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Resumo

N&o se conhecendo a existéncia de estudos sobre o marketing de influéncia na imprensa escrita,
0 objetivo desta dissertacédo € estudar o impacto dos digital influencers nas revistas femininas
portuguesas, procurando identificar a importancia desta estratégia no processo de tomada de
decisdo e compra dos consumidores e potenciais consumidores de revistas femininas e na
fidelizagdo. Desta forma, a presente dissertacdo centra-se nos digital influencers como um
grupo de novos participantes no campo jornalistico feminino que tem recebido pouca atengédo
nos estudos sobre o jornalismo feminino e sobre o marketing na imprensa.

Para tal, primeiramente e de modo a desvendar um pouco a realidade deste segmento de
revistas, em Portugal, procedeu-se a analise de trés revistas femininas (Activa, Cristina e
Women’s Health) e de seguida recorreu-se a uma metodologia mista de investigagéo, tendo-se
selecionado como instrumento qualitativo trés entrevistas a profissionais de revistas femininas
portuguesas e como abordagem quantitativa efetuou-se um inquérito online aos consumidores
e potenciais consumidores destas revistas de forma a validar as hipoteses desta investigacéo.

Os resultados obtidos, apesar de alguns resultados contraditorios, permitem concluir que 0s
digital influencers tém pouca capacidade de influenciar/atrair individuos para a compra de
revistas femininas e demonstraram que as estratégias de marketing de influéncia também sé&o
pouco eficazes na retencdo de leitores (fidelizacdo) e descobriu-se que existe uma razoavel
probabilidade de os consumidores que ndo conhecem influencers deixarem de comprar a sua
revista feminina habitual, se estas decidirem apostar, com maior regularidade, em estratégias

de colaboracdo com digital influencers.

Palavras-Chave: Imprensa Escrita, Revistas Femininas, Influenciador Digital, Marketing de
Influéncia, Intencdo de Compra, Fidelizacéo

Sistema de Classificagdo JEL: M31 Marketing, L82 Media
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Abstract

Considering that there is no knowledge of the existence of previous studies of influence
marketing on the print media, the goal of this dissertation is to study the impact of digital
influencers on portuguese women’s magazines, looking to identify the importance of this
strategy on the decision making and purchasing process of consumers and potential consumers
of women’s magazines, as well as customer loyalty. This dissertation focuses on digital
influencers has a new group of participants in the female journalistic field, which has not been
getting much attention on prior research.

Firstly, and to better understand the magazine segment in Portugal, an analysis of three
portuguese women’s magazines (Activa, Cristina and Women’s Health) is performed.
Subsequently, using a mixed methodology of investigation, having selected as a qualitative
instrument three interviews with professionals of portuguese women’s magazines and as a
quantitative approach an online survey to consumers and potential consumers of these
magazines, in order to validate the hypothesis of this investigation.

Main results show, despite some contradictions, that digital influencers don’t have much
ability to influence/attract individuals to purchase women’s magazines and they also show that
influence marketing strategies are not very efficient on customer loyalty. They also display that
there is reasonable probability of consumers, that do not know influencers, not buying their
usual woman magazine, if the magazine decides to use, more regularly, strategies of

collaboration with digital influencers.

Keywords: Print Media, Women's Magazines, Digital Influencer, Influencer Marketing,
Purchase Intention, Loyalty

JEL Classification System: M31 Marketing, L82 Media
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Glossario de Siglas e Termos

APCT - Associacdo Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulacéo
CIP — Circulagéo Impressa Paga

IEPU — indice de Eficiéncia de Publicagio

Assinatura: Contrato que permite a uma pessoa receber determinado produto (revista, jornal,
entre outros) mediante o pagamento de uma dada quantia. Total dos exemplares vendidos, por

edicdo, a entidades singulares ou coletivas, por um periodo previamente convencionado.
Chamada de Capa: Titulo principal ou Slogan de capa.

Circulacdo Total: Nimero de exemplares colocados no mercado e que chegam aos leitores,
correspondendo & soma das vendas, assinaturas e ofertas, com excegdo dos destinados a
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Edicéo: Conjunto de todos os exemplares impressos e publicados na mesma data, sob 0 mesmo
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Fidelidade: Grau de assiduidade dos leitores de um titulo de imprensa.

Publicacéo periodica/ Periddico: Publicacdo editada em série continua com o mesmo titulo,
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Sobras: Total dos exemplares de uma determinada edic¢do, que ndo tenham sido objeto de venda
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Venda: Total dos exemplares vendidos, por edi¢do, com excecdo das assinaturas.
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entidades ndo profissionais da distribuicdo de imprensa, e que séo redistribuidos por estas,

segundo um procedimento que garanta a sua entrega aos destinatarios finais.
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Capitulo 1 — Introducéo

Este capitulo tem como objetivo dar uma primeira abordagem e contextualiza¢do do problema
a ser alvo de estudo, fazendo um enquadramento e fundamentagéo da investigacao, falando da
sua pertinéncia, bem como referir as questdes a investigar e os principais objetivos. No final

sera apresentada uma breve estrutura da dissertagéo.
1.1. Enquadramento e fundamentacdo da investigacao

Ao longo dos Ultimos anos, a imprensa escrita portuguesa tem passado por varios desafios e
constrangimentos. Ha mais de uma década que enfrenta uma situagdo de declinio acentuado
(queda das receitas resultante da reducéo do nimero de leitores e da migragdo da publicidade
para a internet) e tem tentado adaptar-se e resistir aos desafios trazidos pelos novos media online
(Cardoso et al., 2017; E. C. Silva, 2017). A capacidade de resisténcia e adaptacdo da imprensa
escrita € um tema recorrente desde que entrou em concorréncia com outros media que foram
surgindo ao longo do século XX. Foi partir do ano 2000 que os meios digitais, nomeadamente
a internet e as redes sociais, passaram a integrar o quotidiano da sociedade. Este novo acesso
da sociedade a tecnologia e a informacao em grande escala provocou mudancas no jornalismo
e exigiu que os meios de comunicacgdo repensassem a maneira como produzem contetdo, de
forma a acompanhar as mudancas sociais e as inovagdes que afetam a sociedade, no sentido de

uma adaptacédo aos desafios e oportunidades apresentadas pela rutura digital (PwC, 2016, p. 1).

Quando a internet chegou com 0 acesso gratuito as noticias, o jornalismo ja enfrentava
dificuldades na obtencéo de receitas, mas, com a internet, 0s anunciantes comegaram a migrar
0s seus investimentos para 0s media online. Ao mesmo tempo, o publico mais jovem passou a
priorizar a leitura de noticias na internet, o que fez com que os veiculos impressos nao tivessem
uma renovacdo adequada do seu publico-leitor (Ferreira, 2018). Desta forma, as alteracfes
sociais ao nivel dos habitos de consumo de noticias e a crescente concorréncia das novas
plataformas de sociabilidade (Facebook, Instagram, entre outros) sdo as principais razdes
apontadas para o progressivo desinteresse dos portugueses pelas publicagcbes impressas,
nomeadamente a dificuldade em criar habitos de leitura no publico mais jovem, que tem maior
apeténcia para utilizar outros suportes digitais de informacdo e entretenimento (Alturas &
Fernandes, 2013; Cardoso et al., 2020; Leurdijk et al., 2012; Faustino, 2004) e que valorizam

cada vez mais informacéo gratuita (Cardoso et al., 2018; Silva, 2019).

Este processo de transformacédo tecnologica e o aparecimento das redes sociais também

afetou profundamente o segmento das revistas femininas, alterando a forma de produzir noticias



e a interagdo entre o emissor e o recetor, criando ndo apenas mais interatividade entre as
publicacdes e os leitores, mas também modificou a forma como estas atuam no mercado. No
meio de todas estas mudancas e da crise no setor, as revistas femininas ainda sobrevivem no
mercado, mas tiveram que se reinventar em virtude do novo cenario que se apresenta (Ferreira,
2018).

Nesse contexto, as revistas femininas viram-se forcadas a enfrentar os desafios trazidos
pela digitalizacdo e a inovar em conformidade e, principalmente, a construir formas de interacéo
com o publico, através da presenca em varios canais (Caldeira, 2020). Desta forma, as revistas
tiveram de se reconfigurar, mudando a sua identidade de centrada num objeto fisico - a edi¢éo
impressa - para um conceito mais amplo de marca, que pode ser expresso através de multiplas
plataformas (Duffy, 2013). Isto refletiu-se na adocdo, por parte destas revistas, de uma
combinacdo criativa entre meios impressos e digitais, de forma a construir multiplos canais de
interatividade com os seus leitores (Caldeira, 2020). Nesse cenério, as revistas femininas
passaram a usar ferramentas digitais e formas de interatividade multiplataforma e a atuar de
forma mais presente nas redes sociais (Facebook e Instagram), quer para difundir parte do seu
contelido quer para atender as novas exigéncias e necessidades de interatividade dos seus
leitores, mais presentes, opinativos e participativos (Mcnair, 2009).

No entanto, o surgimento da internet também permitiu o aparecimento de blogs, sobre os
mais diversos assuntos, entre eles, os especializados em moda, beleza, decoracéo e lifestyle, que
criaram, inicialmente, uma espécie de concorréncia as publicacdes tradicionais, principalmente
as revistas femininas (Ferreira, 2018). Com a disseminacdo das redes sociais online 0 numero
de seguidores dos blogs também cresceu e surgiu um novo lider de opinido: o digital influencer.
Este influenciador € uma pessoa comum que, com base no contetdo que produz e partilha
online, acaba por ser reconhecido como sendo uma autoridade num determinado assunto,
obtendo um largo namero de seguidores e influenciando quem o segue (Lou & Yuan, 2019),
acabando por se transformar numa celebridade digital, conhecida por uma pequena, porém,
significativa parcela dos leitores deste tipo de publicacdo, ndo s6 pelo nimero de seguidores
que possui, mas pela influéncia que exerce sobre os consumidores, levando-os a consumir
determinados produtos de acordo com as suas recomendacOes, 0 que demonstra a sua

importancia econémica (Anderson, 2006, citado em Ferreira, 2018).

O sucesso das bloggers e das digital influencers é tdo grande que quebrou as barreiras da

internet e das redes sociais. A audiéncia destes influencers atingiu um patamar tdo elevado que



0s seus contetdos feitos na internet e nas redes sociais “saltaram™ para as revistas, para a
publicidade e para o mercado de consumo (Ferreira, 2018). Isso significa que as digital
influencers e bloggers, que ascenderam a condicdo de celebridades digitais, tornaram-se
gradualmente modelos que espelham os padrdes de beleza, consumo e comportamento. Para 0s
seus seguidores, a opinido destas influencers pode ser mais relevante do que a de um jornalista
e até mesmo de uma revista feminina ou de moda. Consequentemente, 0s anunciantes/marcas
comecaram a fechar parcerias com estas, na procura de um contacto mais segmentado, direto e
assertivo com os consumidores (Ferreira, 2018). Assim, a popularidade e projecéao das bloggers
e influencers atraiu primeiro o olhar das marcas e depois da imprensa que também precisava de

aumentar as suas receitas.

Neste sentido, os digital influencers competem, atualmente, por dois aspetos cruciais do
ecossistema jornalistico feminino e de estilo de vida: pela atengdo do publico e pelo orcamento
de publicidade da industria de estilo de vida, visto que a influéncia destes individuos é, cada
vez mais, percebida como maior do que a das revistas (Duffy, 2013). Desta forma, enquanto os
influencers continuam a quebrar as fronteiras entre o contetdo editorial e publicitario no campo
feminino e de estilo de vida, as revistas femininas também podem perceber isso como uma

chance de aumentarem as suas vendas.

Desde sempre existiu influéncia de famosos/celebridades sobre o publico, podendo levar
os fas a mudar as suas acdes e até comprar determinados produtos, no entanto, na era digital,
essa capacidade de influenciar as massas alterou-se e passou-se a verificar, principalmente, em
personalidades nas redes sociais, ou seja, nos influencers (Ribeiro, 2020). Neste cenério, apesar
de muitas revistas femininas portuguesas, para captarem leitores, ainda utilizarem como
estratégia de marketing temas relacionados com celebridades tradicionais (da area da televiséo,
espetaculo e entretenimento) (Aradjo, 2010), aos pouco foram-se adaptando a este novo
cenario, ndo apenas fazendo uso das mesmas ferramentas que as digital influencers, mas
também cedendo espaco para estas dentro das revistas, seja em forma de entrevistas, editoriais
ou colocando-as na capa do titulo. O primeiro sinal de aceitacdo dos influencers, por parte das
revistas femininas, como pessoas relevantes e influentes no mundo da moda e lifestyle, em
Portugal, veio com a Activa, a primeira revista feminina a convidar uma influencer para ser

capa de uma das suas edigdes.

A prética de usar digital influencers nas revistas femininas (marketing de influéncia) parece

estar cada vez mais em ascensdo, uma vez, que aliar-se a estas influencers, que possuem



milhares de seguidores nas suas redes sociais, mais até que as proprias revistas femininas, faz
com que exista uma atracdo dos seus seguidores para a leitura das publicagdes impressas, ou
seja, quem segue determinada digital influencer € um potencial comprador de uma edicdo da
revista, onde essa celebridade digital aparece, logo, o capital social e o prestigio da influencer

é usado para potenciar a venda de exemplares (Ferreira, 2018).

Em Portugal, j& existem varias revistas que estdo a apostar nesta estratégia de colaboracéo
com digital influencers, nomeadamente a revista Women’s Health, que em 2020, em plena crise
pandémica, e num cenério dificil para os meios de comunicagdo social, conseguiu esgotar uma
revista em papel, em todo o pais, em menos de uma semana, ao colocar a digital influencer
Helena Coelho na capa da edicdo de julho/agosto. Esta edicao teve tanto sucesso que a revista
foi “obrigada” a relancar uma segunda e terceira edicdo, tornando-se a edi¢do mais vendida de
sempre da Women’s Health Portugal (Botelho, 2020; Women’s Health, 2020). Como salienta
Pedro Lucas, diretor da Women’s Health Portugal, “assim se prova que as revistas em papel
‘casam’ bem com os meios e as pessoas certas do/no digital quando arriscam ser ousados”

(Durées, 2020a).

Diante disto, pode-se afirmar que as mudancas causadas pelas tecnologias desencadearam
um impacto no processo de producdo de noticias, mostrando que se a revolucdo digital sugeria
gue os novos media substituiriam os antigos, o cendrio atual, de convergéncia, indica que novos
e antigos medias vdo interagir de maneiras cada vez mais complexas. Neste cenario, identificou-
se que, especificamente no jornalismo feminino e de moda, a procura por audiéncia levou a
incorporacdo das digital influencers no processo de producéo de noticias, e as revistas femininas

ndo so reconheceram este processo, como trouxeram isso para dentro das revistas.

Por outro lado, com o surgimento da internet e das redes sociais, 0s consumidores passaram
a ter um conjunto de op¢bes de escolha, o que impés as revistas femininas, uma crescente
pressdo para recuperar 0s seus leitores sobretudo atraves da publicacdo de assuntos de interesse
direto para o leitor (Picard, 2002, citado em Faustino, 2004). Diante deste cenario, as revistas
femininas ao perceberem o potencial e sucesso das digital influencers, comecaram a formar
parcerias, nos ultimos anos, com estas personalidades digitais, e € neste sentido que surgem as
estratégias de marketing de influéncia na imprensa feminina, objeto de estudo desta dissertagao,
como forma destas revistas aumentarem o reconhecimento da marca, captarem leitores e

aumentarem as suas vendas.

1.2. Justificacgéo e pertinéncia do estudo



As mudangas significativas que as publicagdes femininas tém sofrido nos ultimos anos e a
auséncia de estudos sobre o tema e sobre a realidade destas revistas, em Portugal, justificaram
arealizacdo de uma investigacao que permitisse conhecer a realidade das publica¢Ges nacionais,
que explicasse que mudancas ocorreram nos Ultimos anos e quais as mudancas que poderao
ocorrer nos proximos. A verdade é que, embora o marketing de influéncia seja um tema que
tem suscitado a curiosidade e interesse, os estudos realizados até a0 momento orientam o seu
foco para outras areas de negdcio e ndo para a imprensa escrita nem para o segmento das revistas
femininas. E sendo um tema t&o atual, torna-se importante estuda-lo de forma a completar a
literatura da area, mas tambeém de forma a ajudar os profissionais de marketing destas revistas
na hora de escolherem estas estratégias. Desta forma, a presente dissertacdo centra-se nos digital
influencers, como um grupo de novos participantes no campo jornalistico feminino que tem

recebido, até agora, pouca atencao nos estudos sobre o jornalismo feminino e sobre o marketing.
1.3. Questdes e objetivos de investigacdo

Este estudo surge com o objetivo de compreender o impacto que os digital influencers possuem
no processo de tomada de decisdo e de compra de uma revista feminina, de forma a permitir as
revistas a adaptacdo das suas estratégias a realidade atual, de modo a atingirem o seu objetivo
principal, a maximizacdo do lucro. Para tal € necessario que as revistas femininas compreendam
0 comportamento do consumidor na era digital e como podem utilizar as redes sociais e
principalmente os digital influencers como uma forma de atrairem mais leitores,
nomeadamente, 0s mais jovem para a compra da revista impressa. Assim este estudo tem como
principal objetivo, identificar/averiguar o impacto que os digital influencers podem ter nas
revistas femininas, quer na intencdo de compra quer nas vendas e na fidelizacdo, e como 0s

consumidores e potenciais consumidores percecionam estas estratégias de influéncia.

Esta investigacdo pretende assim apresentar um estudo pioneiro e importante sobre as
revistas femininas portuguesas, mais especificamente, sobre estratégias de marketing de
influéncia no segmento feminino de revistas, e que permita conhecer melhor a generalidade
deste segmento de publicagdes e as atuais estratégias de marketing. O desenvolvimento da

investigacao pretende deste modo dar resposta aos seguintes topicos/objetivos:

e Investigar o que pode influenciar a compra de uma revista feminina;
e Perceber se 0s jovens tém, atualmente, maior interesse por personalidades do digital em detrimento

das celebridades tradicionais;



e Apurar a presenca das revistas femininas no meio digital e o destaque dado as redes sociais,
nomeadamente, a temas relacionados com digital influencers;

e Identificar as estratégias usadas pelas revistas femininas para atrair o publico mais jovem;

e Averiguar que estratégia de marketing digital as revistas femininas estdo a usar atualmente;

e Perceber se as revistas femininas fazem uso de estratégias de marketing de influéncia;

e Apurar quais as estratégias de marketing de influéncia que uma revista feminina pode usar para
atrair novos leitores;

e Investigar que mudangas estruturais irdo ocorrer, num futuro préximo, quer na versdo impressa quer
na versao digital das revistas femininas portuguesas;

e Averiguar de que forma a intencdo de compra é influenciada pelas diferentes estratégias de
marketing de influéncia, pela frequéncia de compra deste tipo de revistas, pela geracdo (idade) e

pela situacdo profissional dos consumidores;
e Estudar de que forma estas estratégias podem influenciar a fidelizacdo a uma revista feminina;

e Perceber qual a estratégia de marketing de influéncia mais eficaz em termos de captagdo de novos
leitores (vendas e intengdo de compra) e de fidelizacéo;

e Investigar se, atualmente, os influenciadores digitais tém maior influéncia que as celebridades
tradicionais e investigar se a idade (geracao) do individuo ira influenciar esta relagdo;

e Averiguar de que forma as estratégias de marketing de influéncia influenciam a intengdo de

repeticdo de compra dos consumidores de revistas femininas que ndo conhecem digital influencers.

Com estes objetivos, que foram expressos através de sete hipoteses de investigacdo e de
questdes de investigacdo, espera-se conseguir desvendar um pouco a realidade deste segmento
de publicacdes, em Portugal, fortemente afeta pelos novos media online e, mais recentemente,
pela pandemia da Covid-19. Trata-se de uma investigagdo para 0 esclarecimento da
generalidade dos profissionais de marketing sobre uma area/tema onde € evidente a falta de
trabalhos publicados e espera-se ainda fomentar o interesse por um assunto que é importante e
que deveria ser objeto de maior interesse para investigadores. Acredita-se que este estudo
podera ser um de muitos e que ira contribuir para um maior conhecimento desta matéria num

segmento até entdo pouco estudado.
1.4. Desenho da investigacao

Para o desenvolvimento da presente dissertagdo, comegou-se por operacionalizar os conceitos-
chave a realizacdo da mesma. Perante a impossibilidade de estudar todos 0s conceitos inerentes
ao presente estudo e devido a escassez de estudos sobre a tematica abordada, optou-se por

abordar os diretamente relacionados com o marketing e o novo meio online: marketing,



comunicacdo de marketing, marketing digital (o marketing das redes sociais e a rede social
Instagram), marketing de influéncia e os digital influencers (comparagcdo com as celebridades
tradicionais). A escolha destes conceitos prende-se na relacéo estabelecida entre 0s mesmos na

determinacéo do sucesso de uma revista feminina e sua adaptacdo aos novos media online.

Apos a operacionalizacdo dos conceitos, procurou-se contextualizar a imprensa escrita em
Portugal, principalmente os desafios e a sua adaptacao a nova era digital, distinguir revistas de
moda de revistas femininas (sendo estas Ultimas o foco deste estudo), tal como um breve
capitulo sobre a historia destas revistas, particularmente a partir do século XX, em Portugal.
Ainda no segmento de revistas femininas, analisou-se o perfil dos leitores, a evolugdo da
circulacdo impressa paga, da tiragem, da audiéncia e do suporte de difusdo, tentando perceber
de que forma estas revistas evoluiram ao longo dos ultimos anos, e como concorrem num
mercado cada vez mais exigente. Por ultimo, de modo a desvendar um pouco a realidade deste
segmento de publicacGes, em Portugal, procedeu-se a analise de trés revistas femininas
portuguesas (Activa, Cristina ¢ Women’s Health). Neste capitulo, elaborou-se uma breve
apresentacdo das trés revistas, analisou-se as capas e as chamadas de capa, 0s tipos de temas
que abordam, sempre com foco nos temas relacionados com as redes sociais e digital
influencers, e por ultimo foi feita uma analise a tiragem e circulagcdo impressa paga, com

destaque para as trés edi¢cdes mais vendidas e com melhor desempenho, em 2020.

De seguida definiu-se a metodologia a utilizar no presente estudo. Optou-se por uma
metodologia mista de investigacdo (qualitativa e quantitativa), tendo sido selecionado como
instrumento qualitativo as entrevistas em profundidade semiestruturadas a quatro profissionais
das revistas femininas analisadas anteriormente, como forma de conhecer as estratégias que as
revistas femininas estdo a adotar para atrair leitores e para combater a concorréncia, cada vez
mais forte em consequéncia da difusdo dos meios online, e de desvendar a postura destes
profissionais quanto a questdes relacionadas com as estratégias de marketing de influéncia na
imprensa. Quando a metodologia quantitativa aplicou-se um inquérito online por questionario
aos consumidores e potenciais consumidores de revistas femininas portuguesas de forma a

validar as hipoteses de investigacao.

Na andlise e discussdo de resultados, procurou-se responder aos principais objetivos e
questdes da investigacdo, salientando-se as descobertas da investigagéo e as contribuicbes para

a teoria e as implicacOes para a pratica. Por fim, a presente dissertacdo termina, com as



consideracdes finais, as limitacfes encontradas a realizagdo da mesma e sugestes para o

desenvolvimento do tema no futuro.



Capitulo 2 — Revisao de Literatura

2.1. Conceito de Marketing

O marketing é uma disciplina das ciéncias sociais, do foro da comunicacdo que, numa primeira
instancia, podera ser definido como o “conjunto dos meios de que dispde uma empresa para
vender os seus produtos, aos seus clientes, com rendibilidade” (Lindon et al., 2013, p. 24), no
entanto, como refere Kotler (2010) o marketing estd constantemente a ser redefinido e a ter de
assumir novas responsabilidades. Inicialmente foi definido como a arte de vender produtos (o0s
esforcos centravam-se no produto), depois como a arte e a ciéncia de descobrir e manter clientes
(o foco estratégico esta direcionado para o consumidor, mais consciente e conectado e capaz de
interagir com a marca de diferentes formas) e, mais tarde, como a arte e a ciéncia de atrair,
manter e fazer crescer clientes que ddo lucro (os objetivos centram-se nos valores da
organizacdo e numa relacdo colaborativa com o consumidor) (Kotler, 2010). Como refere
Kotler, et al. (2011, p. 28) “a medida que os consumidores vao se tornando mais colaborativos,

culturais e espirituais, o carater do marketing também se transforma”.

O marketing divide-se, para este efeito, em trés tipos: o Marketing de Estudos, focado em
estudos do mercado e da concorréncia, 0 Marketing Estratégico, que determina o publico-alvo,
0 posicionamento da marca, a conce¢do do produto e a escolha dos canais de distribuicdo, e 0
Marketing Operacional, no qual se insere o desenvolvimento de campanhas de publicidade e
promocdo, as acdes de marketing promocional e o servico pos-vendas (Lindon et al., 2013).
Neste sentido, 0 marketing podera ser abordado na 6tica do consumidor (Simdes et al., 2009),
na medida em que o seu principal objetivo é a satisfacdo do consumidor em retorno de lucro
para a empresa. Este objetivo é alcancado tanto pela atracdo de novos consumidores, com a
promessa de um bem ou servico de valor e beneficios superiores, como pela fidelizacdo dos

consumidores atuais pela constante oferta satisfatdria (Kotler et al., 1999).

Apesar das dificuldades derivadas das diversas realidades e perspetivas que caracterizam o
termo, Faustino (2004) define o marketing como “o conjunto de técnicas e comportamentos que
visam conhecer as caracteristicas e preferéncias dos atuais e potenciais consumidores, com 0
propoésito de adequar a oferta”, e de um ponto de vista mais pragmatico, sugere “que a
verdadeira finalidade do marketing é estimular e/ou favorecer as vendas”. Nao basta fabricar o
melhor produto se ndo se for capaz de o vender ou se este ndo corresponder as expectativas e

necessidades do mercado, no caso da imprensa anunciantes e audiéncias (Faustino, 2004).



Os principios e praticas de marketing nos media sdo geralmente semelhantes aos utilizados
nas restantes industrias e sectores da atividade econdémica. Contudo, é necessario perceber que
os produtos de media ndo sdo adquiridos ou consumidos da mesma forma que os produtos
industriais. Desta forma, no ambito da imprensa, o marketing significa, na sua generalidade,
um conjunto de atividades interrelacionadas entre si: promocgdo, vendas, publicidade,
distribuicdo e circulacdo (Faustino, 2004). O marketing na imprensa visa atingir diversos
objetivos, mas o0 objetivo que parece mais 6bvio é o de gerar receitas, contudo, 0 marketing na
imprensa, como noutras atividades, é igualmente importante para determinar antecipadamente

as necessidades das audiéncias e satisfazer as expectativas desse publico (Faustino, 2004).

2.2. Comunicacdo de Marketing

A comunicacdo de marketing € o recurso que as empresas utilizam para informar e tornar
potenciais clientes cientes das ofertas da organizacéo, influenciar, encorajar e persuadir atuais
e potenciais clientes no que toca ao desejo de entrar numa relacdo de troca e - direta ou
indiretamente - relembrar os consumidores da existéncia das marcas. Ou seja, a comunicacao
de marketing representa a voz de uma marca, tem a capacidade de informar os potenciais
consumidores sobre as opc¢des de servico, a disponibilidade, caracteristicas especificas, funces
e beneficios (Fill, 2009; Lovelock & Wirtz, 2007) e pode contribuir para 0 aumento das vendas
da marca e ainda para uma fidelizacdo sustentada do consumidor (Keller, 2001). Assim, a
comunicacdo de marketing pode ser entendida como a ponte que liga a empresa ao consumidor,
nomeadamente através do esforco promocional e suas estratégias persuasivas capazes de
influenciar as atitudes de compra, ou seja, a comunicacgdo € usada como um meio na construcdo

de um relacionamento com o consumidor (Ferreira et al., 2012, citado em Pinto, 2016).

Para Keller (2001), a eficacia da comunicacdo de marketing € influenciada por mudancas
nas caracteristicas dos consumidores (demograficas, comportamentais, entre outros), aspetos
da prépria opcdo de comunicacdo (nhatureza, conteddo da mensagem da marca, execucdo
criativa, entre outros), fatores de situacdo e resposta do consumidor (resultado associado a
exposicdo da comunicagédo). Desta forma, a medida que os meios de comunicacao evoluem, a

comunicacdo de marketing tende a adaptar-se as novas ferramentas.

O mundo digital tem modificado as expectativas que os consumidores tém face a forma
como as marcas comunicam. A revolucdo que se tem observado no campo da comunicagéo,
como resultado da proliferacdo das redes sociais, tem levado a que os consumidores esperem

gue as marcas interajam através de meios onde estes controlam todos os aspetos da conversa: 0
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momento, o canal e o contetdo (Mangold & Faulds, 2009, citado em Killian & McManus,
2015). Durante muitos anos as campanhas de comunicacdo de marketing eram baseadas na
televisdo, na imprensa, na radio, nas relacdes publicas, entre outros, no entanto, estas estratégias
tém vindo a sofrer grandes alteracfes desde o aparecimento da internet. Hoje em dia, 0s meios
digitais equivalentes aos antigos meios tradicionais sdo conhecidos como canais de media
digital, vitais para a maior parte das campanhas de marketing que se realizam nos dias de hoje
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). E, nomeadamente, para uma revista a comunicacdo €
essencial ao sucesso e desenvolvimento no novo meio digital online, tornando-a mais
competitiva perante uma concorréncia globalizada, passivel de transmitir mensagens mais

personalizadas, mais direcionadas e com uma maior capacidade de expansao.

2.3. Marketing Digital

Uma das principais mudangas na interacdo humana e na forma como o0s negocios sdo
conduzidos, € a emergéncia das tecnologias digitais. Especialmente a internet mudou a forma
de comunicacdo nos negocios, nomeadamente as praticas de marketing (Dahiya & Gayatri,
2018). Atualmente, a internet e as redes sociais tornaram-se um elemento integrante da vida
quotidiana de milhares de milhdes de pessoas em todo 0 mundo. De acordo com as estatisticas
de 2020, existiam cerca de 4,66 mil milhdes de utilizadores ativos da internet, representando
59 % da populacdo mundial (Clement, 2020a) e 4,14 mil milhGes de utilizadores ativos das
redes sociais, em todo o mundo (Clement, 2020b). A nivel nacional existiam, em janeiro de
2020, cerca de 8,52 milhdes de utilizadores da internet, o correspondente a 83% da populacao
do pais, e 7 milhdes de utilizadores ativos nas redes sociais, representando 69% da populacéo
portuguesa (We are Social, 2020, p. 17). Os dados observados mostram que, ao longo dos
ultimos vinte anos, o nimero de utilizadores, quer da internet quer das redes sociais, tem vindo

a aumentar em Portugal e no mundo.

Por outro lado, as evolugdes profundas no ambito tecnoldgico, a que se tem assistido nos
ultimos anos, também sdo, responsaveis, em grande parte, pela alteracdo do comportamento
dos consumidores. De acordo com o Eurostat, 94% dos portugueses pertencentes a Geragdo Y
utiliza o computador e 92% acedem a internet. Esta geracdo caracteriza-se essencialmente por

serem “os primeiros nativos digitais”, dando muita importancia aos comentarios online feitos

! Existem algumas divergéncias na forma como as geracdes sdo divididas, mas a mais aceite atualmente
é a que separa a populacdo em 4 grupos: Baby Boomers (1946-1964), Geracdo X (1965-1980),
Geracdo Y ou Millennials (1981-1996) e Geracao Z (depois de 1996). Dependendo do pais e/ou regido
as datas entre as quais nasceram cada geracdo tendem a variar, no entanto, neste estudo iremos utilizar
a definicdo de geraces citada anteriormente, publicada pelo Pew Research Center (Dimock, 2019).
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por outros consumidores, por terem menos dinheiro do que as geragdes anteriores e por isso S&o
mais cautelosos e racionais no ato de compra, comparando precos e carateristicas dos
produtos/servicos (Visdo, 2016). Estes estdo em constante pesquisa de informacdo e querem
menos compromisso e menor fidelizacdo, o contrario daquilo em que o marketing tem vindo a
apostar (Rui Ventura, 2016, citado em Visdo, 2016). Esta geracdo esta a “transformar a
economia e a obrigar alguns setores tradicionais a reinventar-se” (Viséo, 2016). Por outro lado,
a chamada Geracdo Z abrange os consumidores do futuro, os verdadeiros nativos digitais
(Expresso, 2019). Para estes a internet e as paginas web séo as principais fontes de informacéo
para as suas atividades diarias, com 74% a aceder a internet através de um dispositivo movel
pelo menos uma vez por dia. Como consequéncia, 0S meios tradicionais (especialmente
revistas, jornais e radio) foram perdendo relevancia (Kantar, 2017, citado em Marketeer, 2017).
Esta geracdo é muito influenciada pela publicidade e procura incessantemente conteidos que
sejam relevantes para si, 0 que 0s leva a procurar produtos e empresas que transmitam valores
com os quais se identifiguem (Mohr, 2019, citado em Expresso, 2019). Esta geragéo tornou-se
um tipo de consumidor exigente, que as marcas devem aprender a “ouvir” e procurar entender
0s seus valores de consumo e perspetivas de relacionamento com a marca. Embora a maioria
ainda estude e viva com os pais (é provavel que ainda ndo trabalhem a tempo inteiro), trata-se
de um segmento da populagéo que as empresas ndo devem excluir dos seus planos de marketing,
dada a sua atual capacidade de influéncia e o seu potencial como consumidores (Younes, 2019,
citado em Expresso, 2019). Os comerciantes precisam assim de criar para estes jovens conteido

revelante se quiserem influencia-los.

Em geral, as pessoas passam cada vez mais tempo online a procura de informacao, sobre
produtos e servi¢os, a comunicar com outros consumidores sobre as suas experiéncias e a
interagirem com marcas e empresas (Dwivedi et al., 2021). Assim, para responderem a estas
mudancas, as organizagOes tornaram os meios digitais e sociais uma componente essencial e
integral dos seus planos de marketing (Stephen, 2016), uma vez, que o marketing digital e das
redes sociais permite as empresas alcancarem o0s seus objetivos a custos relativamente baixos,

aumentar as vendas e a notoriedade da marca (Ajina, 2019; Dwivedi et al., 2021).

A definicdo de marketing digital evoluiu ao longo do tempo, mas é agora um termo geral
para descrever o processo de utilizagdo de qualquer forma de tecnologias digitais para alcangar
e reter novos clientes, bem como para promover marcas e produtos, entre outros, com o objetivo
de aumentar as vendas (Kannan & Li, 2017). No entanto, apesar de digital, este novo marketing

ndo se centra na tecnologia, mas sim nas pessoas, € um marketing que se serve da tecnologia
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digital, e das novas plataformas que esta disponibiliza, para estabelecer uma maior interagéo e
conectividade com os consumidores. O foco do marketing digital € compreender como 0s
consumidores estdo a utilizar as novas tecnologias e utilizar essa informacéo em beneficio da

organizacdo, promovendo uma interagdo mais eficaz com o publico-alvo (Ryan, 2014).

Para uma revista, por sua vez, o marketing digital abre novas portas a distribuicdo do
produto, relacdo com os consumidores e identificacio dos mesmos com os valores e
posicionamento da marca. Também permite uma maior adaptacdo ao novo mercado, com a
possibilidade de determinar novos e maiores publicos, simultaneamente mais diferenciados.
Deste modo, o marketing e o marketing digital, trabalham no sentido de posicionar as revistas
neste novo contexto digital, integrando-as com o canal tradicional na procura de satisfacdo do
consumidor e lucro para a empresa (Casanova, 2014). Esta satisfacdo do consumidor ganha
crescente importancia no contexto atual, derivado do seu grande poder de influéncia junto de
outros consumidores, em que a partilha de opiniées pode ganhar proporc¢des globais e qualquer
consumidor pode tornar-se um influenciador de massas gracas a rapida disseminacdo
proporcionada pelos media sociais (Casanova, 2014). E aqui que cresce a importancia do

marketing de influéncia, objeto de estudo desta investigacgéo.

e Marketing das redes sociais

As redes sociais podem ser definidas como “um grupo de aplica¢des baseadas na internet que
tém como alicerce as bases ideolodgicas e tecnoldgicas da Web 2.0 e que permitem a criagéo e
troca de contetido gerado pelos utilizadores” (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 61). Por outro lado,
as plataformas de social media sdo ferramentas de interagé@o social, comunicacao e partilha de
ideias e percecOes acerca da marca, produto ou organizagdo. As empresas, desde muito cedo,
perceberam que integrar-se as redes sociais era uma estratégia em consonancia com a sociedade
atual. Neste contexto, a comunicacdo de marketing ajustou-se adotando ferramentas que
possam atender a este novo consumidor, favorecendo uma relacao colaborativa e mais interativa

e, neste contexto, as redes sociais oferecem um conjunto de possibilidades (Pinto, 2016).

Nos ultimos anos, as redes sociais tornaram-se uma importante plataforma publicitaria para
as marcas que procuram chegar aos consumidores online, uma vez, que 0s consumidores estao
a mudar os seus habitos de consumo e a utilizar cada vez mais os meios digitais. Em 2019, um
individuo passava em média, por dia, 2 horas e 23 minutos nas redes sociais a ler as noticias, a
pesquisar produtos e em entretenimento (Global Web Index, 2019). Em Portugal, 85% das

criangas e jovens da Geragdo Z liga-se a internet diariamente para utilizar as redes sociais,
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enviar e receber emails, comunicar em tempo real com outras pessoas ou para jogar. Quanto ao
que leva a Geragdo Z a procurar contetdos nas redes sociais, o entretenimento lidera (88%), s6
depois surgem motivos como informacao e aprendizagem (72%) ou inspiracdo (36%). Quanto
ao tempo passado em plataformas como Instagram, Facebook ou TikTok, a média é de 2 horas
e 55 minutos por dia (Milenar, 2020, citado em Marketeer, 2020).

Numa sociedade cada vez mais conectada e dada a prevaléncia das redes sociais na vida
dos consumidores, as organizagfes comecaram a utilizar estrategicamente o marketing das
redes sociais para apelar aos consumidores-alvo (Dwivedi et al., 2021). Desta forma, as redes
sociais tornaram-se uma vantagem competitiva para as empresas que as utilizam, no sentido em
que permitem as empresas desenvolverem estratégias multicanais e uma interacdo direta com
0s seus clientes (marketing mais voltado a relacdo do consumidor com a marca) (Pinto, 2016),
0 que, se utilizado corretamente, pode gerar resultados bastante positivos para as empresas
(Castronovo & Huang, 2012), nomeadamente, a melhoria da notoriedade da marca, capacidade
de influenciar as atitudes dos consumidores, receber feedback, ajudar a melhorar os produtos e
servicos atuais e ainda aumentar as vendas (Algharabat et al., 2018; Kapoor et al., 2018; Kaur
etal., 2018, Lal et al., 2020).

De forma a mostrar a sua relevancia, em Portugal, foram gastos, em 2019, 596 milhdes de
délares em publicidade digital e destes 275 milhdes foram gastos em publicidade nas redes
sociais, representando a maior parcela de gastos dentro da publicidade digital, ou seja, a nivel
nacional, 0 mercado da publicidade nas redes sociais € o maior mercado dentro da publicidade
digital. De salientar que as despesas com publicidade nas redes sociais, entre 2018 e 2019,

registaram um aumento de 20% (We are Social, 2020, p.72).

H& muitas formas através das quais as marcas podem utilizar as redes sociais para interagir
com o seu publico-alvo, incluindo as paginas da marca nas redes sociais, anuncios pagos ou
posts patrocinados e o word of mouth eletrénico (eWOM) (Evans et al., 2017). O termo boca-
a-boca eletronico (eWOM) refere-se a "qualquer declaracdo positiva ou negativa feita por
antigos, atuais ou potenciais clientes sobre um produto ou empresa, que € disponibilizada a uma
grande quantidade de pessoas e institui¢des atraves da internet” (Hennig-Thurau et al., 2004, p.
39). Especificamente, em plataformas de redes sociais, 0 eWOM relacionado com marcas pode
ser difundido por individuos que tenham o desejo de partilhar informacdes relacionadas com
marcas com outras pessoas nas suas redes sociais (Chu & Kim, 2011; Phua & Ahn, 2016). A

informacdo partilhada € entdo transmitida através de multiplas pessoas ligadas dentro e entre
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redes sociais, conduzindo eventualmente a massa critica (Rogers, 2010). Tipicamente, 0 eWOM
engloba a comunicacao organica ndo paga através de consumidores que atuam voluntariamente
como defensores das proprias marcas devido a experiéncias anteriores positivas com as mesmas
(Scott, 2015). No entanto, o eWOM também pode englobar comunicacdo paga, dizendo
respeito, neste caso, ao conceito de marketing de influéncia, foco do presente estudo. Segundo
o autor, “influencer marketing ¢ quando as marcas contactam lideres de opinido (denominados
de influenciadores digitais) e utilizam o eWOM pago para amplificar a sua mensagem”, sendo,
portanto, uma ferramenta para aumentarem o eWOM recorrendo a personalidades ja conhecidas

pelos consumidores (Scott, 2015).

Nos tempos que correm, as empresas utilizam varias plataformas de redes sociais para o
marketing das redes sociais, tais como o Facebook, o Instagram, o Snapchat, o Twitter, entre
outros. A escolha destas plataformas depende dos consumidores-alvo e da estratégia de
marketing adotada pela empresa (Dwivedi et al., 2021), no entanto, de todas as redes sociais, 0
Instagram tem-se destacado a nivel mundial, tornando-se a rede social online mais importante
(36%) seguida pelo Facebook com 20% (Association of National Advertisers [ANA], 2018). Ja
a nivel nacional, segundo os ultimos dados obtidos pelo estudo We are Social (2020), o
Instagram tem sido a rede social a registar o maior crescimento, com cerca de 68% dos
utilizadores da internet a terem conta nesta plataforma, sendo ultrapassada unicamente pelo
YouTube e pelo Facebook que continuam a ter o maior nimero de utilizadores inscritos, em
Portugal. Quanto a Geragdo Z o Instagram surge como lider destacado (71%), como a rede
social mais utilizada para procurar produtos e marcas, a frente do YouTube (31%) e do
Facebook (31%) (Milenar, 2020, citado em Marketeer, 2020).

Em junho de 2018, a plataforma Instagram registou um total de 1 000 milhGes de
utilizadores ativos por més e mais de 500 milhdes, em todo o mundo, acedem diariamente a
esta rede social (Clement, 2019). E importante notar que, em outubro de 2020, 33,1% dos
utilizadores tinha entre 25 e 34 anos e 29,6% tinha entre 18 e 24 anos. No total, mais de dois
tercos dos utilizadores do Instagram tinha 34 ou menos anos, 0 que torna a plataforma

particularmente atraente para os profissionais de marketing (Clement, 2020c).

Se num primeiro momento, esta rede social, tratava-se apenas de uma plataforma na qual
os utilizadores podiam partilhar fotografias, rapidamente surgiram fenémenos de popularidade
com utilizadores a recolherem milhares e milhares de seguidores, culminando, atualmente, em

milhares de individuos antes “anénimos” e que agora tém um estatuto de quase celebridade no
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digital, os chamados instafamous ou influencers (J. M. Silva, 2017). Devido a natureza visual
da plataforma, o Instagram é uma oportunidade perfeita para as marcas/empresas exibirem 0s
seus produtos. Em 2018, houve aproximadamente 3,7 milhdes de posts de influéncia

patrocinados nesta plataforma (Tankovska, 2021).

2.4. Marketing de Influéncia

Em geral, a investigacdo académica sobre redes sociais e a comunicacéo, lideres de opinido,
credibilidade da fonte e difusdo de inovagcbes hd muito que demonstra que os consumidores
influenciam outros consumidores (Phelps et al., 2004). A influéncia social ocorre quando uma
pessoa adapta 0 seu comportamento, atitudes ou crengas ao comportamento, atitudes ou crencas
de outras pessoas no sistema social (Leenders, 2002). Desta forma, a influéncia baseia-se em
informacgdes sobre outras pessoas, mas ndo requer necessariamente interagdo cara-a-cara, por
exemplo, numa comunidade online, a informag&o é transmitida entre utilizadores sob a forma
de contetdo digital (Robins et al., 2001).

O marketing de influéncia é um tipo de marketing que tem vindo, recentemente, a ser mais
procurado pelas marcas, especialmente no setor da moda e da beleza. Este tipo de marketing
pode ser definido como um processo de identificagdo e ativacdo de individuos-chave que
influenciam um publico-alvo ou meio especifico e que, por isso, associando-0s a marcas, podem
ser uma mais-valia a nivel de alcance, vendas ou engagement (Sudha & Sheena, 2017). Em
pesquisas anteriores, verificou-se mesmo que o uso de influenciadores como celebridades (Jin
& Phua, 2014; Djafarova & Rushworth, 2017), seguidores da marca (Kim et al., 2014) e
bloggers (Lee & Watkins, 2016) aumentou significativamente as atitudes positivas dos
consumidores em relacdo as marcas e a intencdo de compra. Desta forma, o marketing de
influéncia pode atuar como um poderoso mecanismo de boca-a-boca eletrénico (eWOM). Na
verdade, o marketing de influéncia é uma extensdo do conceito original de marketing boca-a-
boca (WOM), centrado num contexto social e alcan¢ado de uma forma mais profissional (Sudha
& Sheena, 2017). Para as marcas que procuram expandir e aumentar a sua audiéncia, 0
marketing de influéncia € util na construgdo de uma relacéo solida com os clientes, através da
confianca e autenticidade. O marketing de influéncia pode normalmente ser praticado de duas
formas: o marketing de influéncia organico, que consiste em qualquer tipo de influéncia que
ndo tenha sido paga (recomendacdes genuinas, entre outros) ou o marketing de influéncia pago,
que consiste em campanhas de marketing que assumem a forma de patrocinio, publicidade ou
testemunhos (Sudha & Sheena, 2017).
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O marketing de influéncia criou assim um novo canal para as empresas comunicarem de
forma mais direta, organica e em maior escala com os clientes, pelo que as empresas comegaram
a utilizar as redes sociais como estratégia para atrair e manter o seu publico-alvo (Adweek,
2015). Devido a capacidade de atingir um grande numero de potenciais compradores, num
periodo de tempo relativamente curto e a um custo inferior ao da publicidade tradicional, o
marketing de influéncia baseado nas redes sociais tornou-se um importante e popular

instrumento de comunicacdo de marketing (Phua et al., 2017; Evans et al., 2017).

A popularidade do marketing de influéncia tem crescido exponencialmente. Em 2016, as
marcas gastaram aproximadamente 1,5 mil milhGes de délares em marketing de influéncia, com
receitas projetadas que deverdo atingir 15 mil milhdes a 20 mil milhdes de délares até 2020
(MediaKix, 2016). Entre os comerciantes que utilizaram o marketing de influéncia, 81%
consideraram-no eficaz, 89% dizem que o retorno sobre o investimento (ROI) do marketing de
influéncia é comparavel ou melhor do que outros canais de marketing e 37% reportou uma
melhor retencdo (fidelizacdo) devido ao facto dos consumidores confiarem mais nos
influenciadores do que nos andncios tradicionais (Mediakix, 2019). Outro estudo descobriu
que, em 2018, 75% das empresas pesquisadas ja fazia uso do marketing de influéncia e quase
metade (43%) planeava aumentar os gastos no ano seguinte. Daquelas que ndo faziam uso do
marketing de influéncia, mais de um quarto indicou que planeava fazé-lo no prazo de 12 meses.
A pesquisa também descobriu que o Facebook (86%) e o Instagram (84%) foram as principais

redes sociais utilizadas para o marketing de influéncia (ANA, 2018).

Atualmente, o Instagram € uma das plataformas de redes sociais mais populares para o
marketing de influéncia. Em 2019, o Influencer Marketing Survey da Mediakix revelou que
quase 90% dos profissionais de marketing consideravam o Instagram como o canal mais
importante para a sua estratégia de marketing de influéncia. Este tipo de marketing no Instagram
estd a aumentar a um ritmo tdo rapido que se espera que o mercado global cresca de 1,3 mil

milhGes de dolares, em 2018, para quase o dobro até ao final de 2020 (Mediakix, 2020).

O Instagram tem cerca de mil milhdes de utilizadores ativos por més (Clement, 2020c), o
que se traduz num grande publico potencial que pode ser facilmente alcangado através de
anuncios organicos ou influenciadores. Estes ultimos merecem grande confianca por parte dos
seus seguidores, pelo que as suas recomendacdes sdo consideradas fiaveis e, portanto, 0s
anunciantes tém a oportunidade de visar 0 seu publico-alvo com maior precisdo e aumentar a

probabilidade de compras futuras (Statista, 2021b). Os influenciadores digitais, também
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conhecidos como influencers, sdo uma realidade inquestionavel nos dias que correm. A sua
importancia, notoriedade, raio de agdo comunicacional e relevo na forma como se relacionam
com outros individuos é substancial, principalmente nas redes sociais onde estdo presentes (J.
M. Silva, 2017). Os influencers séo individuos com a capacidade de influenciar outros através
da promocéo e recomendacao de marcas e ofertas de mercado nas suas redes sociais (Dwivedi
et al., 2021). Através das suas a¢des, nas redes sociais, os influenciadores digitais sdo capazes
de orientar as perspetivas, decisfes e comportamentos dos seus seguidores (Costa, 2019). A
veracidade e honestidade com os seus seguidores e o poder social e a credibilidade dos
influenciadores sdo as principais componentes na promocéo de lealdade a marca (Buyer, 2016,
citado em Gend, 2019). Desta forma, as marcas ao utilizar influenciadores, pretendem alcancar
0s seus seguidores, de forma a influenciar os seus sentimentos, o que pode, por sua vez,
influenciar a atitude em relacdo a publicidade e a marca e aumentar a intencdo de compra do
consumidor, podendo levar, em ultima instancia, a um aumento das vendas (Sudha & Sheena,
2017).

Influenciadores do Instagram acumulam frequentemente um grande namero de seguidores
através da publicacdo de fotos aspiracionais usando hashtags e da interacdo com 0s seus
seguidores, levando a ascensao do termo instafamous, uma micro celebridade auto fabricada
conhecida apenas pelo seu trabalho no Instagram (Dewey, 2014). As marcas que procuram
utilizar os influenciadores do Instagram para comercializar os seus produtos podem escolher
aqueles cujos interesses de nicho se alinham com o seu publico-alvo, enquanto que, por sua
vez, os influenciadores transmitem o0s seus posts relacionados com as marcas aos Seus
seguidores, conduzindo a uma relacdo mutuamente benéfica entre marcas e influenciadores
(Evans et al., 2017).

A compreensdo do poder dos influencers é essencial para o presente estudo, que procura
compreender a adaptacdo digital das revistas femininas. Aqui, surge um grande poder de
influéncia no desenvolvimento e no sucesso de uma revista, na medida em que a opinido de
outros consumidores nunca foi t&o valorizada e, com as redes sociais, 0s influencers séo capazes

de atingir um publico global e condicionar, de forma permanente, 0 sucesso de uma marca.
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¢ Influenciadores Digitais versus Celebridades Tradicionais

Os digital influencers? surgiram com a era digital, através de plataformas como o Instagram, o
Youtube e os Blogs, e podem ser equiparados aos ja conhecidos lideres de opinido, que
representam individuos com um conhecimento amplo sobre um determinado assunto e, por essa
razdo, sdo entendidos como tendo mais credibilidade e como tendo capacidade de influenciar a
tomada de decisdo de outras pessoas (Thakur et al., 2016). Um influenciador digital podera
assim ser definido como "em primeiro lugar um criador de conteddo: alguém que tem um status
de experiéncia numa area especifica e que cultivou um ndmero consideravel de seguidores
cativos - que sdo de valor de marketing para as marcas - produzindo regularmente contetido

valioso via rede social” (Lou & Yuan, 2019, p. 59).

Ao contrario das celebridades® que construiram a sua influéncia e fama através de canais
tradicionais, tais como televisdo, cinema e radio (por exemplo, na area de desporto, musica,
representacdo na televisdo/cinema/teatro, apresentagdo, moda, entre outros), os influenciadores
digitais sdo pessoas “comuns” que detém um grande numero de seguidores numa ou em varias
plataformas digitais e que se tornaram celebridades online criando e partilhando contetdo nas
suas redes sociais (passaram a influenciar os seus seguidores) (Chahal, 2016; Garcia, 2017; Lee,
2018; Lou & Yuan, 2019). Estes geralmente tém algum conhecimento em &reas especificas,
como estilo de vida, beleza, moda, vida saudavel, viagens ou alimentacdo. Em contraste, as
celebridades tradicionais usam as redes sociais como uma fonte adicional para se conectarem
com os fas, mas também podem desenvolver algum status de influenciador digital depois de se
tornarem criadoras regulares de conteudo nas plataformas online (Lou & Yuan, 2019).

Os influenciadores digitais distinguem-se das celebridades tradicionais por serem vistos
como pessoas mais “reais”, mais acessiveis € intimas, ja que partilham aspetos pessoais das
suas vidas, geralmente inacessiveis, com 0s seus seguidores e por interagirem diretamente com
estes, e, portanto, mais faceis de relacionar (Abidin, 2016). Estes também sdo vistos como tendo
mais credibilidade e confiabilidade (Lou & Yuan, 2019). Por exemplo, Djafarova e Rushworth
(2017) referem que influenciadores digitais, como personalidades youtubers e instafamous, s&o
mais poderosos do que as celebridades tradicionais. Desta forma, em comparagdo com as
estratégias de marketing que recorrem a celebridades, a utilizacdo de influenciadores digitais é

vista como mais credivel, fiavel e conhecedora devido a sua empatia na construcéo de ligaces

2 Blogs, Vlogs, Bloggers, Instagrammers (Instafamous) ou Youtubers
% Neste estudo, também iremos usar o termo “figuras publicas” e “celebridades tradicionais” para
denominar este tipo de celebridades
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com os consumidores, especialmente para as empresas que visam as gera¢es mais jovens (Lim
etal., 2017). Assim, os influenciadores digitais desempenham um papel significativo na criagéo
de envolvimento com o produto e na fidelizacdo a marca, uma vez que sdo eficientes na
comunicagdo com um segmento de nicho, embora as celebridades sejam mais Uteis no aumento

da consciéncia da marca entre os consumidores (Lim et al., 2017).

Por outro lado, é mais econémico para uma marca trabalhar com um influenciador digital
do que com uma celebridade de renome (Hall, 2015, citado em Lou & Yuan, 2019). E, além
disso, 70% da Geracédo Y afirma preferir influenciadores a celebridades quando procuram por
recomendacdes de produtos (Sudha & Sheena, 2017). Por outro lado, segundo a concluséo de
um inqueérito realizado pela GW1 (citado em Marketeer, 2021) junto de consumidores de 47
paises, a Geracdo Z nao esta interessada em figuras publicas, referindo influenciadores mais
proximos, com 0s quais se consigam identificar, nomeadamente micro influenciadores que
partilhem conteudos auténticos e organicos. O que sugere que os influenciadores sdao um canal

importante para as marcas usarem para envolver as audiéncias mais novas.

A nivel nacional, segundo um estudo da Milenar (citado em Marketeer, 2020), a Geracéao
Z portuguesa, é também a geracdo “mais propensa a ser influenciada para a compra de um
produto face aos conteddos que veem online — cerca de 1,3 vezes mais — principalmente se estes
forem recomendados por alguém que seguem e que seja o seu influenciador favorito”. Por outro
lado, 5 em cada 13 individuos pertencentes a Geragao Z revelou ter sentimentos positivos em
relagdo aos influenciadores, considerando-os “uma companhia”. A Milenar refere ainda que 8%
admite confiar mais num influenciador do que em celebridades, 14% procura a opinidao de um
influenciador quando quer comprar um produto ou adquirir um servico, 30% ja comprou um
produto aconselhado por um influencer e 18% acredita que o contetdo publicitario feito por um
digital influencer parece mais real e auténtico do que feito por uma celebridade. E cerca de 18%
da Geracdo Z diz descobrir marcas através de celebridades ou figuras publicas. Perante estes
nameros, pode-se conclui que a Geracdo Z é mais suscetivel a comprar um produto se este for

recomendado pelo seu influenciador favorito.

Relativamente a imprensa, o leitor pode ser influenciado a comprar por varios motivos, no
caso das revistas femininas uma boa capa com chamadas interessantes pode ser o suficiente
para definir a escolha do consumidor (Araudjo, 2010). Neste sentido, muitas revistas femininas,
conhecendo a influéncia que as celebridades exercem sobre os consumidores, utilizam como

estratégia de marketing para persuadir e captar leitores temas relacionados com celebridades.
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Nas capas sdo muitas vezes colocadas figuras conhecidas do publico feminino como criadoras
de tendéncias para captar o interesse do leitor e no interior s&o mostradas fotografias de
celebridades a usarem um determinado estilo e paralelamente sdo dadas sugestdes de como as
imitar. Também é possivel encontrar, no interior das revistas, diversos artigos ou entrevistas
sobre personalidades famosas (Aradjo, 2010). De uma maneira ou de outra, o leitor reconhece
estas pessoas e identifica-se com estas, e por isso as revistas recorrem frequentemente ao seu
uso. De um modo geral, as figuras pablicas ocupam um lugar de destaque na maioria das
revistas femininas portuguesas (Aradjo, 2010). O que sugere que 0s marketers continuam a
acreditar que esta técnica € eficaz na medida em que ajuda a melhorar a atitude dos
consumidores em relacdo a marca, a aumentar as vendas (Friedman & Friedman, 1979; Kamins
1989) e a incrementar a fidelizacdo a marca (Bush et al., 2004). Contudo, 0s tempos estdo a
mudar e as revistas tém de perceber rapidamente que os métodos que utilizaram no passado
podem estar hoje obsoletos. Neste sentido, parece ser cada vez mais oportuno as revistas
femininas desenvolverem parcerias nos meios digitais, nomeadamente com influenciadores

digitais, no sentido de captarem mais leitores e assegurarem uma posterior fidelizacao.

E, para isso, necessario conhecer e optar por alguém que se identifique com a marca e que
partilhe os mesmos valores. Desta forma, na hora de escolher a figura mais apropriada, as
marcas devem lembrar-se que um lider de opinido deve ser considerado um especialista num
determinado assunto, ser um membro ativo de uma comunidade online e participar com bastante
frequéncia nas plataformas online, fazendo contribui¢des significativas. Além disso, deve ainda
ser admirado e visto pelos outros como alguém que pratica boas decisfes e que detém bom
gosto (Leal et al., 2014).
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Capitulo 3 — Contextualiza¢do do Setor da Imprensa Escrita em Portugal
3.1. Desafios da imprensa portuguesa na era digital

Nos ultimos anos, a imprensa escrita portuguesa tem passado por varios desafios e
constrangimentos e, ha mais de uma década, que enfrenta uma situacdo de declinio acentuado
com perda de leitores e de publicidade (queda das receitas resultante da redugdo do nimero de
leitores e da migracdo da publicidade para a internet) e tem tentado adaptar-se e resistir aos
desafios trazidos pelos novos media online (Cardoso et al., 2017; E. C. Silva, 2017). As
alteragOes sociais ao nivel dos habitos de consumo de noticias e a crescente concorréncia das
novas plataformas de sociabilidade (Facebook, Instagram, entre outros) sdo as principais razoes
apontadas para o progressivo desinteresse dos portugueses pelas publicacBes impressas,
nomeadamente a dificuldade em criar habitos de leitura no pablico mais jovem, que tem maior
apeténcia para utilizar outros suportes digitais de informacéo e entretenimento (Alturas &
Fernandes, 2013; Cardoso et al., 2020; Leurdijk et al., 2012; Faustino, 2004), que valoriza cada
vez mais informacdo gratuita e estd menos disposto a adquirir um jornal ou revista em suporte
papel pago (Cardoso et al., 2018; Silva, 2019). Desta forma, embora os leitores continuem a dar
primazia aos meios impressos nos seus habitos de consumo de noticias, a importancia crescente
dos meios digitais é inegavel, especialmente entre 0s mais jovens, o que fez com que os veiculos

impressos ndo tivessem uma renovacgdo adequada do seu publico-leitor.

Desde a segunda metade do século X1X, que o0 modelo de negdcio da imprensa assenta em
dois segmentos de clientes/receitas: a proveniente do leitor e a proveniente do anunciante
(Braga, 2016). Em Portugal, em 2019, das receitas totais obtidas pelas revistas cerca de 70,6%
resultou de exemplares vendidos (proveniente do leitor) e 26,4% da publicidade (proveniente
do anunciante), ou seja, a principal fonte de receitas provém ainda dos exemplares vendidos em
papel e previsivelmente continuara a ser, pelo menos, no espacgo de uma década (Cardoso et al.,
2016, citado em Braga, 2016). Apesar de, nos Gltimos cinco anos, o consumo online de revistas
e de assinaturas digitais ter aumentou, em Portugal, as receitas digitais ndo foram suficientes
para compensar as elevadas perdas nas receitas publicitarias nos meios em papel (menos 15%,
em 2019, e menos 17%, em 2018) (Magna, 2019, citado em Sousa, 2019). Assim, ainda que o
consumo online de noticias esteja a aumentar na populacdo portuguesa (Cardoso et al., 2015a),

as receitas digitais estdo longe de ser a solugdo para os problemas econémicos dos media.

