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Resumo

As mommy bloggers constituem um dos varios géneros de digital influencers existentes e detém
um papel relevante junto dos consumidores, tendo em conta que sdo consideradas lideres de
opinido que partilham inimeras recomendacdes baseando-se nas suas experiéncias com as marcas
e/ou produtos de maternidade. Os mommy blogs foram ganhando uma notoriedade relevante, a
medida que as mommy bloggers desenvolviam a sua propria voz discutindo os mais diversos
assuntos relacionados com a temética da maternidade e, por conseguinte, retratando-a de uma
forma tida como real. Atualmente, por conta da ascensdo da vertente comercial do mommy
blogging e da tendéncia de decréscimo do poder e visibilidade social dos blogs em favor do
Instagram, as mommy bloggers passaram a ser frequentemente intituladas de Insta-Moms,
exercendo a sua profissdo, primordialmente, a partir do Instagram.

Sendo uma aposta cada vez maior do marketing de influéncia, esta dissertacdo esté orientada
por um objetivo geral que passa por investigar, identificar e compreender as representagdes e
estratégias de comunicagdo da maternidade produzidas pelas mommy bloggers portuguesas. De
forma a explorar esta problematica, procedeu-se a realizacao de entrevistas a 2 mommy bloggers
portuguesas profissionais e a analise de contetdo de 138 publica¢des de Instagram de 4 mommy
bloggers. Através dos resultados obtidos verificou-se que as representa¢cdes da maternidade
desenvolvidas pelas mommy bloggers sdo, maioritariamente, positivas, alegres e criativas,
inspiradoras para a construcdo de narrativas maternas proprias de cada individuo, ndo deixando
de ser realistas. Relativamente as estratégias de comunicagdo das mommy bloggers, estas centram-
se, essencialmente, na presenca ativa das mesmas com os seus filhos no Instagram e no trabalho
desenvolvido com as marcas e/ou produtos de maternidade, seja por meio de um sharenting

monetizado ou da realizacéo de giveaways.

Palavras-chave: Maternidade; Insta-Moms; Instagram; Mommy bloggers; Marketing de
Influéncia; Sharenting Monetizado.






Abstract

Mommy bloggers are one of several existing genders of digital influencers and have a relevant
role on consumers, considering that they are viewed as opinion leaders who share numerous
recommendations based on their experiences with brands and/or maternity products. The mommy
blogs have been gaining a relevant notoriety, as mommy bloggers have developed their own voice
discussing the most diverse issues related to the topic of motherhood and, therefore, portraying it
in a real way. Nowadays, due to the rise of the commercial side of mommy blogging and the trend
of the declining power and social visibility of blogs in benefit of Instagram, mommy bloggers
usually become titled Insta-Moms, practicing their profession mainly from Instagram.

Being an increasing focus of influencer marketing, this dissertation is guided by a general
objective which is to investigate, identify and understand the representations and communication
strategies of motherhood developed by Portuguese mommy bloggers. To explore this issue, two
interviews were made with Portuguese professional mommy bloggers and content analysis of 138
Instagram posts from 4 mommy bloggers. Trough the results the conclusion is that the
representations of motherhood presented by mommy bloggers are mostly positive, joyful, and
creative, inspiring maternal narratives for each person, however they are still being realistic. As
for the mommy bloggers' communication strategies, these are mainly focused on their active
presence with their children on Instagram and their work with brands and/or maternity products,

either through monetized sharenting or giveaways.

Keywords: Motherhood; Insta-Moms; Instagram; Mommy bloggers; Influencer Marketing;
Monetized Sharenting.
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CAPITULO 1

Introducao

1.1. Enquadramento do tema

Com o surgimento dos social media no inicio do século XXI, passou a ser comum para as gera¢es
digitais comunicar atraves destes canais (Miranda, 2015), sendo que estas plataformas digitais em
rede se tornaram num novo media onde “o potencial do raio de divulgacdo é muito maior, bem
como a velocidade das mensagens” (Rosa, 2010, p. 30). Isto, devido as potencialidades da
comunicacdo “viral” Word Of Mouth (Keller & Fay, 2016), entendida por Pinheiro (2016) como
a transmisséo informal de ideias, opinides e informagédo entre um emissor e um recetor. Nesta
sequéncia, as empresas passaram a reconhecer nos social media uma oportunidade de valor para
divulgarem os seus produtos e/ou servigos, procurando a melhor maneira de captar a atencdo do
seu publico-alvo (Gongalves et al., 2013).

