influenciadares digitais preferides
Influenciadares digitais preferidosiMick Kirius

Influsncizdares digitais preferidos\Rafael Nadal
Influsncizdares digitais preferidos\Explorersssurus

Influencisdares digitais preferidosifnita da Costa
Influsncisdares digitais praferidosiPedro Teiceira da Mota

a|lalalalala

Influsncizdares digitais praferides\Bumba na Fofinha
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Influencisdares digitais preferidosiSofia Barbosa

Influsncisdares digitais prafaridasiMariana Instyle
Iinflusncisdares digitais preferidasiBarbara Inds

Influencisdares digitais preferidosiHome Siores
Influeneisdares digitais preferidosiflics Trewinnand

Influencisdares digitais preferidosiLifana Filipa
Influsncisdares digitais praferidosiMatalda Sampaio

Influencisdares digitais prefaridasiPiaoca mais doce
Influsncisdares digitais praferidosiPamela Reif

Influenciadares digitais preferides\Maria Pombo
Influsncisdares dipitais preferidosCrisians Ronalds

Influsntisdares digitais preferidos Margarida Carcairs
Influsntistdares digitais praferidosings Aires Pareisa

Influencizdares digitais preferidosiHelena Coelha
Influencisdares dipitais prefer Al

Influencizdares digitais preferidesiMariana Galhardas
Influencisdares dipitais preferidesifna Pinheine

Influencizdares digitais preferidesiMafakda Casire
Influenciadares dipitais preferidosiCatanina Gouveia

KMlp|lala| o|a|la|lalalala|la|lp|a|lalala|lala

Influencisdares digitais preferidesVanessa Marting

-

Influencisdares digitais prefarides\Bruna Corby 1
Influencisgares digitais prafarigos Barbara Carby 2

B
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Influenciadares digitais preferidosiLara Carrasco 1

Propdsita da atividads na Instagram
Propasita da na eguir influenc 1

E

Propdsita da atividade na Instagram\Lazer

Propdsita da atividade na InstagramWisuslzacio des contetidas das influenciadares digitais
Propdsita da atividade na Instagram\Publicar centeddas

Propdsita da na \Retiar ideias de aulras pessoas 1

- | o

-

Propdsita da na W do conteldo dos amiges 13
Propdsitn da atividade na InstagramiPartilha da roting diaria 1

Propdsita da atividads na Instagram\Razdes profissionais 2

Possivel denlificacdo do post de um influenciader 3 uma marca 18
Possivel identificacdo do post de um influenciader a uma marcalSim 18
Possivel identificacio do post de um influenciador 2 uma marcat™a

o
Possivel identificacdo do past de um influsnciader 3 uma marcalbe vezes 3
Faemia de identificacia a8
3

1

Farma de identificaciaiidentificacia do praduto
Farma de identificacaa\Determinada forma de divakgar o contelda

Farma de identificaciaPosts 4
Farma de identificaciotHistoria k]

Farma de identificaciall ocalizasia
Farma de ideniificacialidentificacia da marca 5

Farma de identificacia'link 1
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Farma de identificaciaDescricia 7
Farma de identificacialimagem 3
Feema de identificaciaHashtags 13

D sexiial su das 18
Desericlo wxiual ou descricio da imagemiTaxto

3
Deserigia texiual ou da a0
Hashtags publiciidnias 25

Hashtags publicitdtasiNia sei
Hashtags publicitdriasiMNome da marca

(SR

Hashtags publicitérosiParceria Remunerada

(=

pubilisi hiag das marcas

-

Hashtags publicitinasiPalrocinada
L i Remunerada

-

Hashtags publicitaniasiNia sei

a| o

[ i Fago

-

Hashtags publicitinias\Falésia

-

publici idade paga
Hashtags publicitariasPage
Hashtags publicitéfas\Parceria

B | 2

-

Hashtags publicitirios\Patrocinio
Hashtags publicitirios\Oferta 1

Hashtags publicitirasidd 5

M AXODA 2022 10,/08,2022

Hashtags publicitérias Pul

Pensameanto sobre um post que tenha anineio page ou patr au paga dependends do infusnciadar

Pensamento sabre um pes! gue tenha anincio page ou palroecinadoiDivulpagio genuina & divulgacio piga
Pensamento ssbre um post que tenha anincio pags oy patrocinadoiDivalgacio genuina

14

Pensamento sobre wm post que tenha anidncio pags ou patroginade 7
1

1

]

Pensamanto sobre um post que tenha anines pags ou patrecinadeiDivulgacio paga 15
Pensamanto ssbre um post que iBnha anincia page ou patrecinadeiDivulgacio pagaDesvalarizacis da fishilidade do pradute 1

Pensamantn sabre um post gue tenha anincio page ou patrecinadoiDivulpagio dependents do produto que se esta a publicitss ]

Penzamanto scbre um pes! que t=nha andncia page cu patrocinadeiPatracinig da marea ]