Por outro lado, em termos de fontes noticiosas, continua a observar-se, em Portugal, uma

tendéncia de perda de relevancia da imprensa, num cenario em que o aumento da centralidade
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da internet e das redes sociais é feito, sobretudo, através da perda de importancia da imprensa.
A semelhanca do que se passa no resto do mundo, os portugueses esto a utilizar cada vez mais
as redes sociais, quer para consumos gerais quer noticiosos (Cardoso et al., 2017b; Cardoso et
al., 2020), o que sugere que as pessoas estdo a tentar encontrar formas alternativas que Ihes
permitam ler noticias, sem ter de as pagar no formato e plataformas tradicionais (Cardoso et al.,
2015b). No entanto, Portugal continua a destacar-se como um dos paises do mundo onde menos
se paga por noticias online. Ao analisar os dados do Digital News Report de 2018 verifica-se
que a grande maioria dos utilizadores de internet, em Portugal, tende a consultar gratuitamente
contetdos informativos online, o que evidencia um trago distintivo dos novos publicos de
noticias em rede, que passaram a privilegiar a consulta gratuita de contetdos informativos no
formato online, numa dindmica que se distancia da consulta de noticias no formato fisico,
revelando-se uma forte ameaca a sobrevivéncia do ecossistema noticioso (Cardoso et al., 2018;
Quintanilha, 2018).

Mas quem podera deixar a imprensa em suporte papel mais apreensiva face ao futuro € a
Geracdo Z, composta por jovens considerados “siameses” da tecnologia (Visdo, 2016). Desta
forma, a idade continua a ser um fator preponderante na relacdo dos portugueses com as noticias
e com as fontes de noticias. Se, tendo presente as varias faixas etarias, a internet e as redes
sociais tendem a ser utilizadas de forma mais transversal, a imprensa desempenha um papel
preponderante na apropriacdo de noticias por parte dos mais velhos (Cardoso et al., 2017b).
Entre a Geragdo Z existem novos paradigmas informacionais em construgdo: 6 em cada 10
jovens desta geracao encontram na internet e nas redes sociais a sua principal fonte de noticias,
face a apenas 3,3% que encontram na imprensa o seu principal meio informativo. Neste plano
de andlise, ha a salientar o facto de a imprensa estar a perder protagonismo entre 0s mais jovens
(Cardoso et al., 2020). Da mesma forma, Alturas e Fernandes (2013), concluiram que existe,
em Portugal, uma relacdo negativa entre a idade e o consumo digital, sendo a audiéncia mais
jovem a mais propensa a mudanca de habitos de consumo para os contetdos digitais. Alias, o
mesmo estudo vai ao encontro das principais fragilidades do sector: a capta¢do de novos leitores
e a penetracdo em publicos jovens para contrariar a diminui¢do dos habitos de leitura (Leurdijk
et al., 2012). Assim, é importante lembrar que estas mudancas implicam ndo sé uma alteracao
das praticas de consumo de noticias, em paralelo com as de sociabilidade, como também o
aumento da influéncia das plataformas de sociabilidade nos ambientes digitais e,
consequentemente, nos mercados noticiosos tradicionais que dependem dos media sociais
(Cardoso et al., 2020).
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Outro dos problemas que a imprensa escrita em papel tem vindo a ser confrontada e que
tem agravando a sua vulnerabilidade esta relacionado com a crescente dificuldade na obtengéo
de receitas provenientes da publicidade devido a migragdo do investimento publicitario para a
internet (Cardoso et al., 2015b). Atualmente, as revistas e 0s jornais concorrem com a vertente
online de acesso gratuito que comega a ser um local de publicidade eficaz (permite uma
publicidade mais dirigida e personalizada) e por esse motivo procurado pelas marcas/
anunciantes para publicitar os seus bens e servigos (McChesney, 2016). Desta forma, as marcas
comecaram a olham com mais atencao para a publicidade online e passaram a cortar 0s seus
gastos de publicidade em jornais e revistas impressas. Face a atual crise pandémica, prevé-se
que o mercado portugués podera perder, em 2020, até um quarto do investimento publicitario,
com quebras de 21% nos meios nao digitais e de 7% nos meios digitais. As previsdes indicam
uma quebra acentuada na imprensa em papel (-32%) (Magna, 2020, citado em Durdes, 2020b),
0 que ird agudizar a situacdo de um setor, ja de si em situacdo de fragilidade, que depende
fortemente da circulacdo impressa paga e de investimento publicitario neste suporte (Cardoso
et al., 2020).

No entanto, apesar da internet apresentar-se como uma ameaca, esta também pode ser vista
como uma oportunidade, uma vez, que se pode tornar num novo veiculo para jornais e revistas
encontrarem novas formas de chegar ao seu publico ou construir novos publicos (Cardoso,
2014). Com os desafios trazidos pelas novas tecnologias, as redacdes de imprensa perceberam
a urgéncia em substituir o tradicional conceito de “jornalismo monomedia” pelo *“jornalismo
multimédia” e esforgam-se por conciliar e complementar as edi¢des em papel com o suporte
digital, aproveitando os pontos fortes dos dois modelos e minimizando os seus pontos fracos
(Faustino, 2010). O objetivo é vender informacéo através de multiplos canais, cada vez mais
personalizados, para chegar a mais clientes com diferentes exigéncias e necessidades. Devido
as novas exigéncias dos leitores, também a oferta dos servigos e produtos editoriais devera ser

ampliada, aproveitando as potencialidades oferecidas pelos avancos tecnologicos.

Por outro lado, os consumidores tém, atualmente, ao seu dispor um conjunto de opcoes de
escolha, o que impde & imprensa escrita uma crescente pressdo para recuperar os seus leitores
sobretudo através da publicacdo de assuntos/conteudos de interesse direto para o leitor (Picard,
2002, citado em Faustino, 2004). Relativamente aos contetdos, Faustino (2010) acredita que a
chave esta atualmente no leitor e ndo nos conteudos em si, exigindo-se as empresas um
conhecimento aprofundado dos seus gostos. Em causa esta também a relacéo custo-beneficio,

como afirma Picard (citado em Freire, 2016), o “jornalismo tem que repensar no valor que vai
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acrescentar” para que o consumidor esteja disposto a pagar pela informagao. Desta forma, para
um produto dos media ter sucesso no seu mercado € necessdrio que a imprensa escrita
acompanhe as mudancas e a inovacao que afetam a sociedade, no sentido de uma adaptagéo aos
desafios e oportunidades apresentados pela rutura digital e suas mudancas economicas (PwC,
2016).

Em suma, a inovagdo na imprensa envolvera ndo s6 a mudanca do modelo de jornalismo
tradicional, mas também a incorporacdo de mudancas nos seus negocios, tecnologia e setores
de marketing. O futuro da imprensa, em Portugal, depende essencialmente da capacidade para
incentivar e criar uma nova geracao de leitores, o que significa que tem de cativar sobretudo o
publico mais jovem. E necessario um esforco adicional para demonstrar que o suporte
tradicional pode - e deve - coexistir no ambito de uma crescente e diversa oferta informativa
em suportes digitais (Faustino, 2004). Para além da necessidade de explorar melhor as sinergias
que podem ser estabelecidas entre os suportes em papel e os meios digitais, 0s responsaveis das
empresas de imprensa deverdo refletir com maior profundidade - e agir com maior brevidade -
no sentido de obter uma perspetiva mais alargada (e estratégica) no desenvolvimento de
politicas de fidelizacdo de futuros publicos e na captacdo de mais audiéncias, pois, caso
contrario, irdo sofrer grandes perdas ao nivel dos investimentos publicitarios, uma vez que 0s
indices de audiéncias “continuam a ser um dos critérios de decisdo dos investidores no momento
de anunciar os seus produtos” (Faustino, 2004, p.14). Assim, o presente estudo sugere que a
imprensa feminina, & semelhanca da restante imprensa escrita, se vé confrontada com enormes
desafios entre os quais o de atrair o pablico mais jovem e fidelizar leitores, parecendo ser cada
vez mais oportuno as revistas femininas desenvolverem parcerias nos meios digitais,
nomeadamente com influenciadores digitais, no sentido de captarem/atrairem mais leitores,

principalmente leitores mais jovens, e assegurarem uma posterior fidelizag&o.
3.2. As revistas de moda e as revistas femininas em Portugal

Inicialmente, € importante salientar as diferencas existentes (ainda que ténues) entre revistas de
moda e revistas femininas, uma vez que estes conceitos séo, por vezes, confundidos. A revista
de moda existe enquanto produto cultural que se apoia na industria da moda e da beleza e todo
o seu funcionamento gira em torno da moda nacional e internacional. Ja nas revistas femininas
a moda acaba por ter tanto peso quanto as restantes areas como a beleza, lifestyle, artigos de
sociedade, entre outros (Machado, 2016; Pires, 2013). No fundo, o trabalho de uma revista de
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moda consiste em olhar 0 mundo através da moda, enquanto uma revista feminina aborda

diferentes temas, todos eles ligados aos interesses das mulheres (Pires, 2013).

Atualmente, a Vogue € a unica revista de moda feminina que existe em Portugal (a Elle foi
descontinuada do mercado portugués). A Activa, Cosmopolitan, Cristina, Happy Woman, Lux
Woman, Maxima, SaberViver e a Women’s Health sdo consideradas revistas femininas. No
entanto, como, em Portugal, o0 mercado das revistas de moda é muito reduzido as revistas

femininas apresentam-se como polo concorrente e vice-versa (Pires, 2013).

Em Portugal os primeiros periddicos dirigidos ao publico feminino surgem no século XIX.
Entre os periddicos que se podiam classificar como femininos existiam os que desenvolviam
temas preferencialmente ao gosto das mulheres, com carater recreativo ou informativo (novas
modas, romances, poesias e espetaculos, entre outros) e 0s que comecaram a publicar textos em
defesa da condicdo social da mulher ou que se dedicavam integralmente a esta defesa
(Tengarrinha, 2013, citado em Rodrigues, 2016).

Portugal, a par do resto do mundo, ndo passou ao lado do crescente interesse do puablico
feminino pela imprensa (Martins, 2017). Com o eclodir da primeira republica, em 1910,
surgiram no mercado revistas femininas/moda que se impuseram por longos anos: a Modas &
Bordados, a Eva e a Voga (Martins, 2017). Durante as décadas de 50 e 60, as leitoras podiam
ler nas paginas das revistas femininas conselhos de beleza, anincios a novos eletrodomésticos,
sugestdes de decoracdo ou partilhar davidas e questdes pessoais. Temas, maioritariamente, da
esfera privada e do quotidiano doméstico, aos quais se juntava o tema do amor, como um dos
mais importantes (Monteiro & Policarpo, 2010, citado em Rodrigues, 2016). No entanto, o salto
quantitativo nas revistas femininas/moda surgiria nos anos 80, quando a estabilizacdo da
democracia ajudou a mudar mentalidades e habitos de consumo (Martins, 2017). Em 1988, de
uma assentada, surgiram trés novas publica¢6es femininas com conteidos de moda, as edi¢Ges
portuguesas da Elle, Marie Claire e Maxima (Martins, 2017; Pires, 2013). Nesta década, a
imprensa feminina era bastante consumida e estava entre 0s periodicos mais lidos em Portugal
(Rodrigues, 2016). De destacar que, nesses tempos anteriores a internet, com apenas dois canais

de televisdo, s0 as revistas traziam novidades e ditavam tendéncias em Portugal (Martins, 2017).

No inicio da década de 90, surge a revista feminina Activa (1991) para uma mulher “mais
portuguesa” e, pouco tempo depois, a edigdo portuguesa da Cosmopolitan (1992) (Moura, 2017,
Pires, 2013). Foi também nesta década, que o interesse pela vida privada das figuras publicas

cresce quer na televisdo quer nas revistas. Passam ndo sO a interessar as personalidades
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nacionais como as internacionais (Monteiro & Policarpo, 2010, citado em Rodrigues, 2016).
Na primeira década do século XXI, surgem, em Portugal, quatro revistas femininas/moda. A
SaberViver (2000), que inicialmente se dedicou a temas de salde e bem-estar e, em 2012,
reposicionou-se no segmento feminino (SaberViver, 2013). Em 2001, surge a Lux Woman e
um ano depois, a edi¢do portuguesa da revista de moda Vogue (2002). Em 2006 surge a Happy
Woman que lidera, desde 2007, o segmento das revistas femininas mensais. Na Ultima década,
entraram no mercado apenas duas revistas femininas: a edi¢do portuguesa da Women’s Health
(2014) e um ano depois a Cristina (2015), uma revista 100% portuguesa, criada pela

apresentadora de televisdo e empresaria portuguesa Cristina Ferreira.

De salientar que, entre 2017 e 2021, foram descontinuadas trés revistas femininas/moda,
que surgiram nos anos 80/90, em Portugal - Cosmopolitan (janeiro 2017), Méaxima®* (maio 2020)
e Elle (fevereiro 2021). Estas trés revistas atribuiram a saida do mercado as vendas em banca a
decrescerem, ao segmento de mercado saturado, a quebra do investimento publicitario, a
evolucdo do consumo e do comportamento do leitor, bem como a crise que 0s media atravessam
e que se agravou, mais recentemente, no contexto da pandemia da Covid-19 (Durédes, 2017;
Marcela, 2017; Kotowicz & Silva, 2020; Lusa, 2021).

De acordo com os ultimos dados do Anuario de Media e Publicidade, em 2020, as revistas
femininas/moda faziam parte do quotidiano de cerca de 320 mil portugueses. Em sintonia com
0 respetivo segmento da revista estd também o género dos seus leitores. Desta forma, as revistas
femininas sdo principalmente procuradas por individuos do sexo feminino (83,3%) e em termos
etarios os leitores tém, maioritariamente, idades entre os 35 e 44 anos (26,0%). De destacar que
0s mais jovens (15-24 anos) foram o segundo grupo etario que mais leu revistas femininas, em
2020, representando 20,7%, um grande aumento em compara¢do com o ano anterior (14,7%).
Ao nivel da classe social, verifica-se uma predominancia da classe média (31,8%) e média baixa
(31,7%), e relativamente a regido de residéncia, os leitores destas publicacbes residem,
maioritariamente, nas localidades portuguesas que apresentam indices de urbanizacao elevados,
em particular a regido da Grande Lisboa (26,5%) e do Litoral Centro (20,4%) (Marktest, 2020).

3.3. Circulagdo Impressa Paga do segmento feminino/moda

As revistas femininas/moda portuguesas analisadas registaram em 2020 um novo minimo no

que concerne aos valores de circulagdo impressa paga® global. Comparando os resultados

4 Anunciou em julho de 2020 que passaria a ser uma revista exclusivamente digital (Durées, 2020c)
5 Circulacéo Impressa Paga (CIP) = Vendas em Banca + Assinaturas em Papel + Vendas em Bloco
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obtidos entre 2016 e 2020, pode-se constatar uma quebra bruta de 60% da circulagdo impressa
paga, 0 que podera originar, em menos de cinco anos, e caso a tendéncia se mantenha, o

desaparecimento do formato fisico destas revistas (figura 3.1).
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Figura 3.1 - Evolucdo da Circulacdo Impressa Paga (valores absolutos e taxas de varia¢do anuais), em Portugal,
2016-2020.
Fonte: Elaboracdo propria tendo por base os Boletins Informativos da APCT.

Olhando para os dados depois da desagregacdo por revistas, verifica-se que a descida dos
valores de circulacdo impressa paga € extensivel a todas as revistas femininas/moda
consideradas na analise, com exce¢do da revista Women’s Health, que regista, entre 2016 e
2020, uma subida do namero médio de exemplares vendidos. De salientar que a revista Happy
Woman ocupa o primeiro lugar das revistas femininas mais vendidas em Portugal, durante todos
0s anos em analise, com a revista Cristina a surgir no segundo lugar. Ja a Lux Woman foi a

revista menos vendida, em 2020 (quadro 3.1).

Quadro 3.1 - Evolugdo da Circulacdo Impressa Paga (Valores Médios por Edicdo), em Portugal, 2016-2020.

2016 2017 2018 2019 2020
Activa 39942 30120 22511 18 119 13403
Cosmopolitan® 20573 - - - -
Elle 23 627 23 662 21 336 17 510 12 4607
Happy Woman 65 131 50 897 46 097 38 874 357168
Lux Woman 30112 22 961 16 369 15394 9 846
Maxima 34 017 28 879 26 890 20 866 12 003°
Revista Cristina 43918 43 425 39 288 23917 17 458
SaberViver 36 371 31788 23126 20 925 16 305
Vogue 23034 16 011 - - -
Women’s Health 11 585 - 9357 10 363 12708
Total 328 310 247 743 204 974 165 968 129 899

Fonte: Elaboracéo propria tendo por base os Boletins Informativos da APCT.

®A revista Cosmopolitan foi descontinuada em janeiro de 2017
A revista Elle ndo divulgou os dados referentes ao 4° trimestre de 2020
8A revista Happy Woman néo divulgou os dados referentes ao 4° trimestre de 2020
Dados apenas do 1° e 2° trimestre de 2020 (A revista foi descontinuada em junho de 2020)

A revista Vogue ndo divulgou os dados referentes ao 4° trimestre de 2017 (Deixou de divulgar em

2018 os dados a APCT)




Vejamos agora, mais detalhadamente, o que se passa ao nivel das taxas de variagdo anuais

do nimero médio de exemplares vendidos, para as diferentes revistas consideradas na anélise.

No periodo em analise (2016-2020), a revista Lux Woman liderou as perdas em circulacéo
impressa paga, com uma perda de 67%, seguida da revista Activa (-66%). Das publicagdes
analisadas praticamente todas viram diminuir o volume de vendas em banca, com excegéo da

revista Women’s Health, que aumentou as suas vendas em cerca de 10% (quadro 3.2).

Quadro 3.2 - Evolugdo da Circulacdo Impressa Paga (%, Taxa de Variacdo Anual), em Portugal, 2016-2020.

2017 2018 2019 2020 2016-2020

Activa -25% -25% -20% -26% -66%

Elle 0% -10% -18% -29% -47%

Happy Woman -22% -9% -16% -8% -45%

Lux Woman -24% -29% -6% -36% -67%

Méaxima -15% -1% -22% -42% -65%

Revista Cristina -1% -10% -39% -27% -60%

SaberViver -13% -27% -10% -22% -55%
Vogue -30% - - - -

Women’s Health - - 11% 23% 10%

Total -25% -17% -19% -22% -60%

Fonte: Elaboragdo propria tendo por base os Boletins Informativos da APCT.

3.4. Tiragem e Circulacdo Impressa Paga

Analisando os resultados obtidos para a CIP e para a tiragem das revistas femininas/moda
(figura 3.2) € de destacar que o valor médio de tiragem foi sempre bastante superior ao nimero
médio de exemplares vendidos, verificando-se, no entanto, uma tendéncia para a menor
diferenca entre as duas variaveis, o que significa que as revistas analisadas conseguiram prever
com maior eficiéncia as quebras nas vendas para periodos subsequentes. Uma vez, que 0
namero de exemplares impressos num determinado ano reflete a tendéncia de venda do ano
anterior, como resultado do ajustamento da oferta e da procura para um determinado titulo e da
amenizacdo de uma parte substancial dos custos variaveis de producao (Cardoso & Baldi, 2021)

Os valores registados apontam também para uma clara tendéncia de diminuicdo da tiragem
média que é acompanhada e suportada pela queda do nimero médio de vendas, para a
globalidade das revistas incluidas nesta anélise (figura 3.2), o que pode ser interpretado como
uma estratégia dos grupos de media detentores das revistas, em diminuir a quantidade de
exemplares em circulagdo, num ajuste & menores necessidades do mercado. Por outras
palavras, se o panorama atual indica menos exemplares vendidos, entdo importa reduzir
também o nimero de exemplares em circulacdo (tiragem), de forma a equilibrar os custos de

producdo, apontando, mais uma vez, para as dificuldades deste setor (Cardoso et al., 2017a).
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Figura 3.2 - Evolucéo das Tiragens e Circulacdo Impressa Paga, em Portugal, 2016-2020.
Fonte: Elaboracéo propria tendo por base os Boletins Informativos da APCT.

3.5. Audiéncia Média por Publicacdes (%o)

Os dados relativos as audiéncias demonstram que, qualquer que seja 0 ano na analise, a
audiéncia média'! tendeu a decrescer no conjunto das publicac@es analisadas. A (inica excecéo
ocorre no ano de 2017, ano que regista 4 subidas e 3 descidas face a 2016. Em 2020 a tendéncia
continua a ser de generalizada perda de audiéncia, tendo-se registado os valores de audiéncia

mais baixos (quadro 3.3).

De destacar que apesar da revista Happy Woman ser lider de vendas (CIP), os bons
resultados ndo se refletem da mesma forma nas audiéncias, ja que juntamente com a revista
Elle, ocupa a ultima posicdo, como revista menos lida, em 2020. J4 a revista Cristina lidera
como revista feminina mais lida em Portugal, apesar de ser a segunda revista que mais vendeu
(CIP), em 2020. A disparidade de resultados entre os niveis de circulacdo e 0 comportamento
nas audiéncias, pode ser explicado por a circulacdo paga registar o numero de exemplares
vendidos e assinados e a audiéncia medir o nimero de pessoas que leem efetivamente uma

revista (cada exemplar de uma revista pode ser lido por mais do que um leitor).

Quadro 3.3 - Audiéncia Média por PublicacGes - Evolugéo anual (%), em Portugal, 2015-2020.

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Activa 2,5% 2,3% 2,2% 1,9% 1,8% 1,1%

Elle 0,9% 0,8% 0,9% 0,7% 0,6% 0,5%

Happy Woman 1,6% 1,2% 1,1% 0,8% 0,6% 0,5%

Lux Woman 1,5% 1,3% 1,5% 1,1% 1,1% 0,6%
Maxima 1,8% 1,6% 1,8% 1,4% 1,3% -

Revista Cristina - 2,9% - 3,5% 3,1% 2,0%

SaberViver 1,7% 1,5% 1,8% 1,8% 2,0% 1,5%

Vogue 1,5% 1,7% 1,4% 1,1% 1,0% 0,9%

Women’s Health - - - - 1,1% 0,9%

Fonte: Elaboragdo propria tendo por base o Anudrio de Media e Publicidade de 2020 da Marktest.

11 Audiéncia média corresponde a audiéncia provavel de um suporte. Corresponde ao nimero ou
percentagem de individuos que contactaram com a Ultima edi¢do de um dado suporte (Marktest, s.d.).
Exemplo: Se uma revista mensal tiver 15% de audiéncia média, num dado periodo de 3 meses,
significa que, em média, cada edigdo foi contactada por 15% do universo ou alvo.
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Em 2020, do total das revistas femininas/moda consideradas, 22,2% tinha como suporte de
difusdo o papel, enquanto 77,8% eram difundidas em suporte papel e eletronico
simultaneamente. Refira-se que este tipo de suporte de difusdo tem mantido uma tendéncia de
crescimento - em detrimento do suporte unicamente em papel - desde 2012, ano em que a
proporcdo de revistas em papel e eletronico simultaneamente representou apenas 25%, no
entanto, a partir de 2015 verificou-se uma estagnacgéo deste suporte, em Portugal (figura 3.3).

6 . . . 7 7 6 7 7 7
I 2 I 3 3 3 2 2 2 2
I mf mf uf uf i =
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
m Papel Papel e eletronico simultaneamente

Figura 3.3 - Revistas femininas/moda segundo o suporte de difusdo, em Portugal, 2012-2020.
Fonte: Elaboracdo propria tendo por base os Boletins Informativos da APCT.

3.6. Analise de trés revistas femininas: Activa, Cristina e Women’s Health

Perante a impossibilidade de proceder a analise do universo de revistas que compdem este
segmento e apds uma breve pesquisa sobre as revistas e sua presenca no ambiente digital (site
e redes sociais), optou-se por analisar as revistas Activa, Cristina ¢ Women’s Health. Na base

desta escolha considerou-se 0s seguintes critérios de natureza qualitativa e quantitativa:

— A Activa, por ser a revista feminina mensal mais antiga no mercado (30 anos), por durante
varios anos ter sido a revista feminina mais lida em Portugal e por ter sido a primeira revista

feminina portuguesa a fazer uma capa com uma digital influencer.

— A Cristina por ser, atualmente, a revista feminina mais lida (audiéncia) e a segunda mais
vendida (CIP), em Portugal, e por ser uma revista que tem apostado bastante, nos Gltimos anos,

em temas relacionados com o digital e que recorre frequentemente a digital influencers;

— A Women’s Health por ser a unica revista feminina que, entre 2016 e 2020, viu aumentar as
suas vendas (CIP), por, no ultimo ano, ter apostado em vérias capas com digital influencer e
pessoas conhecidas do digital e devido ao “fendmeno” que ocorreu ao colocar a digital
influencer Helena Coelho na capa da revista. Segundo os dados da APCT (2020), esta edicéo

foi a mais vendida em 2020, no segmento das revistas femininas (CIP: 42 676 exemplares).

Cada capitulo da analise das revistas sera constituido por uma breve apresentacdo da
revista, pela analise das capas e chamadas de capa, pelo tipo de temas que aborda, como se
organiza e por ultimo seré feita uma anélise a tiragem e circulagdo impressa paga, com destaque

para as trés edicdes mais vendidas e com melhor desempenho, em 2020. De forma a melhor
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expor as caracteristicas de cada revista e as estratégias de marketing de influéncia utilizadas,

em 2020, centrou-se a analise nos seguintes elementos:

— Capas: verificar quem é a protagonista de capa (interessa saber se € uma celebridade
tradicional ou uma digital influencer) e identificar os temas das chamadas de capa (foco em

contetdos relacionados com o “mundo digital” e influencers).

— Conteldos: averiguar quais os temas abordados na revista, com foco nos temas relacionados
com as redes sociais e digital influencers, analisar a distribuicdo das péaginas da revista por
categorias e analisar a divisdo dos conteudos por tipo de celebridade (tradicional e digital) e

pessoas andnimas.
¢ Revista Activa

A Activa ¢ a revista feminina mais antiga em Portugal (30 anos), pertence, desde 2018, ao grupo
Trust in News e tem um prego de capa de 3,70€. A Activa é uma revista mensal, de informacéo
geral que aborda temas de comportamento, atualidade, conselhos e sugestdes em areas como a
saude, familia, moda, beleza, viagens e outros de interesse geral (Activa, 2012).

Em 2009, a Activa criou um site'?, a pagina de Facebook!® e disponibilizou a sua versio
digital, e mais recentemente, em 2014, aderiu ao Instagram'4, onde conta com quase 42 mil
seguidores®®. Atualmente, tem vérias rubricas, no site e nas redes sociais, deste a “Fashion
Tips”, rubrica de moda com varias dicas de uma blogger, as rubricas “Corpo & Alma”,
“Conversas Sustentaveis” e “Conversas Inspiradoras” onde é dada voz a mulheres que inspiram

(Revista Activa, s.d.).

A Activa foi durante varios anos a revista feminina mais lida em Portugal, mas em 2016,
foi ultrapassada pela, recém-chegada ao mercado, Cristina (Marktest, 2020). Em 2012 e 2014,
foi eleita a melhor marca de revistas femininas/moda pelo Prémio Escolha do Consumidor
(Activa, 2014). E em 2018, criou os Préemios Activa — Mulheres Inspiradoras, com o intuito de

reconhecer o mérito de mulheres portuguesas (Activa, 2021).

Foi no ano de 2017, que a Activa abordou pela primeira vez numa chamada de capa um
conteudo relacionado com o “mundo digital”. Por exemplo, na edicdo de novembro de 2017

12 https://activa.sapo.pt/

13 https://www.facebook.com/activapt

14 https://www.instagram.com/activarevista
15 Observado a 1 de setembro de 2021
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existe uma chamada de capa que demonstra a preocupacao da revista com as redes sociais e 0
seu impacto nos filhos das leitoras “Bloggers ¢ youtubers — Que exemplos para 0S Nossos
filhos?”, ou em janeiro de 2018 sobre bloggers “Este ano vou ser blogger — O Seu sucesso vai
depender destes conselhos” (Ver Capas, 2021). E foi ainda no inicio de 2018 que a Activa fez
pela primeira vez uma capa com uma digital influencer, a Marcia d’Orey, que mais tarde, em

setembro de 2018, viria a ser a nova cronista da Activa, por cerca de dois anos (Viséo, 2018).
Capas da revista em 20206

A maioria das capas da revista, em 2020, sdo protagonizadas por mulheres com uma profisséo
mediatica como atriz, apresentadora, modelo ou cantora (celebridades tradicionais), ou seja,

personalidades bem conhecidas da generalidade do publico feminino portugués (anexo A).

Esta estratégia de utilizar celebridades tradicionais na capa em vez de modelos € adotada
por outras revistas como poderemos verificar ao analisar as restantes publicacdes inseridas neste
estudo. No entanto, em 2020, existem algumas excec¢des, nomeadamente, a capa da edicao de
julho protagonizada pela digital influencer Marcia d’Orey e a capa de dezembro com as

mulheres da familia Patrocinio também elas muito influentes no digital.

Em suma, apesar da Activa ja ter feito trés capas com digital influencers!’, as capas
continuam a ser maioritariamente protagonizadas por celebridades com profissdes ligadas ao
mundo da televisdo e do espetaculo, ou seja, mulheres conhecidas do grande publico. De
salientar que apesar da maioria das capas, em 2020, serem protagonizadas por celebridades
tradicionais estas sdo também criadoras regulares de conteido nas redes sociais, principalmente
no Instagram, e desenvolveram, consequentemente, um estatuto de influenciadoras no digital.
Entre elas, as atrizes Jessica Athayde (1 milhdo de seguidores), Catarina Gouveia (547 mil

seguidores) e Sofia Ribeiro (1 milhdo de seguidores)*é.

Em termos de chamadas de capa ndo se observou nenhuma que remetesse para contetdos
relacionados com o “mundo digital” ou para digital influencers. Sendo a maioria sobre 0s varios

temas abordados no interior da revista: salde, beleza, moda, familia, amor, férias, entre outros.

Contelido da revista

16 Analisou-se um total de 12 capas (edi¢Ges de janeiro a dezembro de 2020)
17 Em 2019, com a Madalena Abecasis e, em 2018 ¢ 2020, com a Marcia d’Orey
18 Nimero de seguidores do Instagram, observado a 12 de setembro de 2021

34



A Activa € desenvolvida a volta de trés eixos — Ser, Olhar e Viver — partindo de um tema central.
Na linha de contetidos da revista, o eixo “Ser” corresponde as histérias de mulheres reais e
inspiradoras, “Olhar” aborda as areas de estilo, moda e beleza, enquanto “Viver” aborda temas
como a saude, alimentacéo, lifestyle, familia, filhos, decoracdo, cultura, entre outros. Nesta
revista o conteudo é muito diversificado, passando por temas que interessam a mulher atual,
assuntos de carreira e atualidade, que tém muitas vezes a ver com o papel da mulher na
sociedade. As histdrias de mulheres reais e inspiradoras assumem parte significativa desta
revista, principalmente, através das rubricas, a “Mulher Real” e a “Mulher de Carreira”, onde é

dada voz a historias e percursos inspiradores de mulheres, quer sejam conhecidas ou nao.

Em 2020, a Moda foi a categoria que teve maior destaque nas paginas da Activa'®, a ocupar
11,6% das paginas desta revista. Segue-se a categoria das Entrevistas de Capa (10,4%), se
ignorarmos a Publicidade que ocupa 11,5% das paginas, e as categorias Beleza, Entrevistas,
Reportagens, Lifestyle e os Testemunhos a ocuparem entre 9% e 7% das paginas (anexo B).

Através desta andlise, percebesse que em 2020, a Activa deu pouco destaque a temas
relacionados ao “mundo digital”, principalmente a digital influencers, observando-se apenas

uma cronica® assinada pela influencer Marcia d’Orey onde esta fala sobre variados temas.
Divisdo dos contetidos da Activa por tipo de celebridade e pessoas anénimas em 2020

A Activa, em 2020, apostou em muitos

contetidos com pessoas andnimas (67,1%), " Pessoas anonimas

desde entrevistas a reportagens e testemunhos. Digital influencers

= Celebridades

Ja os conteudos relacionados com celebridades -orlaac
tradicionais

tradicionais e digital influencers apresentam

pouco destaque nesta revista, representando, _ o ) )
_ ] Figura 3.4 - Divisdo dos contetdos da Activa

respetivamente, 15,8% e 17,1% dos conteudos

abordados (anexo C). No entanto, os contetdos relacionados com celebridades (tradicionais ou

digitais) ndo se focam, na maior parte das vezes, nas celebridades em si, mas em algo que estas

tém para contar, ou seja, na medida em que estas pessoas e as suas histérias possam ser

inspiradoras para as leitoras da revista.

Tiragem e Circulagio Impressa Paga em 2020

19 Analisou-se um total de 10 edicOes (edicdes de marco a dezembro de 2020)
20 Assina a cronica “M — Marcia d’Orey” em 8 das 10 edigdes analisadas do ano de 2020
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Segundo os dados da APCT, a edigdo mais vendida da Activa em 2020, foi a edi¢do de agosto,
protagonizada pela atriz e digital influencer, Catarina Gouveia, seguida das edi¢Ges de janeiro
(atriz Maria Jodo Abreu) e marco (cantora Carolina Deslandes). A edicdo com melhor
desempenho? (onde existiu menos sobras da revista) foi também, a edicdo mais vendida, a de
agosto (vendeu cerca de 82,1% dos exemplares impressos), no entanto, a segunda edi¢cdo com
melhor desempenho foi a de julho (78,0%) (atriz e influencer Jessica Athayde) e a terceira a de
dezembro (76,6%) (mulheres da familia Patrocinio — influentes no digital) (anexo D). Em suma,
as edicbes com melhor desempenho tinham como protagonistas de capa mulheres influentes no
digital, principalmente, na rede social Instagram, e atendendo que a capa é um dos fatores que
influencia/atrai para a compra de uma revista feminina pode-se supor que este tenha sido um

dos principais motivos para a boa performance destas edicoes.

e Revista Cristina

A Cristina nasceu em 2015, fruto de uma parceria entre a apresentadora Cristina Ferreira e a
editora Masemba. Atualmente pertence a editora Treze7 e tem um prego de capa de 3,50€. A
Cristina € uma revista mensal que aborda de uma forma Unica, irreverente e inusitada temas da

atualidade, em diferentes areas como saude, beleza, moda, lazer, viagens, familia, entre outros.

Em 2017, ap6s o relancamento??, a revista passou a disponibilizar a sua versdo digital e
foram criados o site?® e a pagina de Instagram?, onde conta com 211 mil seguidores®. O
Instagram da Cristina € uma plataforma que é utilizada para divulgar e potenciar os conteidos

da revista e conta, atualmente, com varios passatempos em parceria com marcas.

A revista Cristina foi o projeto editorial com maior sucesso em Portugal, entre os anos de
2015 e 2017, tendo sido seguramente o titulo mais impactante lancado na UGltima década.
Atualmente, é a revista feminina mais lida em Portugal (Marktest, 2020) e conta com varios
prémios. Em 2017, foi distinguida, pelos Prémios Meios & Publicidade, como melhor revista
feminina, em 2018 recebeu o Prémio Arco-iris e em 2021 foi distinguida com o Prémio Cinco

Estrelas na categoria de revistas femininas/moda (Revista Cristina, s.d.).

21 [ndice de Eficiéncia de Publicacdo = CIP/Tiragem (Quintanilha, 2018)

22 Dois anos apds o lancamento, a revista e a editora, decidiram por fim a parceria, e assim nasceu a
nova editora Treze7, criada pela propria apresentadora para o relancamento da revista.

23 A revista Cristina deixou de ter site, em 2021, por decisdo estratégia e de otimizacdo de recursos

24 https://www.instagram.com/revistacristina

% Observado a 1 de setembro de 2021
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A Cristina desde o seu relangamento tem apostado bastante em temas relacionados com o
digital. Nos ultimos anos, tem recorrido, frequentemente, a influencers quer para entrevistas
quer para protagonizarem editoriais de moda, beleza, entre outros. Por exemplo, na edicdo de
agosto de 2017, recorreu a duas influencers para fotografarem o editorial sobre maquilhagem e
em setembro de 2017, numa publicacdo no Instagram, a revista abordou o tema “Afinal o que
é ser influencer?” e remete a explicagdo para o site da revista (Revista Cristina, s.d.). Mas ¢ a
partir de 2019, que esta aposta é mais expressiva e a revista passa a ter duas rubricas fixas sobre
o Instagram e os influencers e, ao longo da revista, comeca a abordar contetdos e artigos que
envolvem pessoas que se tém afirmado no digital. No entanto, apenas em 2020 utilizou pela
primeira vez como modelo de capa uma digital influencer (Helena Coelho). De destacar que
durante a elaboracdo deste estudo a revista convidou mais duas digital influencers para

protagonizarem as capas?.
Capas da revista em 2020%7

A revista Cristina, em 2020, disponibilizou em varias edi¢cdes mais do que uma capa (varias
capas, mas 0 mesmo contetido), dando opgdo de escolha ao leitor de adquirir a que mais gosta.
A revista utiliza como modelos de capa tanto personalidades conhecidas do publico feminino
portugués como pessoas “andénimas” e, a0 contrario das restantes revistas analisadas, utiliza

tanto mulheres como homens na capa.

Em 2020, as capas foram maioritariamente protagonizadas por celebridades tradicionais
portuguesas, com uma profissdo mediatica ligada a televisdo, ao espetaculo e ao entretenimento
(anexo E). No entanto, existem algumas excecdes, nomeadamente, as edi¢es de abril e maio
onde as capas foram dedicadas a pandemia da Covid-19 e a capa de outubro protagonizada pela
digital influencer Helena Coelho. De salientar que a apresentadora de televisdo Carolina
Patrocinio (960 mil seguidores)?® também pode ser considerada influenciadora no digital, uma

vez, que é criadora regular de conteddo nas redes sociais, principalmente no Instagram.

Em suma, apesar das redes sociais e das pessoas deste meio ja estarem bastante presente
nos temas abordados na revista, as capas continuam a ser maioritariamente protagonizadas por
celebridades com profissdes ligadas ao mundo da televisao e do espetaculo. Néo existindo, em
2020, nenhuma chamada de capa sobre este assunto, tendo esta divulgacao/promocéo sido feita

26 Edicdo de julho - Madalena Abecasis; edicdo de setembro - Ana Garcia Martins (A Pipoca mais Doce)
27 Analisou-se um total de 12 capas (edi¢des de janeiro a dezembro de 2020)
ZNamero de seguidores do Instagram, observado a 12 de setembro de 2021
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apenas através de posts no Instagram. As poucas chamadas de capa que existiram foram sobre

varios temas abordados no interior da revista: salide, beleza, moda, familia, amor, entre outros.
Contetido da revista

A revista Cristina € uma revista com uma grande diversidade de contetdos. Tem sempre
conteddos sobre moda, entrevistas de vida, reportagens e testemunhos (numa abordagem de
hard news), conteldos de lifestyle, bem-estar, sexo, salde, beleza, cosmética e de cultura
(musica e livros), entre outros, ou seja, fala de varios temas que abrangem varios publicos. A
revista, além de todos esses temas, tem também contetdos e conversas exclusivas, que marcam
um determinado momento da vida do convidado, aborda temas controversos, como por
exemplo, sobre a violéncia doméstica, a homossexualidade, o aborto e a saude da mulher, e tem
muitas vezes conteldos, entrevistas e capas com anénimos. A Cristina, para além dos elementos
da sua redacdo, recorre e fundamenta os diferentes assuntos dos seus artigos na opinido de
especialistas das mais diversas areas e, além disso, tem em todas as edi¢cdes cronicas sobre

varias areas da saude e duas pessoas fixas que escrevem as rubricas de culinaria e nutricéo.

Em 2020, a Moda foi a categoria que teve mais destaque nas paginas da Cristina?® (13,4%),
se ignorarmos a Publicidade que ocupa 14,2% das paginas. Segue-se a categoria das Entrevistas
(11,1%) e da Capa (entrevistas aos protagonistas da capa) (10,5%) e as categorias Reportagens,
Beleza, Cultura e Arte e as Cronicas a ocuparem entre 6% a 5% das paginas (anexo F).

Em termos de alinhamento, relacionado com o digital, a revista tem, como referido
anteriormente, duas rubricas fixas, uma sobre sugestdes de lifestyle de um influencer (“O que
esta a dar”) e outra sobre uma pagina de Instagram (“O Instagram de”), e ao longo da revista
existem sempre artigos que envolvem pessoas que se tém destacado no digital e utilizam por

vezes influencers para mostrarem looks e a forma de como as imitar.

Divisdo dos contetdos da revista Cristina por tipo de celebridade e pessoas anénimas em
2020

A Cristina, em 2020, apostou em « Pessoas anénimas

celebridades tradicionais (38,5%), quer nas Digital influencers

capas quer em entrevistas, € em reportagens « Celebridades

tradicionais

com pessoas anénimas (36,7%). Por outro 24,9%

lado, os contetdos relacionados com digital . L i L
g Figura 3.5 - Divisdo dos contetdos da Cristina

2 Analisou-se um total de 12 edicGes (edicdes de janeiro a dezembro de 2020)
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influencers e pessoas conhecidas do digital tiveram bastante destaque nesta revista (24,9%),

principalmente, nas sec¢Ges de moda, beleza e de lifestyle (anexo G).
Tiragem e Circulacdo Impressa Paga em 2020

Segundo os dados da APCT, a edi¢do mais vendida da Cristina, em 2020, foi a edi¢do de agosto,
que aborda a saida da SIC e o regresso a TVI da apresentadora Cristina Ferreira. A segunda
edicdo mais vendida foi a de fevereiro (Rita Ferro Rodrigues e Ruben Vieira - edi¢do que aborda
0 amor), seguida da edicdo de outubro (digital influencer Helena Coelho). A edi¢gdo com melhor
desempenho foi também a edicdo mais vendida, a de agosto (vendeu cerca de 66,6% dos
exemplares impressos), mas a segunda edi¢do com melhor desempenho foi a de junho (57,3%)
(familia da Carolina Patrocinio - edicdo que aborda a familia) e a terceira a de outubro (55,5%)
(influencer Helena Coelho) (anexo H). Em suma, as edi¢des com melhor desempenho tinham
temas fortes e protagonistas de capa que sao influentes no digital, e atendendo que a capa e 0
tema principal sdo fatores que atraem para a compra de uma revista feminina pode-se supor que

estes podem ter sido dois dos principais motivos para a boa performance destas edicdes.

e Revista Women’s Health

A edicao portuguesa da Women'’s Health foi langada em 2014, juntamente com a versao digital,
o site e as redes sociais®’. Dois anos depois a revista foi descontinuada e em 2018 regressa ao
mercado nacional, acompanhada de uma forte presenca nas redes sociais e de um novo site®,
com atualizacdes permanentes sobre beleza, moda, perda de peso, treino, nutri¢do, salde e sexo

(Durées, 2018). Atualmente, pertence ao grupo Global Media e tem um prego de capa de 3,60€.

A Women’s Health é uma revista bimestral e tem como preocupag¢do fundamental
incentivar todas as mulheres a adquirir e/ou manter habitos de vida saudaveis. E uma revista de
informagdo geral, especializada e informativa que aborda os mais variados temas relacionados

com saude, desporto, alimentacdo, moda, beleza, entre outros que interessam a mulher em geral.

A Women’s Health tem, desde 2018, um concurso que todos os anos elege as suas digital

influencers oficiais, as Fit Girls®2, que passam a ser criadoras de contetidos digitais da revista e

%0 https://www.facebook.com/WomensHealthPortugal
https://www.instagram.com/womenshealthportugal (cerca de 86 mil seguidores —01/09/2021)

31 https://www.womenshealth.pt/

%2 Mulheres portuguesas que refletem os valores editoriais da revista como um estilo de vida saudavel,
atitude positiva, saber estar, boa condicdo fisica e capacidade de influenciar e desafiar outros para a
pratica de um estilo de vida saudavel (Women’s Health, 2021)
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arepresentar a Women's Health na revista, no site e nas redes sociais. A revista tem ainda outras
iniciativas junto das suas leitoras, entre elas, 0 #NuncaMaisESabado, uma iniciativa de combate
ao sedentarismo, onde a revista e as Fit Girls d&o treinos, totalmente gratuitos, as leitoras
(Women’s Health, 2019a). O Health Fest by Vitalis, um evento que une as revistas Men’s ¢
Women’s Health em prol do estilo de vida saudavel, com a finalidade de partilhar e dar a
experimentar diversas modalidades desportivas e de nutricdo®, ou seja, dar vida aos principais
temas da revista (Women’s Health, 2019b). E a academia WH by Adidas que, em 2018, juntou
doze Fit Girls, entre elas, as youtubers e digital influencers Helena Coelho e Adri Silva e a
bloguer “A Melhor Amiga da Barbie” (Women’s Health, 2018).

Foi em 2020 que a Women’s Health comecou a dar destaque na revista a pessoas do digital,
colocando em duas edi¢cdes uma youtuber e uma digital influencer nas capas da revista (Angie
Costa e Helena Coelho), verificando-se no presente ano de 2021, a continuacdo desta forte

aposta, tendo sido convidadas mais duas influencers para protagonizarem as capas da revista®*.
Capas da revista em 2020%°

A revista utiliza como modelos de capa tanto personalidades nacionais como internacionais.
Em 2020, as capas foram maioritariamente protagonizadas por mulheres jovens que se
destacam de alguma forma no digital (criadoras de contetdos digitais, influencers e youtubers),
com excecdo das edigdes de janeiro-fevereiro e de setembro-outubro onde as modelos de capa
sdo atrizes portuguesas (anexo I). No entanto, as atrizes Carolina Carvalho (426 mil seguidores)
e Kelly Bailey (944 mil seguidores)®® podem também ser consideradas influenciadoras digitais,

uma vez, que séo criadoras regulares de contetdo no Instagram.

Ao analisar as capas de 2020, denota-se uma valorizagdo da Women’s Health por profissoes
ligadas ao “mundo digital”, ao contrario das revistas Activa e Cristina que apostaram sobretudo
em capas com celebridades ligadas ao mundo da televisao, espetaculo e entretenimento. Apesar
de ndo apontar o publico-alvo desta revista, necessariamente mais novo que o da Activa e da
Cristina, atendendo as protagonistas escolhidas para fazerem as capas talvez esta pretenda

efetivamente atrair um pablico mais jovem.

% Treinos, showcooking, workshops de nutricdo, moda e beleza, talks, desfiles e concursos

% Edicdo de maio-junho - Liliana Filipa; edicdo de julho-agosto — Margarida Corceiro

% Analisou-se um total de 6 capas (edi¢des de janeiro/fevereiro a novembro/dezembro de 2020)
% Numero de seguidores do Instagram, observado a 12 de setembro de 2021
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Em termos de chamadas de capa ndo se observou nenhuma que remetesse para conteidos
relacionados com o “mundo digital” ou para digital influencers. As chamadas abordaram véarios

temas, entre eles, alimentacdo saudavel, treino, beleza, moda, férias, entre outros.
Conteldo da revista

A Women’s Health ¢ uma revista muito ligada ao estio de vida ativo e esta dividida em 5 areas
fixas que, todos os meses, apresentam uma diversidade de artigos relacionados com a salde, 0
treino, a alimentacdo/nutricdo, a moda e a beleza. Em todas as edi¢Oes existe uma entrevista
com a personalidade da capa e, ocasionalmente, podemos encontrar artigos e conselhos sobre a
vida amorosa, férias/viagens e sobre o equilibrio entre a vida pessoal e profissional. No inicio
da revista existe sempre um espaco onde especialistas das mais diversas areas respondem as
duvidas das leitoras, uma pagina onde é partilhado o estilo de vida da mulher portuguesa,
através de posts de Instagram das leitoras (#Eu sou WH) e ainda, em todas as edi¢des, convidam
uma personalidade famosa (celebridade tradicional ou influencer) ou “anénima” para mostrar
0 saco de ginasio e desvendar os seus cinco segredos de beleza e de bem-estar. De destacar, que
a revista, todos os meses, tem uma pagina onde da destaque ao look de 3 pequenas influencers,
na seccdo de moda, e paralelamente sdo dadas sugestdes de como as imitar. A Women’s Health,

para além da redacdo, recorre e fundamenta os seus artigos na opinido de especialistas.

Em 2020, o Treino/Fitness foi a categoria que teve mais destaque nas paginas da Women’s
Health®” (17,6%). Segue-se a categoria da Alimentacao/nutricdo (15,7%) e as categorias Beleza,

Entrevistas da Capa e Moda a ocuparem entre 12% a 9% das paginas da revista (anexo J).

Divisdo dos conteudos da revista Women’s Health por tipo de celebridade e pessoas

andnimas em 2020

A Women’s Health por ser uma revista

. p e . . = Pessoas andnimas
virada para o exercicio fisico e estilo de vida

saudavel é bastante diferente das restantes = Digital influencers

revistas analisadas e como tal nas suas Celebridades
.. N ] ) B tradicionais
paginas nao existem entrevistas (além da

entrevista de capa), artigos ou reportagens _ o
) ) ] Figura 3.6 - Diviséo dos contetidos da Women's
além dos temas abordados na revista. Muito Health

raramente encontramos contetdos relacionados com celebridades ou com pessoas anénimas,

87 Analisou-se um total de 6 edicGes (edi¢cdes de janeiro/fevereiro a novembro/dezembro de 2020)
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recorrendo, no entanto, com bastante frequéncia a especialistas, mas das poucas vezes que 0
faz, recorre a influencers e a pessoas conhecidas do digital, representando 43,3% dos contetdos,
principalmente, nas capas e nas sec¢Oes de moda. No que toca a conteudos com pessoas
anonimas esta revista recorre, algumas vezes, as historias/testemunhos sobre a salde e o treino

das suas leitoras, representando, em 2020, 30% dos contetdos (anexo K).
Tiragem e Circulacdo Impressa Paga em 2020

Segundo os dados da APCT, a edi¢do mais vendida da Women’s Health, em 2020, foi a edi¢do
de julho/agosto, protagonizada pela digital influencer Helena Coelho, seguida das edi¢des de
janeiro/fevereiro (atriz Carolina Carvalho) e maio/junho (influencer internacional Georgina
Rodriguez). As edicBes que tiveram melhores desempenhos foram exatamente as edigdes que
mais venderam: a edi¢éo de julho/agosto (vendeu cerca de 86,9% dos exemplares impressos) e
as edicdes de janeiro/fevereiro (43,9%) e maio/junho (42,6%) (anexo L). Em suma, as edicdes
com melhor desempenho tinham como protagonistas de capa mulheres influentes no digital,
principalmente, na rede social Instagram, e atendendo que a capa é um dos fatores que
influencia/atrai para a compra de uma revista feminina pode-se supor que este tenha sido um

dos principais motivos para a boa performance destas edices.

Sintese dos principais resultados da analise das trés revistas femininas

Principais conclusdes da analise das trés revistas femininas + anexo M

- Apesar da Women’s Health ser a revista que recorre com maior frequéncia ao uso de influencers
como modelos de capa (fez, entre 2020 e 2021, mais de cinco capas), a Activa foi a primeira, das trés
revistas analisadas, a fazer uma capa com uma digital influencer (2018). No entanto, tanto a Activa
como a Cristina apesar de terem feito, até ao momento, trés capas com digital influencers, as capas
continuam a ser maioritariamente protagonizadas por celebridades tradicionais, ou seja, pessoas com
uma profissdo mediatica ligada ao mundo da televisdo, do espetaculo e do entretenimento (pessoas
conhecidas do grande publico).

- A Cristina é a Unica revista, das trés analisadas, que tem rubricas fixas relacionadas com as redes
sociais e digital influencers (uma sobre sugestdes de lifestyle de um influencer e outra sobre uma
pagina de Instagram). Além disso, ao longo da revista existem sempre conteldos e artigos
relacionados com o digital e que envolvem pessoas que se tém afirmado neste meio. E,
frequentemente, recorrem a influencers para entrevistas e para protagonizarem editoriais de moda,
beleza, entre outros e, por vezes, para mostrarem looks e a forma de como as imitar.

- A Activa é a Unica, das trés revistas analisadas, que ja teve uma digital influencer a escrever uma
cronica todos 0s meses para a revista.

- Concluiu-se, através desta analise, que as revistas femininas portuguesas analisadas recorreram, até
ao momento, a trés tipos de estratégias de colaboracdo com digital influencers (estratégias de
marketing de influéncia): fazer capas com digital influencers, fazer contetido sobre e/ou com estas
pessoas no interior da revista (entrevistas, reportagens, editoriais, entre outros) e convidar um
influencer para escrever todos 0s meses uma cronica para a revista.

- A estratégia que consiste em colocar digital influencers na capa da revista ja foi utilizada pelas trés
revistas analisadas e todas foram edi¢Ges bem-sucedidas a nivel de vendas.

- Além das estratégias de influéncia, as trés revistas tém uma forte presenca no ambiente digital.
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Capitulo 4 — Modelo conceptual e Hipoteses de Investigacao
4.1. Modelo conceptual

O modelo conceptual da investigacdo foi construido atraves de algumas das varidveis revistas
na revisdo de literatura e da analise do setor da imprensa escrita portuguesa, mais
especificamente, do segmento de revistas femininas e suas estratégias de marketing de

influéncia (figura 4.1).

Frequéncia de
compra de revistas

femininas
Situacéo
profissional H,
(T A Geragdo (idade)
Tipo de estratégia G
de marketing de > Intencéo de compra
influéncia H, L
( Fidelizacéo
Tipo de celebridade H
h dod
Consumidores de revistas rlgtz?iggg di
femininas que ndo seguem F::on(w;pra

influencers

Figura 4.1 - Modelo conceptual
Fonte: Elaboracao propria

Numa primeira parte sera testada a relacdo entre a variavel tipo de estratégia de marketing
de influéncia e a variavel dependente intencdo de compra de uma revista feminina, e ainda a
influéncia/impacto que a frequéncia de compra de revistas femininas, a situagdo profissional e
a geracao (idade) dos individuos tém na intencdo de compra, tendo em conta as estratégias de
marketing de influéncia. O modelo propGe ainda analisar o impacto do tipo de estratégia de
marketing de influéncia na fidelizag&o e a relacéo entre o tipo de celebridade presente na capa
de uma revista feminina e a intencdo de compra, tendo em conta o efeito que a geracédo (idade)
pode ter nesta relacdo e, por fim, analisar se o tipo de estratégia de marketing de influéncia afeta
de forma diferente a intencdo dos consumidores de revistas femininas, que ndo seguem

influencers, de continuarem a comprar estas revistas (intencdo de repeticdo de compra).
4.2. Hipoteses de investigacdo

As hipoteses de investigacdo que serdo testadas neste estudo foram formuladas com base nas

relacdes entre as variaveis propostas no modelo acima e sdo agora de seguida apresentadas.
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H,: O tipo de estratégia de colaboragéo entre o influenciador e a revista feminina influéncia de

forma positiva a intencdo de compra

H,,: A estratégia de marketing de influéncia que recorre a influenciadores digitais como modelos
de capa de uma revista feminina leva a uma maior intengédo de compra do que a estratégia de abordar
temas sobre influencers no interior da revista
H,: A estratégia de marketing de influéncia que recorre a influenciadores digitais como modelos
de capa de uma revista feminina leva a uma maior intencéo de compra do que a estratégia de tornar
um influencer cronista na revista
Hq.: A estratégia de marketing de influéncia que consiste em tornar um influencer cronista na
revista leva a uma maior intengcdo de compra do que a estratégia de abordar temas sobre influencers
no interior de uma revista feminina
H,: A frequéncia de compra de revistas femininas influéncia positivamente a intencdo de
comprar uma revista feminina onde um influencer apareca (tendo em conta as trés estratégias

de marketing de influéncia: capa, interior e cronista)

H3: A situacdo profissional influéncia positivamente a intencdo de comprar uma revista
feminina onde um influencer apareca (tendo em conta as trés estratégias de marketing de

influéncia: capa, interior e cronista)

H,: A geracdo (idade) influéncia positivamente a inten¢do de comprar uma revista feminina
onde um influencer apareca (tendo em conta as trés estratégias de marketing de influéncia: capa,

interior e cronista)

H;: O tipo de estratégia de colaborag&o entre o influenciador e a revista feminina influéncia de

forma positiva a fidelizacéo

Hs,: A estratégia de marketing de influéncia que consiste em abordar temas sobre influencers no
interior de uma revista feminina leva a uma maior fidelizacdo do que a estratégia que recorre a
influenciadores digitais como modelos de capa de uma revista feminina

Hs,: A estratégia de marketing de influéncia que consiste em tornar um influencer cronista numa
revista feminina leva a uma maior fidelizacdo do que a estratégia que recorre a influenciadores
digitais como modelos de capa de uma revista feminina

Hs.: A estratégia de marketing de influéncia que consiste em tornar um influencer cronista numa
revista feminina leva a uma maior fidelizacdo do que a estratégia de abordar temas sobre influencers
no interior de uma revista feminina

Hg: A geragdo (idade) influéncia a relacéo entre o tipo de celebridade que est4 na capa de uma

revista feminina (celebridade tradicional versus influenciador digital) e a intencéo de compra
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Hg,: As capas com influenciadores digitais tém maior capacidade de influenciar a geracdo mais
jovem (Geracdo Z) a comprar uma revista feminina do que as capas com celebridades tradicionais
Hg,: As capas com celebridades tradicionais tém maior capacidade de influenciar as geracdes mais
velhas (Geracdo X e Y) a comprar uma revista feminina do que as capas com influenciadores digitais
H-: O tipo de estratégia de colaboracdo entre o influenciador e a revista feminina (estratégia de
marketing de influéncia) influencia de forma negativa a intencdo de repeticdo de compra em

consumidores de revistas femininas que ndo conhecem/seguem influencers

Capitulo 5 — Metodologia

O presente capitulo tem como objetivo apresentar, descrever e justificar os métodos de
investigacdo e de recolha de informacéo utilizados na realizagdo da dissertacdo. Inicialmente,
apresentam-se 0s principais objetivos a alcangar com cada uma das metodologias utilizadas,
seguido do método e da descricdo do processo de recolha de dados, na metodologia qualitativa,
e, no caso da metodologia quantitativa, a descricdo dos métodos de amostragem e de recolha
de dados utilizados e a caracterizacdo da amostra. Neste capitulo, sera também explicado a
construgdo de cada instrumento de recolha de dados utilizado, bem como seu contetdo/
estrutura. Por fim, é feita a identificacio dos métodos e estratégias utilizadas no

tratamento/analise dos dados, cujos resultados serdo apresentados no capitulo 6.

No presente estudo foi adotada uma metodologia mista de investigacdo e de pesquisa
(qualitativa e quantitativa), tendo sido selecionado como instrumento qualitativo de recolha de
informacdo a entrevista em profundidade semiestruturada e como instrumento quantitativo a
aplicacdo de um inquérito online por questionario. A utilizacdo de uma estratégia com
diferentes fontes de pesquisa, tem o propdsito e vantagem de se conseguir obter uma maior
complexidade, precisdo e area de cobertura dos objetivos do estudo, bem como das perguntas

de pesquisa desenvolvidas (Woodside, 2010)

5.1. Método qualitativo — entrevistas

Os objetivos iniciais sdo, apurar a presenca das revistas no meio digital e o impacto que isso
pode ter nas vendas, qual o destaque dado as redes sociais, nomeadamente, a temas relacionados
com digital influencers, recolher a opinido dos entrevistados sobre os jovens terem mais
interesse por personalidades do digital em detrimento das celebridades tradicionais e investigar

0 que pode influenciar a compra de uma revista feminina.

Por outro lado, os principais objetivos, relacionados com o marketing, séo identificar as

estratégias usadas pelas revistas femininas portuguesas para atrair o publico mais jovem,
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perceber se as revistas fazem uso, atualmente, de estratégias de marketing de influéncia e que
tipos de estratégias de marketing de influéncia uma revista feminina pode usar para atrair novas
leitoras, averiguar qual a estratégia de marketing digital usada em 2020 pelas revistas analisadas
e quais os objetivos tracados para 2021/2022 e, por fim, perceber que mudancas estruturais irdo

ocorrer, num futuro préximo, nas revistas femininas portuguesas.

Como estratégia de pesquisa qualitativa e com o fim de alcangar os objetivos propostos
acima foram elaboradas trés entrevistas em profundidade semiestruturadas. A escolha dos
entrevistados recaiu sobre as trés revistas femininas (Activa, Cristina ¢ Women’s Health),

analisadas anteriormente.

Depois de uma troca de emails com cada uma das trés revistas, onde se esclareceu o ambito
deste estudo e os objetivos da entrevista, chegou-se a conclusdo de que as pessoas indicadas a
entrevistar seriam a editora executiva da revista Activa (Cintia Sakellarides), o diretor editorial
e a coordenadora do departamento comercial e de publicidade da revista Cristina (Xavier

Pereira e Fernanda Borga) e o diretor das revistas Women’s e Men’s Health (Pedro Lucas).

As entrevistas as revistas Cristina ¢ Women’s Health foram realizadas com recurso a
videochamada via Zoom, uma plataforma de comunicacdo online, nos dias 27 de abril e 3 de
maio de 2021, respetivamente, ndo tendo sido solicitado guido prévio pelos entrevistados.
Infelizmente por falta de disponibilidade da editora executiva da revista Activa, ndo foi possivel
realizar a entrevista, tendo sido enviado o guido das perguntas por email e 0 mesmo respondido

por este meio no dia 19 de maio de 2021.

Para conduzir as entrevistas, elaborou-se previamente um guido com os topicos e perguntas
a colocar aos diretores de cada uma das revistas analisadas, de forma a obter respostas aos
objetivos propostos inicialmente. Formulou-se uma série de perguntas abertas que permitiram

aos entrevistados exporem todos os aspetos que achassem importante referir.

Dividiu-se o guido em duas partes, uma parte com perguntas gerais, comuns as trés revistas
e gue se colocou a todos os entrevistados, e outra parte com perguntas especificas para cada
uma das publicagdes. Estas perguntas resultaram da analise prévia efetuada as revistas, Activa,
Cristina e Women’s Health, na primeira fase da investigacdo, e dos conceitos apresentados ao
longo da reviséo da literatura e do capitulo 3 (contextualizacdo) da dissertagdo. De salientar,

que todas as perguntas sdo de autoria prépria (anexo N).
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No que diz respeito a anlise dos dados qualitativos resultantes das entrevistas efetuadas,
foi aplicado o método de andlise de contetido. Apds a transcricdo das entrevistas, foi efetuada
a divisao, codificacdo do texto e organizacdo tendo em conta as questdes de investigacdo

propostas na dissertacéo.