E, entflo, que surge o marketing de influéncia. De acordo com Keller e Fay (2016), mesmo
antes do aparecimento da internet, sempre existiram lideres de opinido. Mas, com o crescimento
dos meios digitais, surgiram os lideres de opinido digitais, igualmente conhecidos por
influenciadores digitais (digital influencers) (Reis, 2017%). O marketing de influéncia assenta nas
redes sociais online (doravante RSO), cujo principal objetivo é divulgar e promover determinado
produto e/ou servico, recorrendo a individuos com um determinado perfil, capazes de influenciar
o0 target a utilizar o produto ou servigo por eles publicitado. Esses individuos terdo de ser
influentes na internet e nas RSO (D’ Angelo, 2017%), conseguirem alcangar um elevado nimero
de pessoas e atribuirem credibilidade a esse mesmo produto e/ou servico, conferindo, simultanea
e consequentemente, credibilidade a marca através das redes sociais. Os digital influencers para
além de alcancarem grandes audiéncias, conseguem exercer a sua influéncia pessoal sobre
atitudes, opinides e comportamentos dos consumidores, sendo, também, procurados por estes de
modo a obterem informacdo e aconselhamento sobre determinados produtos ou servicos.
Portanto, as RSO sdo o canal que liga o objeto alvo de publicidade ao possivel consumidor, por
via dos digital influencers, e, por seu turno, o marketing de influéncia é a ponte entre as marcas e

o0 consumidor (Fernandes, 2016).

'Reportagem portuguesa Jornal Expresso da jornalista Carolina Reis.
Reis, C. (2017, 30 de setembro). Influenciar através das redes sociais. Jornal Expresso. Disponivel em:
https://expresso.pt/sociedade/2017-09-30-Influenciar-atraves-das-redes-sociais (consultado a
28/04/2021).

2D’Angelo, P. (2017, 13 de dezembro). O que é o marketing de influéncia e como se beneficiar dele.
Opinion Box. Disponivel em: https://blog.opinionbox.com/marketing-de-influencia/  (consultado a
28/04/2021).



https://expresso.pt/sociedade/2017-09-30-Influenciar-atraves-das-redes-sociais
https://blog.opinionbox.com/marketing-de-influencia/

Partindo de uma perspetiva ligada & maternidade e & no¢do de que os social media sao canais
essenciais para a pratica de marketing de influéncia, é possivel observar-se que as mommy
bloggers, ao partilharem as suas experiéncias relacionadas com a maternidade/paternidade nas
redes sociais, estdo a praticar sharenting (share + parenting) (Blum-Ross & Livingstone, 2017;
Steinberg, 2017). Neste sentido, devido a popularidade que as mommy bloggers comegaram a
ganhar por conta ndo s6 do sentido de comunidade que fomentavam com os seus leitores, como
também das narrativas da maternidade que criavam bastante diferentes daquelas que eram
transmitidas pelos media tradicionais, ao retratarem a ideia da maternidade real e imperfeita, as
mommy bloggers comecaram a ser utilizadas como veiculo de publicidade (Hunter, 2016). Desta
forma, estabelecendo a ligacdo entre o sharenting e o marketing de influéncia, surge um
sharenting monetizado, onde estas bloggers comecam a representar e publicitar marcas nas suas
RSO, recorrendo aos seus filhos como forma de promocéao de servi¢os ou produtos culturais da
maternidade (como por exemplo, os carrinhos de bebés), medicamentos, brinquedos, roupas,
locais, entre outros. Assim, ao desenvolverem um sharenting monetizado, as mommy bloggers
tornam-se mommy bloggers profissionais (Reis, 2016%).

Por vezes, ainda que exista uma regulagdo especifica — Guia informativo de “Boas Praticas
Digitais”* desenvolvido em 2019 pela Direcdo Geral do Consumidor (DGC) —, porém de reduzida
fiscalizacdo, enquadrada para as mommy bloggers e o seu trabalho, sdo levantadas questdes éticas
provenientes, sobretudo, da exposicao excessiva dos seus filhos, isto €, das criancgas no geral, nas
RSO (boyd, 2010). Tal exposi¢do, poderd comprometer a privacidade, seguranca, integridade e
imagem dessas criangas (Lipu & Siibak, 2019; Moser, 2017), que vém espelhadas varias
informacdes e a propria vida, na maioria dos casos, sem 0 seu desejo ou consentimento (Otero,
2017).