Pensamento ssbre um past no Insta divulgade por um influsncar Kl
Pensamento sobre um post no Insta dvulgada por um influencerintencio em expenmentar o praduto

=

Pensamanto sabre um pes! no Insta deulgada por um influencerDivulgacia ganuing & paga s mesma lemps
Pensamento sabre um pest no Insta dvulgada por um influencerinfiudneia por parte do influsnciadar digial

Pensamantn sshre um post no Insta dvuigada por um influencenCrenga na qualidade do produss
Pensamanto ssbre um pesl no Insta dvulgada por um influsncerDesconfiansas

Pensamenio sobre um post no Insta divulgada por um influsncerSem inleresse
Pensamenio sobre um pest no Insta divulgada por um influencerCuriosidade em ver mais sobre o pradulo

Pensamanto sobre um post no Insta dvulgada por um influencerCampra da produte
Pensamento sobre um post no Insta dvulgada por um influencerMais um past

s2lp|o|o|a|las|o|w

-
(5]

Pensamantn sshre um post no Insta deuigada por um influencerDivelgagio genuina do produto

Pensamento sobre um post no Instas divulgado por um influsncenDivulgesdo genuing do produte'identificacio genuina dos
influenciadones com a manca

(5]
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Pensamento sobre um post no Insta divulgads por um influsncenDivulgagio genuina do produto'Gosta pele produlo por parte do
imflusncisdor

10,408,202

Pensamento sobre um post no Insta divulgads por um infusncerDivulgagda genuina do produta Expermentagio do produto por pars do
influenciador

Pensameanto sobre um post no Insta dvulgada por um influsncenDivalgesda paga

Pensamento sobre um post no Insta divulgads por um influsncerDivulgagio paga'Publicidade

Pensamenta sobre um post no Insts divulgads por um influsncerDivulgagia paga'Recompensss manstanas

Pensamento sohre um post no Insta divulgads por um influsncerDivulgagda paga'Recompensas materisis

Acfies apds a visualizagdo de um post no Instagram pelos influen

Acdes apds a visualizacdo de um post ne Instagram pelos influen'Clicar na link da marca

Agiies apée a visualizachs de um post no Instagram pelos influen Guardar a publicacio

Acdes apds a disualizacde de um post e Instagram peles influen\Tirar pring & publicacdio

Agdes apis a visualizacho de um post no el irfluent a produta na laja

Acdes apds a wisualizace de um post e Instagram peles influen\Compra do pradute

Agfies apde a visualizaglo de um post no Instagram pelos influenCuriosidade em ir ver mais sobre o produta ou marss

Acdes apdes a visualizacio de um post ne Instagram pelos influent&ord of mouth

Agfies apds a visualizago de um post no Instagram pelos influeniNenhuma acio

Acdies apis a visualizacho de um post no Instagram pelos influen'Comentar a publicacio

Acdies apds a visualizache de um post ne Instagram pelos influeniPar gosto na publicagdo

Divulnacio de uma nova marca ou produss

Diwvulgiagio de uma nova marca ou produtolPar gosta

Divulgacio de uma nova marsa ou produts’Posshilidade de compra

Divulgisgis de uma novi mansa ou produselCuriosidade am ir var mais sobre o produta ou marca

MANODA 2022

Divulgagdo de uma nova marca ou produse'Nae ha nenhuma agdo

10

10,08,2022

Divulgagdo de uma nova marca ou produss'Compra do praduto

Exemplos

ExemplosiMarca Prazis

ExemplosiMarcas mencicnadas pela Le Fashionaine

ExemplosiMarca do Continente mencionada pela Inés Aires Pereira

Exemp pela Sofia Barbosa

ExemplosiMarcas de biquinis mencionadas pels Mariana Instyle

E Leweetin i peta

-

ExemplogiPraduto mencionado pela Madelana Abecassis

ExemplesiPradutos de belera

o | m

ExemplosiMarca Gantd

-

ExemplosiMarca Pinge doos

-

ExemplosiMarca Prazis

ExemplesiRouna do Sparting mencionsda pela Leonor Borges

=|o

E Missus i pela Margarida Coreeio

-

ExemplosiMarca da About Yau por vnas i s

Mative da promegia do produta

Mative da promecio do preduta\Razdes genuinas

Mative da promecia do produtaRasies manelsrias

Mative da promocia do produta\Razdes & razdes

Sentiments em relapdo & marca SpGS Ver produtes num post

11

63



Lisbon School
of Economics
& Management

N =
MANCIDA 2022

Exemplos\Pradulos de belezs mencionades pela Madalena Abacassis

ExempleziMarca drap mencionada pals Barbara Carby

Dasilusdo com a produta recomendsds pale influsncer

-

Desilusdo com o preduba recomendads pelo influsncenMao respandeu 3 pergunta anleriar
Desilusdo com o produbs recomendads pelo influenceniSo
Desilusdo com o produbs recomendads pelo inflesncenSim
Exemplos de acies
Exemplos de agiesi|nibicio de futura compra
Exemplos de acies\Compartamento de dissuasdo

Exemplos de agies\nformagdes adicionais

=T R - R

Examplos de acBasi\Menhuma acia

Anexo 3- Consentimento Informado
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Documento de Consentimento Informadodo/a entrevistado/a do estudo:

Como é que o contetdo publicitario explicitamente divulgado pelo influenciador
digital, através do uso de hashtags como “aniincio pago” e “patrocinado” no

Instagram ¢€ interpretado pelo seguidor?