5.2. Método quantitativo — questionario

Os objetivos iniciais sdo, averiguar de que forma a intencdo de compra de uma revista feminina
é influenciada pelas diferentes estratégias de marketing de influéncia adotadas pelas revistas,
pela geracdo (idade), pela situagdo profissional e pela frequéncia de compra deste tipo de
revistas e de que forma a fidelizacdo a uma revista feminina é influenciada pelas diferentes

estratégias de marketing de influéncia adotadas pelas revistas.

Por outro lado, o0s objetivos passam por averiguar de que forma as estratégias de marketing
de influéncia influenciam a intencdo de repeticdo de compra dos consumidores de revistas
femininas que ndo conhecem influenciadores digitais. E por ultimo, de que forma a idade
(geracao) do individuo influéncia a relacéo entre o tipo de celebridade que esta na capa de uma

revista feminina (celebridade tradicional versus influenciador digital) e a intencéo de compra.
5.2.1. Populacédo e amostra

McDaniel e Gates (2016) referem que a populacdo, também designada de populacdo-alvo ou
universo, é o grupo total de pessoas do qual necessitamos obter informac6es. No presente estudo
foi considerada como populacéo-alvo todos os individuos (homens ou mulheres) que compram
revistas femininas portuguesas e/ou conhecem/seguem pelo menos um digital influencer

portugués no Instagram.

Dada a impossibilidade de inquirir todo o0 universo, recorreu-se a uma amostra, ou seja, a
um subconjunto representativo do universo (Gil, 2014). O método de amostragem utilizado foi
0 ndo probabilistico, por conveniéncia, ou seja, selecionou-se os membros da popula¢do mais
acessiveis. De entre as vantagens desse método destaca-se o facto de ser rapido e facil (Martinez
& Ferreira, 2008).

A amostra inicial é composta por 600 individuos, tendo sido posteriormente excluidos do
estudo 100 individuos (31,5%) por simultaneamente ndo comprarem revistas femininas e ndo

conhecerem/seguirem pelo menos um digital influencer (verséo 1 do questionario).
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5.2.2. Método e processo de recolha de dados

Como estratégia de pesquisa quantitativa e com o fim de alcancar 0s objetivos propostos
anteriormente foi elaborado um questionério online, através da ferramenta de formulario online
Google Forms. O processo de recolha dos dados decorreu entre os dias 9 de junho e 1 de julho
de 2021 através da disponibilizacdo do link do questionario nas redes sociais, Facebook e

Instagram. De salientar que a participagdo, neste estudo, foi totalmente voluntaria.

No Facebook a divulgacao passou, sobretudo, pela publicagdo do link em grupos com um
numero considerado de elementos do género feminino e em grupos destinados a partilha de
questionarios académicos. No Instagram procedeu-se a partilha de sondagens, através da
funcionalidade “InstaStories”, e posterior envio do link aos respondentes que faziam sentido
para este estudo, sendo-lhes pedido o preenchimento do questionario e divulgacédo junto da sua
rede de contactos. A funcionalidade dos “Stories” do Instagram é hoje uma das funcionalidades
mais utilizadas desta rede social e uma das ferramentas que oferece mais alcance, motivo pelo
qual foi escolhida para a divulgacéo do questionéario. Ainda nesta Gltima rede social, solicitou-
se a partilha do questionario a paginas de fas de variadas influenciadoras digitais e as proprias
paginas das revistas femininas portuguesas. Tendo existido a partilha do questionario por parte
de uma pégina de fas da influencer Liliana Filipa, com um consideravel nimero de seguidores,

e a partilha por parte da revista Women’s Health (anexo O).
5.2.3. Construcdo e estrutura do questionario

As perguntas do questionario foram desenvolvidas com base na analise do segmento das
revistas femininas portuguesas e com base nas entrevistas semiestruturadas aos diretores das
revistas Activa, Cristina e Women’s Health. De salientar, que devido a inexisténcia de estudos

sobre a temética abordada, todas as perguntas sdo de autoria propria.

Inicialmente, foi feita uma breve explicagdo no ambito do estudo e cuidados a ter no
preenchimento do questionario, solicitando a todos os participantes que fossem sinceros nas
suas respostas e informou-se que ndo existiam respostas certas ou erradas e que a informagéo
recolhida seria confidencial. Indicou-se ainda, no inicio do questionario, 0 nome das revistas
femininas que existem em Portugal e 0 nome de revistas de sociedade e de televisdo que
poderiam ser facilmente confundidas com este tipo de revistas, para que ndo surgissem davidas

no seu preenchimento.
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Construiu-se quatro versdes do questionario (para quatro tipos de individuos®), de modo a
poder ser respondido por todos os individuos e recolher o maior nUmero de
perspetivas/opinides sobre a tematica abordada neste estudo. Para encaminhar o individuo para
a versdo do questionario que lhe competia elaborou-se duas perguntas de filtro: “Com que
frequéncia compra revistas femininas portuguesas?” e “Atualmente, conhece/segue no
Instagram algum influenciador digital portugués?”. No entanto, dentro de cada versdo do
questionario, a maioria das questfes estd dependente da resposta do inquirido a questdo
anterior, o que torna o questionario diferente para cada respondente e, consequentemente, 0

namero de respostas em cada questao varia bastante.

O questionario, elaborado para esta investigacdo, € composto por trés partes distintas. Na
primeira parte formulou-se um conjunto de sete perguntas sobre os habitos de compra de
revistas femininas portuguesas, na segunda parte foram elaboradas quarenta e cinco questoes
relativamente as revistas femininas portuguesas e aos influenciadores digitais, principalmente,
sobre as trés estratégias de marketing de influéncia que se prop6s analisar neste estudo e a
terceira parte foi construida para a caraterizacdo sociodemografica do inquirido. Esta estrutura,

atendendo as diferentes versdes do questionrio, ira variar da seguinte forma (anexo P):

A primeira versdo do questionario, dirigia aos individuos que simultaneamente néo
compram revistas femininas e ndo conhecem digital influencers, € apenas composta por seis
questdes: pelas duas perguntas de filtro, mencionadas anterior, por uma pergunta sobre o
motivo de ndo comprarem estas revistas e pelas perguntas referentes a caracterizacao
sociodemografica. Uma vez, que estes inquiridos ndo sdo relevantes para este estudo exclui-

se-lhes das restantes questoes.

Na versdo dois do questionario, a primeira parte é composta pelas sete questdes acerca dos
habitos de compra dos consumidores de revistas femininas e a segunda parte esta subdividida
em dois conjuntos de perguntas. Sendo que o primeiro visa averiguar, através de duas questdes,
0s possiveis impactos que as estrategias de marketing de influéncia podem ter nos
consumidores de revistas femininas (intencdo de repeticdo de compra) que ndo conhecem
influencers, j& o segundo conjunto de questdes visa entender a relacdo entre o tipo de

celebridade que estd na capa de uma revista feminina (celebridade tradicional versus

% Versdo 1-Individuos que ndo compram revistas femininas e ndo conhecem/seguem influencers;
Versdo 2-Individuos que compram revistas femininas, mas ndo seguem influencers;

Versao 3-Individuos que ndo compram revistas femininas, mas seguem influencers;

Versao 4-Individuos que compram revistas femininas e seguem influencers.
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influenciador digital) e a intencdo de compra. Neste Gltimo conjunto de questdes apresentou-
se aos inquiridos nove pares de capas de revistas femininas e pediu-se-lhes para eleger, em
cada par, a revista que comprariam. De referir que cada par de revistas € composto por uma
capa com uma celebridade tradicional e outra com uma influenciadora digital, ambas

portuguesas.

Como critério para selecionar as celebridades tradicionais e as digital influencers a
figurarem nas capas, priorizou-se as que ja foram, na realidade, capas de revistas femininas,
Ou Seja, uUsou-se capas reais e procedeu-se apenas a construcdo de trés capas ficticias com trés
influencers®. Na base desta escolha esteve também a média de interaces diarias das contas de
Instagram*® e a idade, ou seja, em cada par de revistas tentou-se selecionar celebridades
tradicionais e influencers com faixas etarias semelhantes e com uma elevada média de

interagBes diarias na conta de Instagram.

De destacar que se optou por fazer a mesma pergunta nove vezes, devido a larga faixa etaria
dos individuos que podem responder a este questionario, ou seja, apresentou-se nove pares de
capas com influenciadoras digitais e celebridades tradicionais de varias faixas etarias para que
todos os individuos pudessem responder igualmente a esta questdo. Uma vez, que individuos
pertencentes a uma faixa etaria mais nova poderiam ndo conhecer tanto a celebridade

tradicional como a influencer que estava na capa e vice-versa.

Nas versdes trés e quatro do questionario, a segunda parte esta subdividida em cinco
conjuntos de perguntas. O primeiro visa perceber se 0s inquiridos gostavam que as revistas
femininas portuguesas dessem maior destaque aos influenciadores digitais portugueses e de
que forma gostavam de ver o influencer representado nestas revistas. O segundo, terceiro e
quarto conjunto de perguntas visa avaliar por um lado a intencdo de compra e por outro a
compra efetiva de revistas femininas, para cada uma das trés estratégias de marketing de
influéncia que se propds analisar neste estudo. Nesta parte do questionario, pediu-se,
inicialmente, aos inquiridos que indicassem a influencer®* portuguesa que mais gostam de

seguir no Instagram e que respondessem as restantes questdes com base nessa influencer.

% Alice Trewinnard, Mafalda Sampaio e Barbara Corby

40 Estudo da Brinfer (2020), plataforma portuguesa de marketing de influéncia, relativo a média de
interagdes recebidas entre 1 de julho e 11 de novembro de 2020: “Top 1000 Portuguese Instagram
accounts with the highest average of daily interactions”

41 As influencers que se colocou como opgdes de escolha foram selecionadas com base no estudo “Top
1000 Portuguese Instagram accounts with the highest average of daily interactions” (Brinfer, 2020).
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Ainda nesta parte, foram elaboradas trés perguntas*? filtro destinadas a encaminhar o inquirido
para as questdes que lhe eram especificas e lhe competiam (perguntas sobre a compra efetiva
de uma revistas femininas onde um influencer tenha aparecido ou as perguntas que avaliam a
intencdo de compra, para cada uma das estratégias analisadas). Por ultimo, o quinto conjunto
de perguntas, a semelhanca da segunda versdo do questionario, visa entender a relacdo entre o
tipo de celebridade que esta na capa de uma revista feminina (celebridade tradicional versus

influenciador digital) e a intencdo de compra.

De salientar, que o questionario é constituido essencialmente por questdes fechadas, com
recurso a perguntas de escolha multipla*®, a exce¢do de quatro perguntas de resposta aberta e
das questdes sobre a intencdo e a repeticdo de compra onde se utilizou uma escala Likert de 1
a 5 (em que 1 significa “nada provavel” e 5 “muito provavel”). A utilizacdo deste tipo de

questdes teve como objetivo dar resposta aos objetivos definidos neste estudo.

Em suma, o questionario esta dividido em trés partes distintas, a primeira que vai servir
para caracterizar os habitos e preferéncias dos consumidores de revistas femininas, a segunda
parte que vai permitir compreender a influéncia que os influenciadores digitais tém sobre os
consumidores de revistas femininas e 0s potenciais consumidores, e por fim, a terceira parte
vai servir para caraterizar a amostra do estudo a nivel sociodemografico. No anexo Q esta

sintetizada a relacdo entre as hipdteses de investigacdo e as perguntas do questionario.

42«0 influencer que indicou anteriormente ja foi capa de uma revista feminina portuguesa?”’; “O
influencer ja apareceu no interior de uma revista feminina (mas nio foi capa da revista)?”; “O
influenciador é ou ja foi cronista numa revista feminina?”.

3 Perguntas onde se pode eleger apenas uma opgéo, perguntas onde se pode selecionar até duas ou trés
opcoes e perguntas dicotomicas.
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Capitulo 6 — Resultados e Discusséo

6.1. Andlise de resultados — estudo qualitativo

Procurou-se com a realizacdo das entrevistas conseguir o parecer de profissionais de diferentes
revistas referente as questdes que se propds analisar neste estudo e a questdes que foram
surgindo ao longo da investigacdo, nomeadamente apds a andlise das proprias publicacdes.
Como referido anteriormente, algumas perguntas foram comuns a todas as revistas, outras eram

especificas para cada publicacdo (anexo R).

Quanto a liberdade das revistas na escolha dos temas por edi¢édo e se seria possivel fazer
uma edicdo totalmente dedicada ao digital as respostas dividem-se. Cintia Sakellarides da
Activa revela que a revista tem 100% liberdade de escolha relativamente aos temas, mas que,
aos dias de hoje, uma edicdo totalmente dedicada ao digital ndo faria sentido, porque “o digital
esta todo no digital e muitas vezes o papel da revista passa por divulgar outro tipo de contetdos,
gue nem sempre recebem a atencdo e exposicao desejada”. Segundo Xavier Pereira na Cristina
essa aposta ja tem vindo a ser feita: “a edicdo da influencer Helena Coelho foi muito dedicada
ao empoderamento feminino das jovens, com muita presenca de influencers, houve varios
contetdos que foram feitos nesse segmento”. Na Women’s Health o diretor afirmou existir
100% de liberdade de escolha de temas, ainda que “no nosso caso, s6 podemos ter na capa
pessoas que sejam reconhecidas imediatamente por cerca de 80% dos portugueses”, ou seja,

existe sempre essa limitacdo de serem regulamentados por regras internacionais.

A vertente online estd em acentuado crescimento. As revistas reconhecem esse facto e
comecgam a investir cada vez mais nesse tipo de suporte (edi¢des online), reformulando os seus
sites e redes sociais, principalmente o Instagram. Questionou-se os entrevistados relativamente
a este assunto, pois interessa saber se estdo a investir nessa vertente e se a consideram uma
perigosa concorrente para as revistas em papel. Tanto a Activa como a Women’s Health
possuem site e redes sociais (Facebook e Instagram), ja a Cristina ndo possui atualmente site
“(...) por decisdo estratégia e de otimizagdo de recursos” e tem apenas conta no Instagram. As
trés revistas também disponibilizam uma verséo digital igual a revista impressa para venda. Ja
no que diz respeito a concorréncia que estes novos formatos podem fazer as revistas, 0s
entrevistados estdo de acordo e acreditam que, apesar da importancia destas plataformas, a
longo prazo, estas podem comprometer 0 sucesso das revistas em papel, ndo no sentido de
substituicdo ou “canibalizacdo”, uma vez, que as diferencas entre ambos os formatos séo muito
evidentes. Mas no sentido de ndo ser possivel “dar tudo”, ao mesmo tempo, nos dois formatos,

no papel e no digital, ou seja, se a revista apostar apenas no digital a versdo em papel nédo
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aguentaria e vice-versa. E sera este equilibrio, segundo o diretor da Women’s Health, o grande

desafio para quem quer continuar com revistas em papel.

O destaque dado as redes sociais, nomeadamente, a temas relacionados com digital
influencers é, de uma maneira geral, moderado, mas varia entre as publica¢cdes. Segundo a
entrevistada da Activa, a revista da-lhes destaque na medida em que influencers possam ser
inspiradoras para as leitoras, ou seja, se tiverem algo de importante para dizer é-lhes dada a
mesma voz que a outras mulheres. De acordo com a entrevistada ““se a revista é representativa
da realidade, entdo ndo poderd ignorar tais fendbmenos”. Na Cristina, ao contrario da Activa,
existem, segundo Xavier Pereira, duas rubricas fixas relacionadas com as redes sociais, uma
que se chama ‘O que esta a dar’ que sdo trés paginas em que “nds desafiamos alguém do digital
a fazer-nos um conjunto de sugestdes de lifestyle” e outra rubrica ‘O Instagram de’ onde
“pegamos numa Unica pagina de Instagram, que tentamos que seja uma pagina diferente (...) e
durante duas paginas falamos sobre essa pagina, a comunidade, os seguidores (...)” e ainda ao
longo da revista Cristina existem sistematicamente artigos que envolvem pessoas que se tém
afirmado no digital. Ja na Women’s Health, todos os meses, existe uma pagina, onde é dado
destaque ao look de 3 influencers e paralelamente séo dadas sugestdes de como as imitar, mas
segundo Pedro Lucas “ndo é nossa linha nas redes sociais promovermos uma influencer, o que
acontece é que temos as nossas proprias influencers (...) formatadas nas areas que trabalhamos

e que acabam por ser mais uma voz ativa nas redes sociais”.

As respostas dos entrevistados sdo bastante similares quando questionados sobre o que pode
influenciar a compra de uma revista feminina em papel. Para a entrevistada da Activa esta é a
“million dollar question” que toda a gente que trabalha no papel gostaria de ver respondida.
Mas na sua opinido muitas vezes é “uma combinacdo de fatores: uma chamada de capa, a
prépria capa, mas também pode ser simplesmente um produto que é oferecido com a compra
ou porque as concorrentes estdo menos apelativas naquele més”. E realca ainda que existe o
“habito de compra” que ndo pode ser ignorado como fator influenciador de compra. Na opinido
do diretor editorial da Cristina “é a capa, as chamadas de capa ajudam, mas ndo sao
preponderantes (...), 0 tema abordado na capa e os contetdos que depois se comunicam do
interior da revista”, principalmente, através do Instagram para “dar uma maior dimenséao
possivel a todos esses conteudos”. Para o diretor da Women’s Health, tudo o que foi referido
anteriormente influéncia a compra, mas realca que “é¢ muito dificil as pessoas passarem da capa,
sobretudo leitoras novas, e isso é o grande desafio, que as pessoas vejam 0 que vai para além

da primeira pagina”. Na sua opinido “estd mais do que provado que 70% das compras de uma
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revista é feita no imediato e o imediato faz com que olhes de repente para 0 quiosque e te salta
a vista uma foto ou um titulo (...)”, portanto, a pessoa que estd na capa e o titulo, sdo os
principais fatores que influenciam a venda, e tudo o resto, salienta Pedro Lucas, “advém daquilo

que se possa fazer, atualmente, em termos de redes sociais e do site”.

Ha varios anos que as celebridades tradicionais (da televisdo, espetaculo e entretenimento)
ocupam um lugar de destaque na generalidade das revistas femininas, quer em capas, entrevistas
quer em editoriais. Questionou-se 0s entrevistados no sentido de compreender se ainda é um
tema que interessa ao publico em geral e qual a opinido sobre este assunto. Cintia Sakellarides
considera que a capa de uma revista tem de suscitar o interesse das leitoras e promover o impeto
de compra e 0 que a experiéncia lhe diz é que “as vendas aumentam quando a mulher na capa
é conhecida do grande publico”. Mas, na sua opinido, esta “é sO uma porta de entrada”, o
objetivo principal é “levar o maior nimero de pessoas a descobrir o contetdo e a ver para além
da porta que as convida a entrar”. Ja Xavier Pereira é da opinido que este ainda € um assunto
que interessa ao publico em geral, mas “que tem de ser trabalhado de uma forma a que
interesse”. Por outro lado, Pedro Lucas considera que trazer para a revista este tipo de pessoas,
que tém grande exposicdo mediatica, quer nos meios tradicionais quer nas redes sociais, pode

ajudar a revista a passar e a amplificar a sua “mensagem e a chegar a mais pessoas”.

Na opinido dos entrevistados, 0s jovens tém maior interesse em temas sobre figuras do
digital (influencers, bloggers e youtubers) em detrimento das celebridades ditas tradicionais,
segundo o diretor da Women’s Health “este publico mais jovem vai-se rever mais, se
colocarmos na capa gquem eles gostam de seguir, ou seja, estas novas figuras pablicas”, mas ndo
sera isso, na opinido de Xavier Pereira, que vai definir a compra de uma revista feminina, uma
vez, que os jovens ndo tém normalmente poder econémico e ndo compram revistas, ou seja,
existe “uma série de fatores que ha que contabilizar”, segundo Pedro Lucas. Aquilo a que se
assiste, atualmente, é que os jovens “tém interesse nesses temas, mas consomem esses temas
no digital, ndo consomem esses temas nas revistas” e isso ndo se tem traduzido “em vendas em
banca, as vezes traduz-se em vendas digitais, mas as vendas digitais neste momento séo
residuais para qualquer revista feminina”, revela Xavier Pereira da revista Cristina. Em suma,
apesar de terem interesse, 0s jovens gostam de seguir e consomem estes temas apenas no digital
e ndo nas revistas. Por outro lado, o diretor da Women’s Health, é da opinido que o que vai
definir a compra de uma revista, por parte dos mais jovens, sera a forma como esse influencer
partilha/promove no digital a revista e a forma como comunica com a sua comunidade. Ou seja,

se o influenciador digital fizer a capa de uma revista e apenas partilhar essa capa nas redes
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sociais a espera que se va comprar s pela capa, ndo vai funcionar, o que vai funcionar, segundo
Pedro Lucas, € o influencer ter uma historia por detras dessa capa para contar, porque é que fez
aquela capa ou todo 0 processo e percurso até essa capa e nesta situacdo as pessoas vao-se

interessar pela historia e pela prépria revista e vao compra-la.

No entanto, é de salientar que tanto a revista Cristina como a Women’s Health veem as
pessoas do digital e os influencers como as novas figuras publicas. Segundo Xavier Pereira, “ha
50 anos as figuras pablicas criavam-se nas revistas sociais, 20 anos depois na televisdo e
atualmente estdo a ser criadas na internet, mas séo figuras publicas, porque nés acompanhamos
0 seu dia-a-dia, queremos saber mais das suas vidas e influenciam-nos”. E depois existem
figuras publicas da televisdo, da mdsica, entre outras, que também sao figuras publicas no

“mundo digital”, segundo Pedro Lucas.

As revistas analisadas utilizam diferentes estratégias de marketing para atrair/captar novos
leitores. A Activa aposta muito no crescimento organico e recorre maioritariamente as redes
socais para impulsionar esse crescimento e visibilidade e ao marketing de influéncia boca-a-
boca que continua, na opinido de Cintia Sakellarides, a ser bastante eficaz. A Cristina aposta
mais na transversalidade e versatilidade das teméticas abordadas para conquistar novos
publicos, ou seja, aborda uma grande diversidade de conteldos/temas que abrangem varios
publicos e aposta no Instagram quer para divulgar e promover 0s seus conteudos editoriais quer
na tentativa de angariagdao de novos publicos e de novas marcas/clientes. A Women’s Health
tem apostado muito, especialmente no tltimo ano, em capas com mulheres que se tém destacado
no digital como forma de rejuvenescer a revista e a marca, de chegar a novos publicos e de
trabalhar do ponto de vista do marketing digital. Neste momento, a estratégia da Women’s
Health passa por ndo focar a 100% nas pessoas que vém do digital, mas ter pelo menos 2 a cada
6 edicbes alguém nessa area para atrair novos publicos e para crescer no digital (aumentar o
trafego no site e o numero de seguidores nas redes sociais), no fundo, “para nos darem aqui

algum “empurrdao” numa area que eles dominam mais do que n6s”, refere Pedro Lucas.

Para perceber que tipos de estrategias de marketing de influéncia uma revista pode usar para
atrair novas leitoras questionou-se 0s inquiridos das trés revistas. Para Fernanda Borga, do
departamento comercial e de publicidade da revista Cristina, uma estratégia para atrair novos
leitores podera passar por incluir com maior frequéncia digital influencers na revista e divulga-
las também nas redes sociais, mas sem esquecer que a Cristina tem “um publico muito

diversificado que vai dos 25 aos 55 anos” e, uma pessoa de 55 anos ndo segue nem conhece
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influencers e ndo vai ter tanto interesse nestas pessoas, “nesta dimensao de publicos existem
niveis de literacia muito diferentes, a audiéncia é muito variada, dai também a dificuldade, nos
ndo podemos deixar de focar nas tais figuras pablicas tradicionais e comecar so tratar das
influencers”, porque iriam perder o publico que ja é fidedigno e que gosta da revista como €
atualmente. Para Pedro Lucas da Women’s Health, “é importante que as revistas tenham as suas
proprias pessoas, quem as represente, quem passe 0s valores da revista/marca”. Na sua opiniao,
se as revistas “acertarem’ nessas pessoas, e se as ajudarem a crescer, a propria revista também
vai beneficiar desse crescimento, porque “mais facilmente uma pessoa se reconhece numa
mulher “comum”, a tal mulher real, do que numa figura publica”, para o entrevistado “as
revistas tém a ganhar se conseguirem ter essas pessoas a falar de forma genuina e transparente
para o publico em geral sobretudo com conteddo (...) nas mais diversas areas que cada uma das
revistas trabalhe”. No entanto, tentando que ndo seja 100% comercial, ou seja, que tenha

conteido e que haja uma razdo til por detras.

As trés revistas analisadas utilizam diferentes estratégias para atrair o publico mais jovem
para a compra das revistas. A diretora executiva da Activa € da opinido que a revista em papel
sO por si tem uma “magia” que nenhum site pode igualar, onde as reportagens sdao mais
aprofundadas e a imagem mais cuidada, e isso, na opinido da entrevistada, é valorizado pelos
mais jovens, “como forma de contrabalancar os constantes estimulos digitais, onde os temas
sdo tratados de forma mais superficial”. A revista Cristina tem recorrido ao marketing de
contetdo, as redes sociais e ao marketing de influéncia, quer através de temas que atraiam,
convertam e eduquem o publico que abrange essa faixa etéria, quer atraves de temas/artigos
que envolvam as redes sociais e influencers. Na Women’s Health, a estratégia “acaba por ser
trazer pessoas destas proprias geracGes” para a revista, ou seja, a colocacdo de pessoas que se
tém afirmado no digital na capa da revista. Digamos que a estratégia destas Gltimas duas revistas
é um cruzamento entre o papel e o digital, através da colaboracdo com pessoas que tém grande
representatividade no digital e que podem trazer esse publico para o papel. Tendo sempre em
mente que as revistas tém que conquistar os leitores que ja estdo fidelizados como também
novos leitores. E atrair novos publicos sem “hostilizar” um grupo de “fieis” € um equilibrio

dificil, na opinido da diretora executiva da Activa.

Em suma, como refere Xavier Pereira, 0os dados comegam a apontar para uma constante
ligacdo entre os meios tradicionais e as novas redes. Segundo este “existe esta ligacdo muito
grande, como existe ha mais anos na televiséo, por exemplo o Curto Circuito que comecou a ir

buscar apresentadores do YouTube e do Instagram e isso tem acontecido sistematicamente com
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outros canais de televisdo que vao buscar, apresentadores (...) do digital que passam para a

televisdo e nas revistas isso também tem acontecido”.

Por fim, questionou-se os inquiridos com o objetivo de perceber que mudancas irdo ocorrer,
nos proximos anos, tanto na versao em papel da revista como na digital. Na Activa o objetivo
é tornar-se cada vez mais relevante na vida das mulheres, dando voz a todas elas e munindo-as
das ferramentas necessarias para alcancarem elas proprias os seus objetivos de vida. Na revista
Cristina, ndo esta de parte a hipdtese de criar conteudos exclusivos online e de trabalharem
melhor a presenca digital, no entanto, neste momento a aposta é quase exclusiva no Instagram.
Na Cristina, a edi¢do online é idéntica a edicdo impressa, 0 que “ndo quer dizer que num médio
prazo ndo possam comecar a ser feitos conteddos exclusivos digitais e que a propria revista
também tenha algum twist no digital, mas nédo esta planeado”, revelou Xavier Pereira. No que
toca a versdao em papel, em termos de mudancas estruturais, para ja ndo estdo previstas
nenhumas, “a estratégia ira continua a ser esta constante interligagdo entre o meio digital ¢ o
meio dos média tradicionais que € uma coisa que ja esta a ser feita hd mais anos e nés vamos
continuar a fazé-1o”, porque segundo o entrevistado “ja existe esta aposta forte da nossa parte
que é a revista comecar sempre com dois momentos de redes sociais, portanto, temos logo um
bom arranque, muito jovem e digital e, portanto, é uma aposta nossa para se manter”, mas
salienta que irdo manter-se atentos aquilo que vai acontecendo no mercado. Na Women’s
Health ndo irdo existir, no atual ano, mudancas, segundo Pedro Lucas “se nds conseguirmos
manter as coisas perante este cenario ruidoso a volta dos jornais e das revistas seria uma
estratégia bem conseguida”. Ainda que ndo exista nada pensado para 2022, o diretor da revista
refere, que existe “a ambicdo de crescer enquanto marca, seja ela em termos do papel, digital,
eventos ou redes sociais, e de querer usufruir do nome que temos em Portugal e sobretudo poder

estar mais préximo da nossa comunidade”.

Em termos de perguntas especificas, questionou-se os entrevistados das revistas Cristina e
Women’s Health em relagdo ao impacto das edi¢Bes protagonizadas pela influencer Helena
Coelho (capa) em ambas as revistas, quer nas vendas quer na fidelizacdo. Xavier Pereira da
revista Cristina confessou ter existido alguma influéncia nas vendas, no entanto, este impacto
apenas se fez sentir nas vendas dessa edi¢do, ndo tendo existido fidelizagcdo em consequéncia
dessa edicao “estamos a falar das vendas em papel que sdo 0s nimeros que nds temos com
maior expressao, houve novas assinaturas no digital, mas uma coisa muito residual”. Da mesma
forma, Pedro Lucas da Women’s Health “esperava (...) que houvesse um acompanhamento, a

parte digital ainda cresceu, mas em termos de revistas, fago aquilo que se tinha vendido, eu
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esperava que a edicao seguinte vendesse também muito mais, no entanto, (...) voltamos & média
de sempre, no més a seguir”. Segundo este, a Women’s Health ndo conseguiu “conquistar o
numero de leitores que esperava, pelos conteudos, pelas pessoas que tiveram acesso, (...)
claramente naquele més compraram pela Helena Coelho”. Mas é da opinido que é importante
testar e fazer capas com influencers e figuras do digital, pelo menos uma ou duas vezes por ano,
para perceber se efetivamente resultam. Ja& Xavier Pereira quando questionado sobre se
existiriam, nos proximos anos, mais capas da revista Cristina protagonizadas por digital
influencers, ndo exitou em responder “certamente, na revista Cristina e noutras, como é ébvio
se é ai que esta o publico e se é ai que esta interesse. O nosso interesse também é comunicarmos
para essas pessoas e com essas pessoas, porque sdo essas pessoas que tém neste momento

historias para contar e que estdo a somar sucessos, portanto, como é obvio que ha de acontecer”.

6.2. Analise de resultados — estudo quantitativo
6.2.1. Caracterizacdo sociodemogréafica da amostra

A amostra total é constituida por 600 individuos, sendo que 92,8% sdo do género feminino e
7,2% do género masculino, como se pode observar na figura 6.1. Relativamente a distribuicéo
dos inquiridos por geracdes verifica-se, através da figura 6.2, que a grande maioria (53,5%)
pertence a geracdo Z (faixa etaria dos <18 aos 25 anos) e 25,7% a geracdo Y (26-40 anos), as
geragBes mais novas. Os restantes individuos pertencem a geragdo X (41-55 anos) (17,2%) e
apenas 3,7% a geragao “Baby Boomers” (faixa etaria dos 56 aos >65 anos). De destacar que, a
faixa etéria mais predominante nesta amostra é a dos 21 aos 25 anos (34%) (anexo S, figura 1).

Geragéo
3 Baby
Geragd Boomer
Xo 3,7%
= Feminir_10 L850 18-20
= Masculino 11,0% ’
<18
8,5%
Figura 6.1 - Distribuigéo dos inquiridos Figura 6.2 - Distribuic&o dos inquiridos por
por género (600 respostas) geracdes e faixas etarias (600 respostas)

Mais de metade dos inquiridos (58,7%) encontra-se a trabalhar, sendo que 15,3% séo
trabalhadores estudantes. Ja os estudantes, que ainda ndo auferem rendimentos e tém
consequentemente um poder de compra limitado, representam 31,5% da amostra (figura 6.3).
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Figura 6.3 - Distribui¢do dos inquiridos por situagéo profissional (600 respostas)

6.2.2. Andlise descritiva das questdes referentes a Parte 1 do questionério | Habitos de

compra e preferéncias dos consumidores de revistas femininas

No que diz respeito a frequéncia de compra de revistas femininas portuguesas, a maioria dos
inquiridos (52,8%) admitiu ndo comprar este género de revistas, 30,5% raramente o faz, 12,7%
compra ocasionalmente/algumas vezes e apenas uma minoria compra com maior regularidade

estas revistas, de dois em dois meses ou mensalmente, 1% e 3%, respetivamente (figura 6.4).

Questionados os inquiridos acerca das razbes que os levam a ndo comprar revistas
femininas, é possivel observar pela figura 6.5 que as duas razdes mais apontadas tém a ver com
o facto de terem acesso ao mesmo conteldo destas revistas de forma gratuita na internet (35,4%)

e com o facto dos temas abordados nestas revistas ndo serem do interesse do inquirido (22,6%).

1,0% 3,0% O preco das revistas é elevado Il 11,0%

= Nunca T
Os temas abordados ndo sdo do

0,
12,7% = Raramente meu interesse W 22,6%
~ Prefiro compraroutro . 110%
Ocasionalmente genero/segmento de revistas/jornais
/Algumas vezes N4o gosto de ler revistas M 18,8%
=De2em?2 Tenh ”
meses enho acesso a0 mesmo contetido .
= Mensalmente de forma gratuita na internet I 35,4%
Outros | 1,1%
Figura 6.5 - Frequéncia de compra de revistas Figura 6.4 - Motivos para ndo comprar
femininas portuguesas (600 respostas) revistas femininas portuguesas (317 respostas)

Aos inquiridos que indicaram comprar revistas femininas portuguesas, foram-lhes
colocadas uma série de perguntas relacionadas com estas revistas. Primeiro, foi-lhes
guestionado qual o suporte que preferem quando compram uma revista feminina, ao que a larga
maioria afirmou ser o papel (91,9%) em detrimento da revista digital (8,1%) (figura 6.6). Em
segundo, foi-lhes pedido que indicassem quantas revistas comparam, em 2020, em suporte
papel e digital. Conforme se pode observar pela figura 6.7, em 2020, 49,5% dos inquiridos
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comprou 1 a 3 revistas em papel e 23,7% nao comprou nenhuma. Ja em suporte digital a grande

maioria, 85,9%, ndo comprou nenhuma e apenas 9,9% comprou 1 a 3 revistas.

85,9%
49,5%
‘ 2377 o
0
9,9%
6,4%; ©4%2,5963,2% °2 5%61,1%60.4%0,4%
Pape| Dlgltal

= Papel = Digital m0 m1-3 ©4-6 m7-9 m10-12 m> 12

Figura 6.7 - Suporte que prefere quando  Figura 6.6 - Revistas femininas portuguesas compradas
compra uma revista feminina (283 respostas) em 2020 em suporte papel e digital (283 respostas)

Por ultimo foi pedido que indicassem as revistas que compram com maior regularidade e
quais as razdes que os levam a tal. E possivel observar pela figura 6.8 que as revistas compradas
com maior regularidade pelos inquiridos sdo a Women’s Health (21,5%), a Cristina (20,9%) e
a Activa (14,7%). Quando questionados acerca das razfes que os levam a comprar as revistas
femininas que indicaram na questdo anterior, apontam principalmente trés razfes: porque 0s
temas abordados nessas revistas lhes interessam (32,8%), por gostarem dessa(s) revista(s)

(14,0%) e por um digital influencer ter aparecido na capa (11,7%) (anexo S, figura 2).

20,9% 21,5%
14, 7% 135%
0,
420 5,1% 8,0% 6,0% 6, 2%
s n 0 &
& Q@ ~ & & & &
& © & $o& @{5\.\ Q&\ @S 40% «23“2’
S~ ®
Qg@ PO = Qa
Q\ &Q

Figura 6.8 - Revista(s) feminina(s) portuguesa(s) que compra com maior regularidade (283 respostas)

6.2.3. Analise descritiva das questdes referentes a Parte 11 do questionario | Impacto dos

influencers nos consumidores e potenciais consumidores de revistas femininas

Conforme se pode observar pela figura 6.9, a grande maioria (74%) dos inquiridos
conhece/segue digital influencers portugueses através da sua conta de Instagram. No entanto,
ao separar os inquiridos entre 0s que compram revistas e 0s que ndo compram, verifica-se que
existe uma significativa variagdo nas respostas: 80,2% dos inquiridos que compram revistas
femininas segue digital influencers e 68,5% dos inquiridos que ndo compram estas revistas
segue/conhece influencers. De salientar que, para os 100 inquiridos que simultaneamente ndo

compram revistas femininas e ndo seguem influencers o questionario terminou.
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Compra revistas
N&o compra revistas

Total

m Segue influencers  m N&o segue influencers
Figura 6.9 - Conhece/segue no Instagram influenciadores digitais portugueses (600 respostas)
Aos 56 inquiridos que compram revistas femininas portuguesas, mas que indicaram néo
seguir digital influencers, foi-lhes pedido que respondessem a duas perguntas relacionadas com

duas possiveis estratégias de colaboracéo entre revistas femininas e influencers.

Primeiro, foi-lhes questionado qual seria a probabilidade de continuarem a comprar as
revistas femininas que compram com maior frequéncia se estas passassem a fazer, com maior
regularidade, capas com influenciadores digitais e em segundo se continuariam a comprar se

essas revistas passassem a abordar, também com maior regularidade, temas sobre influencers.

Conforme se pode observar pela figura 6.10, 37,5% dos inquiridos, quando confrontados
com a possibilidade de as revistas terem mais influencers nas capas e 39,3%, com a
possibilidade de as revistas fazerem mais temas com influencers, responderam 3, numa escala
de 1 a5, onde 1 € nada provavel e 5 é muito provavel continuar a comprar, ou seja, a maioria
dos inquiridos tem uma opinido neutra em relagéo a este assunto/tema.

37,5%39,3%

26,8%
21,4% 19,6% 17.9%
l 8.9% . 10,7% 8,9% 8,9%
N [ ] .
2 3 4

1 Nada provével 5 Muito provavel

m Capas = Temas
Figura 6.10 - Probabilidade de os inquiridos continuarem a compra a revista feminina habitual, se esta
passar a fazer, com maior regularidade, capas e/ou temas com digital influencers (56 respostas)

De forma complementar e de modo a facilitar a analise e visualizacdo das respostas
procedeu-se a criacdo de uma nova escala com 3 categorias, através da juncdo das respostas 1
(nada provavel) e 2 (improvavel) na categoria denominada “l-pouca probabilidade” e das

respostas 4 (provavel) e 5 (muito provavel) na categoria “3-muita probabilidade”.

Desta forma, a maioria das pessoas (41,1%) deixaria de comprar a revista habitual (1 numa
escala de 1 a 3) se esta passasse a fazer, com maior regularidade, temas sobre digital influencers,
0 que revela que esta estratégia de colaborac&o iria interferir/teria impacto de alguma forma na
deciséo de repeticdo de compra dos consumidores de revistas femininas. Enquanto que 37,5%

dos inquiridos apresenta uma posicéo neutral (2) se estivermos a falar de uma estrategia de mais
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capas com influencers. Em suma, existe maior probabilidade de as pessoas continuarem a
comprar a revista habitual se a estratégia passar por fazer, com maior regularidade, capas com
influenciadores digitais (26,8%) do que contetdos sobre estes (19,6%) (quadro 6.1).

Quadro 6.1 - Probabilidade de os inquiridos continuarem a compra a revista feminina que compram com

maior frequéncia, se esta passar a fazer capas e/ou temas com digital influencers, com maior
regularidade (56 respostas)

1 Pouca probabilidade 2 3 Muita probabilidade
% de N da linha % de N da linha % de N da linha
Probabilidade de compra-capa 35,7% 37,5% 26,8%
Probabilidade de compra-temas 41,1% 39,3% 19,6%

Foi exigido a todos os participantes que, como condicdo para responder as restantes
perguntas deste questionario, conhecessem ou seguissem pelo menos um digital influencers no

Instagram, independentemente de comprarem ou n&o revistas femininas.

Aos inquiridos que indicaram seguir influenciadores digitais através da sua conta de
Instagram foi-lhes questionado se gostariam que as revistas femininas portuguesas dessem
maior destaque aos influenciadores digitais portugueses e quais as razdes que os levam a essa
resposta. Na figura 6.11 salientam-se as respostas. 52% dos inquiridos responderam que seria
indiferente e 4,7% respondeu que ndo gostava, principalmente porque preferem acompanhar
apenas nas redes sociais os digital influencers (37,2%) e porque mesmo que um digital

influencer apareca numa revista feminina ndo a iriam comprar (27,3%) (anexo S, figura 3).

Indiferente
52,0%

Figura 6.11 - Gostava que as revistas femininas portuguesas dessem maior destaque aos
influenciadores digitais portugueses (444 respostas)

Os inquiridos, que gostavam que as revistas femininas portuguesas dessem maior destaque
aos influenciadores digitais (43,2%), quando confrontados com quatro possiveis estratégias de
colaboracéo entre os digital influencers e estas revistas, elegeram a que consiste no influencer
criar, regularmente, contetido nas redes sociais de uma revista feminina e ocasionalmente
aparece na revista (43,8%) e a estratégia de colocar o influencer no interior da revista em
producbes de moda, entrevistas, reportagens, entre outros (20,8%), sendo estas as duas
estratégias mais votadas. As menos votadas foram fazer capas com influencers (17,7%) e tornar

os influenciadores digitais cronistas nestas revistas (16,7%) (figura 6.12).
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= Que o influencer aparecesse na capa deuma revista feminina

= Que o influencer aparecesse no interior de uma revista feminina
(producdes de moda, entrevistas, reportagens ...)

Que o influencer escrevesse uma crénica, todos os meses, para uma
revista feminina

= Que o influencer passasse a criar, regularmente, contetdo nas redes
sociais de uma revista feminina e ocasionalmente aparecesse na revista

= Qutras

Figura 6.12 - De que forma gostava de ver um digital influencer representado numa revista feminina
portuguesa? (192 respostas)

No geral, os inquiridos gostavam que influencers como Helena Coelho, Mafalda Sampaio,
Angie Costa, Inés Rochinha, Ana Garcia Martins (A Pipoca Mais Doce) e Alice Trewinnard
tivessem maior destaque nas revistas femininas portuguesas. De destacar que a Helena Coelho
e a Mafalda Sampaio foram as influencers mais mencionadas para protagonizarem as quatro

estratégias de colaboracéo referidas anteriormente (anexo S, figuras 4 a 7).

Para avancar para o proximo grupo de questdes pediu-se, inicialmente, aos inquiridos para
eleger a influenciadora digital portuguesa que mais gostam de seguir no Instagram e que,
posteriormente, respondessem a todas as questdes com base nessa influencer. Questdes essas
relacionadas com as estratégias de colaboracdo entre influencers e revistas femininas
portuguesas (estratégias de marketing de influéncia) que se propds analisar neste estudo (capa

da revista, interior da revista e cronista).

Conforme se pode observar pela figura 6.13, 13% dos inquiridos elegeram a influencer
Helena Coelho como a influenciadora que mais gostam de seguir no Instagram, seguida das

influencers Mafalda Sampaio, Angie Costa, Madalena Abecasis e A Pipoca Mais Doce.

Alice Trewinnard Sofia Barbosa
R - 4,1% 3,4%
Inés Rochinha Angie Costa
4,8% - 0 6%
. . Mafalda Sampaio 1070
Liliana Filipa 9.8%
5,7% '

_ 0 TOP5 Madaler)a
Catarina 49 3% Abecasis
Gouveia ' 8,7%

0.4% Helena Coelho
13,0% A Pipoca Mais Doce

8,2%

Figura 6.13 - Indique o influencer portugués que mais gosta de seguir no Instagram (444 respostas)

Quando questionados se a digital influencer que mais gostam de seguir ja foi capa, apareceu
no interior ou é/ja foi cronista numa revista feminina portuguesa, a maioria dos individuos,

48,2%, 64,6% e 67,3%, respetivamente, alegou ndo saber (figura 6.14).
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64,6% 67,3%

48,2%
38,5%
29,1% 27,5%
13,3%
’ 6,3% 5,2%
- | —_—
Capa Interior Cronista

mSim mNdo = Nao sei

Figura 6.14 - O influenciador digital que mais gosta de seguir no Instagram ja foi capa, apareceu no
interior ou €/j& foi cronista numa revista feminina portuguesa? (444 respostas)

No entanto, pode-se constatar que 38,5% afirmou que a influenciadora digital que mais
gosta de seguir ja foi capa de uma revista feminina e destes 59,6%, como se pode observar na
figura 6.15, respondeu que a digital influencers tinha sido capa da revista Women’s Health,

demostrando a forte aposta desta revista em capas com influencers.

Activa
18.7% = Lux Woman
= Maxima
‘ 0.6% Cristina
59,6% 11,7% = SaberViver
\ = \Vogue
\2130%6% Women's Health

Figura 6.15 - Revista onde o influenciador foi capa (171 respostas)

De destacar ainda a grande notoriedade desta revista quando comparada com a Cristina,
pois apesar de as duas revistas terem feito, em 2020, capa com a influencer Helena Coelho,
90,2% dos inquiridos apontou a Women’s Health como a revista feminina onde a Helena
Coelho foi capa e apenas 7,8% apontou a Cristina (quadro 6.2), comprovando mais uma vez a
boa estratégia de marketing e comunicacdo desta revista e o qudo impactante foi esta edicéo.

Quadro 6.2 - Tabulagéo cruzada Foi capa de qual revista? * Influencer preferido
Influencer preferido
Helena Coelho

Foi capa de qual revista? Activa Contagem 1
% em Influencer preferido 2,0%

Cristina Contagem 4

% em Influencer preferido 7,8%

Women's Health Contagem 46

% em Influencer preferido 90,2%

Dos inquiridos que afirmaram que a influencer tinha aparecido no interior de uma revista
feminina portuguesa (29,1%) (figura 6.14), 31% indicou a revista Cristina, 23,3% apontou a
Activa e 22,5% a revista Women’s Health, como as revistas onde a influencer apareceu (figura
6.16), ou seja, a revista Cristina € claramente a revista que mais tem apostado em

conteudos/temas com personalidades do digital tal como j& tinha sido concluido anteriormente.
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J& a pequena proporcao (5,2%) dos inquiridos que indicou que a digital influencer é ou ja
foi cronista numa revista feminina portuguesa (figura 6.14), afirmou na sua maioria (57%) que
a influencer tinha sido cronista na revista Activa (figura 6.17) e tal como ja tinha sido referido

a influencer Marcia d’Orey foi durante cerca de dois anos cronista nesta revista.

Activa 4% _
22,5% 23,3% = Happy Woman Activa
= Lux Woman = Happy Woman
Méaxima 17% = Lux Woman

4,7% - .
— = Cristina 57% Cristina
2,3% SaberVi
' = SaberViver = \Vogue
Vogue 4%
3.1% Women's Healt

= Women's Health

Figura 6.17 - Revista onde o influenciador Figura 6.16 - Revista onde o influenciador
apareceu no interior (129 respostas) é/ja foi cronista (23 respostas)

De seguida, os individuos foram questionados se compraram a revista onde afirmaram ter
aparecido o influencer. Através da figura 6.18, verifica-se que a maioria, 61,4%, dos inquiridos
ndo comprou a revista feminina quando o influenciador digital foi capa. E 0 mesmo sucedeu se
guando o influencer apareceu no interior e quando foi cronista numa revista feminina, ou seja,
69,8% e 52,2%, respetivamente, ndo comprou essa revista.

Questionados acerca das razdes que os levaram a ndo comprar estas revistas, apontaram
como principais razdes o facto de gostarem de acompanhar/seguir apenas nas redes sociais 0
digital influencer, por terem conseguido acesso ao contetdo dessa revista, de forma gratuita,
pelas redes sociais do influencer e porque, na opinidao dos inquiridos, o preco dessas revistas é
elevado (anexo S, figuras 8 a 10). Em suma, as justificacbes apontadas pelos inquiridos nédo
estdo relacionadas com o tipo de estratégia de marketing de influéncia adotada pelas revistas
femininas, mas sim com o atual contexto socioeconémico e as preferéncias dos inquiridos.
Como é do conhecimento geral, a mudanca de paradigma, com o crescimento do digital, e a
sucessiva diminuicdo do poder de compra (e mais recentemente a pandemia da Covid-19) tém-
se refletido de forma muito negativa nas vendas em banca no mercado editorial, uma vez, que
as pessoas estdo a perder interesse neste tipo de contetdos e valorizam cada vez mais 0 acesso

gratuito a informagc&o, principalmente através da internet e das redes sociais.

Por outro lado, os inquiridos que compraram as revistas quando o influencer apareceu na
capa, no interior ou foi cronista justificaram a sua compra por terem ficado com interesse no
conteddo, por gostarem de apoiar 0s sucessos € conquistas desse influencer e por de facto o

influencer estar nessa revista, tanto na capa, no interior ou como cronista, ou seja, grande parte
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destas pessoas comprou efetivamente porque o influencer apareceu nessas revistas (anexo S,
figuras 11 a 13).

Capa

Interior

Cronista

= Sim mN3&o

Figura 6.18 - Comprou a revista onde o influenciador apareceu? (capa - 171 respostas; interior - 129
respostas; cronista - 23 respostas)

Fazendo uma comparacdo entre as trés estratégias de marketing de influéncia utilizadas
pelas revistas, pode-se concluir que a proporcdo de pessoas que comprou a revista quando o
influencer foi cronista (47,8%) é mais expressiva do que a das pessoas que compraram quando
este foi capa e apareceu no interior. E, por sua vez, a proporcdo de pessoas que comprou a
revista feminina quando o influencer foi capa (38,6%) € superior a das pessoas que compraram
quando este apareceu no seu interior (30,2%) (figura 6.18). Ou seja, parece que a estratégia de
marketing de influéncia que consiste em tornar um influencer cronista numa revista feminina é
a mais eficaz das trés estratégias analisadas, em termos de vendas, seguida da estratégia de
colocar o influencer na capa e a menos eficaz a estratégia de fazer contetdo e abordar temas
sobre influencers, no interior da revista (editoriais, reportagens, entrevistas, entre outros). No
entanto, ndo pode ser esquecido que as trés amostras sdo de diferentes dimensdes e que a
amostra das pessoas que afirmaram que o influenciador foi cronista numa revista feminina é

muito pequena em comparagdo com as restantes, o que pode tornar esta conclusao enviesada.

Posteriormente, estas pessoas foram questionadas se a revista onde o influencer apareceu
foi a primeira revista feminina portuguesa que compraram e se voltaram a comprar essa revista
nos meses seguintes ou assinaram (em papel ou em digital), ou seja, se existiu fidelizacdo em
consequéncia das colaboragdes com influencers. Através da figura 6.19, é possivel perceber
que na grande maioria essa nao foi a primeira revista feminina que compraram, no entanto,
19,7% respondeu que a revista onde o influencer protagonizou a capa tinha sido a sua primeira
revista feminina comprada, uma maior proporcao de pessoas quando comparada com as pessoas
que alegaram que a primeira revista feminina que compraram foi a revistas onde o influencer
apareceu no interior (15,4%) ou foi cronista (9,1%), ou seja, quando um influencer aparece na
capa de uma revista consegue influenciar/atrair um maior nimero de pessoas que nunca
comprou uma revista feminina a compra-la. Mais uma vez, esta conclusao pode estar enviesada,
pois as trés amostras sdo de tamanhos diferentes e a amostra das pessoas que compraram a

revista quando o influenciador foi cronista € muito pequena.
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Capa

Interior

Cronista

mSim mNido
Figura 6.19 - Foi a primeira revista feminina portuguesa que comprou? (capa - 66 respostas; interior -
39 respostas; cronista - 11 respostas)

Como se pode observar pela figura 6.20, a maioria das pessoas que comprou a revista
quando o influenciador fez a capa (69,7%) e quando este apareceu no interior (56,4%) nédo
voltou a comprar ou a assinar essas revistas nos meses seguintes, principalmente por o preco
dessa revista ser elevado, por ndo gostarem de ler revistas, por a revista ndo abordar temas do
interesse dos inquiridos e por ndo gostarem/identificarem-se com essa revista, ou seja, estas
pessoas apenas compraram porque, naquele més, o digital influencer estava na capa ou no
interior da revista e para o apoiar (anexo S, figuras 17 e 18). Por outro lado, a larga maioria das
pessoas que comprou a revista quando o influencer foi cronista voltou a compra-la nos meses
seguintes ou a assina-la (81,8%), no entanto, a razdo mais apontada foi por gostarem dessa
revista e por abordar temas que lhes interessam (41,7%) (anexo S, figura 16), ou seja, 0S
influenciadores digitais tiveram pouco ou nenhum impacto na fidelizacdo. No entanto, esta
concluséo pode estar enviesada novamente pois a amostra das pessoas que compraram a revista

quando o influenciador foi cronista é muito pequena.

Capa Interior Cronista
= Sim = Néo

Figura 6.20 - Voltou a comprar a revista nos meses seguintes ou assinou em papel ou em digital? (capa
- 66 respostas; interior - 39 respostas; cronista - 11 respostas)

Aos inquiridos, que afirmaram que o influencer, que mais gostam de seguir no Instagram,
nunca apareceu numa revista feminina portuguesa (fez a capa, apareceu no interior ou foi
cronista) e/ou que alegaram néo o saber, questionou-se qual a probabilidade de comprarem uma
revista feminina se esse influencer aparecesse nessa revista (intencdo de compra), tendo em
conta as trés estratégias de marketing de influéncia analisadas neste estudo, através de uma
escala de 1 (nada provavel) a 5 (muito provavel) (anexo S, figura 20 e quadro 1). No entanto,

de modo a facilitar a analise e visualizacdo das respostas procedeu-se novamente a criacao de
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uma nova escala com 3 categorias, atraves da juncao das respostas 1 e 2 na categoria “l1-pouca
probabilidade” e das respostas 4 e 5 na categoria “3-muita probabilidade” (quadro 6.3).
Quadro 6.3 - Probabilidade de comprar uma revista feminina (inten¢do de compra) se o influenciador

estivesse na sua capa, aparecesse no interior ou fosse cronista (escala de 1 a 3) (capa - 273 respostas;
interior - 315 respostas; cronista - 421 respostas)

1 Pouca probabilidade 2 3 Muita probabilidade
% de N da linha % de N da linha % de N da linha
Probabilidade de compra-capa 51,6% 17,9% 30,4%
Probabilidade de compra-interior 54,3% 22,5% 23,2%
Probabilidade de compra-cronista 53,7% 21,4% 24,9%

Fazendo uma comparacdo das estratégias duas a duas, conclui-se atraves da analise das

respostas, numa escala de 1 a 3, que:

- Existe, por parte dos individuos, maior intencdo de comprar uma revista feminina (muito
provavel comprar) quando a estratégia de marketing de influéncia passa por colocar digital
influencers na capa de revistas femininas (30,4%) do que a estratégia de abordar temas e fazer
producdes de moda, entrevistas, reportagens, entre outros, sobre influencers no seu interior
(23,2%), ou seja, os inquiridos demonstraram maior probabilidade de comprar a revista se o

influencer estiver na sua capa do que no seu interior.

- Existe maior intencdo de compra quando a estratégia passa por colocar digital influencers na
capa de revistas femininas (30,4%) do que a estratégia de tornar influencers cronistas nestas
revistas (24,9%), ou seja, os inquiridos demonstram maior probabilidade de comprar a revista

qguando o influencer esta na sua capa do que no seu interior como cronista.

- Existe maior intencdo de compra quando a estratégia passa por tornar influencers cronistas
em revistas femininas (24,9%) do que a estratégia de fazer conteddo com digital influencers no
seu interior (23,2%), ou seja, 0s inquiridos demonstraram maior probabilidade de comprar a
revista se o influencer estiver no seu interior como cronista, do que seu interior numa producao

de moda, entrevista, reportagem, entre outros, apesar da diferenca pouco expressiva.

Em suma, parece que a estratégia de marketing de influéncia que coloca digital influencers
na capa de revistas femininas é a mais eficaz das trés estratégias analisadas, na captacdo de
novos publicos, seguida da estratégia de tornar influencers cronistas e a menos eficaz a

estratégia de fazer conteddo com digital influencers no interior destas revistas.

No entanto, é de salientar que mais de metade dos inquiridos alegou ser pouco provavel

(1), comprar revistas femininas quando um influencer aparecer nestas, independentemente da
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estratégia de marketing de influéncia utilizada (quadro 6.3). As principais causas/justificacbes
apontadas pelos inquiridos para esta decisdo foram ndo comprar habitualmente revistas
femininas, porque, muito provavelmente, terdo acesso a esse contetdo, de forma gratuita, nas
redes sociais do influencer e por fim porque gostam de acompanhar/seguir apenas nas redes

sociais os digital influencers (anexo S, quadros 2 a 4).

Por ultimo, confrontou-se os inquiridos com nove pares de capas de revistas femininas,
cada par de revistas tinha uma capa com uma influencer e outra com uma celebridade
tradicional, e colocou-se a seguinte questao: “Tendo em conta as mulheres que estdo nas capas,

quais das seguintes revistas compraria?”’.

Dos nove pares de capas, os inquiridos elegeram por mais vezes (por cinco vezes) as capas
com as influenciadoras digitais em detrimento das capas com as celebridades tradicionais (por
quatro vezes), apesar de ser uma diferenca minima. Como se pode observar pela figura 6.21, 0s
inquiridos preferiam comprar revistas que tivessem como protagonistas de capa as influencers,
Alice Trewinnard (53,8%), Mafalda Sampaio (65,8%), Helena Coelho (51,6%), Angie Costa
(53,6%) e Liliana Filipa (52,0%), do que as respetivas celebridades tradicionais.

61,5% 57.9% 59, 794,65,8%

53,8% 53,6% 520%

0,
ANSLOY, 42O 1 520%3 o

48, 65’
. 2??8 5900 42,1988 43,3%
34,2%
Influencer
m Celebridade
tradicional
5

1- Alice Trewinnard vs Inés Castel-Branco; 2- Madalena Abecasis vs Claudia Vieira; 3- A Pipoca

mais Doce vs Maria Botelho Moniz; 4- Vanessa Martins vs Diana Chaves; 5- Mafalda Sampaio vs

Maria Cerqueira Gomes; 6- Barbara Corby vs Cristina Ferreira; 7- Helena Coelho vs Kelly Bailey;
8- Angie Costa vs Mariana Monteiro; 9- Liliana Filipa vs Carolina Carvalho

Figura 6.21 - Tendo em conta as capas, quais das seguintes revistas compraria? (500 respostas)

Sintese dos principais resultados da andlise descritiva

Principais resultados da analise descritiva + anexo T

- Parece que a estratégia de marketing de influéncia que consiste em fazer, com maior regularidade,
capas com digital influencers teria menor impacto na decisdo de repeticdo de compra, nos
consumidores de revistas femininas que ndo conhecem influencers, do que a estratégia de abordar,
com maior regularidade, temas sobre estes. Ou seja, esta Ultima estratégia podera impactar de forma
negativa a decisdo dos consumidores em repetir a compra, uma vez, que a maioria respondeu que
seria pouco provavel continuar a comprar a sua revista habitual.

- Para a maioria das pessoas (52%) é-lhes indiferente que as revistas femininas portuguesas deem
maior destaque aos digital influencers, no entanto, uma considera proporgdo de pessoas (43,2%)
gostava que lhes fosse dado um maior destaque e apenas uma minoria (4,7%) ndo gostava. Estes
ualtimos ndo gostavam, porque preferem acompanhar apenas nas redes sociais os digital influencers e
porque ndo tém intencdes de comprar a revista onde o influencer apareca.
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- Quando confrontadas com quatro possiveis estratégias de colaboragdo com digital influencers,
votaram principalmente em duas: o influencer criar, regularmente, contedo nas redes sociais de uma
revista feminina e ocasionalmente aparecer na revista (43,8%) e colocar o influencer no interior da
revista em producgdes de moda, entrevistas, reportagens, entre outros (20,8%).

- No geral, as pessoas gostavam que influencers como Helena Coelho, Mafalda Sampaio, Angie
Costa, Inés Rochinha, Ana Garcia Martins e Alice Trewinnard tivessem maior destaque nas revistas
femininas portuguesas. A Helena Coelho e a Mafalda Sampaio foram as influencers mais
mencionadas para protagonizarem as quatro estratégias de colaboracdo apresentadas.

- A Helena Coelho é a influencer que as pessoas mais gostam de seguir no Instagram, seguida das
influencers Mafalda Sampaio, Angie Costa, Madalena Abecasis e Ana Garcia Martins.

- Apesar de a maioria, independentemente da estratégia de marketing de influéncia, ndo ter comprado
a revista feminina onde o influenciador apareceu, parece que a estratégia que consiste em tornar um
digital influencer cronista numa revista feminina é a mais eficaz das trés estratégias analisadas, em
termos de vendas, seguida da estratégia de colocar o influencer na capa e a menos eficaz a estratégia
de abordar temas sobre influencers no interior da revista.

- Parece que ndo existiu fidelizagdo em consequéncia das estratégias de marketing de influéncia
utilizadas pelas revistas femininas portuguesas, ou seja, 0s influenciadores digitais tiveram pouco ou
nenhum impacto na fidelizacao.

- Parece que a estratégia de marketing de influéncia que coloca digital influencers na capa de revistas
femininas é a mais eficaz das trés estratégias analisadas, na captacdo de novos publicos, seguida da
estratégia de tornar influencers cronistas e a menos eficaz a estratégia de fazer conte(ldo com digital
influencers no interior destas revistas. No entanto, independentemente da estratégia de marketing de
influéncia utilizada, mais de metade dos inquiridos alegou ser pouco provavel, comprar revistas
femininas onde um influencer apareca.