1.2. Motivacéao e relevancia do tema

Em primeiro lugar, o que motivou a escolha do tema desta investigacéo foi o gosto pela area da
comunicacdo, do marketing estratégico e de influéncia, tendo em conta 0 meu desejo de que o
meu futuro profissional continue a assentar nestas areas.

Em segundo lugar, a inspiragdo para o tema desta dissertacdo partiu da observacdo da
existéncia de uma geragdo digital e da sua forma de comunicacéo nos social media, inserida num
ambiente online democratico em relacdo a criacdo e disseminagéo de contetidos (Miranda, 2015).

Ambiente esse onde estdo presentes os digital influencers que desempenham, atualmente, um

Reportagem portuguesa Jornal Expresso, da jornalista Carolina Reis.
Reis, C. (2016, 05 de junho). Estas mées contam tudo na internet. Jornal Expresso. Disponivel em:
https://expresso.pt/sociedade/2016-06-05-Estas-maes-contam-tudo-na-internet (consultado a
28/04/2021).

“Disponivel em: https://www.consumidor.gov.pt/pagina-de-entrada/guia-infornativo-sobre-regras-e-boas-
praticas-na-comunicacao-comercial-no-meio-digital.aspx



https://expresso.pt/sociedade/2016-06-05-Estas-maes-contam-tudo-na-internet
https://www.consumidor.gov.pt/pagina-de-entrada/guia-infornativo-sobre-regras-e-boas-praticas-na-comunicacao-comercial-no-meio-digital.aspx
https://www.consumidor.gov.pt/pagina-de-entrada/guia-infornativo-sobre-regras-e-boas-praticas-na-comunicacao-comercial-no-meio-digital.aspx

papel preponderante no processo de influéncia e decisdo de compra do consumidor, ndo querendo,
desta forma, afirmar que 0s mesmos sdo pecas decisivas neste processo, pois existem outras
variaveis que devem ser tidas em consideracéo.

Em terceiro lugar, a escolha deste tema também esta relacionada com o meu interesse inicial
em pesquisar acerca de assuntos relacionados com o marketing de influéncia, mas a partir de uma
Otica ligada a maternidade e ao Instagram.

Em suma, ao escolher o tema da presente dissertacdo, consegui relacionar outros temas do
meu interesse.

Neste sentido, este estudo é relevante porgque o marketing de influéncia é das maiores apostas
das marcas para as suas estratégias de comunicacdo. Hoje em dia, a melhor forma para o
consumidor acompanhar as tendéncias, no caso da presente investigagdo relacionadas com a
tematica da maternidade, é por meio dos digital influencers presentes nos social media (Rossi &
Harger, 2017), principalmente nos blogs ou no Instagram, onde os digital influencers exprimem
as suas preferéncias pessoais, recomendacées e opinides, capazes de afetar diretamente a opinido
de quem os seguem. Para além do referido anteriormente, a informacdo e literatura académica
acerca das préaticas de comunicagdo das mommy bloggers e as campanhas sobre a influéncia destas
na formagéo de opinido e no real consumo dos utilizadores de redes sociais, sdo relativamente

escassas sobre 0 panorama nacional.

1.3. Questdes de partida e objetivos de investigagao

Tendo por base todo o contexto até aqui mencionado, a questdo de partida desta dissertacao é:
“Como se caraterizam as representacdes e estratégias de comunicacdo das mommy bloggers
portuguesas no Instagram?”. A questéo de partida, podem adicionar-se duas questdes subsidiarias,
a saber: “Como se autointitulam as mommy bloggers?” e “Quais as suas motiva¢es?”.

Para responder a estas questdes, este estudo sera orientado por um objetivo geral que passa
por investigar, identificar e compreender as representacfes e estratégias de comunicacdo da
maternidade produzidas pelas mommy bloggers. Nesse sentido, este objetivo geral sera orientado
por trés objetivos especificos considerados importantes e relacionados com as perguntas de
partida, na compreensdo e enquadramento da realidade contemporanea, a saber: 1) perceber como
é que as mommy bloggers se percecionam a si préprias, isto é, como se definem (digital influencer
ou mommy blogger); 2) compreender as motivagdes que levam uma mae, ou uma mée que ja é
digital influencer, a tornar-se uma mommy blogger. E, por fim, 3) Explorar e clarificar as
estratégias de comunicagdo utilizadas pelas mommy bloggers no Instagram, segmentando este
objetivo para o foco no feedback da comunidade online onde as mommy bloggers estdo inseridas

e para o sharenting monetizado.