Muito obrigado pelo seu tempo na colaboragdo com este estudo!

E convidado a participar nesta investigagdo, sobre como é que os consumidores do
Instagram reagem a divulgagdo explicita de publicidade feita pelos influenciadores, com a
exibicdo de determinados hashtags de publicidade, ou a saliéncia da promogéo do produto,

porque foi identificado como uma pessoa relevante para 0 mesmo.

64



Lisbon School
.:4 of Economics

| ' & Management

Este estudo é realizado por Catarina Campos Faustino no ambito da sua dissertacdo de
Mestrado em Marketing no ISEG — Lisbon School of Economics and Management

(https://www.iseq.ulishoa.pt/pt/).

Procedimentos: Se concordar em participar neste estudo, peco-lhe a sua
disponibilidade para uma entrevista de 40 min (aproximadamente) sobre este tema.
Solicita-se a possibilidade de a entrevista ser gravada em audio, apenas e so, para
facilitar o trabalho de analise posterior da mesma. Ressalta-se a importancia deste
procedimento para o estudo, no sentido de assegurar a precisdo da informacéo
recolhida, e obviar a auséncia ou incorre¢do de informacdo, que decorra do registo
apenas por anotac6es. Qualquer questdo sobre este tema podera ser esclarecida antes
da realizacdo da entrevista, ou no dia da mesma. A entrevista ndo tera qualquer
identificacdo pessoal do entrevistado. A entrevista bem como a informacéo partilhada
durante a mesma é confidencial, e servird apenas para fins académicos. Mesmo que a
dissertacdo no &mbito da qual esta entrevista lhe estd a ser solicitada seja objeto de

publicacGes académicas, 0 anonimato dos entrevistados (as) estarasalvaguardado.

Natureza voluntaria da participacdo no estudo: A sua participacdo neste estudo €
voluntéria. Isto significa que a sua decisdo de participar ou ndo sera respeitada durante
todoo processo. Se, por exemplo, durante a entrevista decidir que quer interromper a

sua participacao, é livre de o fazer.
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Riscos e beneficios de participar neste estudo: A sua participacdo é confidencial.
N&o sera colocada no estudo nenhuma informacéo que o (a) possa identificar pessoalmente.
Nao existe qualquer conflito de interesses previamente identificado, nem nenhum risco
para o0s participantes. Os beneficios identificados prendem-se com a melhor

compreensédo do tema em estudo.

Compensacdo: N&o serd atribuida qualquer compensacdo por participar neste estudo.

Privacidade: Qualguer informacdo que fornecer sera tratada com confidencialidade.
Os dados serdo guardados pelo investigador, de forma protegida, por um periodo de

pelo menos 5 anos, tal como previsto na maioria dos estudos académicos.

Contactos e Questdes: Pode colocar qualquer questdo ou ddvida neste momento, em
resposta a este documento. Se tiver questdes posteriormente pode contactar o

investigador pelo telemével (915664391) ou pelo email: catarina.cf@sapo.pt

consentimento informado. A sua participacdo como entrevistado/a atestara o seu
consentimento. se aceitar participar.

Pode manter consigo uma copia deste documento de consentimento informado.

Agradeco mais uma vez o seu tempo e ajuda neste estudo.

Sinceramente,

Catarina Campos Faustino

66



‘ I | I ! I Lisbon School
.:4 : of Economics
| ' & Management

Tabela 2 - Caracterizacdo dos entrevistados

Nome do participante Idade Género Local de residéncia
Sara Martins 25 Feminino Faro
Raquel Benitez 23 Feminino Lisboa
Marta Faustino 53 Feminino Lisboa
Margarida Gongalves 24 Feminino Oeiras
Inés Lopes 22 Feminino Lisboa
Rita Galvéo 24 Feminino Carnaxide
Barbara Nunes 19 Feminino Lisboa
Margarida Pina 20 Feminino Lisboa
Inés Laranjeira 20 Feminino Odivelas
Carolina Moura 25 Feminino Evora
Joana Galvao 28 Feminino Carnaxide
Francisca Mendonga 24 Feminino Coimbra
Mariana Mendes 23 Feminino Oeiras
Bruna Ferreira 21 Feminino Cacém
Mariana Pina 24 Feminino Lisboa
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Nome do participante Idade Género Local de residéncia
Carolina Henriques 31 Feminino Lisboa
Diogo Mesquita 37 Masculino Lisboa
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