6.2.4. Analise das hipdteses de investigacdo

Seguem-se agora os resultados dos testes das hipdteses, sujeitas a analise com recurso ao
software IBM SPSS 26, de modo a chegar a conclusdes mais completas que permitam decidir
se as mesmas sdo ou ndo apoiadas pela evidéncia obtida dos dados amostrais. Antes da

realizacdo de cada teste, foram analisados 0s pressupostos necessarios a sua aplicabilidade.

Nos testes de hipdteses paramétricos, ANOVA e Teste-T, foi necessario garantir que as
amostras eram independentes, que as variaveis seguiam uma distribuicdo normal e verificar a
homogeneidade das variancias entre 0s grupos comparados. Como em todas as situacdes a
dimensdo amostral de cada grupo é grande (n;>30) ndo foi necessario verificar a normalidade
das populacbes pois 0 Teorema do Limite Central (TLC) garantiu a validade dos testes de
hipoteses. A verificagdo da homogeneidade das variancias foi efetuada com recurso ao teste de

Levene, ndo se tendo detetado nenhuma situacdo de ndo homogeneidade das variancias.

Nos testes de hipoteses ndo paramétricos foram também cumpridas todas as condi¢des de
aplicabilidade, nomeadamente, nos Testes de Kruskal-Wallis, a independéncia das amostras e
a variavel em estudo de natureza ordinal e nos Testes de independéncia do Qui-quadrado, as
variaveis sdo de natureza qualitativa (pelo menos 1 nominal), nenhuma frequéncia esperada tem

valor inferior a 1 e ndo mais de 20% das frequéncias esperadas tem valor inferior a 5.
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Na realizacdo dos testes de hipoteses, como critério para a tomada de decisdo assumiu-se
um nivel de significancia («) de 0,05, isto €, se o valor p (Sig) for menor ou igual a 0,05 rejeita-

se a HO e se for superior a 0,05 néo se rejeita a HO.

H,: O tipo de estratégia de colaboracgéo entre o influenciador e a revista feminina influéncia de

forma positiva a intencdo de compra

» Hq,: A estratégia de marketing de influéncia que recorre a influenciadores digitais como modelos
de capa de uma revista feminina leva a uma maior intencéo de compra do que a estratégia de abordar
temas sobre influencers no interior da revista

» Hqp: A estratégia de marketing de influéncia que recorre a influenciadores digitais como modelos
de capa de uma revista feminina leva a uma maior intengdo de compra do que a estratégia de tornar
um influencer cronista na revista

» H,.: A estratégia de marketing de influéncia que consiste em tornar um influencer cronista na
revista leva a uma maior inten¢do de compra do que a estratégia de abordar temas sobre influencers
no interior de uma revista feminina
Para testar as hipoteses Hy, H,,, Hy}, € H,. efetuou-se um teste de hip6teses paramétrico a

igualdade de 3 médias, via analise de variancia simples (ANOVA), de forma a verificar se

existem diferencas significativas entre as trés estratégias de marketing de influéncia na intencéo
de compra de uma revista feminina: recorrer a influenciadores digitais como modelos de capa,
abordar temas sobre influencers no interior da revista feminina ou tornar um influencer cronista

e, em caso afirmativo, qual a relagdo existente (anexo U1).

Uma vez que o valor p é superior a 0,05 (Sig=0,227 > 0,05), como é possivel observar no
quadro 6.4, pode-se concluir que ndo existem diferencas estatisticamente significativas entre o
tipo de estratégia de marketing de influéncia e a intencdo de comprar uma revista feminina, ou
seja, nenhuma das trés estratégias analisadas se destacou por ser mais eficaz na captacdo de
publico/leitores, rejeitando-se assim a H; e consequentemente as hipdteses H,,, H,,, € H,.. Este

resultado contraria as conclusdes retiradas da analise descritiva dos dados amostrais.

E ainda de destacar que a média das respostas, numa escala de 1 a 5 (anexo U1), demonstra
que os individuos apresentam pouca intencdo de comprar uma revista feminina onde um

influencer apareca, independentemente da estratégia de marketing de influéncia.
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Quadro 6.4 - Output do teste ANOVA Intencdo de compra * Tipo de estratégias de marketing de
influéncia
Intencdo de compra

Soma dos

Quadrados df Quadrado Médio Z Sig.
Entre Grupos 5,677 2 2,838 1,486 227
Nos grupos 1922,071 1006 1,911
Total 1927,748 1008

H,: A frequéncia de compra de revistas femininas influéncia positivamente a intencéo de
comprar uma revista feminina onde um influencer apareca (tendo em conta as trés estratégias

de marketing de influéncia: capa, interior e cronista)

Para testar a H, efetuou-se trés testes de hipdteses ndo paramétricos a igualdade de 3
distribuicdes, via Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes, de forma a verificar se
existem diferencas significativas na intencdo de compra de uma revista feminina, para cada uma
das estratégias de marketing de influéncia analisadas neste estudo (capa, interior e cronista),
entre os inquiridos que compram com maior frequéncia revistas femininas, com menor

frequéncia e os que ndo compram (anexo U2).

Observa-se através do quadro 6.5 que a distribuicdo populacional da intencdo de compra
de uma revista feminina é diferente entre as categorias de frequéncia de compra, nas trés
estratégias de marketing de influéncia analisadas, ou seja, existem pelo menos dois grupos para
o0s quais a distribuicdo populacional da intencdo de compra néo € igual (sig=0,000 < 0,05).

Quadro 6.5 - Output dos testes de Kruskal-Wallis Intengdo de compra * Frequéncia de compra de
revistas femininas

Hipotese nula Teste Sig. Deciséo
Capa A distribuicdo de Intencdo de compra-capa é Amostras Independentes de  ,000 Rejeitar a hipdtese nula.
igual nas categorias de Frequéncia de Teste de Kruskal-Wallis
compra de revistas femininas
Interior A distribuicéo de Intengdo de compra- Amostras Independentes de  ,000 Rejeitar a hipdtese nula.

interior é igual nas categorias de Frequéncia Teste de Kruskal-Wallis
de compra de revistas femininas
Cronista A distribuicdo de Inten¢do de compra- Amostras Independentes de  ,000 Rejeitar a hipdtese nula.
cronista é igual nas categorias de Frequéncia Teste de Kruskal-Wallis
de compra de revistas femininas
Sao exibidas significancias assintéticas. O nivel de significancia é ,050.

Para encontrar os grupos que, de facto, diferem recorreu-se as comparacfes pairwise
(quadro 6.6). Através desta analise identificou-se os pares de grupos populacionais com
diferencas significativas na intencdo de compra de uma revista feminina: Nao compra*Menor

frequéncia de compra (Sig < 0,05) e Nao compra*Maior frequéncia de compra (Sig < 0,05). E
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0S grupos que ndo sdo significativamente diferentes na intengcdo de compra de uma revista
feminina: Menor frequéncia de compra*Maior frequéncia de compra (Sig > 0,05).

Pela analise da média das ordenagdes registadas conclui-se que, independente da estratégia de
marketing de influéncia adotada pelas revistas femininas, os consumidores de revistas
femininas (menor e maior frequéncia de compra) demonstram maior intencdo de comprar uma
revista feminina do que os individuos que ndo compram este género de revistas, isto é, a

frequéncia de compra influéncia positivamente a intencdo de compra, aceitando-se a H,.

Quadro 6.6 - Comparacdes por Método Pairwise de Frequéncia de compra de revistas femininas

Estatistica Estatistica do

Sample 1-Sample 2 do teste  Erro Padrdo teste Padrdo Sig. Adj. Sig.2

Capa Né&o compra-Menor frequéncia de compra -66,083 9,754 -6,775 ,000 ,000
N&o compra-Maior frequéncia de compra -109,682 24,963 -4,394 ,000 ,000
MenoAr fr.equenua de compra-Maior 43,509 25429 1715 086 259
frequéncia de compra

Interior N&o compra-Menor frequéncia de compra -78,868 10,041 -7,855 ,000 ,000
N&o compra-Maior frequéncia de compra -83,036 31,689 -2,620 ,009 ,026
MenoAr fr_equenma de compra-Maior 4168 31,839 131 396 1,000
frequéncia de compra

Cronista Nao compra-Menor frequéncia de compra -98,151 11,751 -8,353 ,000 ,000
N&o compra-Maior frequéncia de compra -136,023 28,931 -4,702 ,000 ,000
Menor frequéncia de compra-Maior 37872 20,043 1,304 102 577

frequéncia de compra
Cada linha testa a hip6tese nula em que as distribui¢des Amostra 1 e Amostra 2 séo iguais.
As significancias assintéticas (teste de dois lados) sdo exibidas. O nivel de significancia é ,05.
a. Os valores de significancia foram ajustados pela correcdo Bonferroni para varios testes.

H3: A situagdo profissional influéncia positivamente a intencdo de comprar uma revista
feminina onde um influencer apareca (tendo em conta as trés estratégias de marketing de

influéncia: capa, interior e cronista)

Para testar a H; efetuou-se trés testes de hipdteses ndo paramétricos a igualdade de 3
distribuicbes, via Teste de Kruskal-Wallis, de forma a verificar se existem diferengas
significativas na intencdo de compra de uma revista feminina, para cada uma das estratégias de
marketing de influéncia (capa, interior e cronista), entre as vérias situagdes profissionais dos

individuos (estudante, trabalhador estudante, empregado e desempregado) (anexo U3).

Observa-se através do quadro 6.7 que, independentemente da estratégia de marketing de
influéncia, a distribuicdo populacional da intencdo de compra de uma revista feminina nao é

estatisticamente diferente entre as varias situagdes profissionais (sig > 0,05), rejeitando a Hs.
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Quadro 6.7 - Output dos testes de Kruskal-Wallis Intencdo de compra * Situacdo Profissional

Hipotese nula Teste Sig. Decisao
Capa A distribuicdo de Intencdo de compra-capaé  Amostras Independentes de ,246 Reter a hipétese nula.
igual nas categorias de Situacdo Profissional.  Teste de Kruskal-Wallis
Interior A distribuicéo de Inten¢do de compra-interior ¢ Amostras Independentes de ,699 Reter a hip6tese nula.
igual nas categorias de Situacéo Profissional.  Teste de Kruskal-Wallis
Cronista A distribui¢do de Intencdo de compra-cronista Amostras Independentes de ,843 Reter a hip6tese nula.

€ igual nas categorias de Situacdo Profissional. Teste de Kruskal-Wallis
Séo exibidas significancias assintéticas. O nivel de significancia é ,050.

H,: A geracdo (idade) influéncia positivamente a intencdo de comprar uma revista feminina
onde um influencer apareca (tendo em conta as trés estratégias de marketing de influéncia: capa,

interior e cronista)

Para testar a H, efetuou-se trés testes de hipoOteses ndo paramétricos a igualdade de 3
distribuicbes, via Teste de Kruskal-Wallis, de forma a verificar se existem diferencas
significativas na intencdo de compra de uma revista feminina, para cada uma das estratégias de
marketing de influéncia analisadas neste estudo (capa, interior e cronista), entre os individuos

que pertencem as geracdes Baby Boomers, X, Y e Z (anexo U4).

Observa-se através do quadro 6.8 que, independentemente da estratégia de marketing de
influéncia, a distribui¢do populacional da inten¢do de compra de uma revista feminina néo é

estatisticamente diferente entre as geracdes (sig > 0,05), rejeitando a H,.

Quadro 6.8 - Output dos testes de Kruskal-Wallis Intengdo de compra * Geragao

Hipdtese nula Teste Sig. Deciséo
Capa A distribuicdo de Intencdo de compra-capa Amostras Independentes de Teste ,386 Reter a hipdtese nula.
é igual nas categorias de Geragéo. de Kruskal-Wallis
Interior A distribuicéo de Intencéo de compra- Amostras Independentes de Teste ,843 Reter a hipotese nula.
interior é igual nas categorias de Geragdo. de Kruskal-Wallis
Cronista A distribuicdo de Intencdo de compra- Amostras Independentes de Teste ,765 Reter a hipétese nula.

cronista é igual nas categorias de Geragdo. de Kruskal-Wallis
Séo exibidas significancias assintéticas. O nivel de significancia é ,050.

H;: O tipo de estratégia de colaboracéo entre o influenciador e a revista feminina influéncia de
forma positiva a fidelizagéo

» Hs,: A estratégia de marketing de influéncia que consiste em abordar temas sobre influencers no
interior de uma revista feminina leva a uma maior fidelizacdo do que a estratégia que recorre a
influenciadores como modelos de capa de uma revista feminina

» Hsy: A estratégia de marketing de influéncia que consiste em tornar um influencer cronista numa
revista feminina leva a uma maior fidelizagcdo do que a estratégia que recorre a influenciadores

digitais como modelos de capa de uma revista feminina
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» Hs.: A estratégia de marketing de influéncia que consiste em tornar um influencer cronista numa
revista feminina leva a uma maior fidelizacdo do que a estratégia de abordar temas sobre influencers

no interior de uma revista feminina

Para a analise das hipoteses Hs, Hs,, Hsj;, € Hs, recorreu-se a um teste nao-paramétricos de
independéncia do qui-quadrado, com o objetivo de apurar se existe relagdo entre a estratégia de
marketing de influéncia (capa, interior e cronista) e a fidelizacdo a uma revista feminina e, em
caso afirmativo, qual a relacdo existente (anexo U5).

Recorreu-se também a analise da pergunta “Voltou a comprar essa revista porqué?”, de
modo, a perceber se os influenciadores digitais tiveram efetivamente algum impacto/influéncia
na decisdo dos consumidores de voltarem a comprar a revista feminina ou de a assinar
(fidelizacao) (anexo S, figuras 14 a 16). Ou seja, se os individuos depois de comprarem uma
revista feminina, onde um digital influencer apareca (na capa, no interior e/ou cronista), voltam
a compra-la nos meses seguintes ou assinam por influéncia do influenciador digital.

Assim sendo, o teste Qui-quadrado apresenta um Sig=0,004 < 0,05, o que significa que, as

duas variaveis estdo associadas na populacédo (séo dependentes) (quadro 6.9).

Quadro 6.9 - Output do teste de independéncia do qui-quadrado Tipo de estratégia de marketing de
influéncia * Voltou a comprar a revista?
Significancia Assintética
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 10,8362 2 ,004

N de Casos Validos 116

a. 1 células (16,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 4,36.

A partir da tabela de contingéncia pode-se descrever essa associagdo. Conforme se pode
observar pelo quadro 6.10, a maioria das pessoas que comprou a revista quando o influenciador
fez a capa (69,7%) e quando este apareceu no interior (56,4%) nédo voltou a comprar ou a assinar
essas revistas nos meses seguintes, no entanto, mesmo os individuos que voltaram a comprar
justificaram a sua compra por gostarem dessa revista e por abordar temas que lhes interessam,
ou seja, os influencers ndo tiveram peso nesta decisdo (anexo S, figuras 14 e 15).

Por outro lado, a larga maioria das pessoas que comprou a revista quando o influencer foi
cronista voltou a compra-la nos meses seguintes ou a assina-la (81,8%) e, mais uma vez, a razéo
mais apontada foi por gostarem dessa revista e por abordar temas que Ihes interessam (41,7%)
(anexo S, figura 16), ou seja, os influenciadores digitais tiveram pouco ou nenhum impacto na
decisdo de voltar a comprar a revista ou de a assinar, isto é, na fidelizacdo. No entanto, esta
concluséo pode estar enviesada, pois como referido anteriormente, a amostra das pessoas que

compraram a revista quando o influenciador foi cronista é muito pequena.
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Em suma, através do teste do qui-quadrado e do quadro 6.10, as hipbteses sdo validas, no
entanto, quando analisados os motivos que levaram as pessoas a comprar novamente a revista
percebe-se que existiu pouca ou nenhuma fidelizacdo em consequéncia das estratégias de
marketing de influéncia utilizadas pelas revistas, o que leva a rejeitar as quatro hipoteses.

Quadro 6.10 - Tabulacdo cruzada Tipo de estratégia de marketing de influéncia * Voltou a comprar a

revista?
Voltou a comprar a revista?

Né&o Sim Total

Tipo de estratégia Capa Contagem 46 20 66
de marketing de Contagem Esperada 39,8 26,2 66,0
influéncia % em Tipo de estratégia 69,7% 30,3% 100,0%
Interior ~ Contagem 22 17 39

Contagem Esperada 23,5 15,5 39,0

% em Tipo de estratégia 56,4% 43,6% 100,0%

Cronista  Contagem 2 9 11

Contagem Esperada 6,6 4.4 11,0

% em Tipo de estratégia 18,2% 81,8% 100,0%

Total Contagem 70 46 116
Contagem Esperada 70,0 46,0 116,0

% em Tipo de estratégia 60,3% 39,7% 100,0%

Hg: A geracdo (idade) influéncia a relacdo entre o tipo de celebridade que esta na capa de uma

revista feminina (celebridade tradicional versus influenciador digital) e a intencdo de compra

» Hg,: As capas com influencers tém maior capacidade de influenciar a geracdo mais jovem (Geracao
Z) a comprar uma revista feminina do que as capas com celebridades tradicionais
» Hg,: As capas com celebridades tradicionais tém maior capacidade de influenciar as geragdes mais

velhas (Geragdo X e Y) a comprar uma revista feminina do que os influencers

Para a analise das hipéteses Hg, Hg, € Hgp recorreu-se a um teste ndo-paramétricos de
independéncia do Qui-quadrado, com o objetivo de perceber se existe relacdo entre a intengéo
de comprar uma revista feminina (capa com influencers versus celebridade tradicional) e a

geracdo a que pertence o individuo e, em caso afirmativo, qual a relacdo existente (anexo U6).

Para validar estas hipoteses, a questdo “Tendo em conta as mulheres que estdo nas capas,
quais das seguintes revistas compraria?” foi feita através de nove pares de capas de revistas
femininas com diferentes influenciadores digitais e celebridades tradicionais. No entanto,
devido a esta segmentacdo a validagdo das hipoteses ficaria impossibilitada. Desta forma, para
possibilitar a validacéo, criou-se uma nova variavel através da juncdo das respostas as nove
questdes mencionadas anteriormente (anexo U6 - 10° Teste). Assim sendo o teste Qui-quadrado
apresenta um Sig=0,000 < 0,05, o que significa que, as duas varidveis estdo associadas na

populacéo (séo dependentes) (quadro 6.11) e que a hipotese H,, é verdadeira.
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Quadro 6.11 - Output do teste de independéncia do qui-quadrado Geracdo * Total-Influenciador vs
celebridade tradicional
Significancia Assintética
Valor al (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 45,3032 2 ,000
N de Casos Validos 492

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 33,05.

A partir da tabela de contingéncia (Tabulacdo cruzada) pode-se descrever essa associacao.
Conforme se pode observar pelo quadro 6.12, os individuos da geracédo Z, quando confrontados
com duas capas de revistas, uma com uma digital influencer e outra com uma celebridade
tradicional, escolheram maioritariamente as revistas que tinham na capa uma influencer (% em
Geracdo = 58,2%). Ja os individuos das geracdes X e Y, escolheram sobretudo as revistas que

tinham nas capas celebridades tradicionais.

De salientar que, esta escolha vai aumentando na mesma direcdo da idade (geracéo), ou
seja, os individuos da geracdo mais velha (geracdo X) apresentam maior intencdo de comprar a
revista (83,1%) que tem a celebridade tradicional na capa do que a geracdo posterior (geracao
Y) (62,7%). Ou seja, quanto mais velhos sdo os individuos maior é a probabilidade de
comprarem uma revista com uma celebridade tradicional na capa em detrimento de uma capa

com uma digital influencer e vice-versa.

Em suma, as celebridades tradicionais tém maior capacidade de influenciar as geracGes
mais velhas (geragbes X e Y) a comprarem uma revista feminina do que os influencers e 0s
influenciadores digitais, por sua vez, tém maior capacidade de influenciar a geracdo mais nova
(geracao Z) a comprar uma revista feminina do que as celebridades tradicionais, o0 que leva a

aceitar as hipoteses Hg, € Hg),.

Quadro 6.12 - Tabulacéo cruzada Geracdo * Total-Influenciador vs celebridade tradicional
Total-Influenciador vs celebridade

tradicional
Celebridade
Influencer tradicional Total

Geragdo z Contagem 167 120 287
Contagem Esperada 133,6 153,4 287,0

% em Geragao 58,2% 41,8% 100,0%

Y Contagem 50 84 134

Contagem Esperada 62,4 71,6 134,0

% em Geragao 37,3% 62,7% 100,0%

X Contagem 12 59 71

Contagem Esperada 33,0 38,0 71,0

% em Geracéo 16,9% 83,1% 100,0%

Total Contagem 229 263 492
Contagem Esperada 229,0 263,0 492,0

% em Geragao 46,5% 53,5% 100,0%

78



No entanto, apesar da geracdo Z demonstrar maior intencdo de comprar uma revista
feminina com um influencer na capa do que com uma celebridade tradicional, quando
confrontada com tal situacdo a maioria demonstrou pouca intencdo de comprar a revista
(quadro 6.13), principalmente por ndo comprarem habitualmente estas revistas, porque acham
que irdo ter acesso a esse conteudo, de forma gratuita, nas redes sociais do influencer e porque

gostam de acompanhar/seguir apenas nas redes sociais o influenciador (anexo S, quadro 5).

Quadro 6.13 - Tabulacdo cruzada Geragdo Z * Intencdo de compra - capa

Intencdo de compra - capa

1 Nada provavel 2 3 4 5 Muito provavel  Total
Geragdo Z Contagem 58 37 30 35 25 185
% em Geracao 31,4% 20,0% 16,2% 18,9% 13,5% 100,0%

H: O tipo de estratégia de colaboracéo entre o influenciador e a revista feminina (estratégia de
marketing de influéncia) influéncia de forma negativa a intencdo de repeticdo de compra em

consumidores de revistas femininas que ndo conhecem/seguem influencers

Para testar a H, e avaliar se o tipo de estratégia de colaboracdo entre o influenciador e a
revista feminina (fazer capas com influencers e abordar temas sobre influencers) tem um efeito
estatisticamente significativo sobre os consumidores de revistas femininas que nao
conhecem/seguem influencers (se afeta a intencéo de continuarem a comprar a revista feminina
que compram habitualmente), efetuou-se um Teste-T de amostras independentes (teste
paramétrico a igualdade de 2 médias) (anexo U7).

Uma vez que o valor p é superior a 0,05 (Sig=0,761), como é possivel observar no quadro
6.14, pode-se concluir que ndo existem diferencas significativas entre o tipo de estratégia de
marketing de influéncia e a intencdo de repeticdo de compra em consumidores de revistas
femininas que ndo conhecem/seguem influencers, o que leva a rejeitar a H,. Ou seja, a média
populacional da intencdo de repeticdo de compra é igual nas duas estratégias de marketing de

influéncia: fazer capas com influencers e abordar temas sobre influencers.

E ainda de destacar que a média das respostas, numa escala de 1 a 5 (anexo U7), demonstra
que, independentemente da estratégia de marketing de influéncia (capa e temas), existe uma
razoavel probabilidade dos consumidores deixarem de comprar a sua revista feminina habitual.

Este resultado contraria as conclusdes retiradas da analise descritiva dos dados amostrais.
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Quadro 6.14 - Output do teste Teste-T de amostras independentes Estratégia de marketing de

influéncia * Intencdo de repeticdo de compra
Teste de Levene

para igualdade de

variancias teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 Erro 95% Intervalo de
extremi Diferenca padrdo de Confianca da Diferenca
z Sig. t df dades) média  diferenca  Inferior Superior
Intengdo de  Variancias 436 ,510 304 110 ,761 ,071 ,235 -,394 ,536
repeticdo de  iguais
compra assumidas
Variancias ,304 109,412 ,761 ,071 ,235 -,394 ,536
iguais ndo
assumidas

Adicionalmente realizou-se trés testes de Kruskal-Wallis para perceber se existem
diferengas significativas na intengdo de compra de uma revista feminina, para cada uma das
estratégias de marketing de influéncia analisadas neste estudo, entre os inquiridos que gostavam
que os influencers tivessem maior destaque na revistas femininas, 0s que ndo gostavam e 0s
que lhes é indiferente e um teste de independéncia do qui-quadrado, para perceber se existe
relacdo entre conhecer/seguir influenciadores digitais e a geracdo a que pertence o individuo.

Relativamente a primeira questdo, observa-se atraves do quadro 6.15 que a distribuicéo
populacional da intencdo de compra de uma revista feminina € diferente entre as categorias de
“gostava que os influencers tivessem maior destaque nas revistas femininas”, nas trés
estratégias de marketing de influéncia analisadas, ou seja, existem pelo menos dois grupos para
0s quais a distribuicdo populacional da intencdo de compra nao € igual (sig=0,000 < 0,05).

Quadro 6.15 - Output dos testes de Kruskal-Wallis Intencdo de compra * Gostava que os influencers
tivessem maior destaque nas revistas femininas

Hipdtese nula Teste Sig. Decisdo
Capa A distribuicdo de Intencdo de compra-capa? € igual ~ Amostras ,000 Rejeitar a hipdtese
nas categorias de Gostava que os influencers Independentes de Teste nula.
tivessem maior destaque nas revistas? de Kruskal-Wallis
Interior A distribuicéo de Inten¢do de compra-interior? é Amostras ,000 Rejeitar a hipotese
igual nas categorias de Gostava que os influencers  Independentes de Teste nula.
tivessem maior destaque nas revistas? de Kruskal-Wallis
Cronista A distribuicdo de Intencdo de compra-cronista? é Amostras ,000 Rejeitar a hipdtese
igual nas categorias de Gostava que os influencers  Independentes de Teste nula.
tivessem maior destaque nas revistas? de Kruskal-Wallis

Séo exibidas significancias assintéticas. O nivel de significancia é ,050.

Para encontrar os grupos que, de facto, diferem recorreu-se as comparacdes pairwise
(quadro 6.16). Através desta analise identificou-se os pares de grupos populacionais com
diferencas significativas na intencdo de compra de uma revista feminina: Indiferente*Sim (Sig
< 0,05) e Nao*Sim (Sig < 0,05). E os grupos que ndo sdo significativamente diferentes na

intencdo de compra de uma revista feminina: Indiferente*Nao (Sig > 0,05). Pela analise da
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média das ordenacdes registadas conclui-se que, independente da estratégia de marketing de

influéncia adotada pelas revistas femininas, os individuos que ndo gostavam ou lhes é

indiferente que se dé maior destaque a digital influencers nas revistas femininas demonstram

menor intencdo de compra do que os individuos que gostavam que isso acontecesse. Em suma,

os individuos que gostavam que os influencers tivessem maior destaque nestas revistas quando

confrontados efetivamente com qual situagdo demonstram intencéo de comprar a revista.

Quadro 6.16 - Comparagdes por Método Pairwise de Gostava que os influencers tivessem maior

destaque nas revistas?

Estatistica Estatistica do
Sample 1-Sample 2 do teste  Erro Padrdo teste Padrdo Sig. Adj. Sig.2
Capa Indiferente-Néo 7,521 21,417 ,351 725 1,000
Indiferente-Sim 91,220 9,646 9,457 ,000 ,000
Né&o-Sim -83,699 21,758 -3,847 ,000 ,000
Interior Indiferente-Nao 19,862 22,235 ,893 372 1,000
Indiferente-Sim 101,136 10,330 9,791 ,000 ,000
N&o-Sim -81,274 22,682 -3,5683 ,000 ,001
Cronista Indiferente-N&ao 50,194 28,153 1,783 ,075 ,224
Indiferente-Sim 132,904 11,830 11,234 ,000 ,000
N&o-Sim -82,710 28,436 -2,909 ,004 ,011

Cada linha testa a hip6tese nula em que as distribui¢des Amostra 1 e Amostra 2 sdo iguais.
As significancias assintéticas (teste de dois lados) sdo exibidas. O nivel de significancia é ,05.
a. Os valores de significancia foram ajustados pela correcéo Bonferroni para varios testes.

Relativamente a segunda questao, pelo quadro 6.17 pode-se admitir que as variaveis estao

associadas na populacdo (Sig=0,000 < 0,05) e a partir do quadro 6.18 descreve-se essa

associacdo. Observa-se que a grande maioria dos inquiridos das geracbes Z (86,9%) e Y

(77,3%) segue influencers, apesar desta Ultima geracéo seguir menos que a geracao Z, enquanto

que nas gera¢des mais velhas, X e “Baby Boomers”, verifica-se 0 oposto e a maioria, 57,3% e

90,0%, respetivamente, ndo segue/conhece influencers. Em suma, quanto mais idade tem um

individuo menor é a probabilidade de seguir/conhecer digital influencers e vice-versa.

Quadro 6.17 - Output do teste de independéncia do qui-quadrado Geracao * Segue influenciadores?

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 129,2512 3 ,000

N de Casos Validos 600

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
esperada é 5,72.
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Quadro 6.18 - Tabulagéo cruzada Geragdo * Segue influenciadores?
Segue influenciadores?

Né&o Sim Total

Geracdo z Contagem 42 279 321
Contagem Esperada 83,5 2375 321,0

% em Geragao 13,1% 86,9% 100,0%

Y Contagem 35 119 154
Contagem Esperada 40,0 114,0 154,0

% em Geragdo 22,7% 77,3% 100,0%

X Contagem 59 44 103
Contagem Esperada 26,8 76,2 103,0

% em Geragdo 57,3% 42,7% 100,0%

Baby Boomers Contagem 20 2 22
Contagem Esperada 5,7 16,3 22,0

% em Geragao 90,9% 9,1% 100,0%

Sintese dos principais resultados da andlise das hipdteses de investigacao

Hipdtese

Resultado
do teste de
hipoteses

Resultados/Conclusoes

H,: O tipo de estratégia
de colaboragdo entre o
influenciador e a revista
feminina influéncia de
forma positiva a intencdo
de compra

Rejeitou-se
as hipdteses
Hy,  Hig,
Hype Hyc

- Né&o existem diferencas estatisticamente significativas
entre o tipo de estratégia de marketing de influéncia e a
intencdo de compra, ou seja, entre as trés estratégias
analisadas nenhuma se destacou por ser mais eficaz na
captacgdo de publico/leitores.

- Independentemente da estratégia de marketing de
influéncia adotada pelas revistas femininas os individuos
demonstram pouca intencdo de compra.

H,: A frequéncia de
compra de revistas
femininas influéncia
positivamente a intengao
de comprar uma revista
feminina onde um
influencer apareca

Aceitou-se
a hipotese
H,

- Perante as estratégias de colaboragdo com digital
influencers, os consumidores de revistas femininas
demonstram maior intengdo de compra do que oS
individuos que ndo compram este género de revistas, isto
é, a frequéncia de compra de revistas femininas influéncia
positivamente a intencdo de compra.

- Esta conclusdo é independente da estratégia de
marketing de influéncia adotada pelas revistas femininas,
ou seja, nas trés estratégias analisadas os consumidores
demonstraram sempre maior intencdo de compra do que
o0s individuos que ndo compram estas revistas.

Hj: A situacéo
profissional  influéncia
positivamente a intengéo
de comprar uma revista
feminina  onde  um
influencer apareca

Rejeitou-se
a hipdtese
Hj

- Né&o existem diferencas estatisticamente significativas
entre as varias situacdes profissionais e a intencdo de
compra, isto é, a intencdo de compra ndo é influenciada
pela situacéo profissional.

- Esta conclusdo é independente da estratégia de
marketing de influéncia adotada pelas revistas femininas,
ou seja, nas trés estratégias analisadas a situacéo
profissional dos individuos ndo teve impacto na intencéo
de comprar uma revista feminina.

H,: A geracdo (idade)
influéncia positivamente
a intengdo de comprar
uma revista feminina

Rejeitou-se
a hipotese
Hy

- Nao existem diferencas significativas entre a geracao
(idade) e a intencdo de compra, ou seja, nenhuma geragéo
demonstrou maior intengdo de compra (a geracdo/idade
ndo influencia a intencdo de compra).
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onde um influencer - Esta conclusdo é independente da estratégia de
apareca marketing de influéncia adotada pelas revistas femininas,
ou seja, nas trés estratégias analisadas a geracdo ndo teve
impacto na intencdo de comprar uma revista feminina.
Hg: O tipo de estratégia | Rejeitou-se | - Entre as trés estratégias de marketing de influéncia
de colaboracdo entre o | as hipéteses | analisadas nenhuma se destacou por ser mais eficaz na
influenciador e a revista | Hs,  Hs,, | retencéo de publico/leitores (fidelizag&o).
feminina influéncia de | Hg, e Hs. | - Independentemente da estratégia de marketing de
forma positiva a influéncia os consumidores demonstraram pouca ou
fidelizacdo nenhuma fidelizagdo em consequéncia destas estratégias,
ou seja, as estratégias de marketing de influéncia nao
impactaram/ influenciaram a fidelizac&o.
Hg: A geracdo (idade) | Aceitou-se | - As celebridades tradicionais tém maior capacidade de
influéncia a relacdo entre | as hipoteses | influenciar as geracdes mais velhas (geracdes X e Y) a
o tipo de celebridade que | Hs, Hg, € | comprarem uma revista feminina do que os influencers.
estd na capa de uma | Hgp - Os influenciadores digitais ttém maior capacidade de
revista feminina influenciar a geragdo mais nova (geracdo Z) a comprar
(celebridade tradicional uma revista feminina do que as celebridades tradicionais.
versus digital influencer) - A geragdo influéncia a relagdo entre o tipo de
e a intencdo de compra celebridade da capa e a inten¢do de compra.
H~: O tipo de estratégia | Rejeitou-se | - Nao existem diferengas entre o tipo de estratégia de
de colaboracdo entre o | a hipotese | influéncia e a intencéo de repeticdo de compra, ou seja, as
influenciador e a revista | H, duas estratégias analisadas influenciam de igual modo a
feminina influéncia de intencdo de repeticdo de compra.
forma negativa a - Existe uma razoavel probabilidade de os consumidores
intencdo de repeticdo de deixarem de comprar a sua revista feminina habitual se as
compra revistas femininas decidirem apostar, com maior
regularidade, em estratégias de marketing de influéncia.
Adicionalmente
Existe relacdo entre | Aceitou-se | - Independente da estratégia de marketing de influéncia,
guerer que os influencers | a hip6tese | os individuos que ndo gostavam ou lhes é indiferente que
tenham maior destaque se dé maior destaque a digital influencers nas revistas
nas revistas femininas e femininas demonstram menor intencéo de compra do que
a intencdo de compra? o0s individuos que gostavam que isso acontecesse.
Existe relagdo entre | Aceitou-se | - A grande maioria dos individuos das geragbes Z e Y
conhecer/seguir digital | a hipdtese | segue influencers, ja a maioria das geragfes mais velhas,
influencers portugueses X e “Baby Boomers”, ndo segue/conhece influencers.
e a geracdo a que - Quanto mais idade um individuo tem menor é a
pertence o individuo? probabilidade de conhecer influencers e vice-versa.

6.3. Discussao dos resultados

Mediante a analise de dados efetuada nos dois estudos, o qualitativo e o quantitativo, torna-se
possivel proceder com a sua discussao e compreensao no contexto do enquadramento tedrico
existente. Antes de passar a discussdo dos resultados & importante relembrar, que todas as
perguntas, referentes as hipéteses de 1 a 4, foram respondidas por pessoas que conheciam e/ou

seguiam pelo menos um digital influencer na sua conta de Instagram.

A excecdo das hipoteses H,, Hy, Hy, € Hg, que foram confirmadas, todas as restantes

hipdteses colocadas na investigacdo nao foram suportadas. Relativamente as hipoteses H,, H, 4,
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H,, e H,. ndo foi possivel comprovar que as estratégias de colaboragéo entre influenciadores
digitais e revistas femininas influenciam de forma positiva a inten¢éo de compra. Em concreto,
independentemente da estratégia de marketing de influéncia adotada pelas revistas femininas,
os individuos demonstram pouca intencdo de compra, indicando que as trés estratégias
analisadas tém pouca capacidade de influenciar/atrair individuos para a compra de revistas
femininas. Pode-se também concluir que as trés estratégias analisadas tém igual influéncia
sobre os consumidores e potenciais consumidores de revistas femininas, ou seja, nenhuma
estratégia de colaboracdo com digital influencers se destacou por ser mais eficaz na captagédo

de novos publicos/leitores.

De facto, apesar da capa ser um dos principais fatores que, segundo os entrevistados,
influenciam a compra de uma revista feminina e os dados da APCT apontarem para os bons
resultados da estratégia de colocar digital influencers na capa de revistas femininas, esta nao se
mostrou mais eficaz que as restantes estratégias analisadas na captacdo de novos leitores. No
entanto, apesar de ndo se ter conseguido comprovar que esta estratégia é a mais eficaz das trés
analisadas, através da analise dos dados divulgados pela APCT, concluiu-se que as edicGes de
revistas femininas que tinham na capa digital influencers foram edi¢cdes com elevados valores
de circulagdo impressa paga. A titulo de exemplo, a edicdo da Women’s Health com a digital
influencer Helena Coelho na capa foi a edi¢do mais vendida de sempre desta revista e ainda a
edicdo mais vendida no segmento das revistas femininas, em 2020. A edicdo desta mesma
influencer na revista Cristina também foi uma edicdo com bastante sucesso, foi a terceira revista
mais vendida da Cristina, em 2020. E em 2019, na Activa, a edicdo com a influencer Madalena
Abecasis na capa também foi a edicdo mais vendida da Activa nesse ano. Em suma, apesar de
através desta analise ndo se conseguir concluir que colocar digital influencers na capa de
revistas femininas é uma boa estratégia de marketing para atrair novos leitores e mais eficaz
que as restantes estratégias analisadas, o que os dados nos dizem € o contrério, e a prova disso
é que no decorrer desta investigacdo foram feitas, com sucesso, pelo menos mais quatro capas

de revistas femininas com digital influencers.

De seguida tentou-se averiguar se este resultado poderia ser influenciado positivamente por
trés variaveis: pela frequéncia de compra de revistas femininas, pela geracéo (idade) e pela
situacdo profissional dos consumidores e/ou potenciais consumidores de revistas femininas
(H,, H; e H,). Entre estas trés variaveis apenas a frequéncia de compra de revistas femininas
mostrou-se capaz de influenciar a decisdo dos individuos (H,) em relacdo a comprarem uma

revista feminina onde um influencer apareca. Assim, verificou-se que os consumidores de
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revistas femininas (com menor ou maior frequéncia de compra), independentemente da
estratégia de marketing de influéncia que as revistas femininas utilizem, demonstraram maior
intencdo de compra do que os individuos que ndo compram este género de revistas, ou seja, a
frequéncia de compra de revistas femininas influéncia positivamente a intencdo de compra
perante as estratégias de colaboracdo com digital influencers. Em suma, as pessoas que ndo
compram este género de revistas estdo menos dispostas e mais dificilmente sdo influenciadas a
comprar uma revista feminina com uma capa, com um artigo ou com uma cronica assinada por
um digital influencer do que uma pessoa que habitualmente compra estas revistas e vice-versa,
demonstrando mais uma vez que as trés estratégias de marketing de influéncia analisadas tém

pouca capacidade de influenciar/atrair individuos para a compra de revistas femininas.

Por outro lado, comprovou-se gque, independentemente da idade (geracdo) e da situacao
profissional, o consumidores e potenciais consumidores apresentam igual (pouca) intencédo de
comprar uma revista feminina que tenha um digital influencer na capa, no interior ou cronista
(H5 e H,). Ou seja, a situacdo profissional e a idade (geracao) dos individuos ndo influenciaram
positivamente a intencdo de compra, perante as trés estratégias analisadas. Logo, pode-se
concluir que os estudantes, tipicamente jovens com pouco poder de compra, e os trabalhadores
estudantes, tipicamente com maior poder de compra que 0s anteriores, demonstram igual
intencdo de compra. E que a geracgdo Z, tipicamente com pouco poder de compra, € as restantes
geracGes, com maior poder de compra que a geracdo Z, também demonstram igual intencdo de

compra, perante as estratégias de colaboracdo com digital influencers.

Em suma, apesar dos entrevistados das revistas Cristina e Women’s Health afirmarem que
0s jovens ndo vdo comprar uma revista feminina que tenha um digital influencer porque “(...)
ndo tém normalmente poder econémico e ndo compram revistas”, parece que o fator poder de
compra néo influencia a decisdo dos consumidores e potenciais consumidores de comprarem
uma revista feminina, em Portugal, perante as trés estratégias de marketing de influéncia
estudadas nesta investigacdo, uma vez, que todos demonstraram pouca inten¢do de compra,
contrariando, desta forma, os entrevistados. No entanto, ha que salientar que os inquiridos deste
estudo apresentam o preco elevado destas revistas como um dos principais motivos para ndo

comprarem revistas femininas.

Concluiu-se ainda, que apesar de todos os individuos que responderam a esta questao
(independentemente da sua idade) gostarem de seguir digital influencers, demonstraram pouca

intencdo de comprar a revista feminina, ou seja, parece que conhecer e gostar de seguir
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influencers também ndo é um fator decisivo no momento de comprar uma revista feminina,
perante as trés estratégias de influéncia analisadas. Confirmando em parte, o que Xavier Pereira
da revista Cristina revelou na sua entrevista: “(...) os jovens gostam de seguir e tém interesse
nesses temas e personalidades, mas consomem esses temas no digital, ndo consomem esses
temas nas revistas” ndo se traduzindo em vendas em banca, ou seja, segundo o0 entrevistado néo
seré o colocar influencers nas revistas femininas que vai definir a compra dos mais jovens. No
entanto, apesar do entrevistado referir apenas os jovens, parece que esta € uma tendéncia
transversal a sociedade portuguesa atual, o que leva a concluir que ndo séo s6 0s jovens que
tém esta preferéncia, uma vez, que todas as gerac6es demonstraram pouco interesse em comprar

a revista feminina perante as trés estratégias de colaboracdo com digital influencers.

Em suma, os individuos, independentemente da sua idade, gostam e preferem acompanhar/
seguir apenas nas redes sociais os digital influencers e ndo nas revistas (consumem este tipo de
contetdos online e ndo compram habitualmente revistas femininas). Além disso, apontaram,
também, como justificacdo para ndo comprarem estas revistas, 0 acesso gratuito que irdo ter
desse conteudo, através das redes sociais do influencer, demonstrando, claramente, o0 traco
distintivo dos novos publicos de noticias, que passaram a privilegiar a consulta gratuita de
contetdos informativos online, numa dindmica que se distancia da consulta de noticias no
formato fisico (Cardoso et al., 2018). Desta forma, o que parece ter influéncia na intencao de
compra, neste caso negativa, segundo as justificacdes apontadas pelos inquiridos neste estudo,
é a preferéncia por consumirem este tipo de contetdos online e de forma gratuita (novos habitos
de consumo de noticias e de entretenimento), revelando-se uma forte ameaca a sobrevivéncia

das revistas femininas, principalmente, em papel.

Em relacdo as hipbteses Hg, Hg,, Hs, € Hs. ndo foi possivel confirmar que o tipo de
estratégia de colaboracdo entre o influenciador digital e a revista feminina influéncia de forma
positiva a fidelizacdo, concluindo-se que nenhuma das trés estratégias de influéncia analisadas
se destacou por ser mais eficaz na retencdo de publico/leitores (fidelizagdo). Em concreto,
independentemente da estratégia de marketing de influéncia adotada pelas revistas femininas
portuguesas, 0s consumidores demonstraram pouca ou nenhuma fidelizacdo em consequéncia
destas estratégias, ou seja, os individuos depois de terem comprado uma revista feminina, onde
um digital influencer apareceu (na capa, no interior e/ou cronista), nao voltaram a compra-la

nos meses seguintes ou assinaram por influéncia do influenciador digital.
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Em suma, os influenciadores digitais tiveram pouco ou nenhum impacto na deciséo dos
consumidores de voltarem a comprar a revista feminina ou de a assinar (fidelizagdo), revelando
que as estratégias de marketing de influéncia analisadas nao influenciaram a fidelizacdo e
demonstraram-se pouco eficazes na retengdo de publico/leitores, indo totalmente ao encontro
do que se descobriu nas entrevistas. Segundo os entrevistados, apesar das edi¢des das revistas
Cristina e Women’s Health com a digital influencer Helena Coelho terem sido edi¢fes bem-
sucedidas em termos de vendas, o impacto da influenciadora apenas se fez sentir nas vendas
dessas edic¢des, ndo se tendo refletido em mais vendas em papel nos meses seguintes, ou seja,
ndo existiu uma fidelizacdo em consequéncia dessa estratégia (capa com uma influencer). No
entanto, é de referir que nas entrevistas descobriu-se que tanto na revista Cristina como na
Women’s Health a parte digital cresceu e existiram novas assinaturas no digital, mas como

refere o entrevistado da revista Cristina foi “(...) uma coisa muito residual”.

Em contrapartida, as hipdteses Hg, Hy, € Hg, foram confirmadas, concluindo-se que as
celebridades tradicionais tém maior capacidade de influenciar as geragfes mais velhas
(geracdes X e Y) a comprarem uma revista feminina do que os influencers e os influenciadores
digitais, por sua vez, tém maior capacidade de influenciar a geracdo mais nova (geracdo Z) a
comprar uma revista feminina do que as celebridades tradicionais. Em suma, quanto mais
velhos sdo os individuos maior € a probabilidade de comprarem uma revista feminina com uma
celebridade tradicional na capa em detrimento de uma capa com uma digital influencer e vice-
Versa, ou seja, a geracdo tem capacidade de influenciar a relacdo entre o tipo de celebridade da

capa e a intencdo de compra.

No entanto, apesar da geracdo Z demonstrar claramente maior inten¢do de comprar uma
revista feminina com um influencer na capa do que com uma celebridade tradicional, quando
confrontada com tal situacdo a maioria demonstrou pouca intencdo de comprar a revista. Como
ja tinha sido discutido anteriormente, ndo sera a colaboracdo com influencers que vai definir a
compra de uma revista feminina por parte dos mais jovens, apesar de efetivamente os jovens
terem maior interesse, segundo os entrevistados, em temas sobre figuras do digital (influencers,
bloggers, youtubers, entre outros) em detrimento das celebridades ditas tradicionais. Segundo
o diretor da Women’s Health “este publico mais jovem vai-Se rever mais, se colocarmos na
capa quem eles gostam de seguir, ou seja, estas novas figuras publicas”, mas ndo sera isso que
vai definir a compra, uma vez, que existe “uma série de fatores que hé que contabilizar”, indo
ao encontro do que se concluiu anteriormente, que 0s jovens e as pessoas em geral gostam de

seguir e consomem estes temas apenas no digital e ndo nas revistas femininas, ndo se traduzindo
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em vendas em banca, traduzindo-se, as vezes, em vendas digitais “mas as vendas digitais neste

momento sdo residuais para qualquer revista feminina”, como revelou Xavier Pereira.

Relativamente a ultima hipotese (H;) que se prop0s testar neste estudo, descobriu-se que
as estratégias de colaboracédo entre influenciadores e revistas femininas influenciam de forma
negativa a intengdo de repeticdo de compra em consumidores de revistas femininas que néo
conhecem/seguem influencers e que as duas estratégias de marketing de influéncia analisadas
influenciam de igual modo a intencéo de repeticdo de compra. Em concreto, existe uma razoavel
probabilidade de os consumidores deixarem de comprar a sua revista feminina habitual, se as
revistas femininas decidirem apostar em estratégias com influenciadores digital, com maior
regularidade. Tal como refere Fernanda Borga da revista Cristina “(...) uma pessoa de 55 anos
ndo segue nem conhece influencers e nao vai ter tanto interesse nestas pessoas”, segundo esta,
guando existe uma audiéncia muito variada com pessoas de varias faixas etarias ndo se pode
“(...) deixar de focar nas tais figuras publicas tradicionais e comecar sé tratar das influencers”,
porque iriam perder o publico que ja é fidedigno e que gosta da revista como € atualmente. Dai
a dificuldade em atrair novos publicos, uma vez, que as revistas tém que conquistar os leitores
que ja estdo fidelizados como também novos leitores e atrair novos publicos sem “hostilizar”

um grupo de “fi¢is” ¢ um equilibrio dificil, segundo a diretora executiva da Activa.

Assim, o0s resultados obtidos nesta investigacdo, apesar de alguns resultados
contraditorios** e pouco favoraveis, contribuem para o enriquecimento da literatura sobre o
marketing de influéncia, bastante estudado e explorado noutras &reas, mas ainda ndo estudado
em relacdo ao jornalismo, e proporcionam um avango na literatura sobre o marketing na
imprensa feminina. Desta forma, todos os resultados que advém deste estudo sdo uma
contribuicdo importante quer para a teoria do marketing de influéncia quer para o marketing na

imprensa.

No que diz respeito as implicacGes para a gestdo, apesar de se ter concluido que os digital
influencers tém pouca capacidade de atrair individuos para a compra de revistas femininas e
que sdo uma estratégia pouco eficaz na retencdo de leitores (fidelizacdo), sugere-se que as
revistas femininas ndo abandonem este tipo de estratégia, uma vez, que este estudo tem algumas

limitacdes e € apenas o primeiro sobre esta temética. Pelo contrario, sugere-se que estas revistas

44 Se por um lado o estudo quantitativo revela que as estratégias de marketing de influéncia néo tém
capacidade de influenciar/atrair consumidores e potenciais consumidores para a compra de uma
revista feminina, por outro o estudo qualitativo e os dados da APCT dizem-nos que estas estratégias
se tém revelado bastante eficazes, principalmente a estratégia de colocar influencers na capa da revista.
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continuem a apostar nos digital influencers nas suas estratégias de marketing, para perceberem
se efetivamente estas estratégias irdo trazer resultados positivos e beneficios a longo prazo no

que toca a atracao de novos leitores, principalmente na captacdo de consumidores mais jovens.

Por outro lado, no momento de utilizarem esta estratégia os profissionais de marketing das
revistas femininas devem ter em mente que a audiéncia de uma revista € muito variada, com
pessoas de varias faixas etarias, e que os consumidores, tipicamente com mais idade, nao
conhecem digital influencers, assim, e como se concluiu neste estudo, existe uma razoavel
probabilidade destes consumidores deixarem de comprar a sua revista feminina habitual, se
estas revistas decidirem apostar, com maior regularidade, neste tipo de estratégias de
colaboracdo com influencers. Tendo isto em conta, as revistas femininas devem apostar nos
influenciadores como uma vertente da sua estratégia de marketing para atrair novos leitores,
mas nao devem nunca descurar os seus leitores habituais, ou seja, devem utilizar esta estratégia
de uma forma moderada e equilibrada sem que isso afete a intengdo de compra e a conquista
dos seus leitores que ja estdo fidelizados. Os resultados obtidos permitem assim retirar

implicacdes praticas para as empresas de imprensa feminina, em especial na area de marketing.
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Capitulo 7 — Conclus@es e Recomendacoes
7.1. Considerac0es Finais

O presente estudo sugere que a imprensa feminina, desde que entrou em concorréncia com 0s
novos media online, se vé confrontada com enormes desafios entre os quais o0 de atrair/cativar
0 publico mais jovem (criar uma nova geragdo de leitores). Em geral, as revistas femininas
“queixam-se” de que os jovens ndo t€m habitos de leitura e que ndo compram revistas, mas
resta saber se as revistas femininas se estdo a esforcar o suficiente para que as novas geragoes
se revejam nos seus contetdos. Desta forma, as revistas femininas devem recorrer a estratégias
de marketing ndo s6é como forma de promover os produtos, mas também de estimular a criacdo
de habitos de leitura, sobretudo na geragio mais nova. E importante que as revistas femininas
estejam atentas aos habitos de consumo da geracdo Y, mas € ainda mais crucial repensarem
numa estratégia futura de forma a conquistar a geracdo Z. Sugere-se, assim, que seja feito um
estudo mais detalhado sobre esta problematica para ajudar as revistas femininas a perceberem
as necessidades de informacao dos jovens, assim como outras informagdes importantes para 0s

atrair e fidelizar.

Atualmente, os consumidores tém ao seu dispor um conjunto de opg¢des de escolha, o que
impde a imprensa feminina uma crescente pressao para recuperar os seus leitores sobretudo
através da publicacdo de assuntos/contetdos de interesse direto para o leitor. Desta forma, de
modo a combaterem a crise, as revistas femininas devem procuram identificar as necessidades
e desejos dos consumidores e adaptar as revistas no sentido de dar resposta a essas necessidades
e preferéncias de informacdo, no entanto, também € importante, perceberem porque 0S
chamados n3o leitores ndo compram as revistas. E aqui os estudos/pesquisas de mercado s&o
relevantes para as revistas, no sentido de conhecerem o perfil e as necessidades de informacéo
dos seus atuais e potenciais leitores e para desenvolverem os respetivos produtos consoante

essas necessidades.

Assim, as revistas femininas para sobreviverem ou se destacarem umas das outras tém de
se tornar cada vez mais apelativas junto dos leitores e conhecerem suficientemente bem o seu
target para poderem oferecer 0 que estes procuram numa revista de forma a garantir a sua
fidelidade. Em concreto, as revistas femininas devem definir estratégias de marketing que
apontem no sentido de melhorar a revista e de satisfazer, da melhor maneira possivel, as
necessidades culturais, informativas, formativas e de entretenimento dos consumidores. As

estratégias de marketing devem visar, assim, a captacdo de novos leitores, a fidelizacéo e a
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angariacdo de assinaturas, no entanto ndo podem ter apenas como finalidade vender mais
revistas, tal como se referiu anteriormente, também tém que ir ao encontro das preferéncias e

necessidades dos leitores (atuais e potenciais).

Em suma, o futuro da imprensa feminina em Portugal depende, essencialmente, da
capacidade para incentivar e criar uma nova geragéo de leitores, ou seja, de cativar sobretudo o
publico mais jovem. E necessario ainda um esforco adicional para demonstrar que o suporte
tradicional pode - e deve - coexistir no &mbito de uma crescente e diversa oferta informativa
em suportes digitais. Para além da necessidade de explorar melhor as sinergias que podem ser
estabelecidas entre os suportes em papel e 0s meios digitais, 0s responsaveis das empresas de
imprensa feminina deverdo refletir com maior profundidade - e agir com maior brevidade - no
sentido de obter uma perspetiva mais alargada (e estratégica) no desenvolvimento de politicas
de fidelizacdo de futuros publicos e na captacdo de mais audiéncias, pois, caso contrario, irdo
sofrer grandes perdas ao nivel dos investimentos publicitarios. Assim, as revistas femininas
devem acompanhar as mudangas e a inovacdo que afetam a sociedade, no sentido de uma
adaptacdo aos desafios e oportunidades apresentados pela rutura digital e suas mudancas
econdmicas, ou seja, para uma revista feminina ter sucesso € necessario que exista uma
constante atuacdo no sentido de fazer evoluir os produtos, de ndo os deixar estagnar, mas

também a preocupacéo de ndo os deixar perder a sua identidade.
7.2. LimitacOes

A presente dissertacdo, apesar dos contributos, apresenta algumas limitacfes que podem ter
condicionado os resultados obtidos e que devem ser consideradas para estudos e investigacdes

futuras.

A primeira limitacdo prende-se com o facto de se ter elaborado o estudo para apenas um
segmento da imprensa escrita, nomeadamente para o segmento das revistas femininas, e ter sido
realizado num contexto muito especifico, o portugués. Deste modo, apenas se pode tirar
conclusbes sobre os consumidores e as estratégias de marketing de influéncia de revistas
femininas portuguesas, o que faz com que os resultados estejam limitados e ndo posam ser

extrapolados para outros segmentos da imprensa escrita e para outros paises.

No que diz respeito a revisdo da literatura apresentada e tendo em conta a escassez de artigos

cientificos relacionados com o marketing de influéncia na imprensa e mais especificamente nas
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revistas femininas® foi necessario um trabalho mais exaustivo de maneira a tentar descrever
todos os conceitos pertinentes para este estudo da melhor maneira. Consequentemente, existem
outros conceitos relacionados com o tema que podiam ter sido apresentados ou mais

desenvolvidos.

Outra possivel limitacéo relaciona-se com as variaveis testadas como capazes de influenciar
a intencdo de compra dos consumidores e potenciais consumidores, uma vez, que se utilizou
apenas trés variaveis (frequéncia de compra, situacdo profissional e geracdo). No entanto,
existem outras variaveis pertinentes e capazes de explicar a intencdo de compra, a luz das
estratégias de marketing de influéncia, como por exemplo o tipo de digital influencer escolhido
para protagonizar estas estratégias (nano, micro, macro ou mega influenciador) e o preco das
revistas. Outra das limitacGes foi o facto de se ter estudado apenas trés tipos de estratégias de
marketing de influéncia (colaboragdo com digital influencers) como forma de as revistas

femininas alcangarem novos publicos/leitores.

O método de selecdo da amostra pode também ter influenciado os resultados, uma vez, que
0 método utilizado foi 0 ndo probabilistico por conveniéncia, o que faz com que os resultados
e as conclusdes so se apliqguem a amostra, ndo podendo ser extrapolados com confianca para a
populacdo, uma vez, que ndo ha garantia de que a amostra seja razoavelmente representativa da

populacdo portuguesa.

Relativamente a amostra em si, e devido principalmente a estrutura do questionario online,
que tinha varias versdes e questdes que na sua maioria dependiam das respostas dos inquiridos
a questdes anteriores, a dimensdo amostral/nimero de respostas em cada questdo é bastante
diferente (tornou o questionario diferente para cada inquirido). O que originou que, apesar da
amostral total ser consideravelmente grande (n=600), ndo fosse possivel ter pelo menos 100
participantes em todas as versfes e perguntas do questionario. Outra das limitacGes, ainda
relacionada com a estrutura do questionario online, é o tipo de questdo utilizada, pois na sua
maioria eram questdes fechadas onde era possivel selecionar mais do que uma opc¢éo de resposta
(multiplas respostas) e a existéncia de apenas cinco questdes em escala de Linkert dificultou o

processo de analise estatistica e a realizacdo de testes de hipdteses.

Por ultimo, pode-se ainda apontar como limitacdo 0 método de analise dos dados. Neste

estudo devido ao tipo de varidveis (qualitativas), mas principalmente devido a dimensdo

45 Apesar do marketing de influéncia ja ter sido bastante estudado noutros contextos ainda néo existem
estudos sobre a temética abordada nesta dissertacéo
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amostral, teve-se que optar, maioritariamente, por testes ndo paramétricos para testar as
hipoteses, sendo que este tipo de testes tem como limitacdo serem menos potentes que os testes
paramétricos “equivalentes”. De realcar que existem outros métodos estatisticos que podem

complementar a analise dos dados apresentados ou até apresentarem resultados diferentes.
7.3. Sugestdes de pesquisa futura

Por fim, tendo em conta que este é o primeiro estudo sobre o impacto dos digitais influencers
nas revistas femininas portuguesas*®, sugere-se que existam mais estudos com a mesma
tematica no sentido de validar as conclusdes retiradas nesta dissertacdo. Por outro lado, e tendo
em conta algumas questdes que surgiram ao longo da dissertacdo e as limitacdes apresentadas

acima, sugere-se que em futuras investigagdes e pesquisas relacionados com o tema:

» Se estude o tipo de digital influencer (nano, micro, macro ou mega influencer) que as
revistas femininas devem selecionar para protagonizar cada uma das estratégias de
marketing de influéncia e/ou quais os critérios/métricas que devem ser utilizados para fazer
essa selecdo (numero de seguidores, interacdes por post, engagement, entre outros).

» Se estude outras estratégias de colaboracdo com digital influencers (estratégias de
marketing de influéncia) mais eficazes que as trés analisadas neste estudo, uma vez, que
estas demonstram-se pouco eficazes na atracdo de novos leitores, principalmente os mais
jovens. Estudar, por exemplo, se a estratégia de ter influencers a criar, regularmente,
contetdo para as redes socias de uma revista feminina e ocasionalmente aparecerem na
revista (influencers oficiais da revista) € eficaz na captacdo de novos leitores e em termos
de vendas (de relembrar que esta foi a estratégia mais votadas pelos inquiridos deste estudo
quando se questionou de que forma gostavam de ver um influencer representado numa
revista feminina).

» Se estude em maior profundidade o impacto que este tipo de estratégias de marketing de
influéncia pode ter nos consumidores habituais de revistas femininas (intencéo de repeticédo
de compra), principalmente, nos consumidores que ndo tém redes sociais e que nédo
conhecem digital influencers, tipicamente individuos com mais idade.

» Se estude de que forma as estratégias de marketing de influéncia devem ser acompanhadas
por estratégia de marketing digital como forma de se tornarem mais eficazes na captacao de

novos leitores. Estudar, por exemplo, de que forma deve ser feita a divulgacéo nas redes

46 Existe ainda muito para estudar nesta area, principalmente, em Portugal, uma vez, que a maioria dos
estudos sdo na Otica do jornalismo e ndo na ética do marketing.
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sociais de uma capa ou de um conteudo com digital influencers (existir, por exemplo, uma
historia cativante por detras de uma capa para se divulgar nas redes sociais, entre outros).
N&o esquecendo que a colaboracdo com digital influencers é apenas uma das inimeras
estratégias de marketing que as revistas femininas podem utilizar, deve-se estudar outro tipo
de estratégias, além das estratégias de marketing de influéncia, para alavancar as vendas das
revistas femininas e captar/atrair novos leitores, sobretudo os mais jovens. Estudar, por
exemplo, estratégias de marketing digital, especialmente na rede social Instagram, como
forma de atrair o publico mais jovem para a compra das revistas, ou estudar o conteddo
enquanto estratégia de marketing (marketing de contedo).

Este estudo poderd ser replicado noutros segmento de revistas, como por exemplo nas
revistas masculinas. Podera, ainda, ser replicado a nivel mundial, com o intuito de
comprovar se os resultados obtidos se estendem a outros paises, e em fases posteriores do
contexto pandémico.