1.4. Estrutura e organizacao da dissertacao

Este trabalho de investigacdo € composto por cinco partes.

No primeiro capitulo, o capitulo da Introducéo, é realizada a contextualizacéo dos diversos
temas abordados e a sua relevancia. Este capitulo contém ainda o problema de investigacdo e
encerra com os objetivos a alcangar com este estudo.

O segundo capitulo consiste na Reviséo da Literatura, onde sdo abordados e sustentados pelas
respetivas referéncias bibliograficas académicas, temas como a Internet e Redes Sociais Online,
o0 Instagram, a Ascensdo dos Digital Influencers, Mommy bloggers: definigéo e contextualizagéo,
Das Mommy bloggers as Insta-moms — ao servigo dos Marketers?, e O Sharenting praticado pelas
Mommy bloggers.

O terceiro capitulo integra as Estratégias e Abordagens Metodologicas da investigacdo onde
séo explicados o tipo de investigacdo e as metodologias utilizadas na parte pratica da mesma.
Num segundo momento, é caraterizada a amostra. Num terceiro momento, sdo explicados os
instrumentos de recolha de dados, os procedimentos para a recolha de dados e 0s instrumentos e
procedimentos de analise dos dados, bem como as técnicas tematicas e estatisticas utilizadas para
0 tratamento dos mesmos.

O quarto capitulo, compreende a Discussao de Resultados onde sdo descritos e analisados o0s
resultados obtidos de acordo com a metodologia eleita, com breves notas em relagéo & informagéo
existente e aos dados em consideragao.

O quinto e ultimo capitulo, contém o aprofundamento e reflexdo dos resultados, sendo
apresentadas as Conclusdes relevantes para o desfecho desta investigacdo, de acordo com as
respostas obtidas nas entrevistas e a analise de contetido das publica¢Bes de Instagram das mommy
bloggers selecionadas para os efeitos do presente estudo, confrontando e articulando com a
revisdo da literatura prévia e respetiva moldura teérica. Neste capitulo, sdo ainda referidas

algumas limitac6es ao longo do estudo e também sugestbes para investigacdes futuras.



CAPITULO 2

Revisao da Literatura

2.1. Internet e Redes Sociais Online

A internet massificada para as empresas e a sociedade em geral, desde o seu inicio, na década de
1990, até aos dias de hoje, passou por inimeros estagios. Ja na década de 1960, a internet era
estudada por engenheiros e informéaticos, sendo que no final da mesma era possivel
estabelecerem-se ligagdes entre redes de computadores (Castells, 2004). Outrora, 0s individuos
que utilizavam a internet, ao trabalharem num ambiente offline onde imperava a comunicacdo
assincrona (Gil, 2014), eram considerados solitarios, sendo que ndo existia interligacdo entre as
pessoas, nem possibilidade de comunicagéo entre as mesmas. Com o decorrer dos anos existiram
varias transformacdes e a internet passou a ser uma plataforma mais interativa, tornando-se um
lugar de troca de informagdo e conhecimento entre utilizadores (Silva, 2017). Essas
transformacdes sdo fruto da digitalizacdo, que ajuda a que exista uma maior desintegracdo e
segmentacdo do conhecimento (Silva, 2017). Dessa forma, as relacGes interpessoais passaram a
poder acontecer numa sociedade em rede (network society), para |4 de um espago geograficamente
delimitado, dado que a tecnologia é uma realidade com escala planetaria (Castells, 2014).