E por fim, sugere-se que se utilize outro tipo de metodologia, por exemplo, um caso de
estudo ou que na metodologia qualitativa existam entrevistas a digital influencers para uma
perspetiva mais alargada deste tipo de parcerias. E também importante que na metodologia
quantitativa se recorra a outros métodos para selecionar a amostra, mais eficazes e que
permitam a extrapolacdo com maior confianca para a populacdo, e a outros métodos de

analise de dados.
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novembro dezembro

Nadia Sena e Matilde Reymao

outubro

OLHAR
DENTRO

Alba Baptista (atriz)

(e 10! lmpimm

Sofia Ribeiro (atriz e digital

<~i/’§’;~
| b

R \\l
? NI 1
As mulheres do cla Patrocinio

(digital influencers)

influencer)

Fonte: Elaboragdo propria tendo por base a pagina de Instagram da revista Activa
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Anexo B - Distribui¢do das paginas da revista Activa em 2020

Saud Famili
Cultura
e/ ) a . Capa
Aliment Viagen e arte Test | Entr
. N Publici | exer Mod | Bele | (amor, | Lifes . (entrevis | Report ) Cré
Edicao i acéo/ ] s/ (cinema, emu | evist | Outros
dade cicio . a za filhos, tyle . . tas/repor | agens nicas
nutricao férias musica, nhos as
fisic sexo... tagens)
livros...)
0 )
Marco
. 19 7 4 31 11 3 8 4 4 17 16 6 11 3 4
148 pags.
Abril
. 22 3 3 23 9 8 8 7 4 18 6 8 20 3 6
148 pégs.
Maio
. 13 4 5 15 17 4 10 - 4 15 22 9 4 3 7
132 pégs.
Junho
. 9 4 5 7 14 8 8 - 4 1 14 23 14 5 16
132 pégs.
Julho
. 8 6 3 13 14 - 11 5 17 15 10 6 6 3 15
132 pégs.
Agosto
. 11 4 3 14 17 8 11 9 5 15 2 8 18 3 4
132 pégs.
Setembro
. 13 - 6 22 13 - 11 2 10 15 9 8 13 3 7
132 pégs.
Outubro
. 15 5 4 15 15 - 14 4 4 15 11 12 7 3 8
132 pégs.
Novembro
. 15 5 6 10 13 - 11 3 4 15 13 11 18 2 6
132 pags.
Dezembro
. 30 4 4 7 10 1 10 4 4 15 8 4 15 2 14
132 pégs.
Total 155 42 43 157 | 133 32 102 38 60 141 111 95 126 30 87
9% Total 11,5 31 3,2% 116 | 9,8 2,4% 7,5 2,8% 4,4% 10,4% 8,2% 7,0 9,3 2,2 6,4%
% % % % % % % %
Fonte: Elaboracéo prépria tendo por base as revistas Activa 2020
Anexo C - Divisao dos conteudos, das edi¢des de 2020, da revista Activa por tipo de
celebridade e pessoas anénimas
- Pessoas andnimas Diighez) mfl_uencers / P_essoas Celebridades tradicionais
Edicdo conhecidas do digital
Margo - 2 irmés (A lista) - Mércia d’Orey (cronica M) - Carolina Deslandes (entrevista-
- 3 mulheres (mulher real) - Catarina Mira (0 meu mundo) capa)
- 1 cirurgido plastico (entrevista) - Kayla Itsines (fitness) - Amanda Seyfried (entrevista)
- 1 mulher (beleza real) - Victoria Guerra e Sonia Tavares
- 3 mulheres (dia da mulher) (dia da mulher)
- 1 mulher (24 horas com...)
- 4 homens (vidas com histérias)
- 1 atleta (Ultima palavra)
Abril - 1 mulher (A lista) - Mércia d’Orey (cronica M) - Bérbara Guimaraes (entrevista-
- 1 investigadora (entrevista) - Maria Valente (o meu mundo) capa)
- 1 fadista (mulher real) - Mariama Barbosa (ao espelho)
- 4 historias (testemunhos) - Gwyneth Paltrow (atualidade)
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- 1 homem (beleza- entrevista)
- 6 testemunhos (comportamento)
- 1 médico (entrevista)

- 1 mulher (voz Activa)

- 1 ilustradora (Ultima palavra)

- Daniela Santiago (24 horas
com...)

Maio

- 1 mulher (A lista)
- 15 mulheres (heroinas)
- 4 testemunhos
- 1 mulher (beleza)
- 1 mulher (beleza real)
- 10 mulheres (causas)
-1 mulher (eu tenho uma horta)
-1 testemunho
- 1 professora (Ultima palavra)

- Andreia Gomes (Driziinha) (24
horas com...)
- Marcia d’Orey (cronica M)
- Margarida Almeida (Style It Up)
(10 perguntas a ...-moda)
- Gray Benko (0 meu mundo)
- Catarina Barreiros (Do Zero)
(Voz Activa)

- 4 atrizes e 2 modelos
internacionais (todas por uma
causa)

- Stella McCartney (mulher de
carreira)

- Joana Pais de Brito (o livro da
vida de...)

Junho

- 1 mulher (A lista)
- 1 mulher (24 horas com...)
- 1 fotdgrafa (mulher real)

- 3 criancas (preparar o futuro)
- 3 pessoas (cartas de quarentena)
- 4 mulheres (esperanca)

- 1 ilustradora (mulher-carreira)
- 17 pessoas
- 1 mulher (o livro da vida de...)
- 1 enfermeira (voz Activa)

- 1 professora (Ultima palavra)

- Madalena Abecasis e Raquel
Strada (mulher Activa)
- Marcia d’Orey (cronica M)
- Vanessa Martins (ao espelho...1a
de casa)
- Sofia Castro Fernandes (as
nove) (o meu mundo)

- 13 famosas (mulher Activa)

- Elisabetta Franchi (entrevista)
- Francisca Pereira, Liliana
Campos, Ana Guiomar, Vera
Kolodzig, Margarida Corceiro,
Patricia Bull e Raquel Prates (ao
espelho...la de casa)

Julho

- 3 ilustradoras
- Fundadoras de marca (A lista)
- 1 mulher (24 horas com...)
- 1 mulher (mulher real)
- Cartas de 3 mulheres
- 3 mulheres (testemunhos)
- 6 artesdos (oficios)
- 1 escritora (o livro da vida de...)
- 1 mulher (voz Activa)
- Fundadores da Oupas!

- Marcia d’Orey (cronica M)
- Blair Eadie (0 meu mundo)

- Jessica Athayde (entrevista-
capa)

Agosto

- Fundadores de site (A lista)
- 1 mulher (mulher real)
-3 pessoas (vidas com histéria)
- 1 mulher (beleza real)

- 1 mulher (mulher de carreira)
- 1 mulher (24 horas com...)
- 4 pessoas (comportamento)

- 2 homens (testemunhos)
- 1 empreséria (0 meu mundo)
- 4 mulheres (o livro)
- 1 psicdloga (voz Activa)
- Criadora de marca

- Catarina Gouveia (capa-
entrevista)
- Marcia d’Orey (cronica M)

- Liliana Marques (podcat-
Nécessaire) (a conversa com...)
- Alice Trewinnard e Rosélia
Costa (comportamento)

- Isabella Rossellini (beleza)
- Julio Machado Vaz (psiquiatra e
sex6logo) (entrevista)
- Renato Godinho (testemunhos)

Setembro

- Fundadores da MUSGO
- 1 mulher (mulher real)
- 3 testemunhos
- Criadora da Caudalie (beleza)
- Cofundadora da Madara
- 1 cantora (mulher de carreira)
- 4 casais (testemunhos)

- 1 designer de joias e pintora
- 5 conservadoras-restauradoras
- 1 professora (voz Activa)

- 1 mulher (24 horas com...)

- Fundadores (Ultima palavra)

- Marcia d’Orey (cronica M)

- Matilde Reymao e Nadia Sena
(modelos) (capa-entrevista)
- Cristina Ferreira (ao espelho)
- Claudia Semedo (o livro da vida
de)
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Outubro

- 1 mulher (A lista)
- 1 mulher (mulher real)
- 8 mulheres (sociedade)
- 1 professora (beleza real)

- Fundadoras (a conversa com...)
- 4 contas de Instagram (lifestyle:
embaixadoras do bem-estar)

- 3 historias (testemunhos)

- 3 testemunhos (casa)

-1 mulher (24 horas com...)

- 3 mulheres (carreira)

- 1 psic6loga (voz Activa)

- Cofundadora (Gltimas palavras)

- Mércia d’Orey (cronica M)
- Catarina Beato (0 meu mundo)

- Alba Baptista (capa-entrevista)
- Inés Meneses (o livro da vida
de)

Novembro

- Fundadora do espaco Be We (A
lista)
- 1 mulher (mulher real)

- Criadores de marca de
cosmeética (a conversa com...)
- 3 mulheres (oficios)

- 1 fotdgrafa (mulher de carreira)
-1 mulher (24 horas com...)

- 3 testemunhos
- 1 neurologista (entrevista)

- Testemunhos de 3 atletas
- 3 testemunhos
- 1 argumentista (o livro da vida
de)

- 1 assistente social (voz Activa)
- 1 arquiteta (Ultima palavra)

- Carolina Flores (0 meu mundo)

- Sofia Ribeiro (capa-entrevista)
- Ana Rocha de Sousa (entrevista)
- Joana Seixas (ao espelho)

Dezembro

- 2 mulheres (A lista)
- 1 mé&e e filha (familia real)
- 3 testemunhos
- 1 mulher (beleza real)

- 1 mulher (mulher de carreira)
- 1 chef (24 horas com...)
-3 mées (testemunhos-viagens)
-1 familia (o livro da vida de)
- 1 médica (voz Activa)

-1 designer (Ultima palavra)

- Familia Patrocinio (capa-
entrevista)
- Rita Montenegro, Maria Valente
e Viviane Leote (casas)
- Sofia Manuel (A tripeirinha) (o
meu mundo)

Total

106

27

25

% Total

67,1%

17,1%

15,8%

Fonte: Elaboracédo prdpria tendo por base as revistas Activa 2020

Anexo D - Tiragem, Circulagio Impressa Paga e indice de Eficiéncia da revista Activa,

em 2020
TOTAL
| I’ld icadores JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ JAN/DEZ
2020
N° de Edicoes 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 12
Tiragens 25100 24600 @ 25200 23795 18000 17900 19200 21400 17700 15600 14500 13900 @ 19741
CIP 17241 13864 17182 12202 11501 12034 14984 17570 11694 11790 10122 10651 @ 13403
IUPU (%) 68,7 56,4 68,2 51,3 63,9 67,2 78,0 82,1 66,1 75,6 69,8 76,6 67,9
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Anexo E - Capas das edig¢des de 2020 da revista Cristina

janeiro

Eunicevl\/luz (atriz)
7 1! ' N A

fevereiro

CRISTINA

MOR ACO NTEGE
Rita Ferro Rodrigues e Ruben
Vieira (apresentadores de
televisdo)

[ "'.k
Cristina Ferreira

(apresentadora de televisdo)

abril

CRISTINA

2 ™

DIARIO DE UMA
QUARENTENA

Edicdo dedicada & pandemia da
Covid-19

Bebé Tomas (nascido durante a
pandemia da Covid-19)

D0 i .
Carolina Patrocinio e a familia
(apresentadora de televisdo e
digital influencer)
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julho
Edicdo dedicada ao racismo e a
discriminacéo racial

CRISTINA

llll\i\ m.m E JUSTI C A -
Cristina Ferreira e Francisca
Van Dunem (ministra da

agosto

setembro
CRISTINA

A
Cristina Ferreira (4 capas
diferentes)

Justica)
Pedro Scooby e Cintia Dicker
(surfista brasileiro e a
namorada)
outubro

CRISTINA

o

/

»
)5

DE SATAO AO SUCES$0

) HELENA COELHO
o

NOVO ROSTO DA TELE\!ISE«O

Helena Coelho (digital
influencer)

novembro

ISTINA

MARIA

CERQUEIRA"GOMES

2

Maria Cerqueira Gomes
(apresentadora de televiséo)

S NATAL B AmOM
Familia de Diogo Picarra
(cantor) e Mel Jordao (criadora
de conteudos digitais e

maquilhadora)

CRISTINA

et B
Ia

Familia de Pedro Ribeiro
(Diretor de Programas da Réadio
Comercial)

Fonte: Elaboragao prépria tendo por base a pagina de Instagram da revista Cristina
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Anexo F - Distribuicao das paginas da revista Cristina em 2020

Saud Famili
; a Cultura
e
Aliment Viagen e arte Capa Test | Entr
. N Publici | exer Mod | Bele | (amor, | Lifes . . Report ) Cré
EdIQaO . acao/ . s/ (cinema, | (entrevis emu | evist . Outros
dade cicio . a za filhos, tyle . . agens nicas
. nutricao férias musica, ta) nhos as
fisic sexo...
livros...)
0 )
Janeiro
. 20 4 11 18 16 6 2 4 5 25 - 8 12 7 10
148 pags.
Fevereiro
. 20 2 7 28 5 19 - 6 15 27 - 7 12 7 9
164 pégs.
Margo
. 28 2 10 34 9 9 2 3 6 17 12 4 4 5 19
164 pags.
Abril
. 21 23 8 27 8 2 10 3 6 1 - 20 20 7 8
164 péags.
Maio
. 14 2 6 27 7 4 3 4 5 11 18 10 32 11 10
164 pags.
Junho
. 20 3 6 25 12 6 3 4 7 21 19 3 16 8 11
164 péags.
Julho
. 22 2 6 22 13 - 3 5 5 17 10 6 24 9 20
164 péags.
Agosto
. 25 6 6 16 11 7 3 6 11 8 13 2 29 8 13
164 pags.
Setembro
. 17 2 6 16 9 8 3 4 17 17 8 4 26 10 17
164 pags.
Outubro
. 42 2 6 18 11 8 3 8 5 19 9 4 16 12 17
180 pags.
Novembro
. 23 8 6 16 8 - 3 6 13 19 12 6 18 8 18
164 pags.
Dezembro
. 28 3 6 16 5 6 3 3 8 25 18 5 9 8 21
164 pags.
Total 280 59 84 263 114 75 38 56 103 207 119 79 218 | 100 173
% Total | 142 | 3,0 0 134 | 58 or | 19 0 0 0 on | 40 [ 111 | 51 0
% % 4,3% % % 3,8% % 2,8% 5,2% 10,5% 6,0% % % % 8,8%
Fonte: Elaborag8o prdpria tendo por base as revistas Cristina 2020
Anexo G - Divisdo dos conteudos, das edigdes de 2020, da revista Cristina por tipo de
celebridade e pessoas anonimas
- Pessoas anénimas Dfightl mfl_uencers / P_essoas Celebridades tradicionais
Edicdo conhecidas do digital
Janeiro - 3 testemunhos (ano novo) - Margarida e Mariana Martinho (o - Eunice Mufioz (capa)

- 1 coach e 1 gestor de
felicidade (atual-felicidade)
- 4 treinadores (desporto)
- 3 mulheres (beleza)

que esta a dar)
- Joana Vaz, Mafalda de Castro,
Mariana Machado e Barbara
Marques (tendéncias-moda)

- Antonio Calvario (capa)
- Gloria Groove (entrevista)
- Helena Laureano (entrevista)
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Fevereiro

- 5 testemunhos (beijo)
- 3 testemunhos (paixao)
- 1 florista (atual-flores)
- 3 homens (descobrir)
- 12 pessoas (relagdes)
- 4 histdrias (sexo-humor)

- Catarina Gouveia (testemunho-
pedido de casamento)

- Explorerssaurus (0 que esta a dar)

- Kate Middleton e Meghan
Markle (moda-looks)
- Rita Ferro Rodrigues (capa-)
- Ruben Vieira (capa)
- Felipa Garnel (convidada-
entrevista)

Marco

- llustradora (perfil)
- 3 criangas (aniversario)
- 7 Cristinas Ferreira (mulheres)
- 3 quiosques (reportagem)

- 2 testemunhos (sexo)

- Helena Coelho (o que esta a dar)
- Filipa Carvalho, Mariana
Machado, Barbara Inés, Carol
Curry, Mariana Gemelgo, Joana
Vaz, e Inés Costa (moda-
Instagram)

- Marcelo Rebelo de Sousa (o
nosso presidente-portfélio)

- Jodo Moleira (atual-dia do pai)
- Mariza, Manuela Moura
Guedes, Bérbara Guimardes,
Rebeca, Dolores Aveiro, Anténio
Costa
- André Teodosio, Jodo Sa e Ivo
Lucas (testemunhos- a rainha)
- Karol G (mUsica-entrevista)
- Ricardo Oliveira (homem)

Abril

- Testemunhos de 13
portugueses (coronavirus)
- Vénia Vicente (reiki)
-Fatima Rolo (energias)
- Mulher de 90 anos (moda)
- 3 testemunhos (terapia)
- 2 testemunhos (atual-stress)
- Relato (assédio sexual)

- Anita Healthy (o que esté a dar)
- Ana Gomes (Instagram)
- Joana Duarte (famosas-estilo de
vida)

- 5 famosos de Hollywood
(internacional-estilo de vida)
- Carla Andrino e Liliana Santos
(famosas-estilo de vida)
- Jodo Espirito Santo (convidado-
entrevista)
- Giulia Be (musica-entrevista)

Maio

- Vanessa Barragdo (Instagram)
- 3 testemunhos de empresarios
- 4 testemunhos (religido)

- Bebé Tomas (capa- Covid-19)
- 3 desabafos (sexo-quarentena)
- Testemunhos de alunos e pais
- Ténia Dioespirro (convidada)
- Fotojornalista (esperanca)

- Chiara Ferragni (perfil-
internacional)
- Soraia Tavares (0 que esta a dar)

- Tiago Nacarato (mdusica)
- Claudia Vieira (entrevista)

- Miguel Raposo, Pedro Pinto,
Fernando Duarte e Nuno Ribeiro
(atual-quarentena)

- Vanessa Oliveira (crénica)

- Soraia Tavares

Junho

- Entrevista fotografo (moda)
- 6 familias (reportagem)
- 2 escritoras (descobrir-opgdes)
- 3 jornalistas (imprensa)
- 3 testemunhos (afetos)
- 2 patrGes (reportagem)
- 3 testemunhos (sexo-familia)
- 1 cientista (perfil)
- fotojornalista e bailarina

- Fernanda Velez (o que esté a dar)
- All Aboard Family (o Instagram
de)

- Carolina Patrocinio (capa-
entrevista)

- Maria Bernad, Camila Coelho,
Teresa Gonzalvo, Brittany Xavier e
Marta Lozanop (tendéncias-moda)
- Zahra Omarji (beleza-perfil)

- Grazi Massafera (internacional-
entrevista)

- Matilde Breyner (moda-looks)
- José Mata (convidado-must
follow- entrevista)

- J Balvin (musica-entrevista)

Julho

- Fotografo (fotografia-moda)
- 7 jovens (testemunhos)
- 6 pessoas (reportagem)
- Histdria de 1 familia (adogéao)
- 2 crénicas andnimos (racismo)

- Yolanda Tati (o que esta a dar)
- Paulo Pascoal (ator e ativista)

- Isa Martins Ca e Sandra
Baldé (contente creators e ativistas)
- Carina Caldeira (entrevista)

- Inés Aguiar (maquilhadora)

- Nelson Freitas (internacional)
- 6 famosos internacionais
- Francisca Van Dunem
- Mariama Barbosa, Maura Faial e
Weza Silva (moda-convidadas)
- Ana Sofia Martins e Sharam
Diniz (média-racismo)
- Fernando Daniel (mUsica)
- Michelle Obama (biografias)

Agosto

- 2 homens e 3 mulheres (sexo-
testemunhos)

- 3 escritoras
portuguesas de livros eréticos
(sexo- nos livros)

- 1 cabeleireira (beleza-perfil)

- Valter Silva (o que esté a dar)
- Owhana (o Instagram de)

- Catarina Macedo Ferreira e Sarah
Nicole Landry (reportagem-depois
da gravidez)

- Mafalda Fonseca, Ana Catarina
Carvalho e Catarina de Sousa
(reportagem- movimentos sociais)

- Lady Gaga (entrevista)
- Cristina Ferreira (capa)
- Claudio Ramos, Manuel Luis
Goucha, Ruben Rua, Rita Pereira
e Pedro Teixeira (capa- a Cristina
responde)
- Pedro Scooby e Cintia Dicker
(convidados-entrevista)

- Maya Gabeira (convidada)
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- Vanessa Alfaro e av6 (moda- - Catarina Clau, Selma Uamusse,
convidadas) D’Alva, Cati Freitas e Tomas
Adrido (musica)
- Rita Lee (biografia-artistas)
Setembro - 4 pessoas (capa-deseje mais) - Sea3Po (o que esta a dar) - Vitdo (entrevista internacional)
- 2 escritoras e 1 - Wandson Lisboa (o Instagram de) - Manuel Moreira (crénica-
ilustrador - Helena Magalh&es (descobrir- convidado)
- 3 anénimos (testemunhos) escrita e desenho) - Sara Barradas (convidada)
- 2 mulheres (sexo-fantasias) - Ana Garcia Martins (mulheres- - Julie Andrews (biografia)
- Dicas de 1 maquilhador entrevista)
Outubro - 4 jovens mulheres - Marta Melro (o que esta a dar) - Mel Lisboa e Maria Casadevall
- 7 mulheres (reportagem) - Another Angelo (o Instagram de) (internacional-entrevista)
- Av0 e neta (reportagem) - Helena Coelho (capa-entrevista) - Blaya (crénica)
- 1 testemunhos (salde) - Joana Vaz (moda-looks) - Ménica Jardim, Isaac Alfaiate,
- Kitato (dossier viagens-fotografia) | Ana Guiomar e Jodo Paulo Sousa
- Sofia Arruda (beleza- it-girl) (dossier viagens-destinos)
- Alice Trewinnard (casamento) - Os quatro e meia (musica)
Novembro - Histérias de 3 familias - Catarina Mira (0 que esta a dar) - Rodrigo Paganelli (Instagram)
(testemunhos- memoria) - Carla Bruni (mdusica)
- Teresa Guilherme (cronica)
- Maria Cerqueira Gomes (capa)
- Miguel Guerreiro (atual)
- Fernando Pimenta, Maria
Botelho Moniz, Kiko Henriques e
Vera Fernandes (memérias)
- Sofia Aparicio (moda-looks)
- Agnes Nunes (musica)
- Mariza (entrevista)
- Amélia Rodrigues (biografia)
Dezembro - 1 projeto de fotografia (o - Irma (o que esté a dar) - Sveva Casati Modignani
Instagram de - Casa de Luz) - Mariana Machado (moda-looks) (entrevista)
- 5 testemunhos de quem faz o - Barbara Inés e Mafalda Sampaio | - Pedro Pinto (crénica-convidado)
Natal acontecer (profissdes e (reportagem-desejos para 2021) - Diogo Picarra e Mel Jordao
tradicGes) - Débora Montenegro (beleza- it- (capa)
- 5 familias (reportagem) girl) -Pedro Ribeiro e Rita Rugeroni
- 1 arquiteta (memoria) (capa)
- 2 testemunhos (sexo) - 18 famosos (desejos para 2021)
- Fotoreportagem (sem-abrigo) - Sara Correia Nunes (mUsica)
Total 62 42 65
% Total 36,7% 24,9% 38,5%

Indicado

N° de Edic¢bes

Tiragens
CIP
IUPU (%)

Fonte: Elaboracéao prdpria tendo por base as revistas Cristina 2020

Anexo H - Tiragem, Circulagdo Impressa Paga e indice de Eficiéncia da revista Cristina,

em 2020
res JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
45000 50000 50000 30000 30000 30000 35000 45000 35000 @ 35000 30000 30000
13765 23256 15486 14324 12687 17193 14829 29955 18595 = 19419 15815 14168
30,6 46,5 31,0 47,7 423 57,3 42,4 66,6 53,1 55,5 52,7 47,2

Fonte: Elaboracéo prdpria tendo por base o boletim informativo de Jan/Dez de 2020 da APCT
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Anexo | - Capas das edi¢coes de 2020 da revista Women’s Health

Janelro -fevereiro

Carollna Carvalho (atriz e
digital influencer)

. MUDE ! =
EXERCICIOS PARA RECUPERAR A FORMA
RSPRE S UASOSSASHT GHLS

Especial Fitness - Fit Girls’18

Espeaal ‘Gravidez - Carolina
Patrocinio e Pimpinha Jardim
(apresentadoras e influencers)

| maio-junho

Womex=%alth
ARRIGA o W\ s
sy =
e B
SADAEs S

Georgina Rodriguez (influencer
internacional)

julho-agosto
18 edlgao

Helena Coelho (influencer)

setembro-outubro

Kelly Balley (atrize dlgltal
influencer)

novembro-dezembro

i
ayla
Itsines

INFLUENCER
DEFITNESS

Kayla Itsmes (mfernmadora
internacional de fitness)

Fonte: Elaboragdo propria tendo por base a pagina de Instagram da revista Women’s Health
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Anexo J - Distribuicio das paginas da revista Women’s Health em 2020

. Aliment Familia ) Capa
.. o Treino/ _ . Viagens .
EdIQaO Publicidade | Satde . acao/ Moda | Beleza | (amor, filhos, | Lifestyle . (entrevis | Outros
fitness / férias
nutricéo sexo...) tas)
janeiro-fevereiro 7
. 6 10 35 17 12 11 2 5 14 13
132 pégs.
marco-abril
133 pégs. 6 9 26 20 10 19 - 5 - 19 19
maio-junho
. 9 6 23 22 15 12 5 6 - 1 !
116 pégs.
julho-agosto 12
. 4 10 13 18 12 8 6 9 17 7
116 pags.
setembro-outubro
. 10 9 14 30 4 21 5 15 1 16 7
132 pégs.
novembro-
dezembro 8 1 23 15 12 17 3 8 - 9 20
116 pégs.
Total 51 39 131 117 71 92 23 47 15 86 73
% Total 6,8% 52% | 17,6% | 157% | 9,5% | 12,3 3,1% 2,0% 6,3% 11,5% 9,8%
%

Fonte: Elaboracéo prépria tendo por base as revistas Women’s Health 2020

Anexo K - Divisao dos conteudos, das edi¢coes de 2020, da revista Women’s Health por
tipo de celebridade e pessoas andnimas

Edicdo

Pessoas an6nimas

Digital influencers

Celebridades tradicionais

janeiro-fevereiro

- 2 testemunhos (treino)
- 1 testemunho

- 3 Fit Girls-capa especial
- 1 testemunho

- Helena Coelho (mundo online)
- Vanessa Alfaro (testemunho)
- 3 it-girls (Looks good)

- Isabel Silva (kwow-how-
testemunho)
- Carolina Carvalho (capa)

margo-abril - 1 mulher (mundo online) - Angie Costa (capa)
- Testemunho de 6 mulheres - 3 it-girls (Looks good)
(antes e depois-Satde) - Carolina Patrocinio e
Pimpinha Jardim (capa especial) -
maio-junho - Georgina Rodrigues (capa) - Margarida Corceiro

- 3 it-girls (Looks good)

(mundo online)

julho-agosto

- Testemunho de 6 mulheres
(antes e depois-Saude)

- Sofia Arruda (mundo online)
- 3 it-girls (Looks good)
-Helena Coelho (capa)

setembro-outubro

- Testemunho de uma mulher
(antes e depois-Saude)

- Raquel Sampaio
- Kelly Bailey (capa)
- Vanessa Martins, Diana
Taveira e Sénia Aradjo
(testemunho-treino)

novembro-dezembro

- Conselhos de uma hair stylist

- Kayla Itsines (capa)

- Inés e Joana Aguiar)

(beleza) - 3 it-girls (Looks good) - Elle Macpherson (beleza)
Total 9 13 8
% Total 30,0% 43,3% 26,7%

Fonte: Elaboracdo prépria tendo por base as revistas Women’s Health 2020
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Anexo L - Tiragem, Circulacio Impressa Paga e Indice de Eficiéncia da revista

Women’s Health, em 2020
Indicadores JAN ABR
N° de Edices 1 1
Tiragens 20000 20000
CIP 8779 4199
IUPU (%) 43,9 21,0

JUN JUL ouT
1 1 1
17 482 49 159 18 602
7438 42 676 6 559
42,6 86,8 353

TOTAL
DEZ
JAN/DEZ 2020
1 6
18 584 23971
6 599 12708
35,5 53,0

Fonte: Elaboracdo prépria tendo por base o boletim informativo de Jan/Dez de 2020 da APCT

Anexo M - Principais conclusfes da analise das trés revistas femininas portuguesas

Activa

Cristina

Women’s Health

Conteudo
relacionado
com o digital

Estratégias
de marketing
de influéncia

- Em 2017, abordou pela primeira
vez numa chamada de capa um
contetdo relacionado com o digital.
- Em 2018 fez pela primeira vez uma
capa com uma digital influencer.

- Em 2020, a Activa deu pouco
destaque a temas relacionados com o
digital, observando-se apenas uma
crénica assinada pela influencer
Marcia d’Orey.

- Desde o relangamento tem apostado
bastante em temas relacionados com o
digital.

- Recorre, frequentemente, a digital
influencers  para  protagonizarem
editoriais de moda, beleza, entre outros
e para entrevistas.

- Em 2019, esta aposta tornou-se mais
expressiva e a revista passa a ter duas
rubricas fixas, uma sobre sugestdes de
lifestyle de um influencer e outra sobre
uma pégina de Instagram.

- Ao longo da revista existem sempre
contelidos e artigos que envolvem
pessoas que se tém afirmado no digital.
- Utilizam por vezes influencers para
mostrarem looks e a forma de como as
imitar.

- Em 2020 recorreu pela primeira vez a
uma influencer para protagonizar a capa

- Tem, desde 2018, um concurso
para eleger as suas digital
influencers oficiais, que passam a
representar a revista, no site e nas
redes sociais (passam a ser
criadoras de conteldos digitais).

- Fez pela primeira vez em 2020
capas com Yyoutubers e digital
influencer,  verificando-se  no
presente ano de 2021, a
continuacdo desta forte aposta em
capas com influencers.

Capas em
2020

- A revista utilizou como modelos de
capa personalidades bem conhecidas
do publico feminino portugués.

- A maioria foi protagonizada por
mulheres portuguesas com uma
profissdo mediatica ligada ao mundo
da televisdo e do entretenimento
(celebridades tradicionais).

- A capa de julho foi protagonizada
pela influencer Marcia d’Orey e a
capa de dezembro pelas mulheres da
familia Patrocinio também elas
muito influentes no digital.

- Apesar de ja ter feito trés capas com
digital influencers, estas continuam a
ser maioritariamente protagonizadas

- A revista utilizou como modelos de
capa tanto personalidades conhecidas
do publico feminino portugués, a
maioria celebridades tradicionais, como
pessoas “andénimas’.

- Utilizou tanto mulheres como homens
como modelos de capa e quase todos
sdo personalidades com uma profissdo
mediética ligada ao mundo da televisdo,
do espetéculo e do entretenimento.

- A capa de outubro foi protagonizada
pela digital influencer Helena Coelho.

- Apesar das redes sociais e das pessoas
deste meio ja estarem bastante presente
nos temas abordados pela revista, as
capas continuam a ser maioritariamente

- A revista utilizou como modelos
de capa tanto personalidades
nacionais como internacionais.

- As capas foram maioritariamente
protagonizadas por mulheres
jovens que se destacam de alguma
forma no meio digital (criadoras
de conteldos digitais, influencers
e youtubers) o que denota uma
valorizagdo da Women’s Health
por profissdes ligadas ao digital
(j& fez, entre 2020 e 2021, mais de
cinco capas com influencers).
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por celebridades tradicionais, ou
seja, mulheres conhecidas do grande
publico.

protagonizadas  por  celebridades
tradicionais (fez apenas trés capas com
influencers).

Contetdo da
revista (por
tipo de
celebridade e
pessoas
andénimas)

- A Activa, em 2020, apostou em
muitos conteGtdos com pessoas
anonimas, desde entrevistas e
reportagens a testemunhos.

- Os contetdos relacionados com
celebridades tradicionais e digital
influencers  apresentam  pouco
destaque nesta revista.

- Os conteudos feitos com
celebridades, tanto tradicionais como
do digital, ndo se focam, na maior
parte das vezes, nas celebridades em
si, mas sim na medida em que estas
possam ser inspiradoras para as
leitoras.

- A Cristina, em 2020, apostou em
celebridades tradicionais, nas capas e
em entrevistas, e em reportagens com
pessoas anénimas

- Os conteudos relacionados com digital
influencers e pessoas conhecidas do
digital tiveram bastante destaque nesta
revista, principalmente, nas seccdes de
moda, beleza e de lifestyle.

- A Women’s Health por ser uma
revista mais virada para o
exercicio fisico e estilo de vida
saudavel, muito  raramente,
existem conteldos relacionados
com personalidades conhecidas ou
pessoas andénimas, recorrendo, no
entanto, com muita frequéncia a
especialistas.

- Das poucas vezes que o faz,
recorre a digital influencers e a
pessoas conhecidas do digital,
principalmente, nas capas da
revista e nas sec¢fes de moda.

Circulacéo
Impressa
Paga em 2020

- As edigdes com  melhor
desempenho  tinham na capa
mulheres que sdo influentes no
digital, principalmente, na rede
social Instagram.

- Atendendo que a capa é um dos
fatores que atraem para a compra de
uma revista feminina pode-se supor
que este pode ter sido um dos
principais motivos para a boa
performance das edicdes.

- As edi¢Bes com melhor desempenho
tinham temas fortes e protagonistas de
capa que sdo influentes no digital,
principalmente, na rede social
Instagram.

- Atendendo que a capa e 0 tema
abordado sdo fatores que atraem para a
compra de uma revista feminina pode-
se supor que estes podem ter sido um
dos principais motivos para a boa
performance das edicdes.

- As edigdbes com melhor
desempenho tinham nas capas
digital influencers e mulheres que
sdo influentes, principalmente, na
rede social Instagram.

- Atendendo que a capa é um dos
fatores que atraem para a compra
de uma revista feminina pode-se
supor que este pode ter sido um
dos principais motivos para a boa
performance das edicdes.

Anexo N - Tabela de relagdo entre as perguntas das entrevistas e 0s objetivos do estudo

Questdes

| Objetivos

Comuns

Como é que caracteriza o publico-alvo da revista x?

Acredita que a revista x ja tem um publico fidelizado?

Quiais as principais concorrentes da revista x e de que forma
a revista se distingue delas?

Qual a liberdade de escolha nos vossos temas por edi¢do?
Seria possivel fazer uma edi¢do totalmente dedicada ao
digital (redes sociais, influencers, youtubers, entre outros)?

Caracterizagdo das revistas em termos de target,
concorréncia e liberdade de escolha de temas

Qual a estratégia para atrair o publico feminino mais jovem,
para a compra da revista em papel?

Identificar as estratégias usadas, atualmente,
pelas revistas femininas portuguesas para atrair
0 publico mais jovem

H& quanto tempo existe o site e as redes sociais (Instagram
e Facebook) da revista x?

H& quanto tempo disponibilizam a versao digital da revista?

Acha que o site e a versdo digital das proprias revistas
podem pdr em causa o sucesso das revistas em papel?

Como caracteriza o destaque dado as redes sociais,
nomeadamente, a temas relacionados com it-girls e digital
influencers na revista x, em papel?

Apurar a presenca destas revistas no meio
digital, o impacto que isso pode ter nas vendas
em banca e qual o destaque dado, na revista em
papel, as redes sociais, nomeadamente, a temas

relacionados com digital influencers

A revista x utiliza alguma estratégia de marketing de
influéncia para atrair novas leitoras para a compra da
revista?

Perceber se as revistas fazem uso, atualmente,
de estratégias de marketing de influéncia e que
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Para si quais sdo as estratégias de marketing de influéncia
gue uma revista pode usar para atrair novas leitoras?

Na sua opinido as revistas que apostam em estratégias de
marketing de influéncia no digital s&o mais bem-sucedidas
do gue as restantes revistas que ndo o fazem?

tipos de estratégias de marketing de influéncia
uma revista pode usar para atrair novas leitoras

As capas, as entrevistas e o0s editoriais das revistas
femininas ha varios anos que sdo protagonizados por
celebridades tradicionais (da televisdo, cinema e musica).
Qual a sua opinido sobre este assunto?

Na sua opinido a geracdo mais jovem tem interesse em
revistas com temas e capas com estas personalidades? Sera
que esta nova geracdo tdo ligada as redes socias ndo tera
maior interesse em temas e figuras do digital (influencers,
bloggers e youtubers)?

Entender o destaque dado as celebridades
tradicionais nas revistas femininas e averiguar a
opinido dos entrevistados sobre os jovens terem
mais interesse por personalidades do digital em

detrimento das celebridades tradicionais

Podemos esperar, nos préximos anos, por mais capas da
revista X protagonizadas por digital influencers?

Averiguar se as revistas irdo apostar em mais
em capas com influencers

Existe algum tipo de compromisso com os influenciadores
digitais que convidam para fazer parte da revista? Ou seja,
existe algum tipo de parceria, com beneficios para ambas as
partes? Sera que podia explicar melhor este processo?

Perceber como funciona o processo de
colaboracao/parceria com digital influencers

O que pode, na sua opinido, influenciar a compra de uma
revista feminina em papel? As chamadas de capa, a
protagonista da capa, o conteudo, o qué?

Investigar o que pode influenciar a compra de
uma revista feminina

Qual foi, em 2020, a estratégia de marketing digital da
revista X, e quais os objetivos tracados para 2021/2022?

Averiguar qual a estratégia de marketing digital
usada em 2020 e quais 0s objetivos tragcados
para um futuro préximo

Que mudancgas podemos esperar da revista X, tanto na
versdo em papel como na digital, nos proximos anos?

Perceber que mudangas estruturais irdo ocorrer,
num futuro préximo, nas revistas femininas
portuguesas

2. Especificas

Activa

Apesar de ja terem feito 3 capas com digital influencers, em
2019, com a Madalena Abecasis e, em 2018 e 2020, com a
Marcia d’Orey, as capas continuam a ser maioritariamente
protagonizadas por celebridades tradicionais. Qual a razéao
por detras desta decisdo? Porque ndo apostam em mais
capas com pessoas influentes no digital?

Perceber 0 motivo das capas terem
maioritariamente celebridades tradicionais

Desde 2016 que a revista Activa deixou de ser a revista
feminina mais lida em Portugal, perdendo a lideranga para
a revista Cristina. Segundo os ultimos dados divulgados
pela Marktest (2019) a Activa é a 3?2 revista feminina mais
lida em Portugal. Na sua opinido o que contribuiu para este
acontecimento? Existiu alguma mudanca na revista Activa?

Perceber o motivo da perda da lideranga como
revista feminina mais lida em Portugal

A Activa é a revista feminina mais antiga em Portugal. As
revistas que surgiram na mesma altura que a Activa,
nomeadamente, a Elle, a Maxima e a Cosmopolitan, foram
recentemente descontinuadas do mercado portugués. No
seu entender, qual tem sido o “segredo” da Activa para se
manter no mercado?

Entender qual o segredo da revista para se
manter relevante no mercado

Cristina

Em algumas edi¢des existe mais do que uma capa. Qual o
proposito por detrés desta ideia? Foram os primeiros a fazer
isto em Portugal? Sentem que isso atrai mais leitores a
comprar a revista? e de algum modo aumenta as vendas
dessa edicdo?

Apesar de as redes sociais ja estarem bastante presente nos
temas abordados pela revista Cristina, as capas continuam a
ser maioritariamente protagonizadas por celebridades
tradicionais. Qual a razdo por detras desta decisdo? E

Perceber o motivo de existirem em algumas
edicdes mais do que uma capa e destas serem
maioritariamente protagonizadas por
celebridades tradicionais

122




porque ndo apostam em mais capas com pessoas influentes
no digital?

Relativamente a edicdo de outubro de 2020 da revista
Cristina, onde a digital influencer Helena Coelho
protagonizou a capa, sentiu que de alguma forma a Helena
Coelho conseguiu influenciar a compra da revista, ou seja,
houve alguma influéncia direta no nimero de vendas? E
relativamente as edi¢des seguintes houve um aumento do
nimero de leitores e de assinaturas (ou seja, uma
fidelizacdo) em consequéncia da capa com a Helena
Coelho? Ou a capa com a Helena teve apenas impacto nas
vendas da respetiva edicdo?

Averiguar o impacto/influéncia da influencer
Helena Coelho nas vendas da revista e na
fidelizacdo

A Cristina é a revista mais lida em Portugal e recebeu este
ano o prémio cinco estrelas. No seu entender, qual tem sido
0 “segredo’ dos bons resultados da publicacdo no mercado?

Perceber qual o motivo do sucesso e bons
resultados da revista

Women’s Health

A Women’s Health tem, desde 2018, um concurso para
eleger as suas influencers oficiais as “Fit Girls”. Poderia
explicar qual ¢ a fun¢do de uma “Fit Girl”’? E qual ¢ a
estratégia ¢ os objetivos da Women’s Health ao associar
influencers & revista?

Para si, as “Fit Girls” s8o uma estratégia de marketing de
influéncia? Tem sido uma estratégia eficaz? Ou seja, tem
trazido bons resultados a versdo em papel da revista quer a
nivel de vendas quer a nivel de fidelizacdo de leitoras?

Qual considera ser o balanco das colaboracfes/ parcerias
com influencers?

Perceber qual o tipo de estratégia e os objetivos
por detras das “Fit Girls” e se esta estratégia se
tem traduzido em bons resultados

A edicdo de julho-agosto de 2020, onde a protagonista da
capa foi a influencer Helena Coelho, teve imenso sucesso e
foi mesmo a edi¢do mais vendida de sempre da Women’s
Health Portugal e também a revista mais vendida, em 2020,
no segmento das revistas mensais femininas/moda. Qual
considera ter sido a causa deste sucesso?

Depois do enorme sucesso da edicdo protagonizada pela
Helena Coelho sentiu que nas edi¢es seguintes houve um
aumento do nimero de novas leitoras e de assinaturas, ou
seja, a fidelizacdo em consequéncia dessa capa? Ou a
influéncia/impacto da Helena Coelho apenas se fez sentir
nas vendas da edicdo de julho-agosto?

Averiguar o impacto/influéncia da influencer
Helena Coelho nas vendas da revista e na
fidelizacdo

A Women’s Health tem apostado muito, especialmente no
altimo ano, em capas com mulheres, jovens e influentes,
que se destacam no digital (influencers e youtubers). Porqué
esta escolha? Considera que seja uma estratégia de
marketing de influéncia usada pela Women’s Health para
atrair novas leitoras?

Perceber a razdo por detrds da grande aposta em
capas com digital influencers e se é uma
estratégia de marketing para atrair novas

leitoras

A Women’s Health ¢ a Unica revista feminina que viu
aumentar as suas vendas em papel, nos ltimos anos. No seu
entender, qual tem sido o “segredo” dos bons resultados da
publicacdo no mercado?

Perceber qual o motivo do sucesso e bons
resultados da revista
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Anexo O — Partilha do questionario no Instagram

No ambito da minha tese de mestrado,
licito a vossa

G30 no
pr hi deumq ario que tem
como objeti dar o imp dos digital
influencers nas revistas femininas
portuguesas

A colaboragéao de todos é muito importante!

Obrigada!

m.é%‘%ﬁ

Oimpacto dos aigital mﬂuencers nas

DOCS.GOOGLE.COM
0 impacto dos digital influencers nas revistas
femininas portuguesas

Segues influencers no
Instagram?

SIM NAD
78% 22%

Segues a
@helenacoelhooo ?

SIM NAO
62% 38%
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No ambito da minha tese de mestrado,
solicito a vossa colaboragao no
preenchimento de um questionario que tem

como objetivo dar o imp dos
s nas revi f
portuguesas
A colaboragao de todos é muito importante!

Obrigada!

FEL R
5N LaNa »

Olimpacto dos digital influencers nas
"

s fermininas portuguesas

Adicionar Isto & Tua Histéria >
i
DOCS.GOOGLE.COM 2
0 impacto dos digital influencers nas revistas
femininas portugu=as

Segues a @lilianafilipa__?

SIM NAD
45% 55%

Compras a revista
@womenshealthportugal ?

SIM NAD
12% 88%

Compras revistas femininas

portuguesas?
SIM NAD
6% 94%

Segues a @angeladscosta ?

SIM NAD
61% 39%

Compras a revista
@revistacristina ?

SIM NAO
1% 89%



Anexo P —Questionario online e suas versoes
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O impacto dos digital influencers nas
revistas femininas portuguesas

Versdo 1-Individuos que ndo compram revistas femininas portuguesas e ndo conhecem/seguem

no Instagram digital influencers

1. Com que frequéncia compra revistas femininas?

e Nunca

e Raramente

e Ocasionalmente/Algumas vezes
e De2em 2 meses

e Mensalmente (Todos 0s meses)

2. Nao compra revistas femininas portuguesas, porqué? (Pode selecionar até 2 opgdes)

e O preco das revistas é elevado

e Os temas abordados ndo sdo do meu interesse

e Prefiro comprar outro género/segmento de revistas/jornais

e N&o gosto de ler revistas

e Tenho acesso ao mesmo conteddo de forma gratuita na internet

e Qutro:

3. Atualmente, conhece/segue no Instagram algum influenciador digital portugués?

e Sim
e Néo
4. Género
e Feminino
e Masculino

e QOutro
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5. ldade
e < 18anos
e 18-20 anos
e 21-25anos
e 26-30 anos
e 31-35anos
e 36-40 anos
e 41-45anos
e 46-50 anos
e 51-55anos
e 56-60 anos
e 61-65 anos
e >065anos
6. Situacdo Profissional
e Estudante
e Trabalhador/a Estudante
e Empregado/a
e Desempregado/a

e Reformado/a

Versao 2-Individuos que compram revistas femininas portuguesas, mas nao seguem influencers

1. Com que frequéncia compra revistas femininas?
e Nunca
e Raramente
e Ocasionalmente/Algumas vezes
e De2em 2 meses
e Mensalmente (Todos 0s meses)
2. Indique qual o suporte que prefere quando compra uma revista feminina?
e Papel
e Digital
3. Quantas revistas femininas portuguesas comprou em 2020 em suporte papel?

e Nenhuma
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1-3 revistas
4-6 revistas
7-9 revistas
10-12 revistas

> 12 revistas

4. Quantas revistas femininas portuguesas comprou em 2020 em suporte digital?

5.

Nenhuma

1-3 revistas
4-6 revistas
7-9 revistas
10-12 revistas

> 12 revistas

Indique a(s) revista(s) feminina(s) que compra com maior regularidade? (Pode

selecionar mais do que 1)

Activa

Elle

Happy Woman
Lux Woman
Maxima
Cristina
SaberViver
Vogue

Women’s Health

6. Compra a(s) revista(s) que indicou anteriormente porqué? (Pode selecionar até 3

opcoes)

Porque um influenciador digital apareceu na capa

Porque um influenciador digital apareceu no interior da revista (numa producdo de moda,
entrevista, reportagem...)

Porque um influenciador digital escreve/escrevia todos 0s meses uma crénica para essa
revista

Porque um influenciador digital recomendou/influenciou

Porque me foi recomendada por amigos ou familiares

Pelos temas/contelidos abordados
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e As capas sdo visualmente apelativas

e Pelas personalidades que aparecem nas capas

e Pelas personalidades que aparecem no interior da revista
e Porque traz normalmente um produto/brinde de oferta

e Porque gosto dessa(s) revista(s)

e Porque € hébito

e Qutra:

7. Atualmente, conhece/segue no Instagram algum influenciador digital portugués?
e Sim
e Nao
8. Se a revista que compra com maior frequéncia passar a fazer, com maior
regularidade, capas com pessoas conhecidas das redes sociais (influenciadores digitais)
gual a probabilidade de continuar a comprar essa revista?

Escala de 1 a 5 (1-Nada provavel; 5-Muito provavel)

9. Se a revista que compra com maior frequéncia passar a abordar, com maior
regularidade, temas sobre pessoas conhecidas das redes sociais (influenciadores
digitais) qual a probabilidade de continuar a comprar essa revista?

Escala de 1 a 5 (1-Nada provavel; 5-Muito provavel)

10. Tendo em conta as mulheres que estdo nas capas, quais das seguintes revistas
compraria? (NAO baseie a sua escolha na capa mais bonita/apelativa, mas sim, na pessoa

que esta na capa)

O Alice Trewinnard (O Inés Castel-Branco
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(O cléudia Vieira (O Madalena Abecasis

Ana Garcia Martins (A Pipoca mais
O Doce) O Maria Botelho Moniz

O Diana Chaves O Vanessa Martins

O Mafalda Sampaio

O Cristina Ferreira O Bérbara Corby

(O Helena Coelho QO Kelly Bailey
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O Mariana Monteiro O Angie Costa

O Liliana Filipa O Carolina Carvalho

11. Género

e Feminino
e Masculino
e QOutro

12. Idade

e < 18anos
e 18-20 anos
o 21-25anos
e 26-30 anos
e 31-35anos
e 36-40 anos
e 41-45anos
e 46-50 anos
e 51-55anos
e 56-60 anos
e 61-65 anos
e >65anos
13. Situacéo Profissional
e Estudante
e Trabalhador/a Estudante
e Empregado/a

e Desempregado/a
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e Reformado/a

Versdo 3-Individuos que ndo compram revistas femininas portuguesas, mas seguem

influenciadores

e

Versdo 4-Individuos que compram revistas femininas portuguesas e seguem influenciadores

digitais

1. Com que frequéncia compra revistas femininas?

Nunca (passar para a pergunta 2)

Raramente (passar para a pergunta 3)

Ocasionalmente/Algumas vezes (passar para a pergunta 3)

De 2 em 2 meses (passar para a pergunta 3)

Mensalmente (Todos os meses) (passar para a pergunta 3)

2. Nao compra revistas femininas portuguesas, porqué? (Pode selecionar até 2 opcdes)

e O preco das revistas é elevado

Os temas abordados ndo sdo do meu interesse

Prefiro comprar outro género/segmento de revistas/jornais

N&o gosto de ler revistas
e Tenho acesso ao mesmo conteddo de forma gratuita na internet
e Qutro:
=>» Passar para a pergunta 8
3. Indique qual o suporte que prefere quando compra uma revista feminina?
e Papel
e Digital
4. Quantas revistas femininas portuguesas comprou em 2020 em suporte papel?
e Nenhuma
e 1-3revistas
e 4-6revistas
e 7-9revistas
e 10-12 revistas

e > 12 revistas

5. Quantas revistas femininas portuguesas comprou em 2020 em suporte digital?

e Nenhuma

e 1-3revistas
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6.

4-6 revistas
7-9 revistas
10-12 revistas

> 12 revistas

Indique a(s) revista(s) feminina(s) que compra com maior regularidade? (Pode

selecionar mais do que 1)

Activa

Elle

Happy Woman
Lux Woman
Maxima
Cristina
SaberViver
Vogue

Women’s Health

Compra a(s) revista(s) que indicou anteriormente porqué? (Pode selecionar até 3

opcoes)

Porque um influenciador digital apareceu na capa

Porque um influenciador digital apareceu no interior da revista (numa producdo de moda,
entrevista, reportagem...)

Porque um influenciador digital escreve/escrevia todos 0s meses uma cronica para essa
revista

Porque um influenciador digital me recomendou/influenciou

Porque foi recomendada por amigos ou familiares

Pelos temas/conteudos abordados

As capas sdo visualmente apelativas

Pelas personalidades que aparecem nas capas

Pelas personalidades que aparecem no interior da revista

Porque traz normalmente um produto/brinde de oferta

Porque gosto dessa(s) revista(s)

Porque é habito

Outra:

8. Atualmente, conhece/segue no Instagram algum influenciador digital portugués?
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e Sim
e Nao
9. Gostava que as revistas femininas portuguesas dessem maior destaque aos

influenciadores digitais portugueses?

e Sim (passar para a pergunta 10)
e Nao (passar para a pergunta 15)
e Indiferente (passar para a pergunta 15)
10. De que forma gostava de ver um digital influencer representado numa revista feminina

portuguesa? (Pode selecionar apenas 1 op¢éo)

e Que o influencer aparecesse na capa de uma revista feminina (passar para a pergunta 11)

e Que o influencer aparecesse no interior de uma revista feminina (produc6es de moda,
entrevistas, reportagens...) (passar para a pergunta 12)

e Que o influencer escrevesse uma cronica, todos 0s meses, para uma revista feminina
(passar para a pergunta 13)

e Que o influencer passasse a criar, regularmente, contetdo nas redes sociais de uma revista
feminina e ocasionalmente aparecesse na revista (passar para a pergunta 14)

e Outro: (passar para a pergunta 16)

11. Indique 0 nome de 3 influenciadores digitais portugueses que gostava de ver em capas

de revistas femininas? (resposta aberta) (passar para a pergunta 16)

12. Indique o nome de 3 influenciadores digitais portugueses que gostava de ver no
interior de revistas femininas (em entrevistas, produgdes de moda, reportagens ...)?

(resposta aberta) (passar para a pergunta 16)

13. Indique 0 nome de 3 influenciadores digitais portugueses que gostava que escrevessem
uma crénica todos 0s meses para uma revista feminina? (resposta aberta) (passar para a

pergunta 16)

14. Indique o nome de 3 influenciadores digitais portugueses que gostava que criassem
contetdo regularmente nas redes sociais de uma revista feminina? (resposta aberta)

(passar para a pergunta 16)

15. N&o gostava ou é-lhe indiferente que as revistas femininas portuguesas dessem maior

destaque aos digital influencers portugueses. Porqué? (Pode selecionar até 2 opgdes)
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e Porque gosto que as revistas femininas tenham mais conteddos relacionados com
celebridades tradicionais (atores, apresentadores, cantores, desportistas...)
e Porque ndo é um tema do meu interesse
e Porque mesmo que um digital influencer apareca numa revista feminina ndo a vou
comprar
e Porque prefiro acompanhar/seguir apenas nas redes sociais os digital influencers
e Porque gosto das revistas femininas como sdo atualmente
e Qutro:
16. Indique o influencer portugués que mais gosta de seguir no Instagram (Pode selecionar
apenas 1 opc¢éo)
e Adri Silva
e Ana Garcia Martins (A Pipoca Mais Doce)
e Alice Trewinnard
e Angie Costa
e Bérbara Corby
e Catarina Gouveia
e Helena Coelho
e Inés Rochinha
e Joana Vaz
e Liliana Filipa
e Madalena Abecasis
e Mafalda Sampaio (A Maria Vaidosa)
e Marcia d’Orey
e Sofia Barbosa
e Vanessa Alfaro
e Qutro:
17. O influenciador digital que indicou anteriormente j& foi capa de uma revista feminina
portuguesa?
e Sim (passar para a pergunta 18)
e N&o (passar para a pergunta 26)
e N&o sei (passar para a pergunta 26)
18. Indique em qual revista.

e Activa
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Elle

Happy Woman
Lux Woman
Maxima
Revista Cristina
SaberViver
Vogue

Women’s Health

19. Comprou a revista onde o influenciador foi capa?

Sim (passar para a pergunta 20)

Né&o (passar para a pergunta 25)

20. Comprou essa revista porqué? (Pode selecionar até 3 opcdes)

Porque o influencer estava na capa dessa revista

Porque compro tudo o que tenha a ver com esse influencer, ele € uma inspiracao para
mim

Porque gosto de apoiar 0s sucessos e conquistas desse influencer

Porque fui influenciado/a pelo digital influencer

Porque compro regularmente essa revista

Porque gostei da capa

Porgue interessei-me pelo contetido

Porque as revistas concorrentes estavam menos apelativas nesse més

Porque trazia um produto/brinde de oferta

Outro:

21. Foi a primeira revista feminina portuguesa que comprou?

Sim

Nao

22. Depois de ter comprado a revista onde o digital influencer fez capa voltou a comprar

essa revista nos meses seguintes ou assinou essa revista (em papel ou em digital)?

Sim (passar para a pergunta 23)

N&o (passar para a pergunta 24)

23. Voltou a comprar essa revista nos meses seguintes ou assinou essa revista (em papel

ou em digital), porqué? (Pode selecionar até 2 opcdes)
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e Porque, apesar de ter comprado a revista apenas porque o digital influencer estava na
capa, gostei/ identifiquei-me com a revista

e Porque, apesar de ter comprado a revista apenas porque o digital influencer estava na
capa, a revista aborda temas do meu interesse

e Porque gosto dessa revista/ aborda temas do meu interesse

e Porque gostei das capas dos meses seguintes

e Porque gostei dos temas abordados nos meses seguintes

e Porque compro regularmente essa revista independentemente de quem apareca na capa

e Outro:__

=>» Passar para a pergunta 28

24. Nao voltou a comprar essa revista nos meses seguintes ou ndo assinou essa revista (em
papel ou em digital), porqué? (Pode selecionar até 3 opcdes)

e Porque nédo gosto de ler revistas, apenas comprei porque o digital influencer estava na
capa

e Porque a revista ndo aborda temas do meu interesse, apenas comprei para apoiar o
digital influencer

e Porque nédo gosto de ler revistas, apenas comprei porque fiquei curioso/a em relagdo ao
contetdo

e Porque nédo gosto/ndo me identifico com essa revista, apenas comprei porque o digital
influencer estava na capa

e Porque a revista tem um preco elevado

e Porqgue nédo gostei das capas dos meses seguintes

e Porqgue nédo gostei dos temas abordados nos meses seguintes

e Outro:__

=>» Passar para a pergunta 28

25. Se respondeu “Nao” na questio 19., nao comprou essa revista porqué? (Pode
selecionar até 3 opc¢oes)

e Porque nédo gostei da capa da revista

e Porqgue nédo gosto de ler revistas

e Porque gosto de acompanhar/seguir apenas nas redes sociais o digital influencer

e Porque o preco da revista € elevado

e Porgue o conteudo da revista ndo me interessou
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e Porgue consegui ter acesso ao conteldo dessa revista, de forma gratuita, pelas redes
sociais do influencer
e OQutro:__
=>» Passar para a pergunta 28
26. Se respondeu “Nao” ou “Nao sei” na questiao 17., se o influenciador em questio fosse
capa de uma revista feminina portuguesa qual a probabilidade de comprar essa
revista?

Escala de 1 a 5 (1-Nada provavel; 5-Muito provavel)

27. Justifique a resposta a questdo anterior (Pode selecionar até 3 op¢oes)
e Porque o influencer vai estar na capa dessa revista
e Porgue compro tudo o que tenha a ver com esse influencer, ele é uma inspiracdo para
mim
e Porgue gosto de apoiar 0s sucessos e conquistas desse influencer
e Porgue compro habitualmente revistas femininas
e Porque irei, muito provavelmente, ser influenciado/a pelo digital influencer a comprar a
revista
e Porgue ndo compro habitualmente revistas femininas
e Porque nédo gosto de ler revistas femininas
e Porque o preco das revistas femininas é elevado
e Porqgue gosto de acompanhar/seguir apenas nas redes sociais o digital influencer
e Porque, muito provavelmente, irei ter acesso a esse conteldo, de forma gratuita, nas redes
sociais do influencer
e Outro:__
=>» Passar para a pergunta 28
28. O influenciador digital que indicou anteriormente ja apareceu no interior de uma
revista feminina portuguesa numa producdo de moda, entrevista, reportagem... (mas
ndo foi capa da revista)?
e Sim (passar para a pergunta 29)
e Nao (passar para a pergunta 37)
e NA&o sei (passar para a pergunta 37)
29. Indique em qual revista.
e Activa
e Elle
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e Happy Woman
e LuxWoman
e Maxima
e Cristina
e SaberViver
e Vogue
e Women’s Health
30. Comprou a revista onde o influenciador apareceu?
e Sim (passar para a pergunta 31)
e Na&o (passar para a pergunta 36)

31. Comprou essa revista porqué? (Pode selecionar até 3 opcdes)

e Porque o influencer estava no interior dessa revista
e Porque compro tudo o que tenha a ver com esse influencer, ele é uma inspiragdo para
mim
e Porque gosto de apoiar 0s sucessos e conquistas desse influencer
e Porque fui influenciado/a pelo digital influencer
e Porque compro regularmente essa revista
e Porqgue gostei da capa
e Porqgue interessei-me pelo contetdo
e Porque as revistas concorrentes estavam menos apelativas naquele més
e Porque trazia um produto/brinde de oferta
e Outro:_
32. Foi a primeira revista feminina portuguesa que comprou?
e Sim
e Nao
33. Depois de ter comprado a revista onde o digital influencer apareceu voltou a comprar
essa revista nos meses seguintes ou assinou essa revista (em papel ou em digital)?
e Sim (passar para a pergunta 34)
e Na&o (passar para a pergunta 35)
34. Voltou a comprar essa revista nos meses seguintes ou assinou essa revista (em papel

ou em digital), porqué? (Pode selecionar até 2 opcdes)
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Porque, apesar de ter comprado a revista apenas porque o digital influencer estava no
interior, gostei/ identifiquei-me com a revista

Porque, apesar de ter comprado a revista apenas porque o digital influencer estava no
interior, a revista aborda temas do meu interesse

Porque gosto dessa revista/ aborda temas do meu interesse

Porque gostei das capas dos meses seguintes

Porque gostei dos temas abordados nos meses seguintes

Porque compro regularmente essa revista independentemente de quem apareca no interior

Outro:

=>» Passar para a pergunta 39

35. Nao voltou a comprar essa revista nos meses seguintes ou Ndo assinou essa revista (em

papel ou em digital), porqué? (Pode selecionar até 3 opcdes)

Porque ndo gosto de ler revistas, apenas comprei porque o digital influencer estava no
interior da revista

A revista ndo aborda temas do meu interesse, apenas comprei para apoiar o digital
influencer

Porque ndo gosto de ler revistas, apenas comprei porque fiquei curioso/a em relagéo ao
contetdo

Porque ndo gosto/ndo me identifico com essa revista, apenas comprei porque o digital
influencer estava no interior

Porque a revista tem um preco elevado

Porque ndo gostei das capas dos meses seguintes

Porque ndo gostei dos temas abordados nos meses seguintes

Outro:

=>» Passar para a pergunta 39

36. Se respondeu “Nao” na questio 30., nao comprou essa revista porqué? (Pode

selecionar até 3 opc¢oes)

Porque o influencer ndo apareceu na capa dessa revista
Porque ndo gosto de ler revistas

Porque o precgo da revista é elevado

Porque o contetido da revista ndo me interessou

Porque ndo gostei da capa da revista
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Porque consegui ter acesso ao contetdo dessa revista, de forma gratuita, pelas redes

sociais do influencer
Porque gosto de acompanhar/seguir apenas nas redes sociais o digital influencer

Outro:___

=>» Passar para a pergunta 39

37. Se respondeu “Niao” ou “Nio sei” na questdo 28., se o influenciador em questéo

aparecesse no interior de uma revista feminina portuguesa numa producéo de moda,
entrevista, reportagem... (mas nao estara na capa dessa revista) qual a probabilidade

de comprar essa revista?