Todavia, internet e World Wide Web néo sdo a mesma coisa. A internet é uma rede que
permite a ligagdo entre os dispositivos, enquanto a Web é uma forma de aceder ao conjunto de
informacdes através da internet (Nath, Dhar & Basishtha, 2014). A WWW apresenta um
desenvolvimento constante, desde a Web 1.0 vista como uma “teia de cognigdo” direcionada para
a obtencdo de informag&o e limitada a um namero restrito de pessoas (Aghaei, Nematbakhsh &
Farsani, 2012), até a Web 4.0 caraterizada pela interatividade e conetividade entre pessoas,
quaisquer dispositivos e processos por meio de tecnologias que permitem o acesso a rede por
qualquer pessoa, a qualquer hora e lugar. A Web 4.0 é também entendida como uma rede de
integracdo onde sdo introduzidas as quatro geracdes da Web desde o seu advento (Aghaei et al.,
2012). Assim, a sociedade tecnoldgica na qual estamos inseridos carateriza-se pela emergéncia
de novas plataformas, ferramentas e formas de interacdo: a evolucdo das TIC (Tecnologias de
Informagdo e Comunicagéo). As TIC sdo plataformas de media e formas de interagdo que tém
vindo a revolucionar a maneira como os individuos se relacionam, interagem e comunicam,
transformando o ambiente de comunicacao (Lemon & Verhoef, 2016).

De acordo com boyd & Ellison (2008), as RSO séo definidas como servigos que se baseiam
na Web e que permitem aos individuos construir perfis pablicos ou semipublicos dentro de um
sistema limitado, bem como na partilha de conexBes com outros utilizadores, aos quais é
“exigida” uma disponibilidade constante (Licoppe & Smoreda, 2005). Aliado ao aparecimento

das plataformas de RSO, as rela¢des sociais atingiram novas dindmicas, originando uma alteragdo

5



significativa na vida social dos individuos, dado que estes tinham acesso a outros individuos
conhecidos ou desconhecidos, de grupos sociais diferentes e onde a distdncia a que se
encontravam ndo era um obstaculo (boyd & Ellison, 2008). Desta forma, surgiram comunidades
online, que tém por base os valores e interesses dos individuos (boyd & Ellison, 2008; Castells,
2004). Nestas, sdo desenvolvidos e mantidos inimeros lacos sociais através da internet, que
poderdo ser mantidos, inclusive, no mundo offline (boyd & Ellison, 2008; Recuero, 2009).
Atualmente, internet, RSO e smartphones detém um carater bastante significativo na vida pessoal
e social de uma grande parcela dos individuos (Hobbs, 2016), sendo que estes adotaram a internet,
adaptaram-na a usos sociais (Rosenfeld & Thomas, 2012) e, sdo, diariamente, utilizadores de sites
de RSO (boyd & Ellison, 2008).

Através da forma como os individuos domesticaram as RSO e de como utilizam
reflexivamente as TIC, é possivel determinar-se que o crescimento das RSO se deve,
substancialmente, ao que os utilizadores conseguem fazer nelas (Hirsch & Silverstone, 2003;
Berker et al., 2006), podendo estas, muitas vezes, acabar por ter funcionalidades para as quais néo
foram inicialmente concebidas (Castells, 2014). As RSO sdo, por si mesmas, caracteristicas de
uma sociedade neoliberal (Marwick, 2010b) habitada por individuos que possuem uma tendéncia
natural para criar e partilhar contetdos de forma gratuita, associada a uma nogao de audiéncia
muitas vezes imaginada (Marshall, 2010) e a uma vigilancia social (Marwick, 2014).

2.1.1. O Instagram

O Instagram é uma rede social online com base numa aplica¢do para dispositivos méveis, fundada
a 6 de outubro de 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger (Instagram, 2021). Para além da
aplicacdo, este também tem um site (instagram.com), contudo, é mais limitado quando comparado
com a sua versdo para dispositivos moveis. Em abril de 2012, passou para o dominio do Facebook
e em fevereiro de 2013, 100 milhdes de pessoas utilizavam o Instagram todos 0s meses
(Instagram, 2021). Segundo o préprio Instagram, a plataforma que tem como principal propoésito
a partilha de contetdo (fotos ou videos) com os seguidores, desde o seu langamento (onde
inicialmente era uma aplicacdo de partilha de fotografias, na qual os utilizadores apenas podiam
comentar e colocar um like), foi obtendo um leque de novas funcionalidades e, atualmente, a
partilha de contetdo ¢ feita através de publicagdes como posts, Instagram Stories, Lives Videos,
videos no IGTV, e mais recentemente, através de Instagram Reels®. Ainda dentro de uma 6tica

recente, mas numa perspetiva de negocio, em mar¢o de 2019, o Instagram introduziu a aba de

SEm agosto de 2020, o Instagram anuncia no seu website oficial o langamento de Instagram Reels: “uma
nova maneira de criar e descobrir videos curtos e divertidos no Instagram. [...] Grave e edite videos com
varios clipes de 15 segundos com 4udio, efeitos e novas ferramentas criativas”. Disponivel em
https://about.instagram.com/blog/announcements/introducing-instagram-reels-announcement
(consultado a 28/04/2021).
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Instagram Shop (Instagram Shopping), tornando possivel mostrar aos clientes todos os produtos
de uma marca num Unico lugar, sem sair da plataforma (Instagram, 2021).

De acordo com Marques (2014), a interface do Instagram permite visualizar um feed® com
0s contetidos de outros utilizadores da rede (posts), onde se pode interagir, explorar e aceder ao
respetivo perfil. A aplicacdo também permite a interacdo em tempo real com os seguidores,
durante a qual se podem, entre tantas outras possibilidades comunicacionais, tirar davidas,
partilhar momentos, informacdes e curiosidades, o que possibilita que as empresas usufruam deste
ambiente e desta particularidade para divulgar as marcas, estabelecendo ao mesmo tempo um
vinculo e uma relacdo de confianga com o consumidor. Ainda segundo Marques (2014), a
aplicacdo é extremamente versatil e Gtil para negécios em que a utilizacdo da imagem € fulcral
para comunicar desta forma caracteristica.

Este social media tem tido um crescimento significativo nos Gltimos anos, sendo que em
conformidade com o estudo Os Portugueses e as Redes Sociais 2020, realizado pelo Grupo
Marktest, 73,3% dos portugueses tinham uma conta de Instagram em 2020 (Marktest, 20217). Em
margo de 2021, aproximadamente 5,4 milhdes de pessoas séo utilizadores da rede social online
Instagram em Portugal, tendo-se assim registado um crescimento significativo face ao mesmo
periodo homologo em 2020 (onde se registavam cerca de 4 milhGes de utilizadores). Tal,
representa um incremento de 1,4 milhdes de utilizadores de Instagram em Portugal, entre margo
de 2020 e marco de 2021 (Statista, 20218).

2.2. A ascensao dos Digital Influencers
De acordo com Khedher (2014), o conceito de self-branding (Khamis et al., 2016) enquanto

“marca propria”, por vezes também designado de personal branding (“marca pessoal”), faz
referéncia aos individuos que criam e investem recursos numa imagem publica especifica com
vista num ganho comercial e/ou de capital cultural. Tal como os produtos de marca comercial,
um sujeito de self-branding é beneficiado por ter a sua disposi¢do um ponto de venda Gnico ou,
potencialmente, uma identidade publica singularmente carismatica e sensivel as caréncias e
interesses do seu publico-alvo.

A parte das tensdes e problemas existentes entre a literatura de estudos culturais e de media,
e 0 conceito de self-branding — apontado pelas mesmas com uma distor¢do dos principios-chave

de uma marca —, para se mover a ideia de self-branding das margens da literatura de marketing

6«Feed”: Pagina principal onde surge o histérico com os contetdos dos utilizadores que seguimos no
Instagram.

"Estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais 2020~ disponivel em
https://www.marktest.com/wap/private/images/Logos/Folheto_Portugueses_Redes_Sociais_2020.pdf
(consultado a 28/04/2021).

®Estudo “Instagram users in Portugal from September 2018 to March 2021 (in millions)” disponivel em
https://www.statista.com/statistics/1021943/instagram-users-portugal/ (consultado a 28/04/2021).
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para a dianteira dos media convencionais, é pertinente destacar-se um artigo de 1997: “The Brand
Called You”, de Tom Peters. Peters (1997) defende o principio orientador de que, de modo a se
diferenciarem e se destacarem no mercado de trabalho, os individuos devem assumir o controlo
da sua propria identidade de marca, para que assim projetem uma imagem dinamica e intemporal,
entregando valor aos consumidores, empregadores e mercados de forma so6lida: “Somos CEOs
das nossas préprias empresas: Me Inc. Para estar no mercado hoje, o nosso trabalho mais
importante é ser o chefe de marketing da marca chamada You [...] Ser CEO da Me Inc. requer
gue se aja com egoismo — para Se crescer, para se promover, para fazer com que o mercado se
recompense a ele mesmo” (Peters, 1997, como citado em Khamis et al., 2016, p. 2).