Escala de 1 a 5 (1-Nada provavel; 5-Muito provavel)

38. Justifique a resposta a questdo anterior (Pode selecionar até 3 opgdes)

Porque o influencer vai estar no interior dessa revista

Porque compro tudo o que tenha a ver com esse influencer, ele é uma inspiracdo para
mim

Porque gosto de apoiar 0s sucessos e conquistas desse influencer

Porque compro habitualmente revistas femininas

Porque irei, muito provavelmente, ser influenciado/a pelo digital influencer a comprar a
revista

Porque o influencer ndo vai estar na capa dessa revista

Porque ndo compro habitualmente revistas femininas

Porque ndo gosto de ler revistas femininas

Porque o preco das revistas femininas é elevado

Porque gosto de acompanhar/seguir apenas nas redes sociais o digital influencer

Porque, muito provavelmente, irei ter acesso a esse conteudo, de forma gratuita, nas redes
sociais do influencer

Outro:

=>» Passar para a pergunta 39

39. O influenciador digital que indicou anteriormente é ou ja foi cronista numa revista

feminina portuguesa? (escreve todos 0s meses uma crénica para essa revista)

Sim (passar para a pergunta 40)
Né&o (passar para a pergunta 48)

N&o sei (passar para a pergunta 48)

40. Indique qual a revista.
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Activa

Elle

Happy Woman
Lux Woman
Méaxima
Revista Cristina
SaberViver
Vogue

Women’s Health

41. Compra/comprou a revista onde o influenciador é/foi cronista?

Sim (passar para a pergunta 42)

Né&o (passar para a pergunta 47)

42. Compra/comprou essa revista porqué? (Pode selecionar até 3 opcdes)

Porque o influencer escreve/escreveu todos 0s meses uma cronica nessa revista
Porque compro tudo o que tenha a ver com esse influencer, ele € uma inspiracao para
mim

Porque gosto de apoiar 0s sucessos e conquistas desse influencer

Porque fui influenciado/a pelo digital influencer

Porque compro regularmente essa revista

Porque gosto das capas

Porgue o contelido dessa revista € interessante

Porque as revistas concorrentes sdo menos apelativas

Porque traz produtos/brindes de oferta

Outro:

43. Foi a primeira revista feminina portuguesa que comprou?

Sim

Nao

44. Depois de ter comprado a revista onde o digital influencer é ou jéa foi cronista voltou a

comprar essa revista nos meses seguintes ou assinou essa revista (em papel ou em
digital)?

Sim (passar para a pergunta 45)

N&o (passar para a pergunta 46)
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45. Voltou a comprar essa revista nos meses seguintes ou assinou essa revista (em papel

ou em digital) porqué? (Pode selecionar até 2 opcdes)

Para ler todos os meses a cronica escrita pelo digital influencer

Porque, apesar de ter comprado a revista apenas porque o digital influencer escreveu
uma cronica, gostei/ identifiquei-me com a revista

Porque, apesar de ter comprado a revista apenas porque o digital influencer escreveu
uma cronica, a revista aborda temas do meu interesse

Porque gosto dessa revista/ aborda temas do meu interesse

Porque gostei das capas dos meses seguintes

Porque gostei dos temas abordados nos meses seguintes

Porque compro regularmente essa revista independentemente de quem é cronista na
revista

Outro:__

=>» Passar para a pergunta 50

46. Nao voltou a comprar essa revista nos meses seguintes ou assinou essa revista (em

papel ou em digital) porqué? (Pode selecionar até 3 opcdes)

Porque ndo gostei da cronica escrita pelo digital influencer

Porque ndo gosto de ler revistas, apenas comprei porque o digital influencer escreveu
uma crénica

A revista ndo aborda temas do meu interesse, apenas comprei para apoiar o digital
influencer

Porque ndo gosto de ler revistas, apenas comprei porque fiquei curioso/a em relacdo ao
contetido da cronica

Porque ndo gosto/ndo me identifico com essa revista, apenas comprei porque o digital
influencer escreveu uma cronica

Apesar de gostar da cronica escrita pelo influencer, ndo voltei a comprar porque a revista
tem um preco elevado

Porque nédo gostei das capas dos meses seguintes

Porque néo gostei dos temas abordados nos meses seguintes

Outro:____

=>» Passar para a pergunta 50

47. Se respondeu “Nao” na questdo 41., ndo compra/comprou essa revista porqué? (Pode
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Porque ndo gosto de ler revistas

Porque gosto de acompanhar/seguir apenas nas redes sociais o digital influencer

Porque o preco da revista é elevado

Porque o contelido da revista ndo me interessou

Porque ndo gostei da capa da revista

Porque consegui ter acesso ao contetdo dessa revista, de forma gratuita, pelas redes
sociais do influencer

Outro:

=>» Passar para a pergunta 50

48. Se respondeu “Nao” ou “Nao sei” na questiao 39., se o influenciador em questiao fosse

cronista numa revista feminina portuguesa qual a probabilidade de comprar

regularmente essa revista?

Escala de 1 a 5 (1-Nada provavel; 5-Muito provavel)

49. Justifique a resposta a questdo anterior (Pode selecionar até 3 opgoes)

Porque vou querer ler todos os meses a cronica escrita pelo digital influencer

Porque compro tudo o que tenha a ver com esse influencer, ele é uma inspiracdo para
mim

Porque gosto de apoiar 0s sucessos e conguistas desse influencer

Porque compro habitualmente revistas femininas

Porque irei, muito provavelmente, ser influenciado/a pelo digital influencer a comprar a
revista

Porque ndo compro habitualmente revistas femininas

Porque ndo gosto de ler revistas femininas

Porque o preco das revistas femininas é elevado

Porque gosto de acompanhar/seguir apenas nas redes sociais o digital influencer

Porque, muito provavelmente, irei ter acesso a esse contetdo, de forma gratuita, nas redes
sociais do influencer

Outro:

=>» Passar para a pergunta 50

50. Tendo em conta as mulheres que estdo nas capas, quais das seguintes revistas

compraria? (NAO baseie a sua escolha na capa mais bonita/apelativa, mas sim, na pessoa

que esta na capa)
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COMECAR

N o

O Cléudia Vieira O Madalena Abecasis

Ana Garcia Martins (A Pipoca mais
O Doce) (O Maria Botelho Moniz

(O Dpiana Chaves (O vanessa Martins

O Mafalda Sampaio O Maria Cerqueira Gomes
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41. Género

Feminino
Masculino
Outro

42. ldade

< 18 anos

18-20 anos
21-25 anos
26-30 anos
31-35 anos
36-40 anos

QO Liliana Filipa

CRISTINA

O carolina Carvalho
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e 41-45anos

e 46-50 anos
e 51-55anos
e 56-60 anos
e 61-65 anos
e >065anos

43. Situacao Profissional

e Estudante

e Trabalhador/a Estudante

e Empregado/a
e Desempregado/a

e Reformado/a

Anexo Q — Tabela de relacdo entre as hipoteses de investigacdo, as perguntas do
questionario e os objetivos

Hipdtese

Pergunta do questiondrio

Objetivos

H;: Otipo de estratégia
de colaboracdo entre o
influenciador e a revista
feminina influéncia de
forma  positiva a
intencdo de compra

- Se o influenciador em questdo fosse capa de uma revista
feminina portuguesa, qual a probabilidade de comprar
essa revista

- Se o influenciador em questdo aparecesse no interior de
uma revista feminina portuguesa numa producéo de moda,
entrevista, reportagem... (mas ndo estard na capa dessa
revista) qual a probabilidade de comprar essa revista

- Se o influenciador em questdo fosse cronista numa
revista feminina portuguesa qual a probabilidade de
comprar regularmente essa revista

- Averiguar de que forma
a intencdo de compra de
uma revista feminina é
influenciada pelas
diferentes estratégias de
marketing de influéncia

H,: A frequéncia de

compra de revistas
femininas  influéncia
positivamente a

intencdo de comprar
uma revista feminina

- Com que frequéncia compra revistas femininas
portuguesas
- Se o influenciador em questdo fosse capa de uma revista
feminina portuguesa, qual a probabilidade de comprar
essa revista
- Se o influenciador em questdo aparecesse no interior de

- Averiguar se a
frequéncia de compra de
revistas femininas tem
impacto na intencdo de
compra, em cada uma das
estratégias de marketing

onde um influencer | uma revista feminina portuguesa numa producdo de moda, | de influéncia
apareca entrevista, reportagem... (mas ndo estard na capa dessa | - Averiguar se 0s ndo
revista) qual a probabilidade de comprar essa revista consumidores de revistas
- Se o influenciador em questdo fosse cronista numa | femininas  demonstram
revista feminina portuguesa qual a probabilidade de | menor  intencdo  de
comprar regularmente essa revista compra do que oS
consumidores destas
revistas
Hj: A situacdo | - Situacdo profissional - Averiguar se a situagdo
profissional influéncia | - Se o influenciador em questdo fosse capa de uma revista | profissional tem impacto
positivamente a | feminina portuguesa, qual a probabilidade de comprar | na intengdo de compra de
intengdo de comprar | essa revista uma revista feminina, em
uma revista feminina | - Se o influenciador em questdo aparecesse no interior de | cada uma das estratégias
onde um influencer | umarevista feminina portuguesa numa produgdo de moda, | de marketing de
apareca entrevista, reportagem... (mas ndo estara na capa dessa | influéncia
revista) qual a probabilidade de comprar essa revista - Averiguar se o0s
estudantes demonstram
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- Se o influenciador em questdo fosse cronista numa
revista feminina portuguesa qual a probabilidade de
comprar regularmente essa revista

menor  intencdo  de
compra do que o0s
trabalhadores estudantes

H,: A geracdo (idade)
influéncia
positivamente a
intengdo de comprar
uma revista feminina
onde um influencer
apareca

- Idade

- Se o influenciador em questdo fosse capa de uma revista
feminina portuguesa, qual a probabilidade de comprar
essa revista

- Se o influenciador em questdo aparecesse no interior de
uma revista feminina portuguesa numa producdo de moda,
entrevista, reportagem... (mas ndo estard na capa dessa
revista) qual a probabilidade de comprar essa revista

- Se o influenciador em questdo fosse cronista numa
revista feminina portuguesa qual a probabilidade de
comprar regularmente essa revista

- Averiguar se a geragdo
(idade) tem impacto na
intengdo de compra de
uma revista feminina, em
cada uma das estratégias
de marketing de
influéncia

- Averiguar se a geragdo
mais nova (Z) demonstra
menor  intencdo  de
compra do que a geragdo
anterior ()

Hs: O tipo de estratégia
de colaboracgdo entre o
influenciador e a revista
feminina influéncia de
forma  positiva a
fidelizacdo

- Depois de ter comprado a revista onde o digital
influencer fez capa voltou a comprar essa revista nos
meses seguintes ou assinou essa revista (em papel ou em
digital) + Justificacdo

- Depois de ter comprado a revista onde o digital
influencer apareceu voltou a comprar essa revista nos
meses seguintes ou assinou essa revista (em papel ou em
digital) + Justificacdo

- Depois de ter comprado a revista onde o digital
influencer é ou ja foi cronista voltou a comprar essa
revista nos meses seguintes ou assinou essa revista (em
papel ou em digital) + Justificacdo

- Averiguar se as
estratégias de marketing
de influéncia adotadas
pelas revistas femininas
tém tido impacto na
fidelizacdo

Hg: A geragdo (idade)
vai mediar/influéncia a
relagdo entre o tipo de
celebridade que est4 na
capa de uma revista
feminina (celebridade
tradicional versus

- Tendo em conta as mulheres que estdo nas capas, quais
das seguintes revistas compraria
- Idade

- Averiguar se 0s mais
jovens  (geracdo  Z)
preferem comprar uma
revista feminina quando a
capa é protagonizada por
uma digital influencer do
que protagonizada por

feminina influéncia de

forma  negativa a
intencdo de repeticdo de
compra em
consumidores de

revistas femininas que
ndo conhecem/seguem
influencers

influenciador digital portugués

- Se a revista que compra com maior frequéncia passar a
fazer, com maior regularidade, capas com pessoas
conhecidas das redes sociais (influenciadores digitais)
qual a probabilidade de continuar a comprar essa revista
- Se a revista que compra com maior frequéncia passar a
abordar, com maior regularidade, temas sobre pessoas
conhecidas das redes sociais (influenciadores digitais)
qual a probabilidade de continuar a comprar essa revista

influenciador digital) e uma celebridade
a intencdo de compra tradicional

H,: Otipodeestratégia | - Com que frequéncia compra revistas femininas | - Averiguar 0s possiveis
de colaboracdo entre o | portuguesas impactos que as
influenciador e arevista | - Atualmente, conhece/segue no Instagram algum | estratégias de marketing

de influéncia podem ter
nos consumidores de
revistas femininas que
ndo  conhecem/seguem
digital influencers

Anexo R — Transcricdo das entrevistas

Entrevista revista Activa (Respondido por email em 19 de maio de 2021)

Entrevistado: Editora Executiva da Activa, Cintia Sakellarides

1. Como € que caracteriza o publico-alvo da Activa?

Segundo os mais recentes dados, o leitor da revista ACTIVA pertence ao sexo feminino, tem

maioritariamente entre 34 e 44 anos e reside em regides urbanas. Um fenomeno a que temos
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assistido empiricamente é que é uma revista que é muitas vezes partilhada entre varias mulheres
do mesmo agregado, muitas vezes passada de mae para filha. E, de facto, o nosso contetdo é
muito diversificado e pretende abordar todos os temas que interessam a mulher atual: moda e
beleza, satde, nutricdo, fitness, cultura, filhos, mas também assuntos de carreira e atualidade e

que tém muitas vezes a ver com o papel da mulher na sociedade.

2. Acredita que a Activa ja tem um publico fidelizado?

Com mais de 25 anos no mercado, chegam-nos muitas mensagens de leitoras que ainda
guardam os primeiros numeros da revista. O feedback que nos chega é que quando tém
oportunidade de ler a ACTIVA, as leitoras voltam a comprar.

3. Quais considera serem as principais concorrentes da Activa e de que forma a revista
se distingue delas?
Infelizmente o mercado tem assistido a algumas ‘baixas’, mais recentemente a Maxima e a Elle,
mas é ainda um segmento muito competitivo. Diria que, do ponto de vista de contetdo, ainda
gue muito diferente, as nossas principais correntes sdo a Saber Viver e a Lux Woman. Nestes
ultimos anos a ACTIVA tem vindo a dar voz a cada vez mais mulheres, quer sejam conhecidas
ou ndo. Como exemplo, as nossas rubricas ‘Mulher Real’ ¢ ‘Mulher de Carreira’, onde damos
voz a histdrias e percursos inspiradores. Ao contrario das nossas principais concorrentes,
investimos sempre em producdes fotograficas com estas mulheres - que acompanham as
entrevistas -, ndo s6 porque as componentes de imagem e layout sdo muito importantes para
uma revista feminina como a ACTIVA mas também porque defendemos que valorizam a
mensagem que se pretende passar. Nunca é demais reforcar o valor da componente estética
numa revista feminina — boas fotografias, um bom grafismo, um bom papel — como veiculo

para passar um conteudo, que, obviamente, tem de ser de qualidade.

4. Qual a estratégia da Activa para atrair o publico feminino mais jovem, para a compra
da revista em papel?

Uma revista em papel tem uma ‘magia’ que nenhum site pode igualar. O papel ainda ¢ ‘a linha
gourmet’ de uma marca editorial, onde as leitoras sabem que vao encontrar reportagens mais
aprofundadas e uma imagem mais cuidada. E isso é valorizado pelas camadas mais jovens,
como forma de contrabalancgar os constantes estimulos digitais, onde os temas séo tratados de
forma mais superficial, quer venham de influencers ou sites a que ndo atribuem a mesma
credibilidade.

5. Ha quanto tempo existe o site e as redes sociais (Instagram e Facebook) da Activa?
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Site e Facebook desde 2009, Instagram desde 2014.

6. Ha quanto tempo a Activa disponibiliza a versao digital da revista?
Desde abril de 20009.

7. Acha que o site e a versao digital das proprias revistas podem pdr em causa 0 SUCesso
das revistas em papel?

Sao ‘ambientes’ distintos, mas sim, acredito que isso possa ser verdade, mas ndo no sentido de

substitui¢do ou ‘canibalizagdo’. Sou da opinido que a pressao dos ntimeros (cliques, pageviews,

etc) podem levar os conteudos digitais por outros caminhos que podem p6r em causa a linha

editorial da revista em papel e prejudicar a marca (que inclui ambos os formatos) a longo prazo.

8. Como caracteriza o destaque dado as redes sociais, nomeadamente, a temas
relacionados com it-girls e digital influencers na revista Activa, em papel?

A ACTIVA da-lhes destaque na medida em que it-girls e influencers possam ser inspiradoras

para as nossas leitoras. Se a revista é representativa da realidade, entdo ndo poderd ignorar tais

fendmenos. Se tiverem algo de importante para dizer, damos-lhe a mesma voz que damos a

outras mulheres.

9. As capas, as entrevistas e os editoriais das revistas femininas ha varios anos que sédo
protagonizados por celebridades tradicionais (da televisdo, cinema e musica). Qual a
sua opinido sobre este assunto?

Uma capa é a montra de uma revista e tem de suscitar o interesse das leitoras e promover o

impeto de compra. A experiéncia diz-nos que as vendas aumentam quando a mulher na capa é

conhecida do grande publico. Mas é s6 uma porta de entrada para todo o0 mundo de mulheres

inspiradoras, conhecidas ou ndo. O objetivo € levar o maior nimero de pessoas a descobrir o

conteddo e a ver para além da porta que as convida a entrar.

10. Na sua opinido a geragao mais jovem tem interesse em revistas com temas e capas com
estas personalidades? Sera que esta nova geracao tdo ligada as redes socias néo tera
maior interesse em temas e figuras do digital (influencers, bloggers e youtubers)?

Atrair novos publicos sem ‘hostilizar’ um grupo de ‘fiéis’ € um equilibrio dificil. As figuras

digitais séo igualmente importantes, desde que tenham algo de relevante para dizer.

11. Apesar de ja terem feito 3 capas com digital influencers, em 2019, com a Madalena
Abecasis e, em 2018 e 2020, com a Marcia d’Orey, as capas continuam a ser

maioritariamente protagonizadas por celebridades tradicionais. Qual a razdo por
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detras desta decisdo? Porque ndo apostam em mais capas com pessoas influentes no
digital?
Porque apesar das aparéncias, ainda ha muita vida para além do digital. E o objetivo da

ACTIVA ¢ levar as leitoras a descobrir outros mundos para além dos mais ‘virais’.

12. Podemos esperar, nos proximos anos, por mais capas da revista Activa protagonizadas
por digital influencers?
Se fizer sentido para a nossas leitoras e se for compativel com a nossa linha editorial, claro que

sim.

13. Existe algum tipo de compromisso com os influenciadores digitais que convidam para
fazer parte da revista? Ou seja, existe algum tipo de parceria, com beneficios para
ambas as partes? Sera que podia explicar melhor este processo?

N&o temos qualquer compromisso ou parceria com digital influencers ou celebridades ditas
tradicionais. Felizmente temos muitas pessoas interessadas - diria mesmo em fila de espera -

em aparecer na revista e nao so na capa. Os beneficios sdo e serdo sempre 0S mesmos: para a

revista passam por criar contetidos que interessem as leitoras e para 0s convidados quase sempre

consiste em questdes relacionadas com a divulgacédo do seu trabalho ou mesmo de notoriedade.

14. Qual a liberdade de escolha nos vossos temas por edi¢do? Seria possivel fazer uma
edicdo totalmente dedicada ao digital (redes sociais, influencers, youtubers, entre
outros)?

Temos 100% liberdade de escolha relativamente aos temas. Respondendo ao dia de hoje, diria

que essa edicdo ndo faz de momento sentido, até porque o digital esta todo no digital e muitas

vezes 0 nosso papel passa por divulgar outro tipo de contetdos, que nem sempre recebem a

atencdo e exposicdo desejada.

15. A revista Activa utiliza alguma estratégia de marketing de influéncia para atrair novas
leitoras para a compra da revista?

Recorremos maioritariamente as redes sociais — a nossa e as das publica¢des ‘da casa’ - para

divulgacdo e de uma forma muito organica. E o marketing de influéncia ‘boca-a-boca’ continua

a ser muito eficaz. O que acontece muitas vezes é uma pessoa comprar a edicdo num més por

uma razao especifica e gostar tanto que comeca a comprar todos 0os meses. Ha muitas pessoas

que ainda tém ideias preconcebidas em relacdo ao que € uma revista feminina e sé quando tém

realmente contacto é que descobrem um mundo que desconheciam.
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16. Para si quais sdo as estratégias de marketing de influéncia que uma revista pode usar
para atrair novas leitoras?

O que acontece normalmente e de forma orgéanica e natural € que quem aparece numa dada

edicdo vai promoveé-la nas redes sociais. Mas é importante salientar que nem todo o ruido que

se gera no digital reverte em vendas em banca.

17. Na sua opinido as revistas que apostam em estratégias de marketing de influéncia no
digital sdo mais bem-sucedidas do que as restantes revistas que ndo o fazem?

N&o tenho dados concretos para formar uma opinido, mas eu diria que nao € assim tdo linear.

18. O que pode, na sua opinido, influenciar a compra de uma revista feminina em papel?
As chamadas de capa, a protagonista da capa, o contetdo, o qué?

Ao contrario do que acontece com os sites e as suas métricas, essa ¢ a ‘million dollar question’

que toda a gente que trabalha no papel gostaria de ver respondida. Muitas vezes é uma

combinacdo de fatores: uma chamada de capa, a propria capa, mas também pode ser

simplesmente um produto que é oferecido com a compra ou porgue as concorrentes estdo menos

apelativas naquele més. E depois ha o ‘habito de compra’ que ndo pode ser ignorado.

19. Desde 2016 que a revista Activa deixou de ser a revista feminina mais lida em Portugal,
perdendo a lideranca para a revista Cristina. Segundo os ultimos dados divulgados
pela Marktest (2019) a Activa € a 3?2 revista feminina mais lida em Portugal. Na sua
opinido o que contribuiu para este acontecimento? Existiu alguma mudanca na revista
Activa?

Como é do conhecimento geral, a mudanca de paradigma — com o crescimento do digital - e a

sucessiva diminuicdo do poder de compra (e agora a pandemia) tém-se refletido de forma muito

negativa no mercado editorial, quer nas vendas em banca quer no investimento publicitario. A

descida foi generalizada para todos os titulos. E mesmo o fendmeno Cristina tem vindo a perder

terreno, nos ultimos anos a sua quebra tem sido maior do que a dos restantes titulos.

20. A Activa é a revista feminina mais antiga em Portugal. As revistas que surgiram na
mesma altura que a Activa, nomeadamente, a Elle, a Maxima e a Cosmopolitan, foram
recentemente descontinuadas do mercado portugués. No seu entender, qual tem sido
0 “segredo” da Activa para se manter no mercado?

O facto de ser uma revista 100% portuguesa é algo cada vez mais apelativo, coisa que ha uns

anos nao acontecia — 0 bom era o que vinha do estrangeiro e todos os outros exemplos que

referiu tinham muitos conteidos que ndo eram criados ca. O facto de serem contetdos criados
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de raiz por mulheres (e, por vezes, homens) portuguesas para mulheres portuguesas cria um
maior nivel de identificacdo entre revista e leitoras. Dar voz a mulheres portuguesas também
contribui para essa identificacdo. Dito isto, € preciso ndo esquecer que o fecho de revistas como

a Elle e a Cosmopolitan tém muito a ver com decisfes tomadas a nivel internacional.

21. Qual foi, em 2020, a estratégia de marketing digital da revista Activa, e quais 0s
objetivos tracados para 2021/2022?

A estratégia de marketing digital passa muito por capitalizar as redes sociais das outras marcas

da Trust in News e através delas alcangcar o méximo de pessoas possivel, de varios segmentos

importantes para no6s. Apostamos muito no crescimento organico, munindo-nos de ferramentas

do marketing digital sempre que se pretenda impulsionar esse crescimento e visibilidade.

22. Que mudancas podemos esperar da revista Activa, na versao em papel, nos préximos
anos?
O objetivo da ACTIVA é tornar-se cada vez mais relevante na vida das mulheres, dando voz a
todas elas e munindo-as das ferramentas necessarias para alcancarem elas préprias 0s seus
objetivos de vida, sejam profissionais ou pessoais. Uma revista feminina tem de conseguir ter
um pé no sonho e outro bem firme na realidade e fornecer contetdos que se destaquem de todo
o ruido digital que existe atualmente pela sua qualidade e credibilidade — afinal somos
jornalistas (com carteira profissional) e ndo influencers. Todos tém o seu lugar, a sua relevancia,
mas é bom que as leitoras saibam a diferenca, porque ela existe e continua a ser necessaria,

especialmente num mundo ameacgado constantemente pela praga das fake news.

Entrevista revista Cristina (videochamada via Zoom em 27 de abril de 2021)

Entrevistados: Diretor editorial, Xavier Pereira, e a Coordenadora de departamento comercial
e de publicidade, Fernanda Borga

N&o foi solicitado guido prévio pelos entrevistados. O dialogo teve a duragdo de uma hora.

1. Como € que caracteriza o publico-alvo da revista Cristina?
Xavier Pereira — O nosso publico alvo é sobretudo mulheres, mas também sabemos que € a

revista feminina mais lida por homens, e em termos de faixa etaria é dos 25 aos 55.

2. Acredita que a revista Cristina ja tem um publico fidelizado?
Fernanda Borga — Uma parte é, nds sabemos que a partida vendemos X revistas e sabemos que

é 0 nosso publico fidelizado, tudo o que vem a mais do que isso € lucro, portanto serdo 0s outros.
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X.P. — Existe um grupo nos nossos leitores que é fixo, ou seja, fidelizado e existe um grupo
variavel que depende da sazonalidade do ano, dos temas abordados e das figuras entrevistadas.

3. Quais sdo as principais concorrentes da Cristina e de que forma a revista se distingue
delas?
X.P.—0Os concorrentes diretos sdo todas as revistas do segmento feminino, até porque sdo todas
mensais como nos e acabamos por abordar uma série de temas comuns. Mas desde que assumi
a direcdo editorial da revista Cristina, olho para todos os titulos como concorrentes, porque a
GQ ou a Men’s Health, apesar de serem do segmento masculino, tém muitos assuntos,
entrevistas e temas que n6s podiamos ter na nossa revista. Mas claro que os concorrentes diretos
sdo as revistas femininas, mas existem muitos outros titulos que tém contetidos que concorrem

connosco.

Eu acho que a revista Cristina se distingue porque ao longo destes 6 anos tem conseguido ter
uma série de entrevistas e de producdes que a distinguem por si, pela qualidade da imagem,
pela qualidade do contetdo que é trabalhado como um todo, quer a entrevista quer a producao
fotogréfica. E na tentativa de termos sempre conteidos e conversas exclusivas ou que marquem
um determinado momento da vida daquele convidado famoso ou ndo, porque também temos
grandes producdes e entrevistas com anonimos, que ndo Vs em nenhuma outra revista
feminina, e isso acaba por ser um dos nossos pontos de destaque. Por exemplo, a capa da edicdo
de maio de 2020 foi um bebé, o Tomas, que nasceu durante a pandemia, portanto um anénimo,

e ja fizemos muitas outras capas com anénimos e vamos continuar a fazer.

F.B. — Inclusive temos muitos temas “fora da caixa”, temas controversos, que também vao
puxar outro tipo de publico, que depois também nos comeca a seguir. Pode ndo se traduzir logo
em vendas porque o tema € controverso, mas depois vai haver aquele publico que “ah afinal

eles também abordam x tema”, por exemplo a homossexualidade.

X.P. — NoOs ja aborddmos temas sobre a violéncia doméstica, a parentalidade, a
homossexualidade, questbes do aborto, da saide da mulher. Tivemos, por exemplo, a revista
com o bebé Tomas na capa, mas ja tivemos uma vitima de violéncia doméstica. Depois além
das capas existem no interior da revista, conteudos de reportagem, contetdos que podias ver
numa News Magazine. Nos além das figuras famosas, quer sejam influencers ou famosos mais
mediaticos e que estejam ha mais tempo neste meio, existe um trabalho jornalistico. A revista

Cristina ha 6 anos que tem muitas reportagens e temas um bocadinho mais “fora da caixa” e de
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jornalismo digamos assim, ou seja, temas pouco esperados numa revista do segmento feminino,

associada muito aos temas da beleza, lifestyle e moda.

4. Qual a estratégia da revista Cristina para atrair o publico feminino mais jovem, para
a compra da revista em papel?

F.B. — Mais marketing de conteudo, tentamos arranjar temas que atraiam, que convertam e que

eduquem o publico que abrange essa faixa etaria, também temos a parte em que falamos sempre

do Instagram, arranjamos sempre uma blogger ou uma instagrammer para falarem no inicio

normalmente da nossa revista, mas a maior parte das vezes é o marketing de contetdo, as redes

sociais e também o marketing de influéncia, temos alguns influencers a falar na nossa revista.

5. Ao contrario do que aconteceu com a edi¢io Women’s Health onde a influencer Helena
Coelho foi capa e esgotou 3 edicbes, na revista Cristina esta ndo teve tanta
influéncia/impacto nas vendas dessa edi¢do. Qual podera ter sido a razéo?

X.P. — Eu acho que existem vaérias razdes, primeiro porque a nossa revista vai para banca no

dia seguinte a Helena anunciar no Instagram que esta gravida (ela anunciou que estava gravida

por outros motivos, as revistas souberam), portanto, perdemos ali um bocadinho esse momento

e depois também surge no momento em que ela é anunciada como figura na TVI, portanto,

comecou a existir uma producdo de conteddo em torno dela, que a tornou menos novidade,

digamos assim, e eu acho que isso se refletiu nas nossas vendas.

O facto da Helena Coelho ter esgotado 3 edicdes, é facil quando uma delas é de 10 mil
exemplares, ela na Women’s Health vendeu 42 mil, a nossa tiragem ¢ 40 mil, ou seja, nos
dificilmente esgotariamos uma segunda edi¢do porque a nossa tiragem é maior. Esta questéo de
esgotar edicOes estad sempre relacionada com a tiragem que é feita.

Mas foi de facto um golpe de génio para a Women’s Health, correu super bem para a Helena,
mas eu acho que foi muito surpreendente aquilo ter acontecido, a transformacdo que ela
apresentou foi muito impactante para aquele segmento, porque foi muito trabalhado, foi uma
transformacéo ao longo de muitos meses, e portanto, quando é anunciado tem ali um impacto
muito grande e depois, com certeza, que existe um publico fiel a revista. Se formos a ver a
Women’s Health em termos de concorréncia esta no segmento das femininas, mas nenhuma
das outras revistas femininas trabalha com tanta dedicagéo e com tanto foco nos segmentos de
fitness e nutricdo e, portanto, eles tém ali um nicho de leitoras muito forte e depois claro que

existe um publico que veio do digital atrds da Helena Coelho para saber mais.
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6. Entdo a Helena Coelho néo teve impacto nas vendas dessa edi¢do ou existiu de alguma
forma alguma influéncia mesmo assim?

X.P. — Existiu alguma influéncia, ndo foi nem a primeira nem a segunda, mas foi a terceira

revista mais vendida no ano de 2020. Mas teve de facto, claro, que teve influéncia nas vendas

nos isso conseguimos reconhecer.

7. E relativamente as edicdes seguintes sentiu que houve um aumento do nimero de
leitores e de assinaturas, ou seja, a fidelizacdo em consequéncia dessa capa ou acha
gue teve apenas impacto nas vendas dessa edi¢do?

X.P. — Teve apenas impacto nas vendas dessa edi¢do, estamos a falar das vendas em papel que

sd0 0s numeros que nds temos com maior expressdo, houve novas assinaturas no digital, mas

uma coisa muito residual. Durante aquele més, também foi para onde direcionamos a nossa

comunicagdo, ou seja, apostamos mais na divulgacao da venda online, da assinatura digital.

8. Ha quanto tempo existe o site e as redes sociais (Instagram e Facebook) da revista
Cristina?

X.P. — H& quatro anos. Nés ndo temos site, deixamos de ter site hd quatro meses, por decisao

estratégia e de otimizacao de recursos. O nosso Instagram é feito sempre a partir da revista, ou

seja, € uma plataforma que nos utilizamos para potenciar os conteidos da revista.

9. Ha quanto tempo a revista Cristina disponibiliza a versao digital da revista?

X.P. — Também héa quatro anos que disponibilizamos a versao digital para venda.

10. Na sua opinido o site e a versao digital das proprias revistas podem p6r em causa 0
sucesso das revistas em papel?
X.P. —No nosso caso tem sido residual e nos até somos a revista que tem melhores nimeros de
assinatura digital. E temos bons nimeros da assinatura digital porque séo fidedignos, digamos
assim, mas ndo, até agora ndo tem “beliscado”. Nos na revista Cristina também vamos
analisando 0s numeros e vamos reagindo. O mercado esta todo ele a mudar muito, e muito
rapido, e 0s nimeros que nOs temos este ano sdo incomparaveis aos NUmeros que nos tivemos
0 ano passado que sdo por sua vez incomparaveis com aqueles que nos tivemos ha dois anos.
O mercado esta a mudar a uma velocidade assustadora, muito por causa da pandemia, e aquilo
que nds temos visto nos Gltimos 3/4 meses € que o consumo de livros e de revistas esta a descer
a pigque tanto nas bancas como no digital, ou seja, as pessoas estdo a perder interesse neste tipo
de contetidos. Enquanto assistimos a um crescendo das plataformas de streaming e, portanto,

nos estamos num momento em que as vendas em banca estdo a sofrer muitas alteracoes.
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11. Como caracteriza o destaque dado as redes sociais, nomeadamente, a temas
relacionados com it-girls e digital influencers na revista Cristina?
X.P. — Neste caso em termos de alinhamento, a revista comeca sempre, pelo menos ha 2 anos e
meio, com uma rubrica que se chama “O que estd a dar” que sdo 3 paginas em que nos
desafiamos alguém do digital (influenciadora ou influenciador) a fazer-nos um conjunto de
sugestdes de lifestyle, ou seja, aquilo que eles ja vao partilhando no digital partilharem na revista
Cristina, e consoante o influenciador temos um determinado nivel de sugestdes. Depois temos
uma rubrica logo a seguir que ¢ “O Instagram de” no qual pegamos numa unica pagina de
Instagram, que tentamos que seja uma pagina diferente, de alguém que tenha uma pagina e que
crie muito conteldo, ndo tanto para o lifestyle e para marcas (por exemplo, um ilustrador,
cartunista, poeta de Instagram). Depois durante 2 paginas falamos sobre aquela pagina de
Instagram, a comunidade, os seguidores, o conteldo, o tempo que demora a preparar 0O

contetdo, a evolugdo da pagina.

Temos essas 2 rubricas fixas e depois ao longo da revista sistematicamente temos artigos que
envolvem pessoas que se tém afirmado no digital (do Instagram e de Blogs). Por exemplo, na
revista de maio vamos ter uma sexéloga, nas paginas de sexo, que se tornou conhecida através

do Instagram, e vai estar revista Cristina como especialista em sexologia.

Na tua investigacdo deves ter dados que comegam a apontar para esta constante ligacéo entre
0s meios tradicionais e as novas redes. Portanto, existe esta ligagdo muito grande, como existe
ha mais anos na televisao, por exemplo o Curto Circuito que comecou a ir buscar apresentadores
do YouTube e do Instagram e isso tem acontecido sistematicamente com a RTP, com a TVI
que vao buscar, apresentadores, reporteres, criadores de contetdo do digital que passam para a
televisdo e nas revistas isso também tem acontecido. Por exemplo na Activa tens a Mércia
d'Orey a assinar uma cronica, a Marcia era so do Instagram e foi ganhando seguidores e aquilo

que a Marcia € hoje em dia é o produto do Instagram e que saltou para as paginas da Activa.

12. Existe algum tipo de compromisso com os influenciadores digitais que convidam para
fazer parte da revista? Ou seja, existe algum tipo de parceria, com beneficios para
ambas as partes? Sera que podia explicar melhor este processo?

X.P. — Na revista Cristina nenhum entrevistado recebe dinheiro ou qualquer tipo de

contrapartida para dar uma entrevista, ja aconteceu pagarmos a deslocacdo ou termos uns Kits

de maquiagem e darmos aquela pessoa, é 0 maximo que aconteceu. E quando fazemos convites

a influencers ndo ha nenhum tipo de contrapartida envolvido, até porque os influencers apesar
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de estarem no meio digital e de comunicarem sé naquele meio, aquilo que nés reparamos é que
eles também precisam da validacdo da televisdo e da validagdo dos meios tradicionais para
serem mais reconhecidos no meio digital. E importante que existam outras ligacdes, ou seja, se
uma influencer fizer uma produgdo de moda na revista Cristina vai “piscar o olho” a marcas,
vai trazer mais seguidores, vai apresentar-se a outro tipo de potenciais seguidores. Existe um

esquema do qual o Instagram faz parte, mais os meios tradicionais e a imprensa escrita também.

13. Em algumas edic¢des existe mais do que uma capa. Qual o proposito por detras desta
ideia? Foram os primeiros a fazer isto em Portugal?

X.P. — Nao fomos os primeiros, mas somos aqueles que fazem mais vezes e com capas com

melhor resultado, na minha opinido. O proposito € mostrar a variedade do contetdo, para dar

destaque igual a ambos os protagonistas e tem também a funcdo de comunicarmos para

publicos/targets diferentes.

Por exemplo, quando fazemos 2 capas em fevereiro uma com um casal que é a Mafalda Castro
e 0 Rui Simd@es que comunica sobretudo para o target mais jovem e digital e depois temos outro
casal, o Paulo Pires e a Astrid, que estdo juntos ha 30 anos, que comunicam para um publico
mais tradicional e mais velho, portanto, isto também tem essa dupla funcéo, além de ser uma
forma de potenciar 0 nosso contetdo, ou seja, de mostra-lo com maior magnitude também ¢é

uma forma de comunicarmos para o0 maior nimero de leitores possivel.

14. Sentem que isso atrai mais leitores a comprar a revista? e de algum modo aumenta as
vendas dessa edi¢édo?

X.P. —Nao é liquido, ndo te posso dizer que seja, ndo temos esses dados.

15. As capas, as entrevistas e os editoriais das revistas femininas ha varios anos que séo
protagonizados por celebridades tradicionais (da televisdo, cinema e da musica). Qual
a sua opinido sobre este assunto? Ainda € um tema que interessa?

X.P. — Na minha opinido é um assunto que interessa, &€ um assunto que tem de ser trabalhado

de uma forma a que interesse. Por exemplo, a Eunice Mufioz, que tem 80 anos de carreira, e

que deve ser das pessoas que mais entrevistas deu, se me der uma entrevista a dizer que vai

terminar a carreira e super valido e muito importante e interessante, se me der uma entrevista a

falar do cancro que teve € super relevante apesar de ser uma figura que ja deu dezenas e dezenas

de entrevistas.
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16. Na sua opinido a geragdo mais jovem, tdo ligada as redes socias, ndo terd maior
interesse em temas e capas com figuras do digital (como influencers, bloggers e
youtubers)? Sera que € isso que vai definir a compra de uma revista?

X.P. — Eu acho que podem ter mais interesse, mas ndo sera que é isso que vai definir a compra

de uma revista. Neste momento aquilo que nds vemos € que essas pessoas tém interesse nesses

temas, mas consomem esses temas no digital, ndo consomem esses temas nas revistas. Mas
aquilo que nos temos notado é que ndo se traduz em vendas em banca, as vezes até se traduz
em mais vendas digitais, mas as vendas digitais neste momento para a revista Cristina ou para

qualquer outra sdo residuais.

17. Apesar de as redes sociais ja estarem bastante presente nos temas abordados pela
revista Cristina, as capas continuam a ser maioritariamente protagonizadas por
figuras publicas. Porque ndo apostam em mais capas com pessoas influentes no
digital?

X.P. — Os influenciadores hoje em dia sdo figuras publicas, e é dessa forma gque nos as vemos,

para mim a Helena Coelho ndo é uma influenciadora ou uma youtuber é uma figura publica,

porque antes, no tempo da Lili Canecas as figuras publicas criavam-se nas revistas sociais, 20

anos depois as figuras publicas criavam-se na televisdo e 20 anos depois as figuras publicas

estdo a ser criadas na internet, mas sao figuras pablicas, porque nés acompanhamos o dia a dia,

gueremos saber mais das suas vidas e influenciam-nos.

18. Podemos esperar, nos préximos anos, por mais capas da revista Cristina
protagonizadas por digital influencers?

X.P. — Certamente, na revista Cristina e noutras, como é dbvio se € ai que esta o publico e se é

ai que esta interesse. O nosso interesse também é comunicarmos para essas pessoas e com essas

pessoas, porque sdo elas que tém neste momento histdrias para contar, sdo essas pessoas que

estdo a somar sucessos, portanto, como é obvio que ha de acontecer.

19. Qual a liberdade de escolha nos vossos temas por edi¢do? Seria possivel fazer uma
edicdo totalmente dedicada ao digital (redes sociais, influencers, youtubers, entre
outros)?

X.P. — Sim, a edicdo da Helena Coelho foi muito dedicada a0 empoderamento feminino das

jovens, com muita presenca de influencers, houve varios contetdos que foram feitos nesse

segmento.
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20. A revista Cristina utiliza alguma estratégia de marketing de influéncia para atrair
novas leitoras para a compra da revista?

F.B.—Tem aver mais com 0s nossos contetdos. Por exemplo a Helena Coelho foi uma tentativa

de atrair também mais leitores, outro tipo de leitores, quando fazemos temas mais controversos

também € para atrair outro tipo de leitores. Estamos sempre a tentar cativar, educar e informar

uma grande parte dos leitores e é por isso também que temos uma grande fidelizagdo, porque a

nossa revista tem uma grande diversidade de conteidos que abrangem varios publicos.

X.P. — E porque nos estamos a atualizar e porque todos 0s meses temos que conquistar 0s
leitores que ja estdo fidelizados bem como novos leitores, ou seja, isso é feito com as
entrevistas, com os temas, com as reportagens, com as figuras mais atuais, com figuras mais
tradicionais, € sempre feito este equilibrio. Depois, no nosso caso, existe esta versatilidade e
esta transversalidade das tematicas abordadas. A revista Cristina acaba por ser a revista
feminina, que nds consideramos, mais transversal porque, tem sempre moda, entrevistas de
vida, reportagens e testemunhos, numa abordagem muito hard news, conteudos de lifestyle,
bem-estar, sexo, salde, beleza, maquiagem, cosmética, cultura (musica e livros). Estes temas
todos que acontecem sistematicamente sdo esta constante conquista de publico, que nds temos
que ir fazendo, nés e todas as revistas.

21. Para si quais sdo as estratégias de marketing de influéncia que uma revista pode usar
para atrair novas leitoras?
F.B. — Nds sabemos pelo menos 70% das pessoas que tém internet seguem alguém, alguém que
gostam ou até varias pessoas, a estratégia sera incluir mais essas pessoas na nossa revista e
divulga-las também nas nossas redes sociais. Mas nos temos um publico muito diversificado
que vai dos 25 aos 55 anos, uma pessoa de 55 anos se calhar ndo segue nem vai ter tanto
interesse e nesta dimensdo de publicos temos niveis de literacia muito diferentes, a nossa
audiéncia € muito variada, dai também a dificuldade. Nés ndo podemos deixar de focar as tais
figuras publicas tradicionais e comecarmos so tratar das influencers, porque perdemos 0s nosso

publico que ja é fidedigno e que gosta da nossa revista como ela é.

22. A estratégia de marketing de influéncia que consiste em enviar revistas para
influenciadores para estes posteriormente divulgarem nas suas redes sociais ou
falarem um pouco sobre a revista nas redes sociais, pode ser, na sua opinido, uma boa

estratégia?
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F.B. — Normalmente ninguém divulga nada de graca. O facto de enviarmos revistas nos ja
enviamos para algumas pessoas, mas sem nenhum compromisso de partilha, porque isso inclui

sempre dinheiro e n6s ndo o fazemos.

X.P.—No nosso caso nés nao temos um grupo fixo de influenciadores a quem enviamos revistas
e daquilo que nos é dado a perceber, isso ndo se reflete em vendas. Por exemplo, a Angie Costa
foi protagonista da nossa producdo de moda, fizemos videos e entrevista com ela e ndo se
traduziu em mais vendas, e nosso propdsito também sdo as vendas. Portanto, aquilo que nds

fazemos sempre é quem entra na revista Cristina recebe uma revista Cristina em casa.

23. Na sua opinido as revistas que apostam em estratégias de marketing de influéncia no
digital séo mais bem-sucedidas do que as restantes revistas que ndo o fazem?
F.B. — Podem ser, depende do publico.

X.P. — Exato depende do publico, se tu comparares com uma revista, que ja ndo existe
aparentemente, que era a Maria Vaidosa que era uma revista feita assumidamente para o publico
do Instagram, esteticamente parece um Instagram, as pessoas que estdo la sdo so pessoas do
Instagram, do Tiktok e do YouTube, ndo havia pessoas fora destes meios, as capas foram sé
com influencers, era uma revista feita para esse target ndo era uma revista feita para pessoas

com 40 anos, foi uma revista feita para miudas dos 16 aos 25 anos.

24. O que pode, na sua opinido, influenciar a compra de uma revista feminina em papel?
As chamadas de capa, a protagonista da capa, o conteudo, o0 qué?
X.P. — Acho que é a capa, acho que as chamadas de capa ajudam, mas ndo sdo preponderantes.
Na revista Cristina temos sempre um titulo e temos chamadas de capa, mas ndo é regular, por
exemplo a capa de maio vai ter chamadas de capa, a de abril ndo teve chamadas de capa, mas
teve um rodapé que servia de chamada de capa. No caso da revista Cristina cada capa é uma
capa, n6s sempre que estamos a trabalhar na capa estamos a trabalhar no efeito que aquela capa
pode provocar, efeito mediatico e efeito de vendas. Portanto, existem edi¢es que nds achamos
que vao beneficiar com chamadas de capa, porque véo ajudar a comunicar aquela edi¢do, como

existem capas que beneficiam de terem a pagina limpa. E uma decisdo tomada més a més.

Resumindo, na minha opinido, € a capa, o0 tema abordado na capa e os contetidos que depois se
comunicam do interior da revista, porque eu posso ter uma capa com uma atriz, uma producao
incrivel, mas ela pode ter sido capa de outra revista ha 3 meses, se depois la dentro tiver uma

entrevista com, por exemplo, a Lady Gaga se calhar eu também vou ter que comunicar esse
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conteddo porque esse conteudo vai-me ajudar a vender revistas. E, claro, utilizamos o Instagram

para dar uma maior dimenséo possivel a todos esses contetdos.

25. A Cristina é a revista mais lida em Portugal e recebeu este ano o prémio cinco estrelas.
No seu entender, qual tem sido o “segredo” dos bons resultados da publicacdo no
mercado?

X.P. — Além do prémio cinco estrelas, a revista Cristina ja recebeu outras distin¢cdes, como o

prémio meios e publicidade que € um prémio muito importante e outro prémio que é o prémio

da ILGA que reconheceu uma capa e o contetdo que nos fizemos com muito impacto mediético.

Na revista Cristina ndo trabalhamos de todo para prémios, trabalhamos todos os dias para fazer
a melhor revista que existe a venda, mas a estratégia continua a ser tentarmos sempre inovar. A
revista tem na lombada uma frase que € o slogan da revista “a revista onde tudo acontece” e ¢

isso nds queremos continuar a fazer.

26. Qual foi, em 2020, a estratégia de marketing digital da revista Cristina?
X.P.—Em 2020, a estratégia de marketing foi sobreviver ao Covid-19.

F.B. — Foi basicamente isso porque a revista ndo sobrevive s6 das vendas ao publico também
sobrevive da publicidade e o facto de haver uma pandemia e das lojas estarem fechadas,
consegues menos publicidade. Se as lojas estdo fechadas as marcas também ndo querem
divulgacdo porque ndo vdo vender. Tivemos, por exemplo, a revista solidaria que foi
inteiramente digital, os primeiros temas do primeiro confinamento foram também baseados no
Covid-19. Foi o tentar sobreviver tanto a nivel da publicidade, tentar adequar o tema da revista

as varias marcas.

X.P. —A estratégia foi para 0 més seguinte sempre, claro que, quando chegamos a outubro ja
com a capa da Helena Coelho as coisas estdo muito mais estabelecidas e ja percebemos o
impacto que isso esta a ter, mas no grosso modo do ano de 2020 foi tentar fazer a melhor revista

todos 0s meses com 0 pouco que tinhamos e com as ferramentas que existiam.

27. E qual a estratégia de marketing digital da revista Cristina para 2021/2022?

X.P. — A estratégia, neste momento, digital é a aposta quase exclusiva no Instagram, porque é
onde estdo as pessoas € € onde as marcas estdo a comunicar, portanto, € uma aposta clara nossa
para divulgar e promover 0s nossos conteldos editoriais e € uma aposta clara na tentativa de

angariacdo de novos publicos e novas marcas/clientes.
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F.B. — Essencialmente é isso, porque nos tambeém temos o0 nosso Instagram muito forte e
conseguimos também muitos clientes/marcas para o Instagram. Ajuda-nos também a divulgar
0S NOSsos temas, uma vez, que a nossa revista vem fechada e é no Instagram que as pessoas

conseguem ver o que esta la dentro.

X.P. —Nos estamos a procura de novas ideias e de novos contetdos, nés fizemos em mar¢o um
direto, no Instagram, com uma marca, portanto as marcas estdo a procura de novos métodos
para comunicar através de diretos, através de giveaways, através de posts, fizemos também um
editorial com a Sport Zone, portanto, contetido pago, exclusivamente para o Instagram. A nossa
estratégia é de facto tentarmos rentabilizar e apostar muito e é aquilo que nds temos estado a
fazer e com os resultados que estdo a vista, temos 211 mil seguidores no Instagram, € a revista,

das trés que estas a analisar, que tem mais seguidores.

28. Que mudancas podemos esperar da revista Cristina, na versao digital, nos proximos
anos?
X.P. — Nos continuamos a procura da melhor maneira de chegarmos ao publico e de levar ao
publico o melhor conteudo e, portanto, ndo esta de parte a hipdtese de comegarmos a criar
contetdos exclusivos e de trabalharmos melhor a presencga digital, isto falando nos proximos
anos. Neste momento a nossa aposta é no Instagram. A nossa edi¢do online ¢ idéntica a edicdo
impressa, 0 que ndo quer dizer que num médio prazo nao possam comecar a ser feitos contetidos
exclusivos digitais e que a propria revista também tenha algum twist no digital, mas ndo esta

planeado.

29. E que mudancgas podemos esperar da revista Cristina, na versdo em papel, nos
proximos anos?
X.P. — Para j& ndo vamos mudar nada, a estratégia continua a ser esta constante interligacao
entre 0 meio digital e 0 meio dos média tradicionais que é uma coisa que ja esta a ser feita ha
mais anos e n0s vamos continuar a fazé-lo. Por exemplo, vamos ter dois conteudos, na revista
de maio, que vao ter um quadradinho que diz “veja o video de x a dangar no Instagram da
revista Cristina”, ou seja, estamos aqui mais uma vez a tentar levar os leitores da revista
impressa para o Instagram e, naturalmente, quando colocarmos o video no Instagram vamos
dizer “veja a entrevista completa deste momento na revista Cristina”, portanto, existe esta

interligacdo que ja vem a ser feita ha mais tempo e que vai continuar a ser feito.

Em termos de mudancas estruturais para j& ndo estdo previstas nenhumas, porque ja existe esta

aposta forte da nossa parte que € a revista comecar sempre com 2 momentos de redes sociais.
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Portanto, temos logo um bom arrangque, muito jovem e digital e, portanto, &€ uma aposta nossa

para se manter, mas claro, vamos manter-nos atentos aquilo que vai acontecendo no mercado.

Entrevista revista Women’s Health (videochamada via Zoom em 03 de maio de 2021)
Entrevistado: Diretor da Women’s e Men’s Health, Pedro Lucas

Né&o foi solicitado guido prévio pelo entrevistado. O didlogo teve a duracdo de 45 minutos.

1. Como é que caracteriza o publico-alvo da Women’s Health?

O publico-alvo sdo mulheres que procuram um estilo de vida saudavel e que procuram olhar
mais para o seu interior, ou seja, sao mulheres que procuram cuidar mais de si, olha mais para
si, cuidar mais da sua saude e no fundo ao fazé-lo sabem que estdo a prevenir o seu futuro
pessoal. Mas trabalhamos para diferentes faixas etarias de acordo com o meio onde estamos,
ou seja, no papel eu consigo dizer que o nosso foco em termos de artigos vai para uma mulher
entre os 25 aos 45 e dividido também em mulheres solteiras e mulheres casadas, este é 0 nosso
target no papel. No digital, ja estamos a falar mais dos 18 aos 35, mais uma vez, ndo é tdo
linear, mas um publico ligeiramente mais jovem no digital, quer no site quer nas redes sociais,
é claramente um publico mais jovem do que na revista. Depois ha aqui um exercicio, que é
sempre um desafio para nés, que € tentar com que isto se confunda tudo pela positiva, que no

papel também possam ir ao site ler e vice-versa.

2. Acredita que a Women’s Health ja tem um publico fidelizado?

Eu acho que a Women’s Health tem um publico fidelizado, mas ainda tem muito caminho a
percorrer, ou seja, ainda ha muitas mulheres que sé agora comecam a olhar para sim e que
comecam a querer-se desafiar e, por vezes, é preciso estes tipos de exemplos de antes e depois
para “abanar um bocadinho”. Diria que ndo tem um publico fidelizado nesse sentido porque é
uma revista que esta sempre a procura de novos publicos, mas ja tem uma boa base de inicio,
pelas vendas nota-se que elas sdo muito lineares, significa que por ai, sim, tem um publico

fidelizado, mas que pode crescer muito mais.

3. Quais sdo as principais concorrentes da Women’s Health e de que forma a revista se
distingue delas?
Eu diria que ndés ao ndo assumir uma posicdo muito “moda, moda”, o nosso principal

concorrente acaba por ser a revista SaberViver e por vezes uma Lux Woman. N6s nao
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pretendemos distinguir-nos de ninguém, nds somos sempre fiéis a nossa linha editorial
internacional e vamos ajustando e adaptando para Portugal, ou seja, n6s temos uma revista
dividida em 5 partes que sdo a saude, o treino, a alimentacdo, a moda e a beleza. E na maior
parte das outras revistas existem muito menos areas, se calhar abordam estes temas, mas num
més tem um tema de salde, no outro més ja ndo o tém. NOs temos estas 5 areas em todas as
revistas, ou seja, ndo é apenas um artigo por area temos 5 seccles fixas. Mas diria que a
Women’s Health se distingue por ter efetivamente mais areas e pretendemos ser um estilo de
vida e ndo apenas uma revista, que inspire as pessoas, queremaos gque 0s nossos conteidos sirvam

para que as pessoas possam ler e aproveitar para o seu dia-a-dia.

4. Qual é a estratégia da Women’s Health para atrair o publico feminino mais jovem,
para a compra da revista em papel?
A estratégia atual acaba por ser trazer pessoas destas préprias geracfes, ou seja, nds quando
colocdmos a Angie Costa na capa, infelizmente passado 15 dias confinamos pela primeira vez,
mas era claramente para chegar ao publico novo com a nossa mensagem, traziamos alguém que
era muito forte nas redes sociais, sobretudo no YouTube, e queriamos falar para essa geracgéo,
e a Helena Coelho a mesma coisa. Digamos que a nossa estratégia é trazer pessoas que ja tém
grande representatividade no digital e que possam trazer esse publico para o papel, acaba por
ser aqui um cruzamento das duas coisas. Mas é claramente ir ao foco também do publico mais
jovem e trabalhar um bocadinho essa faixa etaria, sabendo nos, sobretudo no papel, que tal

estabilidade esta em pessoas com mais maturidade.

5. Ha quanto tempo existe o site e as redes sociais (Instagram e Facebook) da Women’s
Health?

O site e as redes socias foram langadas ao mesmo tempo com a revista, em 2014. Dou-te o

exemplo do Instagram, eu tenho quase certeza de que a Women’s Health foi a primeira revista

feminina, em Portugal, a ter Instagram, porque na altura estava tudo muito focado no Facebook

e n6s achdmos que os nossos conteddos, e também por diretrizes internacionais, eram muito

Instagram e fomos para la.

6. Ha quanto tempo a Women’s Health disponibiliza a versao digital da revista?
Também desde 2014.

7. Acha que o site e a versao digital das proprias revistas podem pdr em causa 0 SUCesso

das revistas em papel?
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Acho, ndo tenho davidas, e isso € o grande desafio para quem quer continuar com revistas em
papel. Posso dar um exemplo, a Women’s ou a Men’s Health, falar de uma ¢ muito falar da
outra sdo muito semelhantes, eu ja ndo as vejo como revistas vejo mesmo como marcas, eu diria
que no papel ainda continuam a estar contetidos exclusivos, ou seja, aqueles contetdos que vale
a pena comprar e que os leitores ndo vao encontrar no site. Se ndo existisse revistas em papel
efetivamente o site seria muito mais rico, seria muito mais inovador também, mas neste
momento ainda é fundamental fazer, sobretudo para quem acredita e quer manter as revistas em
papel, alguma diferenciacéo de conteudos e até porque os proprios conteidos séo diferentes.
Esta revista da-nos isso, nds conseguimos fazer 3 trabalhos distintos um para o papel, um para
as redes sociais e outro para o site sem canibalizar um ao outro, agora sabendo que a parte
fundamental, aquilo que leva as pessoas a comprar ainda é o conteido premium no papel,
porque as pessoas habituaram-se também a querer ou exigir quase que contetdos gratuitos.
Resumindo, se eu fosse com tudo para o digital, se desse tudo no digital, a revista ndo
aguentaria, rapidamente teriamos de cancelar essa opcdo. Nao acredito que seja possivel dar

tudo ao mesmo tempo nos dois sitios, no papel e no digital.

8. Como caracteriza o destaque dado as redes sociais, nomeadamente, a temas
relacionados com it-girls e digital influencers na revista Women’s Health, em papel?
Mas sabes que nos trouxe alguma exposic¢do junto do publico novo, basicamente foi por isso. E
no fundo também para que se perceba que revista é também moderna e atual e que também fala
para este publico, porque se ndo, se sO estivéssemos a fazer o que faziamos se calhar em 2014,
quando ndo havia o boom das redes sociais como existe agora, se calhar também ndo nos
aguentariamos, portanto, acho que nos temos que fazer esse crosse, trazer o papel para o digital
e trazer do digital muito pessoas também para o papel. Na verdade, e a Helena Coelho deu-nos
muito isso, quando as pessoas tém sucesso no digital e aparecem no papel, elas sentem a magia
do papel, sentem como é importante ter ali algo que nunca mais vdo poder apagar na vida,
aquela logica que no digital podemos voltar atras, editar e apagar, no papel isso ja ndo é
possivel. Obviamente faz parte da era que estamos a passar, mas muda muito quando tens uma
it-girl no papel e prova disso é que elas partilham imediatamente nas suas redes sociais, muito

orgulhosas.

Na revista temos uma pagina em que damos destaque a 3 it-girls ou a pequenas influencers,
todos 0s meses, isso temos, mas ndo é nossa linha nas redes sociais promovermos uma
influencer, isso nunca acontece. Acontece que nos temos as nossas proprias influencers, ou seja,

o concurso que a Women'’s faz todos os anos para ter leitores na capa, basicamente estas “Fit-
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Girls” passaram a ser as nossas influencers digitais formatadas nestas areas que nos trabalhamos

e acabam por ser mais uma voz ativa nas redes sociais.

9. A Women’s Health tem, desde 2018, um concurso para eleger as suas influencers
oficiais as “Fit Girls”. Poderia explicar qual é a funcio de uma “Fit Girl”’? E qual é a
estratégia e os objetivos da Women’s Health ao associar influencers a revista?

NOs procuramos todos os anos mulheres com um estilo de vida saudavel, através de um

concurso. Elas inscrevem-se no concurso, com uma fotografia com a revista que esta em bancas,

para que nds saibamos que € uma foto recente, e depois tem um casting presencial onde nos
fazemos testes de nutrigéo, entrevista, fotografia, um treino para ver a condigéo, no fundo, para
perceber se efetivamente representam aquilo que nds defendemos. Dai fazemos uma selecéo

das finalistas, neste Gltimo ano, ficaram 4 que passam a trabalhar connosco a 360, apesar de o

nosso objetivo ser trabalha-las nas redes sociais, com eventos, a fazerem treinos, a fazerem

workshops de nutri¢do, a participar em palestras, a fazer algumas coisas para marcas e também

estdo em todas as revistas, ou seja, n6s também as promovemos no contetdo em papel.