Contudo, é preciso notar-se que o conceito de self-branding se apresenta problematico: o
conceito de branding esta intimamente ligado ao marketing, mas o conceito de self-branding ndo
encaixa perfeitamente num subconjunto de ‘marca’. Assim, a dificuldade centra-se no individuo,
que ndo pode ser comparado ou elevado ao estatuto de marca porque tal levantaria questdes
conceptuais, praticas e éticas (Khamis et al., 2016). Fazendo referéncia a Herskovitz e Crystal
(2010), a partir do inicio dos anos 2000, a self-branding comegou a ser praticada por pessoas
“comuns” que mediam astutamente as possibilidades de marketing nas RSO: plataformas como
0 Facebook, o Youtube e o Instagram aceleram e acentuam 0s meios através dos quais 0S
utilizadores conseguem empacotar, executar e vender uma personal brand em varios sitios online.

Para Thomson (2006), existe uma relacdo de marketing 6bvia entre marca, media, publico e
celebridade. Inicialmente, a marca representa a identidade de uma mercadoria e a sua principal
fungdo é transmitir determinado nivel de qualidade. No entanto, para atingir o publico-alvo de
forma eficaz com a sua mensagem, os anunciantes tém de pagar as organizaces de media pela
publicidade. E, entfo, quando uma celebridade (human brand®) ¢ introduzida na equagio que a
dindmica muda ligeiramente: a human brand pode trazer o seu proprio publico para a equagdo
utilizando, por exemplo, o Instagram (se no mesmo arrecadar um numero significativo de
seguidores), para influenciar esse publico. Posteriormente, com uma justaposi¢do consistente, a
human brand poder tornar-se sinénimo de marca e, assim, de produto, servi¢o ou empresa.

Tendo presente a importancia da visibilidade e da atencdo, a procura pela fama online por
parte do individuo “comum” envolve praticas de ‘micro-celebrity’, a saber: o cultivo coordenado
e estratégico de um publico através dos social media com o objetivo de atingir o estatuto de
celebridade (Khamis et al., 2016). Em 2001, Theresa M. Senft criou o termo micro-celebrity no
decorrer da sua pesquisa sobre como as “camgirls™? utilizavam as condicOes oferecidas pelas

ferramentas online (sites de redes sociais, blogs e videos) para criar um estilo novo de

%“Human brand”: qualquer persona muito conhecida que é sujeito de esforcos de comunicacéo de marketing
(Thomson, 2006, p. 104).

10«Camgirls”: mulheres que se transmitem por meio de uma webcam para o publico em geral enquanto
tentam cultivar um pouco de celebridade (fama) no processo (Senft, 2008).



performance, sendo que era através da utilizacdo dessas ferramentas que as camgirls aumentavam
a sua popularidade na internet (Senft, 2008). Com o decorrer dos anos, tanto o conceito como as
préticas de micro-celebrity generalizaram-se de tal forma que se tornaram num fenémeno cultural:
“[as praticas de] micro-celebrity implicam que todos os individuos tenham uma audiéncia que
possam manter estrategicamente por meio da comunicagio e interagdo continuas” (Marwick &
boyd, 2010, p. 121, como citado em Khamis et al., 2016, p. 7). Ora, 0 sucesso de um(a) micro-
celebrity é avaliado pelo nimero de likes, partilhas, retweets, seguidores e comentarios que obtém,
e do qual se pode orgulhar e capitalizar (por ser significativo).

De modo a compreender mais eficazmente o fenédmeno de influéncia no mundo digital, é
fundamental entender o conceito de ‘influéncia’, que é definido por Lee e Beatty (2002) como
“[...] o esfor¢o e habilidade de afetar ou fazer balangar uma decisao” (p. 26). Sendo que, o
marketing de influéncia tem por base uma estratégia de marketing digital que engloba os criadores
de contetido com influéncia sobre os publicos, o conceito de influéncia constitui-se importante
nas decisfes que 0s consumidores tomam na compra de produtos. Nesse sentido, o0 marketing de
influéncia consiste no desenvolvimento de uma rede de influenciadores que permite as marcas
comunicar em diversas plataformas digitais, como blogs e redes sociais, concebendo uma
envolvéncia com os consumidores e fidelizando-os (Raposo, 2017).