O objetivo € que elas possam trabalhar a parte de redes sociais e ser uma inspiracdo para as
outras mulheres, a chamada “mulher real”, mas que efetivamente n6s temos muito orgulho em
sermos a Unica revista do mundo que tem mulheres “reais” na capa, ou seja, quando se fala em
mulheres “reais”, eu acho que ¢ mais do que o corpo, as pessoas ainda tendem a confundir, sdo
tudo o que vai para além das figuras publicas, ou seja, nos para além de figuras publicas na capa

temos estas tais mulheres reais, ou seja, pessoas “andénimas”.

10. Existe algum tipo de compromisso com os influenciadores digitais que convidam para
fazer parte da revista? Ou seja, existe algum tipo de parceria, com beneficios para
ambas as partes? Sera que podia explicar melhor este processo?

Sim, no caso das nossas Fit-Girls, nés temos normalmente um contrato em gque nds temos 0s

direitos de imagem, durante pelo menos um ano, que sdo renovaveis, mas obviamente que tudo

0 que seja parcerias com marcas elas sdo remuneradas por isso e quando néo sao, sdo conteudos

que fazemos para nos, para as revistas, em que elas nos dao o seu know-how e nés damos a

parte técnica. Ou seja, tudo o que fagam para n6s ndo existe uma contrapartida financeira neste

momento, mas tudo o que envolva marcas ai sim.

11. Para si, as “Fit Girls” sio uma estratégia de marketing de influéncia?
Também sdo. Sdo as duas coisas, sdo uma estratégia obviamente para dar resposta aquilo que

nos do ponto de vista deontoldgico ndo o queremos fazer enquanto jornalistas, elas podem
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efetivamente fazer o trabalho de um criador de contetdos digitais nesta area de estilo de vida
saudavel, mas também sdo muito mais do que isso sdo aquela parte mais de sonho, de mostrar
que se elas conseguiram ser capa, que qualquer mulher portuguesa comum também pode

conseguir fazé-lo, no fundo sdo estes dois polos de interesse para nos.

12. Na sua opinido, tem sido uma estratégia eficaz? Ou seja, tem trazido bons resultados
a versdo em papel da revista quer a nivel de vendas quer a nivel de fidelizacdo de
leitoras?

Eu acho que esta em si, ndo, acho que néo tem forga para isso. N&o estou a ver que vao comprar

a revista sO por causa das Fit-girls, pode ajudar, mas acredito que ndo. Mas isto em conjunto

com outros tipos de acdes que fazemos todo o ano, sem duvida que sim, como 0 movimento

que esta neste momento nas bancas que ¢ “o meu corpo”, que apela a naturalidade do corpo,
temos varias mulheres como diversas limitacdes, histdrias de vidas incriveis, isso acredito que

possa influenciar muito a compra.

13. Qual considera ser o balanco das colaboracgdes/parcerias com influencers?

Apesar de ter feito com a Angie Costa, para nés ndo é um parametro, porque passado 10 dias
nos confindmos, ou seja, aquela revista entre aspas morreu. Mas a Helena Coelho obviamente,
foi a revista mais vendida de sempre da Women’s Health, portanto foi uma estratégia

claramente acertada e a repetir.

14. A edicao de julho-agosto de 2020, onde a protagonista da capa foi a influencer Helena
Coclho, teve imenso sucesso e foi mesmo a edi¢io mais vendida de sempre da Women’s
Health Portugal e também a revista mais vendida, em 2020, no segmento das revistas
mensais femininas/moda. Qual considera ter sido a causa deste sucesso?

N&o ha s6 uma causa ha varias, mas a fundamental foi o empenho da Helena, para além do

sonho de fazer a revista, ela teve em todos 0s nossos eventos desde 2014, portanto, ja havia

uma grande ligacdo, a Helena queria muito fazer esta capa e trabalhou imenso para isso. Ela
treinou para esta capa nas proprias redes sem que nos nos apercebemos e a verdade € que ela
tem uma comunidade gigante que lhe foi fiel na hora, quando ela disse que isto era um dos
projetos maiores da vida dela e que precisava do apoio de quem gostava dela, as pessoas
corresponderam. Portanto, aqui o segredo ndo vou dizer que tenha sido o antes e o depois,
naturalmente numa capa ja seria algo forte, mas o segredo para além disso eu acho que foi
mesmo a forma como ela trabalhou e comunicou para a comunidade dela, que € muito grande

e que ndo a deixou sozinha neste aspeto.
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15. Depois do enorme sucesso da edi¢ao protagonizada pela Helena Coelho sentiu que nas
edigdes seguintes houve um aumento do niumero de novas leitoras e de assinaturas, ou
seja, a fidelizacdo em consequéncia dessa capa? Ou a influéncia/impacto da Helena
Coelho apenas se fez sentir nas vendas da edicéo de julho-agosto?

Sem duvida, eu esperava honestamente que sim, que houvesse ali um acompanhamento, a parte

digital ainda cresceu, mas em termos de revistas, fago aquilo que se tinha vendido, eu esperava

que a edicao seguinte vendesse também muito mais, no entanto, foi um tema dificil, falamos de
sustentabilidade, e entre o ter e 0 haver ha muito que se lhe diga, ou seja, as pessoas muitas
vezes aplaudem dicas de sustentabilidade e que devemos ter um pais sustentavel, mas na hora
de quererem saber mais, de quererem pdr em pratica, ainda estamos um bocadinho atras nesse

ponto. Ou seja, podera ter sido pelo tema, mas efetivamente, ndo conseguimos conquistar o

nimero de leitores que eu esperava, pelos conteldos, pelas pessoas que tiveram acesso e

claramente naquele més compraram pela Helena Coelho. Algumas sim certamente, ndo tenho

duvidas quando se vende 40 e tal mil perto de 50 mil revistas, de certeza que conseguimos ficar

com algumas leitoras, mas a verdade é que voltamos a média de sempre, no més a seguir.

16. Acha entdo que ndo é uma boa estratégia recorrer a influencers, uma vez, que néo se
reflete em novas leitoras?

Muito pelo contréario, eu faria a Helena Coelho todos os meses se pudesses. Eu acho que é

importante fazermos, também ndo sou uma pessoa de ter revistas que surpreendam todos os

meses, eu gosto de acalmar as coisas para que depois o0 efeito de surpresa e o impacto se faca

sentir de outra maneira. Se houvesse algo muito préximo da Helena, eu nunca colocaria no més

seguinte, se calhar deixava para 2021.

17. As capas, as entrevistas e os editoriais das revistas femininas ha varios anos que sao
protagonizados por celebridades tradicionais (da televisdo, cinema e musica). Qual a
sua opinido sobre este assunto?

Obviamente que sim, tem grande exposi¢cdo. Eu ndo posso falar pelas outras revistas, mas a

minha perspetiva € trazer pessoas que sejam figuras publicas, a maior parte das vezes, e que

nos ajudem a passar, a amplificar aquilo que € nossa mensagem de luta contra o sedentarismo,

a obesidade, entre outros, ou seja, mostrarem os beneficios de cuidarem mais de si. A ideia é

agarrar nesse tipo de pessoas que tém grande exposi¢do mediatica, quer nas redes sociais quer

nos meios tradicionais, e que possam passar naturalmente esta mensagem, por isso, é que as
coloco nas capas. Havera outras figuras publicas que trabalham com determinadas marcas que

depois por si s6 acabam por fazer publicidade na revista, que acredito, que seja também muitas
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vezes um fator de decisdo para algumas revistas. Mas no nosso caso, o principal foco € pessoas
que tenham a ver connosco e que efetivamente tenham um estilo de vida saudavel e que com
seu numero de amplificacdo nas redes sociais, nos possam ajudar a passar a mensagem e a
chegar a mais pessoas, para que as pessoas possam, cada vez mais, deixarem-se influenciar por

aquilo que € a nossa linha editorial.

18. Na sua opinido a geracdo mais jovem ainda tem interesse em revistas com temas e
capas com figuras publicas/celebridades tradicionais? Ou serd que esta nova geracao
tdo ligada as redes socias ndo tera maior interesse em temas e figuras do digital (como
influencers, bloggers e youtubers)?

Sim, sem duvida que tém. Mas também as pessoas do digital sdo atualmente as novas figuras

publicas, portanto, ha pessoas, figuras publicas da televisdo, da musica, entre outras, que séo

figuras publicas no “mundo digital”, todas as pessoas conhecem. Mas claramente, que este
publico mais jovem se vai rever mais, se colocamos na capa quem eles gostam de seguir, etc,
ou seja, estas novas figuras publicas. Agora também tem o seu lado, que é o poder econémico,
normalmente o0s jovens ndo compram revistas, ndo tém dinheiro para comprar, ou seja, ha aqui
uma série de fatores que ha que contabilizar. Mas eu sou daqueles que gosta de arriscar e pelo
menos uma ou duas vezes temos que fazer o teste para perceber se efetivamente as coisas
acontecem. A Helena Coelho, mais uma vez, ndo tem um puablico muito jovem, mas as pessoas
manifestavam-se, a Angie Costa era precisamente para isso, para perceber, passar a mensagem
e perceber se efetivamente conseguimos conquistar um novo publico e comecar a fazé-los
interessar por isso. Portanto, eu diria, que é quase um meio termo, em 6 revistas que nds temos
se calhar 3/4 sdo figuras publicas e 2 sdo para ir mais para a area digital, mais para pessoas que
ndo sdo tdo conhecidas do publico em comum, mas muito conhecidas do publico digital. Ainda
gue, N0 NOSSO caso, NGs temos sempre uma limitacao, acabamos por ser regulamentados também
por regras internacionais, em que nés sé podemos ter na capa pessoas que sejam reconhecidas
imediatamente por cerca de 80% dos portugueses, portanto, isto aqui também acaba por

complicar por vezes a nossa 0pgao.

19. Entdo, na sua opinido, pbr figuras mais conhecidas do digital nas revistas vai definir
a compra dessa revista principalmente no puablico mais jovem?

Sem duavida, ndo tenho duvida, mas também 14 estd, depende do que essa pessoa faga no digital

e se for uma capa so pela capa em que a pessoa forte no digital partilha a espera que se va

comprar, ndo vai funcionar. Agora se a pessoa do digital tiver uma historia para contar, tiver

algo, porque é que fez aquela capa, e se for contando isso as pessoas naturalmente vao
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comprando a revista e vao-se interessando pela historia e pela propria revista e, se calhar vai
acontecer o inverso, muitas pessoas que nao seguiam aquela pessoa, mas que compravam a

revista também, vao-se interessar e comecar a segui-la.

20. A Women’s Health tem apostado muito, especialmente no ultimo ano, em capas com
mulheres, jovens e influentes, que se destacam no digital (influencers e youtubers).
Porqué esta escolha? Considera que seja uma estratégia de marketing de influéncia
usada pela Women’s Health para atrair novas leitoras?

E importante nds fazermos isso para rejuvenescer também a revista e a marca que €, ou seja, as

duas pessoas que nds facamos por ano mais da area do digital sdo precisamente para isso,

trabalhar do ponto de vista do marketing digital, chegar a novos publicos, ndo acreditando, que
venda tanto papel quanto uma figura pablica normal, mas acreditando que possa aumentar-nos
também em termos de trafego no site, em termos de numero de seguidores nas redes sociais,
que por sua vez, do ponto de vista do marketing digital, ttm de ser trabalhadas numa
determinada forma para tentar convencer. Se nds trabalharmos com essa pessoa também nas

redes sociais, com artigos online, de forma a que possamos também trazer interesse para a

compra da revista em papel, portanto, acho que a resposta ¢é essa. Neste momento nao focarmos

a 100% nas pessoas que vém do digital, mas pelo menos eu diria que 2 a cada 6 edicGes ter

alguém nessa area para atrair novos publicos, para crescer também no digital, no fundo, também

essas pessoas nos darem aqui algum “empurrdo” numa area que eles dominam mais do que nds.

21. Podemos esperar, nos proéximos anos, por mais capas da Women’s Health
protagonizadas por digital influencers?

Muito brevemente.

22. Qual a liberdade de escolha nos vossos temas por edi¢do? Seria possivel fazer uma
edicdo totalmente dedicada ao digital (redes sociais, influencers, youtubers, entre
outros)?

Sim, a linha editorial € 100% nossa, a capa € a Unica coisa que tem de ir a aprovacao

internacional.

23. Para si quais sdo as estratégias de marketing de influéncia que uma revista pode usar
para atrair novas leitoras?

Eu acho que é importante que as revistas tenham as suas proprias pessoas, quem as represente,

quem passe 0s valores da marca e acho que se acertarmos nessas pessoas e se as ajudarmos

também a crescer, elas proprias vao crescer e a propria revista também, porque as pessoas vao
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se reconhecer, ou seja, mais facilmente uma pessoa se reconhece numa mulher “comum”, a tal
mulher real, do que numa figura publica, até porque agora ja tudo muito ddvida o que é pago o
que ndo é pago. Acho que as revistas tém a ganhar se conseguirem ter essas pessoas a falar de
forma genuina e transparente para o publico em geral sobretudo com conteddo, ou seja, dando-
Ihes contetido nas mais diversas areas que cada uma das revistas trabalhe, mas dando-lhes
contetdo. Eu acho que isso € nossa estratégia, é a nossa opgao, ndo ficcionar as coisas, tentar
que ndo seja uma coisa 100% comercial, mas que tenha conteddo, mesmo quando tiver que
fazer alguma coisa comercial com as nossas Fit Girls, que haja uma razdo Util por tras e ndo

apenas algo que estamos a mostrar porque nos estdo a pagar.

24. Na sua opinido as revistas que apostam em estratégias de marketing de influéncia no
digital sdo mais bem-sucedidas do que as restantes revistas que ndo o fazem

Sim, sem duvida.

25. O que pode, na sua opinido, influenciar a compra de uma revista feminina em papel?
As chamadas de capa, a protagonista da capa, o contetdo, 0 qué?
Tudo isso. E muito dificil as pessoas passarem da capa, sobretudo leitoras novas, isso é o grande
desafio, que as pessoas vejam 0 que vai para além da primeira pagina e isso é importante no
digital também, para nés mostrarmos ao longo do més o que é que a revista tem no seu interior
e 0 que podem ler. Mas esta mais do que provado que 70% das compras de uma revista é feita
no imediato e 0 mediato faz com que olhes de repente para o quiosque e te salta a vista ou uma
foto ou um titulo que tem a ver contigo, sejam um “deixar de fumar”, seja “querer emagrecer”,
“quer voltar ao gindsio”, “ que exercicios € que eu posso fazer em casa”, portanto, se tu olhares
de repente e aquela capa te sobressair, tiver um titulo que tenha a ver com aquele momento,
isso é o principal fator de venda, a pessoa e o titulo, 70% das vendas é feita com esse parametro.
Tudo o resto, na minha opinido, advém daquilo que se possa fazer, atualmente, em termos de
redes sociais e do site, tu mostrares o contetdo e as pessoas possam depois la ir e a outra € que

as pessoas vejam o contetido e que queiram comprar a edi¢do seguinte.

26. A Women’s Health € a Unica revista feminina que viu aumentar as suas vendas em
papel, nos ultimos anos. No seu entender, qual tem sido o “segredo” dos bons
resultados da publicagéo no mercado?

Honestamente, o fator Helena, sem davida, acaba aqui por misturar a média, mas eu acho que

as pessoas quando leem a Women’s Health sentem que podem fazer parte dela, ou seja, as

historias, as pessoas que la estdo, a forma como n6s humanizamos a revista também nas redes
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sociais, as pessoas sabem quem sao as pessoas que trabalham |4, acho que os concursos que
fazemos para que os leitores e as leitoras possam estar na capa ou que simplesmente possam
testar produtos para nos, ou seja, acho que o fator diferencial € mesmo a parte humana que nds
damos a revista. As pessoas ao lerem sentem que aquilo € a revista que elas gostam, porque
parece que estamos a falar propositadamente para elas, sentem que nos fazemos coisas por elas,
0S N0SSOS eventos gratuitos ao fim de semana, seja ao vivo seja online. As pessoas sentem que
nos somos mais do que uma revista, que nos preocupamos em trazer-lhes utilidade e alertar

para uma determinada serie de fatores, portanto, a humanizacgéo da revista passa para as pessoas.

27. Qual foi, em 2020, a estratégia de marketing digital da revista Women’s Health, e
quais os objetivos tracados para 2021/20227?
Em termos de marketing digital, a estratégia era crescermos em termos de Instagram, sobretudo,
que era onde nos queriamos continuar a fazer o nosso crescimento, quer com outro tipo de
contetdos quer com pessoas a falarem por nds também. Isto basicamente, foi onde quisemos
mais focar e também a apontar para as assinaturas era algo que nos quisemos trabalhar também
em termos de trazer assinaturas, ndo é bem o marketing digital, mas acabavamos por fazer
opcOes de criatividade que apelavam depois & compra da revista. Passando também pelos
objetivos agora estamos a mudar um bocadinho a légica da revista sobretudo nesse nivel, que
antes estava muito assente nos contetdos, no mostrar 0s treinos, 0s exercicios etc e agora
estamos numa ldgica mais de comunidade, ou seja, que a pessoa possa ver um video partilhamos
mais coOmico, ou 0 que seja, um conteddo interessante e que possa criar afinidade com a revista
e que essa afinidade quase que indireta possa-lhe causar uma boa sensacdo relativamente ao
nome em si, quando olham para a revista, e se forem passar na rua, que tenham aquele
sentimento quando forem para escolher. que quase inconscientemente pensem “vou levar antes
a Women’s Health, porque até vi um video deles que estava divertido ou que foi 1util”,
basicamente, estamos a trabalhar mais esta parte de quase inteligéncia emocional a nivel de

marketing.

28. Que mudancas podemos esperar da revista Women’s Health, na versao em papel, nos
proximos anos?

Neste ano, sem duvida, que nenhumas. Nés vamos manter a periodicidade que temos, este era

um ano em que nos queriamos ja estar a ser uma revista mensal, mas os confinamentos ndo nos

permitiram, portanto, aqui eu diria que se nOS conseguirmos manter as coisas perante este

cendrio ruidoso a volta dos jornais e das revistas seria uma estratégia bem conseguida. E

honestamente ndo ha forma de pensar mais para a frente neste momento enquanto nos nao
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desconfinarmos e percebermos o que é que isto vai dar. Ainda ndo existe nada pensado para
2022, mas existe a ambicdo de crescer enquanto marca, seja ela em termos do papel, digital,
eventos ou redes sociais, existe essa ambicao de querer usufruir do nome que temos em Portugal
e sobretudo poder estar mais proximo da nossa comunidade. Os objetivos sdo esses, € manter o
papel, crescer no digital e fazer muito mais eventos para estar junto das pessoas e passar quase
que o0 boa-a-boa, quase que o voltar atras nesta cronologia do tempo, mas ainda é o que funciona

mais.
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Anexo S - Resultados do questionario online
Caracteristicas Sociodemogréaficas

2,2% __ 0,8%

«»

34,0%

0,7%

3,5%
=<18

= > 65

Figura 1 - Idade (600 respostas)

Idade

= 18-20

21-25
= 26-30
= 31-35
= 36-40
= 41-45
= 46-50
= 51-55
= 56-60
= 61-65

Habitos de compra de revistas femininas portuguesas

Porque um influenciador digital apareceu na capa

Porque um influenciador digital apareceu no interior da revista

Porque um influenciador digital escreve uma crdnica para essa
revista

Porque um influenciador digital recomendou/influenciou
Porque foi recomendada por amigos ou familiares

Pelos temas/contetidos abordados

As capas sdo visualmente apelativas

Pelas personalidades que aparecem nas capas

Pelas personalidades que aparecem no interior da revista
Porque traz normalmente um produto/brinde de oferta
Porque gosto dessa(s) revista(s)

Porque é habito

Outros

I 11,7%
I 75%

M 18%

 2,0%

. 4.5%
I 32,8%
I 8,7%

. 4,8%

N 4,0%

. 6,0%
I 14,0%
W 17%

| 0,3%

Figura 2 - Compra a(s) revista(s) que indicou anteriormente porqué? (283 respostas)
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Revistas femininas portugueses e os influenciadores digitais

Porque gosto que as revistas femininas tenham conteidos mais s 6.9v
relacionados com celebridades tradicionais ?

Porque n&o é um tema do meu interesse I 15,4%
Porque mesmo que um digital influencer apareca numa revista I 27.3%

feminina ndo a vou comprar

Porque prefiro acompar_1h_ar/s_egU|r apenas nas redes sociais 0s I 37.2%

digital influencers

Porque gosto das revistas femininas como sdo atualmente I 12,4%

Outros | 0,8%

Figura 3 - Nao gostava ou é-lhe indiferente que as revistas femininas portuguesas dessem maior destaque
aos digital influencers portugueses porqué? (252 respostas)

. . A Pipoca Mais
Inés Rochinha Doce
0,
3,2% 3,2% Sofia Barbosa
Adri Silva 3 2%
0,
4,3% L|I|angol/:0|hpa Mafalda Sampaio
5,3% | q
Alice Trewinnar
/ O 53%
Barbara Corby
5,3%
Angie Costa
5,3%

Helena Coelho
8,5%

Figura 4 - Indique o nome de 3 influenciadores digitais portugueses que gostava de ver em capas de
revistas femininas? (34 respostas)

Catarina Filipe . Alice Trewinnard

3,7% 4 M Angie Costa
A Pipoca MaIS 4 6% Barbara Corby

Al

Mafalda Sampaio

3, 7% ~10,1%

Inés
Rochinh...

Helena Coelho

11,00

Figura 5 - Indique 0 nome de 3 influenciadores digitais portugueses que gostava de ver no interior de
revistas femininas? (40 respostas)
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Madalena Liliana Filipa
3,5%
Angie CostaAbeg%/ssw Barbosa
3,5% \ 3,5%

3,5%

Figura 6 -

A Pipoca Mais Doce
3,5%
Catarlna Filipe

Mafalda Sampaio
7,0%

Inés
Rochinha
5,8%

Helena Coelho
0,

Indique o nome de 3 influenciadores digitais portugueses que gostava que escrevessem uma

crénica todos 0s meses para uma revista feminina? (32 respostas)

R _Alice Trewinnard
Inés Rochlnha Béarbara Corby

3, 9%
0%
A Pipoca Mals Doce
4,7%

3,0%

3,0%

Adri Silva

Catarina Gouveia

Mafalda Sampaio
6,5%

Angie
Costa
5,2%

Helena Coelho

11,6%

‘/‘

Figura 7 - Indique o nome de 3 influenciadores digitais portugueses que gostava que criassem contetido
de forma regular nas redes sociais de uma revista feminina? (84 respostas)

Porque néo gostei da capa da revista B 0,7%

Porque néo gosto de ler revistas

Porque gosto de acompanhar/seguir apenas nas redes
sociais o digital influencer

Porque o preco da revista é elevado

Porque o conteido da revista ndo me interessou

Porque consegui ter acesso ao conteido dessa revista,
de forma gratuita, pelas redes sociais do influencer

Estava esgotada
Porgue ndo compro habitualmente revistas

QOutros

T 12,8%
- 32,6%
T 12,8%

T 12,8%
T 20,6%

s 3,5%

W 14%

 2,8%

Figura 8 - O influenciador fez capa de uma revista feminina portuguesa. Ndo comprou essa revista

porqué? (105 respostas)
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Porque o influencer ndo apareceu na capa dessa revista
Porque nédo gosto de ler revistas

Porque o prego da revista é elevado

Porque o contetdo da revista ndo me interessou

Porque néo gostei da capa da revista

N 0,8%

—— 9,8%
I 15,8%
I 14,3%
m 15%

Porque consegui ter acesso ao contetido dessa revista, de. . I 22,6%

Porque gosto de acompanhar/seguir apenas nas redes. . 27 ,8%

Estava esgotada Wl 1,5%

N&o compro revistas

Outros

. 2,3%
. 3,8%

Figura 9 - O influenciador apareceu no interior de uma revista feminina portuguesa (mas nao fez a capa).

N&o comprou essa revista porqué? (90 respostas)

Porque ndo gosto de ler revistas

Porque gosto de acompanhar/seguir apenas nas redes
sociais o digital influencer

Porque o preco da revista é elevado
Porque o contetido da revista ndo me interessou

Porque ndo gostei da capa da revista

Porque consegui ter acesso ao contetdo dessa revista, de
forma gratuita, pelas redes sociais do influencer

P 6,7%
I 20,0%
I 26,7%
e 13,3%

0,0%

e 333w

Figura 10 - O influenciador é/ja foi cronista numa revista feminina portuguesa. Nao compra/comprou

essa revista porqué? (12 respostas)

Porque o influencer estava na capa dessa revista

Porque compro tudo o que tenha a ver com esse influencer,
ele é uma inspiracéo para mim
Porque gosto de apoiar 0s sucessos e conquistas desse
influencer

Porque fui influenciado/a pelo digital influencer
Porque compro regularmente essa revista
Porque gostei da capa

Porque interessei-me pelo contetido

Porque as revistas concorrentes estavam menos apelativas
nesse més

Porque trazia um produto/brinde de oferta

I 22,1%

I 5,9%
I 23,5%
I 6,6%

. 4,4%

I 6,6%
T 29,4%
B 0,7%

N 07%

Figura 11 - O influenciador fez capa de uma revista feminina portuguesa. Comprou essa revista porqué?

(66 respostas)
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Porque o influencer estava no interior dessa revista

Porque compro tudo o que tenha a ver com esse influencer,
ele é uma inspiracdo para mim
Porque gosto de apoiar 0s sucessos e conquistas desse
influencer

Porque fui influenciado/a pelo digital influencer
Porque compro regularmente essa revista
Porque gostei da capa

Porque interessei-me pelo contetido

Porque as revistas concorrentes estavam menos apelativas
naquele més

Porque trazia um produto/brinde de oferta

T 19,4%
e 9,0%
—— 20,9%
. 4.5%

T 11,9%

I 7,5%
T 25,4%
0,0%

M 15%

Figura 12 - O influenciador apareceu no interior de uma revista feminina portuguesa (mas ndo fez a
capa). Comprou essa revista porqué? (39 respostas)

Porque o influencer escreve/escreveu todos 0s meses
uma crénica nessa revista
Porque compro tudo o que tenha a ver com esse
influencer, ele é uma inspiracéo para mim
Porque gosto de apoiar os sucessos e conquistas desse
influencer

I 14,3%
I 14,3%
I 19,0%

Porque fui influenciado/a pelo digital influencer NN 9,5%

Porque compro regularmente essa revista ~ 0,0%

Porque gosto das capas N 4,8%

Porque o conteido dessa revista € interessante I 28,69%

Porque as revistas concorrentes sdo menos apelativas NN 9,5%

Porque traz produtos/brindes de oferta ~ 0,0%

Figura 13 - O influenciador é/ja foi cronista numa revista feminina portuguesa. Compra/comprou essa

revista porqué? (11 respostas)
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Porque, apesar de ter comprado a revista apenas porque o
digital influencer estava na capa, gostei/ identifiquei-me com
arevista
Porque, apesar de ter comprado a revista apenas porque o
digital influencer estava na capa, a revista aborda temas do
meu interesse

Porque gosto dessa revista/aborda temas do meu interesse

Porque gostei das capas dos meses seguintes

Porque gostei dos temas abordados nos meses seguintes

Porque compro regularmente essa revista independentemente
de quem aparega na capa

P 0.4%

P 125%
I 40,6%
B 31%

P 18.8%

P 15.6%

Figura 14 — Porque voltou a comprar essa revista nos meses seguintes/assinou essa revista (em papel ou

em digital) — capa (20 respostas)

Porque, apesar de ter comprado a revista apenas porque o
digital influencer estava no interior, gostei/ identifiquei-me
com a revista
Porque, apesar de ter comprado a revista apenas porque o
digital influencer estava no interior, a revista aborda temas do
meu interesse

Porque gosto dessa revista/aborda temas do meu interesse
Porque gostei das capas dos meses seguintes

Porque gostei dos temas abordados nos meses seguintes

Porque compro regularmente essa revista independentemente
de quem aparega no interior

D 27,6%
I 103%
I, sr9%
T 69%

T 34%

D 138%

Figura 15 - Porque voltou a comprar essa revista nos meses seguintes/assinou essa revista (em papel ou

em digital) — interior (17 respostas)
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Para ler todos os meses a crénica escrita pelo digital _ 16.7%
influencer 70

Porque, apesar de ter comprado a revista apenas porque
o digital influencer escreveu uma crénica, gostei/ [N 16,7%
identifiquei-me com a revista
Porque, apesar de ter comprado a revista apenas porque

o digital influencer escreveu uma crénica, arevista [N 16,7%
aborda temas do meu interesse

Porque gosto dessa revista/ aborda temas do meu _ 41.7%
interesse o

Porque gostei das capas dos meses seguintes ~ 0,0%

Porque gostei dos temas abordados nos meses seguintes [N 8,3%

Porque compro regularmente essa revista

. p - : 0,0%
independentemente de quem é cronista na revista

Figura 16 - Porque voltou a comprar essa revista nos meses seguintes/assinou essa revista (em papel ou
em digital) — cronista (9 respostas)

Porque ndo gosto de ler revistas, apenas comprei porque o
digital influencer estava na capa
Porque a revista ndo aborda temas do meu interesse, apenas
comprei para apoiar o digital influencer
Porque ndo gosto de ler revistas, apenas comprei porque fiquei
curioso/a em relagdo ao conteddo
Porque ndo gosto/ndo me identifico com essa revista, apenas
comprei porque o digital influencer estava na capa

Porque a revista tem um preco elevado I 19,0%

T 19,0%
- 15,9%
T 12,7%
T 11,1%

Porque nédo gostei das capas dos meses seguintes I 3,2%
Porque ndo gostei dos temas abordados nos meses seguintes I 14,3%
Outros [ 4,8%

Figura 17 - Porque ndo voltou a comprar essa revista nos meses seguintes/ nao assinou essa revista (em
papel ou em digital) — capa (46 respostas)

Porque nédo gosto de ler revistas, apenas comprei porque o I 13.8%
digital influencer estava no interior da revista 70

Porque a revista ndo aborda temas do meu interesse, apenas I 20.7%

comprei para apoiar o digital influencer

Porque nédo gosto de ler revistas, apenas comprei porque I 10.3%
fiquei curioso/a em relacéo ao contetido 70

Porque nédo gosto/ndo me identifico com essa revista, apenas I 20.7%
comprei porque o digital influencer estava no interior 70
Porque a revista tem um preco elevado I 241%

Porque ndo gostei das capas dos meses seguintes [ 3,4%

Porque ndo gostei dos temas abordados nos meses seguintes [ 6,9%

Figura 18 - Porque ndo voltou a comprar essa revista nos meses seguintes/ndo assinou essa revista (em
papel ou em digital) — interior (22 respostas)
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Porque néo gostei da crénica escrita pelo digital influencer ~ 0,0%

Porque nédo gosto de ler revistas, apenas comprei porque o digital
influencer escreveu uma cronica
A revista ndo aborda temas do meu interesse, apenas comprei para

T 50,0%

apoiar o digital influencer 0,0%

Porque nédo gosto de ler revistas, apenas comprei porque fiquei 0.0%
curioso/a em relagédo ao contetido da crénica =0

Porque ndo gosto/ndo me identifico com essa revista, apenas 0.0%
comprei porque o digital influencer escreveu uma cronica =70
Apesar de gostar da cronica escrita pelo influencer, ndo voltei a 0.0%

comprar porque a revista tem um preco elevado

Porque nédo gostei das capas dos meses seguintes  0,0%

Porque ndo gostei dos temas abordados nos meses seguintes I 50,0%

Figura 19 - Porque nédo voltou a comprar essa revista nos meses seguintes/ndo assinou essa revista (em
papel ou em digital) — cronista (2 respostas)

38,4%

34,1% 34,4%
22,5%
77 21,4%
%1r gl 2% 17,9% ‘
17,6@15,9% I/ 15,8%13'7%15,7% 14,7%
I I I I I I9,5%913%
2 3 4

1 Nada provéavel 5 Muito provavel

mCapa ®Interior = Cronista

Figura 20 - Se o influenciador fosse capa, aparecesse no interior ou fosse cronista numa revista feminina
portuguesa, qual a probabilidade de comprar essa revista? (capa - 273 respostas; interior - 315 respostas;
cronista - 421 respostas)

Quadro 1 - Intencdo de comprar uma revista feminina se o influenciador estivesse na sua capa,
aparecesse no interior ou fosse cronista (escala de 1 a 5) (capa - 273 respostas; interior - 315 respostas;
cronista - 421 respostas)

1 Nada 5 Muito
provavel 2 3 4 provavel
% de N da % de N da
linha % de N dalinha % de N dalinha % de N da linha linha
Probabilidade de compra-capa 34,1% 17,6% 17,9% 15,8% 14,7%
Probabilidade de compra-interior 38,4% 15,9% 22,5% 13,7% 9,5%
Probabilidade de compra-cronista 34,4% 19,2% 21,4% 15,7% 9,3%
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Quadro 2 - Justificagdo da probabilidade de compra — capa (escala de 1 a 5) (273 respostas)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 Total
Probabilidade de
compra - capa 1 Nada provavel Contagem 0 0 0 1 0 58 18 12 42 41 1 173
% em Probabilidade de
compra 0,0% 0,0% 0,0% 0,6% 0,0% | 33,5% @ 10,4% 6,9% | 24,3% | 23,7% 0,6% | 100%
2 Contagem 0 0 2 2 1 33 4 7 18 26 0 93
% em Probabilidade de
compra 0,0% 0,0% 2,2% 2,2% 1,1% | 35,5% 4,3% 7,5% | 19,4% | 28,0% 0,0% @ 100%
3 Contagem 3 1 9 2 4 14 0 7 11 22 3 76
% em Probabilidade de
compra 3,9% 1,3% | 11,8% 2,6% 5,3% | 18,4% 0,0% 9,2% | 145% | 28,9% 3,9% @ 100%
4 Contagem 13 4 29 3 10 0 0 0 0 5 2 66
% em Probabilidade de
compra 19,7% 6,1% | 43,9% 4,5% | 15,2% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 7,6% 3,0% | 100%
5 Muito provavel  Contagem 19 14 27 7 6 0 0 0 1 1 1 76
% em Probabilidade de
compra 25,0% | 18,4% | 35,5% 9,2% 7,9% 0,0% 0,0% 0,0% 1,3% 1,3% 1,3% | 100%
Total Contagem 35 19 67 15 21 105 22 26 72 95 7 484
% em Probabilidade de
compra 7.2% 3,9% | 13,8% 3,1% 43% | 21,7% 4,5% 54% | 149% | 19,6% 1,4% | 100%

Legenda

1 - Porque o influencer vai estar na capa dessa revista

2 - Porque compro tudo o que tenha a ver com esse influencer, ele é uma inspiragdo para mim

3 - Porque gosto de apoiar os sucessos e conquistas desse influencer

4 - Porque compro habitualmente revistas femininas

5 - Porque irei, muito provavelmente, ser influenciado/a pelo digital influencer a comprar a revista
6 - Porque ndo compro habitualmente revistas femininas

7 - Porque ndo gosto de ler revistas femininas

8 - Porque o preco das revistas femininas é elevado

9 - Porque gosto de acompanhar/seguir apenas nas redes sociais o digital influencer

10 - Porque, muito provavelmente, irei ter acesso a esse conteido, de forma gratuita, nas redes sociais do influencer
11 - Outros
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Quadro 3 - Justificagdo da probabilidade de compra — interior (escala de 1 a 5) (315 respostas)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12|  Total
Probabilidade de
compra - interior 1 Nada provavel Contagem 1 0 1 2 1 0 76 25 14 49 39 1 209
% em Probabilidade de
compra 05% 00% 05% 10% 05%  0,0% 364%| 12,0% 6,7% 234%  18,7%  0,5% 100,0%
2 Contagem 0 0 2 3 1 2 30 4 6 17 22 2 89
% em Probabilidade de
compra 00% 00% 22% 34% 11%| 22% 33,7%| 45%  6,7%191%  247% 22% 100,0%
3 Contagem 11 5 11 5 4 1 19 3 8 11 23 3 104
% em Probabilidade de
compra 106% 4,8% 106% 48% 38% 10% 183% | 29% 7,7% 10,6% 221% 2,9% 100,0%
4 Contagem 18 7 25 1 12 0 0 0 1 0 5 1 70
% em Probabilidade de
compra 25,7%  10,0% | 35,7% | 14% 171% 0,0% 0,0% 0,0% 14%  0,0% 71% | 1,4% 100,0%
5 Muito provavel  Contagem 14 7 17 3 4 0 0 0 0 1 0 1 47
% em Probabilidade de
compra 29,8%  149%  36,2% | 6,4% 85% 0,0% 0,0% 0,0% 00% 21% 0,0% 2,1% 100,0%
Total Contagem 44 19 56 14 22 3 125 32 29 78 89 8 519
% em Probabilidade de
compra 85% 37% 108% 2,7% 42%  06% 241%| 6,2% 56% 150% 17,1% 15% 100,0%

Legenda

1 - Porque o influencer vai estar no interior dessa revista

2 - Porque compro tudo o que tenha a ver com esse influencer, ele € uma inspiragdo para mim

3 - Porque gosto de apoiar 0s sucessos e conquistas desse influencer

4 - Porque compro habitualmente revistas femininas

5 - Porque irei, muito provavelmente, ser influenciado/a pelo digital influencer a comprar a revista
6 -Porque o influencer ndo vai estar na capa dessa revista

7 - Porque ndo compro habitualmente revistas femininas

8 - Porque ndo gosto de ler revistas femininas

9 - Porque o preco das revistas femininas é elevado

10 - Porque gosto de acompanhar/seguir apenas nas redes sociais o digital influencer

11 - Porque, muito provavelmente, irei ter acesso a esse conteido, de forma gratuita, nas redes sociais do influencer
12 - Outros
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Quadro 4 - Justificacdo da probabilidade de compra — cronista (escala de 1 a 5) (421 respostas)
1 2 3 4

Total

Probabilidade de
compra - cronista 1 Nada provavel Contagem 2 0 1 0
% em Probabilidade de

compra 0,8% 0,0% 0,4% 0,0% 0,4%
2 Contagem 1 0 3 4
% em Probabilidade de
compra 0,7% 0,0% 2,2% 2,9% 0,7%
3 Contagem 11 6 18 8
% em Probabilidade de
compra 8,0% 44% 13,1% 5,8% 5,8%
4 Contagem 31 10 30 1
% em Probabilidade de
compra 32,6% | 10,5%  31,6% 1,1% 8,4%
5 Muito provavel  Contagem 29 13 23 7
% em Probabilidade de
compra 358%  16,0%  28,4% 8,6% 8,6%
Total Contagem 74 29 75 20

% em Probabilidade de

compra 10,6% 41% 10,7% 2,9% 3,6%

247

1
139

100,0%
137

100,0%
95

100,0%
81

100,0%
699

100,0%

Legenda

1 - Porque vou querer ler todos 0os meses a cronica escrita pelo digital influencer

2 - Porque compro tudo o que tenha a ver com esse influencer, ele é uma inspiracdo para mim

3 - Porque gosto de apoiar os sucessos e conquistas desse influencer

4 - Porque compro habitualmente revistas femininas

5 - Porque irei, muito provavelmente, ser influenciado/a pelo digital influencer a comprar a revista
6 - Porque ndo compro habitualmente revistas femininas

7 - Porque ndo gosto de ler revistas femininas

8 - Porque o preco das revistas femininas é elevado

9 - Porque gosto de acompanhar/seguir apenas nas redes sociais o digital influencer

10 - Porque, muito provavelmente, irei ter acesso a esse contetido, de forma gratuita, nas redes sociais do influencer
11 - Outros
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Quadro 5 - Justificacdo da probabilidade de compra — capa (geracdo Z) (escala de 1 a 3) (185 respostas)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | Total
Intencéo de
compra - capa 1 Pouco provavel Contagem 0 0 2 2 1 69 19 11 38 46 188
% em Probabilidade
de compra 0,0% 0,0% 1,1% 1,1% 05% | 36,7% @ 10,1% 59% | 20,2% @ 24,5% | 100%
Legenda

1 - Porque o influencer vai estar na capa dessa revista

2 - Porque compro tudo o que tenha a ver com esse influencer, ele € uma inspiracdo para mim

3 - Porque gosto de apoiar 0s sucessos e conquistas desse influencer

4 - Porque compro habitualmente revistas femininas

5 - Porque irei, muito provavelmente, ser influenciado/a pelo digital influencer a comprar a revista

6 - Porgque ndo compro habitualmente revistas femininas

7 - Porgue ndo gosto de ler revistas femininas

8 - Porque o preco das revistas femininas é elevado

9 - Porque gosto de acompanhar/seguir apenas nas redes sociais o digital influencer

10 - Porque, muito provavelmente, irei ter acesso a esse conteudo, de forma gratuita, nas redes sociais do influencer
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Anexo T — Sintese dos resultados da analise descritiva

Questao

Resposta/ Resultados

Frequéncia de compra de revistas femininas
portuguesas?

- A maioria dos inquiridos ndo compra revistas femininas
portuguesas.

RazBes que os levam a ndo comprar revistas
femininas?

- As duas razdes mais apontadas foram: terem acesso ao
mesmo contetdo de forma gratuita na internet e por os
temas abordados ndo serem do interesse do inquirido.

Suporte que preferem quando compram uma
revista feminina?

- O suporte preferido para ler uma revista feminina ainda é
0 papel.

Quantas revistas comparam, em 2020, em
suporte papel e digital?

- A maioria comprou entre 1 e 3 revistas em papel e ndo
comprou nenhuma em suporte digital.

Revistas compradas com maior regularidade?

- As revistas compradas com maior regularidade foram a
Women’s Health, a Cristina e a Activa.

Razdes que os levam a comprar as revistas
femininas, que indicaram na questdo anterior?

- As trés razBes mais apontadas foram: porque os temas
abordados nessas revistas lhes interessam, por gostarem
dessas revistas e por um influencer ter aparecido na capa.

Conhece/segue digital influencers portugueses
através da sua conta de Instagram?

- A grande maioria conhece/segue digital influencers.
- Existe uma significativa variacdo entre quem compra
revistas femininas e quem ndo compra: 80,2% dos que
compram revistas femininas segue influencers e 68,5% dos
gue ndo compram estas revistas conhece influencers.

Qual a probabilidade de continuar a comprar as
revistas femininas que compra com maior
frequéncia se estas passassem a fazer, com maior
regularidade, capas com digital influencers?

- Tanto numa escala de 1 a 5 como numaescalade 1a 3, a
maioria dos inquiridos apresenta uma posi¢do neutral em
relagdo a uma estratégia de mais capas com influencers.

- Esta estratégia de colaboragdo teria menor impacto na
decisdo de repeticdo de compra do que a estratégia de
abordar temas sobre influencers.

Qual a probabilidade de continuar a comprar as
revistas femininas que compra com maior
frequéncia se estas passassem a abordar, com
maior regularidade, temas sobre influencers?

- Numa escala de 1 a 5, a maioria dos inquiridos tem uma
opinido neutra em relacdo a este assunto/tema.

- Numa escala de 1 a 3, a maioria deixaria de comprar a
revista habitual se esta passasse a fazer, com maior
regularidade, contelidos/temas sobre digital influencers.

- Esta estratégia de colaboracdo teria impacto de alguma
forma na decisdo de repeticdo de compra dos consumidores
de revistas femininas.

Gostava que as revistas femininas portuguesas
dessem maior destaque aos influenciadores
digitais portugueses?

- A maioria dos inquiridos respondeu que seria indiferente
(52%), 43,2% gostava que fosse dado um maior destaque e
uma minoria (4,7%) respondeu que ndo gostava.

N&o gostava ou é-lhe indiferente que as revistas
femininas portuguesas dessem maior destaque
aos digital influencers portugueses. Porqué?

- As duas razdes mais apontadas foram: porque preferem
acompanhar apenas nas redes sociais os influencers e
porque mesmo que um digital influencer apareca numa
revista feminina ndo a iriam comprar.

De que forma gostava de ver um digital
influencer representado numa revista feminina
portuguesa?

Quando confrontados com quatro possiveis estratégias de
colaboracéo entre digital influencers e revistas femininas,
votaram principalmente em duas:

- O influencer criar, regularmente, conteldo nas redes
sociais de uma revista feminina e ocasionalmente aparece
na revista (43,8%).

- Colocar o influencer no interior da revista em producdes
de moda, entrevistas, reportagens, entre outros (20,8%).

Indique o nome de 3 influenciadores digitais
portugueses que gostava de ver em capas de
revistas femininas / no interior de revistas (em
entrevistas, producdes de moda, reportagens ...)
/ que escrevessem uma cronica todos os meses /
que criassem contetido regularmente nas redes
sociais de uma revista feminina?

- No geral, os inquiridos gostavam que influencers como
Helena Coelho, Mafalda Sampaio, Angie Costa, Inés
Rochinha, Ana Garcia Martins e Alice Trewinnard tivessem
maior destaque nas revistas femininas portuguesas.

- A Helena Coelho e a Mafalda Sampaio foram as
influencers mais mencionadas para protagonizarem as
guatro estratégias de colaboracéo.
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Indique o influencer portugués que mais gosta de
seguir no Instagram

- A Helena Coelho é a influenciadora digital portuguesa que
as pessoas mais gostam de seguir no Instagram (13%),
seguida das influencers Mafalda Sampaio (9,8%), Angie
Costa (9,6%), Madalena Abecasis (8,7%) e Ana Garcia
Martins (8,2%).

A digital influencer que mais gosta de seguir ja
foi capa, apareceu no interior ou é/ja foi cronista
numa revista feminina portuguesa?

- Independentemente da estratégia de marketing de
influéncia, a maioria dos individuos alegou nao saber.

- 38,5% afirmou que a influenciadora digital que mais gosta
de seguir ja foi capa de uma revista feminina.

- 29,1% afirmou que a digital influencer tinha aparecido no
interior de uma revista feminina portuguesa.

Indique em qual revista feminina portuguesa a
digital influencer foi capa, apareceu no interior
ou é/ja foi cronista

- 59,6% respondeu que a digital influencers tinha sido capa
da revista Women’s Health.

- 31% indicou que a digital influencer tinha aparecido no
interior da revista Cristina, 23,3% na Activa e 22,5% na
Women’s Health.

- A maioria (57%) afirmou que a influencer tinha sido
cronista na revista Activa.

Comprou a revista feminina onde o influenciador
apareceu (capa, interior e cronista)?

- A maioria dos inquiridos, independentemente da estratégia
de marketing de influéncia, ndo comprou a revista feminina
onde o influenciador digital apareceu (61,4% - capa; 69,8%
- interior; 52,2% - cronista).

- Parece que a estratégia de marketing de influéncia que
consiste em tornar um digital influencer cronista numa
revista feminina é a mais eficaz das trés estratégias
analisadas, em termos de vendas, seguida da estratégia de
colocar o influencer na capa e a menos eficaz a estratégia
de fazer contetdo e abordar temas sobre influencers, no
interior da revista.

RazBes que os levaram a ndo comprar a revista
feminina onde o influenciador apareceu (capa,
interior e cronista)?

- Gostam de acompanhar/seguir apenas nas redes sociais 0
digital influencer.

- Conseguiram acesso ao conteudo da revista, de forma
gratuita, pelas redes sociais do digital influencer.

- O preco dessas revistas € elevado.

- As justificacBes ndo estdo relacionadas com o tipo de
estratégia de marketing de influéncia adotada pelas revistas
femininas, mas sim com as preferéncias dos inquiridos.

Razbes que os levaram a comprar a revista
feminina onde o influenciador apareceu (capa,
interior e cronista)?

- Por terem ficado com interesse no conteido dessa revista.
- Por gostarem de apoiar 0s sucessos e conquistas desse
influencer.

- Por de facto o influencer estar nessa revista, tanto na capa,
no interior ou como cronista.

- Grande parte destas pessoas comprou efetivamente porque
o digital influencer apareceu nessas revistas.

A revista onde o influencer apareceu (capa,
interior e cronista) foi a primeira revista feminina
portuguesa que compraram?

- Na grande maioria, independentemente da estratégia de
marketing de influéncia, essa ndo foi a primeira revista
feminina que compraram.

- 19,7% respondeu que a revista onde o influencer
protagonizou a capa tinha sido a sua primeira revista
feminina comprada, uma maior propor¢do de pessoas
quando comparada com as pessoas que alegaram que a
primeira revista feminina que compraram foi a revistas onde
o influencer apareceu no interior (15,4%) ou foi cronista
(9,1%).

- Quando um influencer aparece na capa de uma revista
consegue influenciar/atrair um maior ndmero de pessoas
gue nunca comprou uma revista feminina a compra-la.

Voltou a comprar a revista onde o influencer
apareceu (capa, interior e cronista) nos meses
seguintes ou assinou essa revista em papel ou em

- A maioria das pessoas que comprou a revista quando o
influenciador fez a capa (69,7%) e quando este apareceu no
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digital? (fidelizacgdo em consequéncia das
colaborag6es com influencers)

interior (56,4%) ndo voltou a comprar ou a assinar essas
revistas nos meses seguintes.

- A larga maioria das pessoas que comprou a revista quando
o influencer foi cronista voltou a compra-la nos meses
seguintes ou a assina-la (81,8%).

Razdes que os levaram a repetir a compra e a nao
repetir a compra, depois do influenciador ter
aparecido numa revista feminina (capa, interior e
cronista)?

- As razbes mais apontadas para a ndo repeticdo da compra,
depois de terem comprado a revista onde o influencer fez
capa e apareceu no interior, foram: por o prego dessa revista
ser elevado, por ndo gostarem de ler revistas, por a revista
ndo abordar temas do interesse dos inquiridos e por ndo
gostarem/identificarem-se com essa revista, ou seja, estas
pessoas apenas compraram porque, naquele més, o digital
influencer estava na capa ou no interior da revista e para o
apoiar.

- A razdo mais apontada para a repeticdo da compra, depois
de terem comprado a revista onde o influencer era cronista,
foi por gostarem dessa revista e por abordar temas que Ihes
interessam (41,7%), ou seja, os influenciadores digitais
tiveram pouco ou nenhum impacto na fidelizacéo.

Qual a probabilidade de comprar uma revista
feminina se o influencer, que mais gostam de
seguir no Instagram, aparecesse nessa revista?
(tendo em conta as trés estratégias de marketing
de influéncia analisadas neste estudo)

- Parece que a estratégia de marketing de influéncia que
coloca digital influencers na capa de revistas femininas é a
mais eficaz das trés estratégias analisadas, na captacdo de
novos publicos, seguida da estratégia de tornar influencers
cronistas e a menos eficaz a estratégia de fazer contelido
com digital influencers no interior destas revistas.

- No entanto, independentemente da estratégia de marketing
de influéncia utilizada, mais de metade dos inquiridos
alegou ser pouco provavel, comprar revistas femininas onde
um influencer apareca.

Justificacdo da pouca intencdo de compra de
revistas femininas onde um influencer apareca

- As razBes mais apontadas foram: por ndo comprarem
habitualmente revistas femininas, porque irdo ter acesso,
muito provavelmente, a esse contetdo, de forma gratuita,
nas redes sociais do influencer e porque gostam de
acompanhar/seguir apenas nas redes sociais o digital
influencer.

Tendo em conta as mulheres que estéo nas capas,
quais das seguintes revistas compraria (digital
influencer versus celebridade tradicional)?

- Dos nove pares de capas apresentados, 0s inquiridos
elegeram por mais vezes (por cinco vezes) as capas com as
influenciadoras digitais em detrimento das capas com as
celebridades tradicionais (por quatro vezes).

- Os inquiridos preferiam comprar revistas que tivessem
como protagonistas de capa as influencers, Alice
Trewinnard, Mafalda Sampaio, Helena Coelho, Angie
Costa e Liliana Filipa, do que as respetivas celebridades
tradicionais.

Anexo U — Resultados dos testes de hipoteses

Anexo Ul - Teste de hipdteses paramétrico a igualdade de 3 médias (via andlise de
variancia simples (ANOVA)) com IBM SPSS

Foi realizado um teste parameétrico a igualdade de 3 meédias (via andlise de variancia simples

(anova)), com o objetivo de testar se a média populacional da intencdo de compra de uma revista

feminina é igual entre as trés estratégias de marketing de influéncia analisadas neste estudo

(capa, interior e cronista)
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Variavel em estudo:

X- Intencéo de compra de uma revista feminina

Grupos a comparar:

Estratégias de marketing de influéncia: capa, interior e cronista

X;- Intencdo de compra de uma revista feminina quando o influencer esta sua capa

X,- Intencdo de compra de uma revista feminina quando o influencer esta no seu interior
X;3- Intencdo de compra de uma revista feminina quando o influencer é cronista
Hipoteses:

Ho:i = pp=pz vs. Hyt3dw#y;, i#j), 1,j=1,2,3

Pressupostos:

* Normalidade da variavel X nos trés grupos populacionais

* [gualdade de varidncia nos trés grupos populacionais

* As trés amostras séo independentes

e Avaliacéo do pressuposto de Normalidade das populac6es
Como a dimensdo amostral de cada grupo é grande (n,=273, n,=315 e n;=421 >30) ndo é
necessario verificar a normalidade das populagdes pois o Teorema do Limite Central (TLC)

garante a validade do teste de hipoteses.

e Avaliacéo do pressuposto de igualdade de variancias
Para avaliar a igualdade de variancias nos trés grupos populacionais ha que analisar o Teste de

Levene.

Hipoteses do teste Levene para a igualdade de variancias:

2 2— 2

Hy: 07 =05;=05 VS. Hl:EIaiZ;éajz, i#j, 1,j=1,2,3

Concluséo do teste de Levene: Uma vez que Sig=0,075 > a=0,05 a deciséo ¢é néo rejeitar H,
podendo admitir-se que a variancia de X- Intencdo de compra de uma revista feminina € idéntica

nos trés grupos populacionais.
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Conclusao do Teste ANOVA: Uma vez que Sig=0,227 > a«=0,05 a decisdo € ndo rejeitar a
hipotese de igualdade da média populacional da intencdo de compra de uma revista feminina
nos trés grupos populacionais. Podendo admitir-se que a média populacional da intencdo de
compra de uma revista feminina é igual para as trés estratégias de marketing de influéncia (capa,
interior e cronista).

Descritivos

Intengdo de compra
Intervalo de confianca de 95%

para média
N Média Erro Desvio  Erro Erro  Limite inferior Limite superior Minimo ~ Maximo
Capa 273 2,59 1,458 ,088 2,42 2,77 1 5
Interior 315 2,40 1,363 ,077 2,25 2,55 1 5
Cronista 421 2,46 1,346 ,066 2,33 2,59 1 5
Total 1009 2,48 1,383 ,044 2,39 2,56 1 5
Teste de Homogeneidade de Variancias
Estatistica de
Levene dfl df2 Sig.
Intengdo de compra Com base em média 2,591 2 1006 ,075
Com base em mediana 1,930 2 1006 ,146
Com base em mediana e com df 1,930 2 994,481 ,146
ajustado
Com base em média aparada 2,670 2 1006 ,070
ANOVA
Intencéo de compra
Soma dos
Quadrados df Quadrado Médio VA Sig.
Entre Grupos 5,677 2 2,838 1,486 227
Nos grupos 1922,071 1006 1,911
Total 1927,748 1008

Anexo U2 - Testes de hipoteses ndo-paramétricos a igualdade de 2+ distribui¢cGes com
IBM SPSS (Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes)

Foram realizados trés Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes, com o objetivo de
testar se a distribuigdo populacional da intencdo de compra de uma revista feminina, para cada
uma das estratégias de marketing de influéncia analisadas neste estudo (capa, interior e
cronista), € igual entre os individuos que compram com maior frequéncia revistas femininas,

com menor frequéncia e 0s que ndo compram.
Condicdes de aplicabilidade

* Variavel em estudo de natureza pelo menos ordinal
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* As amostras sdo independentes

1° Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes
Testar se a distribuicdo populacional da intencdo de compra de uma revista feminina se o
influencer estiver na sua capa é igual entre os individuos que compram com maior frequéncia

revistas femininas, com menor frequéncia e 0s que ndo compram.

Tendo em conta que a variavel intengcdo de compra-capa ndo é uma variavel quantitativa (¢ uma
variavel qualitativa ordinal classificada numa escala de 1 (Nada provavel) a 5 (Muito
provavel)), mas considerando que as diferencas entre os valores atribuidos as categorias sao
proporcionais aos afastamentos realmente existentes pode-se assumir que a variavel pode ser
tratada como quantitativa e aplicar um teste paramétrico, porém a amostra no grupo “Maior
frequéncia de compra” ¢ de pequena dimensao (<30), e ndo se pode admitir a normalidade da
intencdo de compra-capa neste grupo (Sig =0,011 < 0,05). Desta forma, optou-se por um teste

ndo paramétrico (Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes).

Resumo de processamento de casos

Casos
Com que frequéncia compra Vaélido Omisso Total
revistas femininas N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
Intencéo de Né&o compra 164 51,7% 153 48,3% 317 100,0%
compra-capa Menor frequéncia de compra 99 38,2% 160 61,8% 259 100,0%
Maior frequéncia de compra 10 41,7% 14 58,3% 24 100,0%

Teste de ajustamento & normalidade: Shapiro-Wilk

Variavel em estudo:

X;- Intencdo de compra, quando o influencer estiver na capa, dos individuos que compram com
menor frequéncia revistas femininas

Hipdteses:

H,: A distribuicdo populacional de X; é Normal

VS.

H,: A distribuicdo populacional de X; néo é Normal

Condicéo de aplicabilidade:

* Variavel de natureza quantitativa

» Amostras de dimensdo n<50 — Teste de Shapiro-Wilk

Conclusao Teste de ajustamento a normalidade: Uma vez que Sig=0,011 < 0,05 a deciséo é
rejeitar H, nao podendo admitir-se que a distribuicdo populacional de X;é Normal.

Testes de Normalidade
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Frequéncia de compra de revistas Shapiro-Wilk

femininas Estatistica gl Sig.
Intencéo de compra-capa Né&o compra ,786 164 ,000

Menor frequéncia de compra ,891 99 ,000

Maior frequéncia de compra ,791 10 ,011

Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes
Variavel em estudo:

X- Intencéo de compra de uma revista feminina se o influencer estiver na sua capa

Grupos a comparar:

N&o compra, menor frequéncia de compra e maior frequéncia de compra de revistas femininas

X;- Intencdo de compra, quando o influencer estiver na capa, dos individuos que ndo compram

revistas femininas

X,- Intencdo de compra, quando o influencer estiver na capa, dos individuos que compram com

menor frequéncia revistas femininas

X5- Intencdo de compra, quando o influencer estiver na capa, dos individuos que compram com

maior frequéncia revistas femininas
Hipdteses

H,: A distribuigéo populacional da intengéo de compra de uma revista feminina se o influencer
estiver na sua capa € igual entre as categorias de frequéncia de compra de revistas femininas
H,: distribuicdo populacional da intengdo de compra de uma revista feminina se o influencer

estiver na sua capa é diferente entre as categorias de frequéncia de compra de revistas femininas

Conclusdo Teste de Kruskal-Wallis: Uma vez que Sig=0,000 < 0,05 a decisdo € rejeitar a
hipdtese de igualdade da distribuicdo populacional da inten¢do de compra de uma revista
feminina, se o influencer estiver na sua capa, entre as trés categorias de frequéncia de compra.
Podendo admitir-se que existem pelo menos dois grupos para os quais a distribuicdo

populacional da inten¢do de compra de uma revista feminina ndo é igual.

Resumo de Teste de Hipdtese

Hipdtese nula Teste Sig. Deciséo
Capa A distribuicdo de Intencdo de compra-capa Amostras Independentes de ,000 Rejeitar a hipotese nula.
¢ igual nas categorias de Frequéncia de Teste de Kruskal-Wallis
compra de revistas femininas
Sdo exibidas significancias assintdticas. O nivel de significancia é ,050.
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Para encontrar quais s&o 0s grupos que, de facto, diferem recorreu-se as comparacdes pairwise.

Comparacges por Método Pairwise de Com que frequéncia compra revistas femininas
Estatistica do teste

Sample 1-Sample 2 Estatistica do teste Erro Padrédo Padrao Sig. Adj. Sig.2
N&o compra-Menor frequéncia -66,083 9,754 -6,775 ,000 ,000
de compra

N&o compra-Maior frequéncia -109,682 24,963 -4,394 ,000 ,000
de compra

Menor frequéncia de compra- -43,599 25,429 -1,715 ,086 ,259

Maior frequéncia de compra

Cada linha testa a hip6tese nula em que as distribuiges Amostra 1 e Amostra 2 sao iguais.

As significancias assintdticas (teste de dois lados) sdo exibidas. O nivel de significancia é ,05.
a. Os valores de significancia foram ajustados pela correcéo Bonferroni para varios testes.

Comparagbes por Método Pairwise de Com que
frequéncia compra revistas femininas

Maior frequéncia de compra
218,70

Mo compra
109,02

>

Menor frequéncia <& compra
175,10

Cada nd mostra o posto médio da amostra de Com que frequéncia compra
revistas femininas.

Conclusao das comparacdes pairwise:

Através desta andlise pode-se identificar os pares de grupos populacionais com diferencas
significativas na inten¢do de compra de uma revista feminina, se o influencer estiver na sua
capa - Nao compra*Menor frequéncia de compra (Sig=0,000 < 0,05) e N&o compra*Maior
frequéncia de compra (Sig=0,000 < 0,05). Os grupos populacionais Menor frequéncia de
compra e Maior frequéncia de compra ndo sdo significativamente diferentes na intencdo de

compra de uma revista feminina (Sig=0,259 > 0,05).

A média das ordenacdes registadas sugere que a intencdo de comprar uma revista feminina, se
o influencer estiver na sua capa, seja menor nos individuos que ndo compram revistas femininas

do que nos inquiridos que compram estas revistas (com menor e maior frequéncia de compra).
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2° Teste de Kruskal-Wallis

de amostras independentes

Testar se a distribuicdo populacional da intengdo de compra de uma revista feminina se o

influencer estiver no seu interior é igual entre os individuos que compram com maior frequéncia

revistas femininas, com menor frequéncia e 0s que ndo compram.

Considerando que a variavel intencdo de compra-interior (escala de 1 a 5) pode ser tratada como

quantitativa pode-se aplicar um teste paramétrico (ANOVA), porém apesar de cumprir todos

os critérios de aplicabilidade, optou-se por um teste ndo paramétrico (Teste de Kruskal-Wallis)

a semelhanca das restantes estratégias de marketing de influéncia analisadas (capa e cronista).

Resumo de processamento de casos

Casos
Com que frequéncia compra Vaélido Omisso Total
revistas femininas N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
Intengdo de Né&o compra 168 53,0% 149 47,0% 317 100,0%
compra-interior  Menor frequéncia de compra 139 53,7% 120 46,3% 259 100,0%
Maior frequéncia de compra 8 33,3% 16 66,7% 24 100,0%

Teste de ajustamento a normalidade: Shapiro-Wilk

Variavel em estudo:

X,- Intencdo de compra, se se o influencer estiver no interior, dos individuos que compram com

menor frequéncia revistas femininas

Hipoteses:

H,: A distribuicdo populacional de X; é Normal

VS.

H;: A distribuicdo populacional de X; ndo é Normal

Condicao de aplicabilidade:

* Variavel de natureza quantitativa

* Amostras de dimensdo n<50 — Teste de Shapiro-Wilk

Conclusédo Teste de ajustamento a normalidade: Uma vez que Sig=0,516 > 0,05 a deciséo é

ndo rejeitar H, podendo admitir-se que a distribuicdo populacional de X;é Normal.

Testes de Normalidade

Com que frequéncia compra Shapiro-Wilk

revistas femininas Estatistica gl Sig.
Intencdo de compra-interior Né&o compra 734 168 ,000

Menor frequéncia de compra ,905 139 ,000

Maior frequéncia de compra ,930 8 ,516
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Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes
Variavel em estudo:

X- Intencéo de compra de uma revista feminina se o influencer estiver no seu interior

Grupos a comparar:

N&o compra, menor frequéncia de compra e maior frequéncia de compra de revistas femininas

X;- Intencdo de compra, quando o influencer estiver no interior, dos individuos que néo

compram revistas femininas

X,- Intengdo de compra, quando o influencer estiver no interior, dos individuos que compram

com menor frequéncia revistas femininas

X;5- Intencdo de compra, quando o influencer estiver no interior, dos individuos que compram

com maior frequéncia revistas femininas
Hipdteses

H,y: A distribuicdo populacional da inten¢do de compra de uma revista feminina o influencer
estiver no seu interior € igual entre as categorias de frequéncia de compra de revistas femininas
H,: distribuicdo populacional da intengdo de compra de uma revista feminina se o influencer
estiver no seu interior é diferente entre as categorias de frequéncia de compra de revistas

femininas

Conclusdo Teste de Kruskal-Wallis: Uma vez que Sig=0,000 < 0,05 a decisdo € rejeitar a
hipotese de igualdade da distribuicdo populacional da intencdo de compra de uma revista
feminina se o influencer estiver no seu interior, entre as trés categorias de frequéncia de compra.
Podendo admitir-se que existem pelo menos dois grupos para 0s quais a distribui¢do

populacional da intengdo de compra de uma revista feminina néo é igual.

Resumo de Teste de Hipdtese

Hipdtese nula Teste Sig. Deciséo
Interior A distribuicdo de Intencéo de compra- Amostras Independentes de  ,000 Rejeitar a hipdtese nula.
interior é igual nas categorias de Frequéncia Teste de Kruskal-Wallis
de compra de revistas femininas
Sdo exibidas significancias assintdticas. O nivel de significancia é ,050.

Para encontrar quais sdo 0s grupos que, de facto, diferem recorreu-se as comparagdes pairwise.

Comparac0es por Método Pairwise de Com que frequéncia compra revistas femininas
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Estatistica do teste

Sample 1-Sample 2 Estatistica do teste Erro Padrdo Padrdo Sig. Adj. Sig.?
N&o compra-Menor frequéncia -78,868 10,041 -7,855 ,000 ,000
de compra

N&o compra-Maior frequéncia -83,036 31,689 -2,620 ,009 ,026
de compra

Menor frequéncia de compra- -4,168 31,839 -131 ,896 1,000

Maior frequéncia de compra

Cada linha testa a hip6tese nula em que as distribuiges Amostra 1 e Amostra 2 sao iguais.

As significancias assintdticas (teste de dois lados) sdo exibidas. O nivel de significancia é ,05.
a. Os valores de significancia foram ajustados pela correcdo Bonferroni para varios testes.

Comparagdes por Método Pairwise de Com que
frequéncia compra revistas femininas

Maior frequéncia de compra
204,13

Ll

Mo compra
121,09

]

Menor frequéncia.«e compra
199 96

Cada nd mostra o posto médio da amostra de Com que frequéncia compra
revistas famininas.

Conclusao das comparacdes pairwise:

Através desta analise pode-se identificar os pares de grupos populacionais com diferencas
significativas na intencdo de compra de uma revista feminina, se o influencer estiver no seu
interior - Ndo compra*Menor frequéncia de compra (Sig=0,000 < 0,05) e Nao compra*Maior
frequéncia de compra (Sig=0,026 < 0,05). Os grupos populacionais Menor frequéncia de
compra e Maior frequéncia de compra ndo sao significativamente diferentes na intencdo de

compra de uma revista feminina (Sig=1,000 > 0,05).

A média das ordenac0es registadas sugere que a intencdo de comprar uma revista feminina, se
o influencer estiver no seu interior, seja menor nos individuos que ndo compram revistas
femininas do que nos individuos que compram estas revistas (com menor e maior frequéncia
de compra).

3° Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes
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Testar se a distribuicdo populacional da intengdo de compra de uma revista feminina se o

influencer escrever uma crénica é igual entre os individuos que compram com maior frequéncia

revistas femininas, com menor frequéncia e 0s que ndo compram.

Assumindo que a variavel intencdo de compra-cronista (escala de 1 a 5) pode ser tratada como

quantitativa pode-se aplicar um teste paramétrico, porém a amostra no grupo “Maior frequéncia

de compra” ¢ de pequena dimensao (<30), e ndo se pode admitir a normalidade da intengao de

compra-cronista neste grupo (Sig =0,022 < 0,05). Desta forma, optou-se por um teste nédo

paramétrico (Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes).

Resumo de processamento de casos

Casos
Com que frequéncia compra Vaélido Total
revistas femininas N Porcentagem N N Porcentagem
Intengdo de Né&o compra 211 66,6% 106 317 100,0%
compra-cronista  Menor frequéncia de compra 192 74,1% 259 100,0%
Maior frequéncia de compra 18 75,0% 24 100,0%

Teste de ajustamento a normalidade: Shapiro-Wilk

Variavel em estudo:

X,- Intencdo de compra, se o influencer escrever uma cronica, dos individuos que compram

com menor frequéncia revistas femininas
Hipoteses:

H,: A distribuicdo populacional de X; é Normal

VS.

H;: A distribuicdo populacional de X; ndo é Normal
Condicao de aplicabilidade:

* Variavel de natureza quantitativa

* Amostras de dimensdo n<50 — Teste de Shapiro-Wilk

Conclusédo Teste de ajustamento a normalidade: Uma vez que Sig=0,022 < 0,05 a deciséo é

rejeitar H, ndo podendo admitir-se que a distribuicdo populacional de X;é Normal.

Testes de Normalidade

Com que frequéncia compra Shapiro-Wilk

revistas femininas Estatistica Sig.
Intencdo de compra-cronista Né&o compra 211 ,000

Menor frequéncia de compra 192 ,000

Maior frequéncia de compra 18 ,022

Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes
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Variavel em estudo:

X- Intengdo de compra de uma revista feminina se o influencer escrever uma cronica

Grupos a comparar:

N&o compra, menor frequéncia de compra e maior frequéncia de compra de revistas femininas

X;- Intencdo de compra, quando o influencer escrever uma cronica, dos individuos que nédo

compram revistas femininas

X,- Intencdo de compra, quando o influencer escrever uma crénica, dos individuos que

compram com menor frequéncia revistas femininas

X5- Intencdo de compra, quando o influencer escrever uma cronica, dos individuos que

compram com maior frequéncia revistas femininas
Hipdteses

H,: A distribuicdo populacional da inten¢do de compra de uma revista feminina se o influencer
escrever uma cronica é igual entre as categorias de frequéncia de compra de revistas femininas
H;: distribui¢do populacional da intencdo de compra de uma revista feminina se o influencer
escrever uma cronica é diferente entre as categorias de frequéncia de compra de revistas

femininas

Conclusdo Teste de Kruskal-Wallis: Uma vez que Sig=0,000 < 0,05 a decisdo € rejeitar a
hipdtese de igualdade da distribuicdo populacional da inten¢do de compra de uma revista
feminina, se o influencer escrever uma cronica, entre as trés categorias de frequéncia de compra.
Podendo admitir-se que existem pelo menos dois grupos para 0s quais a distribuicdo

populacional da intengdo de compra de uma revista feminina néo é igual.

Resumo de Teste de Hipotese

Hipotese nula Teste Sig. Deciséo
Cronista A distribuicdo de Intencdo de compra- Amostras Independentes de ,000 Rejeitar a hip6tese nula.
cronista é igual nas categorias de Frequéncia Teste de Kruskal-Wallis
de compra de revistas femininas
Séo exibidas significancias assintéticas. O nivel de significancia é ,050.

Para encontrar quais s&o 0s grupos que, de facto, diferem recorreu-se as comparacdes pairwise.

Comparac0es por Método Pairwise de Com que frequéncia compra revistas femininas
Estatistica do teste
Sample 1-Sample 2 Estatistica do teste  Erro Padréo Padréo Sig. Adj. Sig.?
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N&o compra-Menor frequéncia -98,151 11,751 -8,353 ,000 ,000
de compra

N&o compra-Maior frequéncia -136,023 28,931 -4,702 ,000 ,000
de compra
Menor frequéncia de compra- -37,872 29,043 -1,304 ,192 577

Maior frequéncia de compra

Cada linha testa a hip6tese nula em que as distribuigdes Amostra 1 e Amostra 2 sdo iguais.

As significancias assintoticas (teste de dois lados) sdo exibidas. O nivel de significancia é ,05.
a. Os valores de significancia foram ajustados pela correcédo Bonferroni para varios testes.

Comparagées por Método Pairwise de Com que
frequéncia compra revistas femininas

Maior frequéncia de compra
95,44

MN&o compra
160 42

Menor freduéncia.ge compra
258,57

Cada nd mostra o posto médio da amostra de Com que frequéncia compra
revistas femininas.

Conclusao das comparac6es pairwise:

Através desta analise pode-se identificar os pares de grupos populacionais com diferencgas
significativas na intencdo de compra de uma revista feminina, se o influencer escrever uma
cronica - Nao compra*Menor frequéncia de compra (Sig=0,000 < 0,05) e Ndo compra*Maior
frequéncia de compra (Sig=0,000 < 0,05). Os grupos populacionais Menor frequéncia de
compra e Maior frequéncia de compra ndo sdo significativamente diferentes na intencdo de

compra de uma revista feminina (Sig=0,577 > 0,05).

A média das ordenacdes registadas sugere que a intencdo de comprar uma revista feminina, se
o0 influencer escrever uma cronica, seja menor nos individuos que ndo compram revistas
femininas do que nos individuos que compram estas revistas (com menor e maior frequéncia

de compra).
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Anexo U3 - Testes de hipoOteses ndo-parameétricos a igualdade de 2+ distribuicdes com
IBM SPSS (Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes)

Foram realizados trés Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes, com o objetivo de
testar se a distribuigcdo populacional da intencdo de compra de uma revista feminina, para cada
uma das estratégias de marketing de influéncia analisadas neste estudo (capa, interior e
cronista), € igual entre as diferentes situacbes profissionais dos individuos (estudante,

trabalhador estudantes, empregado, desempregado e reformado).
Condicdes de aplicabilidade

* Variavel em estudo de natureza pelo menos ordinal

» As amostras sdo independentes

1° Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes

Testar se a distribuicdo populacional da intencdo de compra de uma revista feminina se o
influencer estiver na sua capa € igual nas categorias de situacdo profissional (estudante,
trabalhador estudante, empregado e desempregado). De salientar que ndo ha casos validos

quando a situacao profissional é reformado.

Tendo em conta que a varidvel intencdo de compra-capa ndo é uma variavel quantitativa (é uma
variavel qualitativa ordinal classificada numa escala de 1 (Nada provavel) a 5 (Muito
provavel)), mas considerando que as diferencas entre os valores atribuidos as categorias sdo
proporcionais aos afastamentos realmente existentes pode-se assumir que a variavel pode ser
tratada como quantitativa e aplicar um teste paramétrico, porém a amostra no grupo
“Desempregado” ¢ de pequena dimensao (<30), e ndo se pode admitir a normalidade da
intencdo de compra-capa neste grupo (Sig =0,004 < «=0,05). Desta forma, optou-se por um

teste ndo paramétrico (Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes).

Resumo de processamento de casos

Casos
Vélido Omisso Total
Situacéo Profissional N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
Intencédo de Estudante 109 57, 7% 80 42,3% 189 100,0%
compra-capa Trabalhador Estudante 46 50,0% 46 50,0% 92 100,0%
Empregado 92 354% 168 64,6% 260 100,0%
Desempregado 26 54,2% 22 45,8% 48 100,0%

Teste de ajustamento a normalidade: Shapiro-Wilk

Variavel em estudo:
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X;- Intengéo dos desempregados comprarem uma revista feminina se o influencer estiver na
sua capa

Hipoteses:

H,: A distribuicdo populacional de X; é Normal

VS.

H;: A distribuicdo populacional de X; ndo € Normal

Condicao de aplicabilidade:

* Variavel de natureza quantitativa

» Amostras de dimensdo n<50 — Teste de Shapiro-Wilk

Concluséo Teste de ajustamento a normalidade: Uma vez que Sig=0,004 < «=0,05 a decisao
é rejeitar H, ndo podendo admitir-se que a distribuicdo populacional de X;é Normal.

Testes de Normalidade?

Shapiro-Wilk
Situagdo Profissional Estatistica gl Sig.
Intencdo de compra-capa Estudante ,857 109 ,000
Trabalhador Estudante ,840 46,000
Empregado ,841 92 ,000
Desempregado ,870 26 ,004

a. Ndo ha casos vélidos para Probabilidade de compra-capa quando Situacdo Profissional =
Reformado. As estatisticas ndo podem ser calculadas para esse nivel.

Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes
Variavel em estudo:

X- Intencéo de comprar uma revista feminina se o influencer estiver na sua capa

Grupos a comparar:

Estudante, trabalhador estudante, empregado e desempregado

X;- Intencdo dos estudantes comprarem uma revista feminina se o influencer estiver na sua capa

X,- Intencdo dos trabalhadores estudantes comprarem uma revista feminina se o influencer

estiver na sua capa

X3- Intengédo dos empregados comprarem uma revista feminina se o influencer estiver na sua

capa

X,- Intencdo dos desempregados comprarem uma revista feminina se o influencer estiver na

sua capa
Hipoteses

201



H,: A distribuicdo populacional da inten¢do de compra de uma revista feminina se o influencer
estiver na sua capa é igual entre as categorias de situacdo profissional (estudante, trabalhador

estudante, empregado e desempregado)

H;: distribuicdo populacional da intencdo de compra de uma revista feminina se o influencer

estiver na sua capa é diferente entre as categorias de situacdo profissional

Conclusé@o Teste de Kruskal-Wallis: Uma vez que Sig=0,246 > a=0,05 a decisdo é néo
rejeitar a hipdtese de igualdade da distribuicdo populacional da inten¢do de compra de uma

revista feminina se o influencer estiver na sua capa entre 0s quatro grupos de situacdo

profissional.
Resumo de Teste de Hipotese
Hipotese nula Teste Sig. Decisdo
Capa A distribuico de Inten¢do de compra-capa Amostras Independentes de ,246 Reter a hipotese nula.
¢ igual nas categorias de Situacdo Teste de Kruskal-Wallis
Profissional.

Séo exibidas significancias assintdticas. O nivel de significancia é ,050.

2° Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes

Testar se a distribuicdo populacional da intengdo de compra de uma revista feminina se o
influencer estiver no seu interior € igual nas categorias de situacdo profissional (estudante,
trabalhador estudante, empregado e desempregado). De salientar que ndo ha casos validos para
a probabilidade de comprar uma revista feminina se o influencer estiver no seu interior quando

a situacdo profissional é reformado.

Assumindo que a variavel intencdo de compra-interior (escala de 1 (Nada provavel) a 5 (Muito
provavel)) pode ser tratada como quantitativa pode-se aplicar um teste paramétrico, porém a
amostra no grupo “Desempregado” ¢ de pequena dimensao (<30), e ndo se pode admitir a
normalidade da intencdo de compra-interior neste grupo (Sig =0,000 < «=0,05). Desta forma,

optou-se por um teste ndo paramétrico (Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes).

Resumo de processamento de casos

Casos
Valido Omisso Total
Situacéo Profissional N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
Intencdo de  Estudante 125 66,1% 64 33,9% 189 100,0%
compra- Trabalhador Estudante 50 54,3% 42 45,7% 92 100,0%
interior Empregado 111 42,7% 149 57,3% 260 100,0%
Desempregado 29 60,4% 19 39,6% 48 100,0%

Teste de ajustamento a normalidade: Shapiro-Wilk
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Variavel em estudo:

X;- Intengéo dos desempregados comprarem uma revista feminina se o influencer estiver no
seu interior

Conclusao Teste de ajustamento a normalidade: Uma vez que Sig=0,000 < «=0,05 a decisao

é rejeitar H, ndo podendo admitir-se que a distribuicdo populacional de X;é Normal.

Testes de Normalidade?

Shapiro-Wilk
Situac&o Profissional Estatistica al Sig.
Intengdo de compra-interior Estudante ,862 125 ,000
Trabalhador Estudante ,834 50 ,000
Empregado ,836 111 ,000
Desempregado ,822 29 ,000

a. Ndo h& casos validos para Probabilidade de compra-interior quando Situagdo Profissional =
Reformado. As estatisticas ndo podem ser calculadas para esse nivel.

Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes
Variavel em estudo:

X- Intencéo de compra de uma revista feminina se o influencer estiver no seu interior

Grupos a comparar:

Estudante, trabalhador estudante, empregado e desempregado

X;- Intencdo dos estudantes comprarem uma revista feminina se o influencer estiver no seu

interior

X,- Intencdo dos trabalhadores estudantes comprarem uma revista feminina se o influencer

estiver no seu interior

X;- Intencdo dos empregados comprarem uma revista feminina se o influencer estiver no seu

interior

X,4- Intencdo dos desempregados comprarem uma revista feminina se o influencer estiver no

seu interior
Hipoteses

H,: A distribuigdo populacional da intengdo de compra de uma revista feminina se o influencer
estiver no seu interior € igual entre as categorias de situacdo profissional (estudante, trabalhador

estudante, empregado e desempregado)

203



H;: distribuicdo populacional da intencdo de compra de uma revista feminina se o influencer

estiver no seu interior é diferente entre as categorias de situagao profissional

Conclusao Teste de Kruskal-Wallis: Uma vez que Sig=0,699 > «=0,05 a decisdo é nao
rejeitar a hipétese de igualdade da distribuicdo populacional da intencdo de compra de uma

revista feminina se o influencer estiver no seu interior entre 0s quatro grupos de situacéo

profissional.
Resumo de Teste de Hipdtese
Hipétese nula Teste Sig. Deciséo
Interior A distribuicdo de Intencdo de compra- Amostras Independentes de ,699 Reter a hipétese nula.

interior é igual nas categorias de Teste de Kruskal-Wallis
Situacdo Profissional.
Séo exibidas significancias assintdticas. O nivel de significancia é ,050.

3° Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes

Testar se a distribuicdo populacional da intencdo de compra de uma revista feminina se o
influencer escrever uma cronica é igual nas categorias de situacdo profissional (estudante,
trabalhador estudante, empregado e desempregado). De salientar que ndo hé casos validos para
a intencdo de compra de uma revista feminina se o influencer escrever uma cronica quando a

situacdo profissional é reformado.

Considerando que a varidvel intencdo de compra-cronista (escala de 1 (Nada provavel) a 5
(Muito provavel)) é quantitativa pode-se aplicar um teste paramétrico, porém, apesar de cumprir
todos os critérios de aplicabilidade, optou-se por um teste ndo paramétrico (Teste de Kruskal-

Wallis) a semelhanca das restantes estratégias de marketing de influéncia analisadas (capa e

interior).
Resumo de processamento de casos
Casos
Valido Omisso Total

Situacéo Profissional N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
Intencédo de Estudante 158 83,6% 31 16,4% 189 100,0%
compra-cronista Trabalhador Estudante 65 70,7% 27 29,3% 92 100,0%

Empregado 161 61,9% 99 38,1% 260 100,0%

Desempregado 37 77,1% 11 22,9% 48 100,0%

Variavel em estudo:

X- Intencdo de compra de uma revista feminina se o influencer escrever uma cronica

Grupos a comparar:

Estudante, trabalhador estudante, empregado e desempregado
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X;- Intencdo dos estudantes comprarem uma revista feminina se o influencer escrever uma

cronica

X,- Intencdo dos trabalhadores estudantes comprarem uma revista feminina se o influencer
escrever uma cronica

X3- Intengdo dos empregados comprarem uma revista feminina se o influencer escrever uma
cronica

X,- Intencdo dos desempregados comprarem uma revista feminina se o influencer escrever uma
cronica

Hipdteses

H,: A distribuicdo populacional da inten¢do de compra de uma revista feminina se o influencer

escrever uma cronica é igual entre as categorias de situacdo profissional (estudante, trabalhador

estudante, empregado e desempregado)

H;: Adistribuicdo populacional da intencdo de compra de uma revista feminina se o influencer

escrever uma cronica é diferente entre as categorias de situacdo profissional

Conclusdo Teste de Kruskal-Wallis: Uma vez que Sig=0,843 > a=0,05 a decisdo é néo
rejeitar a hipétese de igualdade da distribuicdo populacional da inten¢do de compra de uma

revista feminina se o influencer escrever uma crénica entre os quatro grupos de situacdo

profissional.
Resumo de Teste de Hipotese
Hipdtese nula Teste Sig. Deciséo
Cronista A distribuicdo de Probabilidade de Amostras Independentes de ,843 Reter a hipotese nula.

compra-cronista é igual nas categorias Teste de Kruskal-Wallis
de Situagdo Profissional.
Sdo exibidas significancias assintdticas. O nivel de significancia é ,050.

Anexo U4 - Testes de hipoOteses ndo-paramétricos a igualdade de 2+ distribui¢cdes com
IBM SPSS (Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes)

Foram realizados trés Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes, com o objetivo de
testar se a distribuigéo populacional da intencdo de compra de uma revista feminina, para cada

uma das estratégias de marketing de influéncia analisadas neste estudo (capa, interior e
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cronista), é igual entre as diferentes geracdes a que pertencem os individuos (geragdo Z, geragdo
Y, geracdo X e geracdo Baby Boomers).

Condicdes de aplicabilidade
* Variavel em estudo de natureza pelo menos ordinal
» As amostras sao independentes

1° Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes

Testar se a distribuicdo populacional da intencdo de compra de uma revista feminina se o
influencer estiver na sua capa € igual nas categorias de geracdo (geracdo Z, Y, X e Baby
Boomers).

Tendo em conta que a varidvel intencdo de compra-capa ndo é uma variavel quantitativa, mas
sim uma variavel qualitativa ordinal (escala de 1 (Nada provavel) a 5 (Muito provavel)), mas
considerando que as diferencas entre os valores atribuidos as categorias sdo proporcionais aos
afastamentos realmente existentes pode-se assumir que a variavel pode ser tratadas como
quantitativa e aplicar um teste paramétrico, porém as amostras nos grupos “geracdo X e
“geracdo Baby Boomers” sdo de pequena dimensdo (<30), e ndo se pode admitir a normalidade
da intencdo de compra de uma revista feminina se o influencer estiver na sua capa nestes grupos
(Sig =0,000 < a=0,05). Desta forma, optou-se por um teste ndo paramétrico (Teste de Kruskal-
Wallis de amostras independentes).

Resumo de processamento de casos

Casos
Vélido Omisso Total
Geragdo N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
Intengdo de z 185 57,6% 136 42,4% 321 100,0%
compra-capa Y 61 39,6% 93 60,4% 154 100,0%
X 26 25,2% 77 74,8% 103 100,0%
Baby Boomers 1 4.5% 21 95,5% 22 100,0%

Teste de ajustamento & normalidade: Shapiro-Wilk

Variavel em estudo e subgrupos:

X;- Intencéo da geracdo X comprar uma revista feminina se o influencer estiver na sua capa
X,- Intengéo da geragdo Baby Boomers comprar uma revista feminina se o influencer estiver
na sua capa

Hipoteses:

H,: A distribuicdo populacional de X; é Normal

VS.
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H,: A distribuicdo populacional de X; ndo é Normal

Condicéo de aplicabilidade:

* Varidvel de natureza quantitativa

» Amostras de dimensao n<50 — Teste de Shapiro-Wilk

Conclusao Teste de ajustamento a normalidade: Uma vez que Sig=0,000 < «=0,05 a decisao
é rejeitar H, ndo podendo admitir-se que a distribuicdo populacional de X;é Normal, por outro
lado, a intencdo de compra de uma revista feminina se o influencer estiver na sua capa é
constante para a geracdo Baby Boomers nao se podendo admitir que a distribuicéo populacional
de X, é Normal.

Testes de Normalidade?

Shapiro-Wilk
Geragéo Estatistica gl Sig.
Intencdo de compra-capa Z ,863 185 ,000
Y ,836 61 ,000
X ,804 26 ,000

a. Intencéo de compra-capa é constante quando Geracéo = Baby Boomers. Foi omitida.

Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes
Variavel em estudo:

X- Intencéo de compra de uma revista feminina se o influencer estiver na sua capa

Grupos a comparar:

geracdo Z, geracdo Y, geracdo X e geracdo Baby Boomers

X;- Intencédo da geragdo Z comprar uma revista feminina se o influencer estiver na sua capa
X,- Intencdo da geracdo Y comprar uma revista feminina se o influencer estiver na sua capa
X;- Intencdo da geracdo X comprar uma revista feminina se o influencer estiver na sua capa

X,- Intencdo da geracdo Baby Boomers comprar uma revista feminina se o influencer estiver

na sua capa
Hipoteses

H,: A distribuicdo populacional da intencdo de compra de uma revista feminina se o influencer

estiver na sua capa é igual entre as categorias de geracao (geracdo Z, Y, X e Baby Boomers)

H,: A distribuigdo populacional da intengdo de compra de uma revista feminina se o influencer

estiver na sua capa é diferente entre as categorias de geracao
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Conclusdo Teste de Kruskal-Wallis: Uma vez que Sig=0,386 > a=0,05 a decisdo é nao
rejeitar a hipdtese de igualdade da distribuicdo populacional da intencdo de compra de uma

revista feminina se o influencer estiver na sua capa entre as categorias de geracéo.

Resumo de Teste de Hipotese

Hipotese nula Teste Sig. Decisao

A distribuicdo de Intencdo de compra- Amostras Independentes de Teste de ,386 Reter a hipotese nula.

capa é igual nas categorias de Geracdo. Kruskal-Wallis

Séo exibidas significancias assintéticas. O nivel de significancia é ,050.

2° Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes

Testar se a distribuicdo populacional da intencdo de compra de uma revista feminina se o
influencer estiver no seu interior € igual nas categorias de geracdo (geracdo Z, Y, X e Baby
Boomers).

Assumindo que a variavel intencdo de compra-interior (escala de 1 (Nada provavel) a 5 (Muito
provavel)) pode ser tratada como quantitativa pode-se aplicar um teste paramétrico, porém as
amostras nos grupos “geracdo X e “gera¢do Baby Boomers” sdo de pequena dimensao (<30),
e nédo se pode admitir a normalidade da intencdo de compra-interior nestes grupos (Sig =0,004
< a=0,05). Desta forma, optou-se por um teste ndo paramétrico (Teste de Kruskal-Wallis de
amostras independentes).

Resumo de processamento de casos

Casos
Vélido Omisso Total
Geragdo N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
Intencdo de 4 209 65,1% 112 34,9% 321 100,0%
compra-interior Y 80 51,9% 74 48,1% 154 100,0%
X 24 23,3% 79 76,7% 103 100,0%
Baby Boomers 2 9,1% 20 90,9% 22 100,0%

Teste de ajustamento & normalidade: Shapiro-Wilk

Variavel em estudo e subgrupos:

X;- Intengéo da geracdo X comprar uma revista feminina se o influencer estiver no seu interior
X,- Intencdo da geragdo Baby Boomers comprar uma revista feminina se o influencer estiver
no seu interior

Conclusédo Teste de ajustamento a normalidade:

Uma vez que Sig=0,004 < «=0,05 a decisdo e rejeitar H, ndo podendo admitir-se que a

distribuicdo populacional de X;é Normal, por outro lado, a intengéo de compra de uma revista
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feminina se o influencer estiver no seu interior é constante para a geragdo Baby Boomers ndo
se podendo admitir que a distribuicdo populacional de X, é Normal.

Testes de Normalidade?

Shapiro-Wilk
Geragédo Estatistica gl Sig.
Intengdo de compra-interior z ,851 209 ,000
Y ,826 80 ,000
X ,863 24 ,004

a. Intencéo de compra-capa é constante quando Geragéo = Baby Boomers. Foi omitida.

Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes
Variavel em estudo:

X- Intencéo de compra de uma revista feminina se o influencer estiver no seu interior

Grupos a comparar:

geracdo Z, geracdo Y, geracdo X e geracdo Baby Boomers

X;- Intencdo da geracdo Z comprar uma revista feminina se o influencer estiver no seu interior
X,- Intencéo da geragdo Y comprar uma revista feminina se o influencer estiver no seu interior
X3- Intencédo da geragdo X comprar uma revista feminina se o influencer estiver no seu interior

X,- Intengéo da geragdo Baby Boomers comprar uma revista feminina se o influencer estiver

no seu interior
Hipoteses

H,: A distribuigo populacional da intengéo de compra de uma revista feminina se o influencer

estiver no seu interior é igual entre as categorias de geracdo (geracao Z, Y, X e Baby Boomers)

H;: A distribuicdo populacional da intencdo de compra de uma revista feminina se o influencer

estiver no seu interior é diferente entre as categorias de geracao

Conclusao Teste de Kruskal-Wallis: Uma vez que Sig=0,843 > a=0,05 a decisdo é nao
rejeitar a hipétese de igualdade da distribuicdo populacional da intencdo de compra de uma

revista feminina se o influencer estiver no seu interior entre as quatro a categorias de geracao.

Resumo de Teste de Hipdtese

Hipdtese nula Teste Sig. Decisdo
A distribuicdo de Intencdo de compra- Amostras Independentes de ,843 Reter a hipotese nula.
interior € igual nas categorias de Teste de Kruskal-Wallis

Geragdo.
Sdo exibidas significancias assintdticas. O nivel de significancia é ,050.
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3° Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes
Testar se a distribuicdo populacional da intencdo de compra de uma revista feminina se o
influencer escrever uma crénica é igual nas categorias de geracdo (geracdo Z, Y, X e Baby

Boomers).

Assumindo gue a variavel intencdo de compra-cronista (escala de 1 (Nada provavel) a 5 (Muito
provavel)) pode ser tratada como quantitativa pode-se aplicar um teste paramétrico, porém a
amostra no grupo “geracdo Baby Boomers” ¢ de pequena dimensao (<30), e ndo se pode admitir
a normalidade neste grupo (é constante). Desta forma, optou-se por um teste ndo paramétrico

(Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes).

Resumo de processamento de casos

Casos
Vaélido Omisso Total
Geracéo N Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
Intencéo de Z 270 84,1% 51 15,9% 321 100,0%
compra-cronista Y 109 70,8% 45 29,2% 154 100,0%
X 40 38,8% 63 61,2% 103 100,0%
Baby Boomers 2 9,1% 20 90,9% 22 100,0%

Teste de ajustamento & normalidade: Shapiro-Wilk

Variavel em estudo:

X,- Intencdo da geracdo Baby Boomers comprar uma revista feminina se o influencer escrever
uma cronica

Conclusédo Teste de ajustamento a normalidade: Uma vez que a intencdo de compra de uma
revista feminina se o influencer escrever uma cronica é constante para a geracdo Baby Boomers
ndo se pode admitir que a distribuicdo populacional de X;é Normal.

Testes de Normalidade?

Shapiro-Wilk
Geracéo Estatistica gl Sig.
Probabilidade de compra-cronista Z ,868 270 ,000
Y ,852 109 ,000
X ,837 40 ,000

a. Intengdo de compra-cronista é constante quando Geragéo = Baby Boomers. Foi omitida

Teste de Kruskal-Wallis de amostras independentes
Variavel em estudo:
X- Intencdo de compra de uma revista feminina se o influencer escrever uma cronica

Grupos a comparar:
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geracdo Z, geracdo Y, geracdo X e geragcdo Baby Boomers

X;- Intencéo da geragdo Z comprar uma revista feminina se o influencer escrever uma crénica
X,- Intencdo da geracdo Y comprar uma revista feminina se o influencer escrever uma cronica
X;3- Intencdo da geragcdo X comprar uma revista feminina se o influencer escrever uma crénica

X,- Intencdo da geragdo Baby Boomers comprar uma revista feminina se o influencer escrever

uma crénica
Hipoteses

H,: A distribuicdo populacional da inten¢do de compra de uma revista feminina se o influencer

escrever uma crénica € igual entre as categorias de geracao (geragdo Z, Y, X e Baby Boomers)

H,: A distribuigdo populacional da intengdo de compra de uma revista feminina se o influencer

escrever uma cronica é diferente entre as categorias de geracao

Conclusao Teste de Kruskal-Wallis: Uma vez que Sig=0,765 > «=0,05 a decisdo é nao
rejeitar a hipétese de igualdade da distribuicdo populacional da inten¢do de compra de uma

revista feminina se o influencer escrever uma crénica entre 0s quatro grupos/as categorias de

geracéo.
Resumo de Teste de Hipotese
Hipdtese nula Teste Sig. Deciséo
A distribuicdo de Intencdo de compra- Amostras Independentes de ,765 Reter a hipdtese nula.

cronista é igual nas categorias de Geracdo. Teste de Kruskal-Wallis

Séo exibidas significancias assintéticas. O nivel de significancia é ,050.

Anexo U5 — Testes ndo-paramétricos de independéncia do qui-quadrado com IBM SPSS

(Associacdo entre 2 variaveis qualitativas)

Foi realizado um Teste qui-quadrado, com o objetivo de testar se ha relacdo entre a fidelizacéo
a uma revista feminina e o tipo de estratégia de marketing de influéncia (capa, interior e

cronista), na populagéo
Condicoes de aplicabilidade
* Variaveis de natureza qualitativa (pelo menos 1 nominal)

* Nenhuma frequéncia esperada pode ter valor < 1
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* Nao mais de 20% das frequéncias esperadas podem ter valor <5
Variaveis em estudo:

X- Voltou a comprar a revista (fidelizacéo)

Y- Tipo de estratégia de marketing de influéncia (capa, interior e cronista)
Hipdteses:

H,: A fidelizagdo a uma revista feminina é independente do tipo de estratégia de marketing de

influéncia (capa, interior e cronista), na populagédo

H;: Afidelizacdo a uma revista feminina nao € independente do tipo de estratégia de marketing

de influéncia (capa, interior e cronista), na populagéo

Tabulagdo cruzada Tipo de estratégia * VVoltou a comprar a revista
Voltou a comprar a revista

Né&o Sim Total

Tipo de estratégia Capa Contagem 46 20 66
Contagem Esperada 39,8 26,2 66,0

% em Tipo de estratégia 69,7% 30,3% 100,0%

Interior ~ Contagem 22 17 39

Contagem Esperada 23,5 15,5 39,0

% em Tipo de estratégia 56,4% 43,6% 100,0%

Cronista  Contagem 2 9 11

Contagem Esperada 6,6 4.4 11,0

% em Tipo de estratégia 18,2% 81,8% 100,0%

Total Contagem 70 46 116
Contagem Esperada 70,0 46,0 116,0

% em Tipo de estratégia 60,3% 39,7% 100,0%

Verificacéo das condigdes de aplicabilidade:

* A % de células com frequéncia esperada inferior a 5 € 0% (< 20%)

* Nao existem células com frequéncia esperada inferior a 1 uma vez que o valor mais baixo de
frequéncia esperada é 4,36.

Concluséo do teste qui-quadrado:

Uma vez que Sig=0,004 < 0,05 a decisdo é rejeitar H, podendo admitir-se que as variaveis
estdo associadas na populacéo.

A partir da tabela de contingéncia (Tabulagdo cruzada) pode-se descrever essa associa¢do. A
maioria das pessoas que comprou a revista quando o influenciador fez a capa (69,7%) e quando
este apareceu no interior (56,4%) ndo voltou a comprar ou a assinar essas revistas nos meses

seguintes, ou seja, ndo existiu fidelizacdo. Por outro lado, a larga maioria das pessoas que
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comprou a revista quando o influencer foi cronista voltou a compra-la nos meses seguintes ou
a assina-la, existiu fidelizacdo (81,8%).

Testes qui-quadrado
Significancia Assintética
Valor al (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 10,8362 2 ,004
N de Casos Validos 116

a. 1 células (16,7%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima esperada é 4,36.

Anexo U6 — Testes ndo-paramétricos de independéncia do qui-quadrado com IBM SPSS

(Associacao entre 2 variaveis qualitativas)

Foram realizados dez Testes qui-quadrado, com o objetivo de testar se ha relacdo entre a
intencdo de compra de uma revista feminina (capa com influenciador digital versus celebridade

tradicional) e a geracdo a que pertence o individuo, na populacao
Variaveis em estudo:

X- Intencdo de compra de uma revista feminina (capa com influenciador digital versus

celebridade tradicional)
Y- Geragéo
Hipoteses:

Hy: A intengdo de compra de uma revista feminina (escolha entre capa com influenciador e

capa com celebridade tradicional) € independente da geracao, na populacdo
VS.

H;: A intencdo de compra de uma revista feminina (escolha entre capa com influenciador e

capa com celebridade tradicional) ndo € independente da geracao, na populagéo

1° Teste de independéncia do qui-quadrado
Alice Trewinnard vs Inés Castel-Branco

Tabulagdo cruzada Geracdo * 1-Influenciador vs celebridade tradicional
1-Influenciador vs celebridade

tradicional
Celebridade
Influencer tradicional Total
Geragdo Z Contagem 184 103 287
Contagem Esperada 145,8 141,2 287,0
% em Geragao 64,1% 35,9% 100,0%
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Y Contagem 51 83 134

Contagem Esperada 68,1 65,9 134,0

% em Geragao 38,1% 61,9% 100,0%

X Contagem 15 56 71

Contagem Esperada 36,1 34,9 71,0

% em Geragdo 21,1% 78,9% 100,0%

Total Contagem 250 242 492
Contagem Esperada 250,0 2420 4920

% em Geragdo 50,8% 49,2% 100,0%

Verificacdo das condicgdes de aplicabilidade:

* A % de células com frequéncia esperada inferior a 5 € 0% (< 20%)

* Nao existem células com frequéncia esperada inferior a 1 uma vez que o valor mais baixo de

frequéncia esperada é 34,92.

Concluséo do teste qui-quadrado:

Uma vez que Sig=0,000 < 0,05 a decisdo é rejeitar H, podendo admitir-se que as variaveis

estdo associadas na populacao.

A partir da tabela de contingéncia (Tabulagdo cruzada) pode-se tentar descrever essa

associacao. Observa-se que os individuos da geracao Z escolheram comprar maioritariamente

a revista que tinha na capa a digital influencer, Alice Trewinnard (% em Geracdo > 50%),

engquanto que as geracBes X e Y escolheram sobretudo a revista que tinha a celebridade

tradicional, Inés Castel-Branco, na capa.

Pode-se, desta forma, concluir que a influenciadora digital, Alice Trewinnard, tem maior
capacidade de influenciar a geragdo mais nova (geragao Z), a comprar uma revista feminina, do
que a celebridade tradicional, Inés Castel-Branco, e esta, por sua vez, tem maior capacidade de
influenciar as geracdes mais velhas (geracfes X e Y) a comprarem uma revista feminina do que

a influencer, Alice Trewinnard.

1-Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 54,0632 2 ,000

N de Casos Validos 492

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
esperada é 34,92.

2° Teste de independéncia do qui-quadrado

Madalena Abecasis vs Claudia Vieira

Tabulacdo cruzada Geracgdo * 2-Influenciador vs celebridade tradicional
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2-Influenciador vs celebridade

tradicional
Celebridade
Influencer tradicional Total

Geragdo z Contagem 107 180 287
Contagem Esperada 108,5 178,5 287,0

% em Geragdo 37,3% 62,7% 100,0%

Y Contagem 54 80 134

Contagem Esperada 50,7 83,3 134,0

% em Geragdo 40,3% 59,7% 100,0%

X Contagem 25 46 71

Contagem Esperada 26,8 442 71,0

% em Geragao 35,2% 64,8% 100,0%

Total Contagem 186 306 492
Contagem Esperada 186,0 306,0 492,0

% em Geragdo 37,8% 62,2% 100,0%

Verificacdo das condigdes de aplicabilidade:

* A % de células com frequéncia esperada inferior a 5 ¢ 0% (< 20%)

* Nao existem células com frequéncia esperada inferior a 1 uma vez que o valor mais baixo de

frequéncia esperada é 26,84.

Conclusao do teste qui-quadrado:

Uma vez que Sig=0,744 > 0,05 a decisdo é nao rejeitar H, ndo se podendo admitir que as

variaveis estejam associadas na populacao.

2-Testes qui-quadrado

Significancia
Assintdtica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson ,5912 2 744

N de Casos Validos 492

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
esperada é 26,84.

3° Teste de independéncia do qui-quadrado

Ana Garcia Martins (A Pipoca mais Doce) vs Maria Botelho Moniz

Tabulagdo cruzada Geracédo * 3-Influenciador vs celebridade tradicional

3-Influenciador vs celebridade

tradicional
Celebridade
Influencer tradicional Total

Geragdo z Contagem 116 171 287
Contagem Esperada 114,9 172,1 287,0

% em Geragao 40,4% 59,6% 100,0%

Y Contagem 53 81 134

Contagem Esperada 53,7 80,3 134,0

% em Geragao 39,6% 60,4% 100,0%

X Contagem 28 43 71
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Contagem Esperada 28,4 42,6 71,0

% em Geragdo 39,4% 60,6% 100,0%
Total Contagem 197 295 492
Contagem Esperada 197,0 295,0 492,0
% em Geragdo 40,0% 60,0% 100,0%

Verificacéo das condigdes de aplicabilidade:

* A % de células com frequéncia esperada inferior a 5 € 0% (< 20%)

* Nao existem células com frequéncia esperada inferior a 1 uma vez que o valor mais baixo de
frequéncia esperada é 28,43.

Concluséo do teste qui-quadrado:

Uma vez que Sig=0,980> 0,05 a decisdo é ndo rejeitar H, ndo se podendo admitir que as
variaveis estejam associadas na populagao.

3-Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson ,0412 2 ,980

N de Casos Validos 492

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
esperada é 28,43.

4° Teste de independéncia do qui-quadrado
Vanessa Martins vs Diana Chaves

Tabulagéo cruzada Geragéo * 4-Influenciador vs celebridade tradicional
4-Influenciador vs celebridade

tradicional
Celebridade
Influencer tradicional Total

Geragdo z Contagem 124 163 287
Contagem Esperada 1114 175,6 287,0

% em Geragao 43,2% 56,8% 100,0%

Y Contagem 50 84 134

Contagem Esperada 52,0 82,0 134,0

% em Geragdo 37,3% 62,7% 100,0%

X Contagem 17 54 71

Contagem Esperada 27,6 43,4 71,0

% em Geragao 23,9% 76,1% 100,0%

Total Contagem 191 301 492
Contagem Esperada 191,0 301,0 492,0

% em Geragao 38,8% 61,2% 100,0%

Verificacéo das condigdes de aplicabilidade:

* A % de células com frequéncia esperada inferior a 5 € 0% (< 20%)
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* Nao existem células com frequéncia esperada inferior a 1 uma vez que o valor mais baixo de
frequéncia esperada é 27,56.

Concluséo do teste qui-quadrado:

Uma vez que Sig=0,011 < 0,05 a decisdo é rejeitar H, podendo admitir-se que as variaveis
estdo associadas na populacao.

A partir da tabela de contingéncia (Tabulagdo cruzada) observa-se que os individuos das trés
geracOes (X, Y e Z) escolheram comprar maioritariamente a revista que tinha na capa a
celebridade tradicional, Diana Chaves (% em Geracdo > 50%), em detrimento da revista com
a influencer, Vanessa Martins. No entanto, verifica-se que esta escolha vai aumentando na
mesma direcdo da idade (geracgdo), ou seja, os individuos da geracdo mais velha (geracao X)
apresentam maior intengdo de comprar a revista (76,1%), que tem a celebridade tradicional na
capa, do que as geracdes mais novas (Y e Z) e, por sua vez, a geracdo Y apresenta maior
intencdo de compra (62,7%) que a geracdo mais nova (geracao Z) (56,8%).

Em suma, a celebridade tradicional, Diana Chaves, tem maior capacidade de influenciar os
individuos, a comprarem uma revista feminina, em todas as faixas etarias (geracdes X, Y e Z),
do que a digital influencer, Vanessa Martins.

4-Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 9,068?2 2 ,011

N de Casos Validos 492

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
esperada é 27,56.

5° Teste de independéncia do qui-quadrado
Mafalda Sampaio vs Maria Cerqueira Gomes

Tabulagdo cruzada Geracdo * 5-Influenciador vs celebridade tradicional
5-Influenciador vs celebridade

tradicional
Celebridade
Influencer tradicional Total

Geragdo Z Contagem 215 72 287
Contagem Esperada 180,3 106,8 287,0

% em Geragao 74,9% 25,1% 100,0%

Y Contagem 70 64 134

Contagem Esperada 84,2 49,8 134,0

% em Geragao 52,2% 47,8% 100,0%

X Contagem 24 47 71

Contagem Esperada 44,6 26,4 71,0

% em Geracéo 33,8% 66,2% 100,0%

Total Contagem 309 183 492
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Contagem Esperada 309,0 183,0 492,0
% em Geragdo 62,8% 37,2% 100,0%

Verificacéo das condigdes de aplicabilidade:

* A % de células com frequéncia esperada inferior a 5 ¢ 0% (< 20%)

* Nao existem células com frequéncia esperada inferior a 1 uma vez que o valor mais baixo de
frequéncia esperada é 26,41.

Concluséo do teste qui-quadrado:

Uma vez que Sig=0,000 < 0,05 a decisdo é rejeitar H, podendo admitir-se que as variaveis
estéo associadas na populagéo.

A partir da tabela de contingéncia (Tabulacdo cruzada) observa-se que os individuos das
geracOes Y e Z escolheram comprar maioritariamente a revista que tinha a digital influencer,
Mafalda Sampaio, na capa (% em Geracdo > 50%), enquanto que a geracdo X escolheu
sobretudo a revista que tinha na capa a celebridade tradicional, Maria Cerqueira Gomes.
Pode-se concluir que a influenciadora digital, Mafalda Sampaio, tem maior capacidade de
influenciar as geracGes mais nova (geracdo Y e Z), a comprarem uma revista feminina, do que
a celebridade tradicional, Maria Cerqueira Gomes, e esta, por sua vez, tem maior capacidade
de influenciar a geragdo mais velha (geracdo X) a comprar uma revista feminina do que a
influencer, Mafalda Sampaio.

5-Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 49,9802 2 ,000

N de Casos Validos 492

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
esperada é 26,41.

6° Teste de independéncia do qui-quadrado

Barbara Corby vs Cristina Ferreira

Tabulagdo cruzada Geracdo * 6-Influenciador vs celebridade tradicional
6-Influenciador vs celebridade

tradicional
Celebridade
Influencer tradicional Total

Geragdo Z Contagem 153 134 287
Contagem Esperada 138,8 148,2 287,0

% em Geragao 53,3% 46,7% 100,0%

Y Contagem 57 77 134

Contagem Esperada 64,8 69,2 134,0

% em Geragao 42 5% 57,5% 100,0%

218



X Contagem 28 43 71

Contagem Esperada 34,3 36,7 71,0
% em Geragao 39,4% 60,6% 100,0%
Total Contagem 238 254 492
Contagem Esperada 238,0 254,0 492,0
% em Geragdo 48,4% 51,6% 100,0%

Verificacéo das condigdes de aplicabilidade:

* A % de células com frequéncia esperada inferior a 5 ¢ 0% (< 20%)

* Nao existem células com frequéncia esperada inferior a 1 uma vez que o valor mais baixo de
frequéncia esperada é 34,35.

Conclusao do teste qui-quadrado:

Uma vez que Sig=0,032 < 0,05 a decisdo é rejeitar H, podendo admitir-se que as variaveis
estdo associadas na populagéo.

A partir da tabela de contingéncia (Tabulagéo cruzada) observa-se que os inquiridos da geracéo
Z escolheram comprar maioritariamente a revista que tinha na capa a digital influencer,
Barbara Corby (% em Geracdo > 50%), enquanto que as geracdes X e Y escolheram sobretudo
a revista que tinha a celebridade tradicional, Cristina Ferreira, na capa.

Em suma, a influenciadora digital, Béarbara Corby, tem maior capacidade de influenciar a
geracdo mais nova (geracdo Z), a comprar uma revista feminina, do que a celebridade
tradicional, Cristina Ferreira, e esta, por sua vez, tem maior capacidade de influenciar as

geracOes mais velhas (geragcdes X e Y) a comprarem uma revista feminina do que a influencer,

Barbara Corby.
6-Testes qui-quadrado
Significancia
Assintdtica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 6,8992 2 ,032
N de Casos Validos 492

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
esperada é 34,35.

7° Teste de independéncia do qui-quadrado
Helena Coelho vs Kelly Bailey

Tabulagdo cruzada Geracdo * 7-Influenciador vs celebridade tradicional
7-Influenciador vs celebridade

tradicional
Celebridade
Influencer tradicional Total
Geragdo Z Contagem 141 146 287
Contagem Esperada 139,4 147,6 287,0
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% em Geracgdo 49,1% 50,9% 100,0%

Y Contagem 69 65 134

Contagem Esperada 65,1 68,9 134,0

% em Geragao 51,5% 48,5% 100,0%

X Contagem 29 42 71

Contagem Esperada 34,5 36,5 71,0

% em Geragao 40,8% 59,2% 100,0%

Total Contagem 239 253 492
Contagem Esperada 239,0 253,0 492,0

% em Geragdo 48,6% 51,4% 100,0%

Verificacéo das condigdes de aplicabilidade:

* A % de células com frequéncia esperada inferior a 5 € 0% (< 20%)

* Nao existem células com frequéncia esperada inferior a 1 uma vez que o valor mais baixo de
frequéncia esperada é 34,49.

Conclusao do teste qui-quadrado:

Uma vez que Sig=0,335 > 0,05 a decisdo é nao rejeitar H, ndo se podendo admitir que as
variaveis estejam associadas na populacao.

7-Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 2,190? 2 335

N de Casos Validos 492

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
esperada é 34,49.

8° Teste de independéncia do qui-quadrado
Angie Costa vs Mariana Monteiro

Tabulagéo cruzada Geragéo * 8-Influenciador vs celebridade tradicional
8-Influenciador vs celebridade

tradicional
Celebridade
Influencer tradicional Total

Geragdo z Contagem 196 91 287
Contagem Esperada 147,0 140,0 287,0

% em Geragao 68,3% 31,7% 100,0%

Y Contagem 35 99 134

Contagem Esperada 68,6 65,4 134,0

% em Geragao 26,1% 73,9% 100,0%

X Contagem 21 50 71

Contagem Esperada 36,4 34,6 71,0

% em Geragao 29,6% 70,4% 100,0%

Total Contagem 252 240 492
Contagem Esperada 252,0 240,0 492,0

% em Geragao 51,2% 48,8% 100,0%
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Verificacéo das condigdes de aplicabilidade:

* A % de células com frequéncia esperada inferior a 5 é 0% (< 20%)

* Nao existem células com frequéncia esperada inferior a 1 uma vez que o valor mais baixo de
frequéncia esperada é 34,63.

Concluséo do teste qui-quadrado:

Uma vez que Sig=0,000 < 0,05 a decisdo é rejeitar H, podendo admitir-se que as variaveis
estdo associadas na populacao.

A partir da tabela de contingéncia (Tabulacéo cruzada) observa-se que os inquiridos da geracao
Z escolheram maioritariamente a revista que tinha na capa a digital influencer Angie Costa (%
em Geracdo > 50%), enquanto que as geracdes X e Y escolheram sobretudo a revista que tinha
a celebridade tradicional Mariana Monteiro, na capa.

Ou seja, a influenciadora digital, Angie Costa, tem maior capacidade de influenciar a geracao
mais nova (geragdo Z), a comprar uma revista feminina, do que a celebridade tradicional,
Mariana Monteiro, e esta, por sua vez, tem maior capacidade de influenciar as geracfes mais
velhas (geragdes X e Y) a comprarem uma revista feminina do que a influencer, Angie Costa.

8-Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 80,5822 2 ,000

N de Casos Validos 492

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
esperada é 34,63.

9° Teste de independéncia do qui-quadrado
Liliana Filipa vs Carolina Carvalho

Tabulagdo cruzada Geracédo * 9-Influenciador vs celebridade tradicional
9-Influenciador vs celebridade

tradicional
Celebridade
Influencer tradicional Total

Geragdo z Contagem 149 138 287
Contagem Esperada 144,1 1429 287,0

% em Geragao 51,9% 48,1% 100,0%

Y Contagem 68 66 134
Contagem Esperada 67,3 66,7 134,0

% em Geragao 50,7% 49,3% 100,0%

X Contagem 30 41 71
Contagem Esperada 35,6 35,4 71,0

% em Geragao 42,3% 57,7% 100,0%
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Total Contagem 247 245 492
Contagem Esperada 247,0 245,0 492,0
% em Geragao 50,2% 49,8% 100,0%

Verificacdo das condicgdes de aplicabilidade:

* A % de células com frequéncia esperada inferior a 5 ¢ 0% (< 20%)

* Nao existem células com frequéncia esperada inferior a 1 uma vez que o valor mais baixo de
frequéncia esperada é 35,36.

Concluséo do teste qui-quadrado:

Uma vez que Sig=0,342 > 0,05 a decisdo é nao rejeitar H, ndo se podendo admitir que as
variaveis estejam associadas na populacao.

9-Testes qui-quadrado

Significancia
Assintdtica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 2,1482 2 ,342

N de Casos Validos 492

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
esperada é 35,36.

10° Teste de independéncia do qui-quadrado

Total

Para analisar o total das respostas, uma vez, que a questdo “Tendo em conta as mulheres que
estdo nas capas, quais das seguintes revistas compraria?” foi feita aos inquiridos, através de
nove pares de capas de revistas femininas, com diferentes influenciadores digitais e
celebridades tradicionais, criou-se uma nova variavel através das respostas as nove questdes
mencionadas anteriormente, ou seja, se um inquirido, nos nove pares de capas, elegeu mais
vezes a capa com um influencer em detrimento da capa com uma celebridade tradicional esta
nova variavel assume que o inquirido apresenta maior intencdo de comprar a revista feminina
com o influencer na capa do que a revista com a celebridade tradicional e vice-versa. Por
exemplo, se um individuo quando confrontado com duas capas de revistas, uma com um
influencer e outra com uma celebridade tradicional, escolheu por oito vezes a capa com a
celebridade tradicional e apenas uma vez a capa com o influencer, esta nova variavel vai
assumir que o individuo apresenta maior intencdo de comprar uma revista feminina se a

protagonista de capa for uma celebridade tradicional.

Tabulacgéo cruzada Geracéo * Total-Influenciador vs celebridade tradicional
Total-Influenciador vs celebridade
tradicional Total
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Celebridade

Influencer tradicional

Geragdo z Contagem 167 120 287
Contagem Esperada 133,6 153,4 287,0

% em Geragdo 58,2% 41,8% 100,0%

Y Contagem 50 84 134

Contagem Esperada 62,4 71,6 134,0

% em Geragdo 37,3% 62,7% 100,0%

X Contagem 12 59 71

Contagem Esperada 33,0 38,0 71,0

% em Geragao 16,9% 83,1% 100,0%

Total Contagem 229 263 492
Contagem Esperada 229,0 263,0 492,0

% em Geragao 46,5% 53,5% 100,0%

Verificacdo das condicdes de aplicabilidade:

* A % de células com frequéncia esperada inferior a 5 é 0% (< 20%)

* Nao existem células com frequéncia esperada inferior a 1 uma vez que o valor mais baixo de
frequéncia esperada é 33,05.

Concluséo do teste qui-quadrado:

Uma vez que Sig=0,000 < 0,05 a decisdo é rejeitar H, podendo admitir-se que as variaveis
estdo associadas na populacao.

A partir da tabela de contingéncia (Tabulagéo cruzada) pode-se descrever essa associacdo. Os
individuos da geracdo Z escolheram maioritariamente a revista que tinha na capa a digital
influencer (% em Geragdo > 50%), enquanto que as geracfes X e Y escolheram sobretudo a
revista que tinha a celebridade tradicional, na capa. E de destacar que esta escolha vai
aumentando na mesma direcdo da idade (geracdo), ou seja, os individuos da geracdo mais velha
(geracdo X) apresentam maior intencdo de comprar a revista (83,1%), que tem a celebridade
tradicional na capa, do que a geracao posterior (geracao Y) (62,7%), isto é, quanto mais velhos
sdo os individuos maior é a probabilidade de, quando confrontados com duas revistas
femininas, uma com um influencer na capa e outra com uma celebridade tradicional,
comprarem a revista que tem a celebridade tradicional na capa.

Em suma, um influenciador digital tem maior capacidade de influenciar a geragdo mais nova
(geracdo Z) a comprar uma revista feminina do que uma celebridade tradicional, e esta, por sua
vez, tem maior capacidade de influenciar as geragdes mais velhas (geracdes X e Y) a
comprarem uma revista feminina do que um influencer.

Testes qui-quadrado

Significancia
Assintotica
Valor gl (Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 45,3032 2 ,000
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N de Casos Validos 492

a. 0 células (0,0%) esperavam uma contagem menor que 5. A contagem minima
esperada é 33,05.

Anexo U7 - Testes de hipdteses parameétricos com IBM SPSS
Testes parameétricos a igualdade de 2 médias (Teste-T de amostras independentes)

Foi realizado um Testes-T de amostras independentes, com o objetivo de testar se a média
populacional da inten¢do de continuar a comprar a revista feminina que compra com maior
frequéncia € igual para as duas estratégias de marketing de influéncia: fazer capas com

influencers e abordar temas sobre influencers

Variavel em estudo:

X- Intencéo de continuar a comprar a revista feminina que compra com maior frequéncia

Grupos a comparar:

Fazer capas com influencers e abordar temas sobre influencers

X;- Intencdo de continuar a comprar a revista feminina que compra com maior frequéncia se a

revista passar a fazer, com maior regularidade, capas com influencers

X,- Intencdo de continuar a comprar a revista feminina que compra com maior frequéncia se a

revista passar a abordar, com maior regularidade, temas sobre influencers
Hipoteses:

Ho:pu=pp VS, Hyilly# W

Pressupostos:

* Normalidade da variavel X nos dois grupos populacionais

* [gualdade de variancia nos dois grupos populacionais

* As duas amostras sao independentes

e Avaliacéo do pressuposto de Normalidade das populacdes

Como a dimensdo amostral de cada grupo é grande (n,e n,= 56 >30) ndo é necessario verificar
a normalidade das populacdes pois o Teorema do Limite Central (TLC) garante a validade do
teste de hipoteses.
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e Avaliacéo do pressuposto de igualdade de variancias

Para avaliar a igualdade de variancias nos dois grupos populacionais ha que analisar o Teste de

Levene.
Hipdteses do teste Levene para a igualdade de variancias:
Hy:0?=0? vs. Hy.o?+0?

Concluséo do teste de Levene: Uma vez que Sig=0,510 > 0,05 a decisdo é ndo rejeitar H,,

podendo admitir-se que a variancia de X é idéntica nos dois grupos populacionais.

Conclusdo do Teste-T: Uma vez que Sig=0,761 > 0,05 a decisdo € ndo rejeitar a hipotese de
igualdade da média da intencdo de continuar a comprar a revista feminina que compra com

maior frequéncia, nos dois grupos populacionais.

Estatisticas de grupo
Erro padréo da

Tipo de estratégia N Média Erro Desvio média
Probabilidade de continuar Capa 56 2,73 1,286 172
a comprar Contetido 56 2,66 1,195 ,160

Teste de amostras independentes
Teste de Levene
para igualdade de

variancias teste-t para Igualdade de Médias
Sig. (2 Erro 95% Intervalo de
extremi Diferenca padrdo de Confianca da Diferenca
z Sig. t df dades)  média  diferenca Inferior Superior
Probabilidade Variancias 436 ,510 ,304 110 ,761 ,071 ,235 -,394 ,536
de continuar a iguais
comprar assumidas
Variancias ,304 109,412 ,761 ,071 ,235 -,394 ,536
iguais ndo
assumidas
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