Em 1955, num estudo agora classico de Katz e Lazarsfeld (1955) sobre influéncia pessoal,
surgiu o termo “lider de opinido”. No mesmo, investigaram-se 0s efeitos da comunicacdo em
massa no contexto dos lideres de opinido. Segundo Katz e Lazarsfeld (1955), lideres de opinido
sdo “individuos que sdo suscetiveis de influenciar outras pessoas no seu ambiente imediato” (p.
3), pois sdo sujeitos com um determinado reconhecimento que intercetam, interpretam e
disseminam as informacges nas redes pessoais em que estdo inseridos, exercendo influéncia nos
outros individuos. Mais tarde, Kotler, Wong, Saunders e Armstrong (2005) definiram os lideres
de opinido como “pessoas dentro de um grupo de referéncia que, por causa de habilidades
especiais, conhecimento, personalidade ou outros fatores, exercem influéncia sobre os outros” (p.
260). Se um grupo por si s6 podera exercer influéncia sobre o comportamento de um individuo,
um grupo de referéncia é um grupo que funciona enquanto termo de comparagdo direto ou
indireto, ou termo de referéncia, na formagdo de comportamentos ou atitudes de um individuo
Kotler, Wong, Saunders e Armstrong (2005). Recentemente, Maden (2018) refere que os lideres
de opinido sdo individuos que se encontram bem posicionados dentro de certas redes, sendo
respeitados pelas suas opinides, conhecimento e reputagéo.

Com o surgimento de novas tecnologias, os social media e as RSO vieram nao s6 modificar
a forma de gerar, recolher e partilhar informacdo, mas também a maneira como qualquer
individuo contribui para o contetdo, concebendo um novo tipo de influenciadores (Maden, 2018):

os digital influencers.



Concetualmente, os digital influencers sdo personalidades com capacidade para mediar a
transmissdo de mensagens (informacdo) entre os media e 0s publicos no ambiente digital
(Uzunoglu & Misci Kip, 2014) carateristico da atual sociedade em rede. Segundo Lincoln (2016),
os digital influencers sdo individuos que estdo presentes no ambiente online, possuindo o poder
de estimular as mentalidades dos prdprios seguidores e as suas decisdes de compra, atraves do
conhecimento ou da posi¢do que ocupam no meio online. Esta definicdo de digital influencers vai
de encontro a apresentada por Keller e Fay (2016), que definem os digital influencers como
consumidores comuns que partilham inimeras informacBes com os seus seguidores e lhes
recomendam marcas e produtos.

Hoje em dia, muitos dos utilizadores das plataformas de social media passaram de “meros”
espetadores a participantes ativos que interagem com as marcas (Uzunoglu & Misci Kip, 2014).
Na 6tica de (Kotler et al., 2005; Samara & Morsch, 2005), o processo de decisdao de compra nem
sempre é exercido exclusivamente por uma pessoa. E, entdo, que sobressaem os influenciadores
considerados como uma das tipologias existentes dos papéis que podem ser desempenhados numa
decisdo de compra. Os digital influencers “representam um novo tipo de lideres de opinido, com
um enorme potencial de rede e poder influente sobre os consumidores” (Maden, 2018, p. 119).
Os digital influencers sdo individuos aos quais é reconhecido o estatuto de lider de opinido, que
tém efeito e influéncia nos membros de determinadas comunidades reunidas em torno de
interesses idénticos, pelo que, assim, “[...] podem mediar mensagens e afetar comunidades no
ambiente digital, onde as mensagens podem ser disseminadas rapida e facilmente, com um efeito
potencialmente viral” (Uzunoglu & Misci Kip, 2014, p. 592). Mas, ainda mais relevante para as
marcas é o facto de que, através das parcerias com os digital influencers, conseguem obter um
conhecimento mais aprofundado dos seus consumidores e potenciais consumidores (Pedron et al.,
2015).

Por oposicdo aos meios de comunicacao tradicionais, as publicagdes partilhadas pelos digital
influencers s&o vistas como mais casuais, visto que permitem a possibilidade de interacdo por
parte dos seguidores, tanto com os influencers como com as marcas, num formato mais rapido,
intimo e individual (boyd & Ellison, 2008). Quando comparados aos lideres de opinido
tradicionais, e embora os lideres de opinido e os digital influencers detenham caracteristicas em
comum, é preciso referir que os digital influencers sdo capazes de influenciar potencialmente um
publico mais vasto, por meio de um canal de comunicacdo direto (Maden, 2018).

No Instagram, e conforme o referido relativamente aos lideres de opinido, os lideres de
opinido sdo chamados, por alguns autores, de Instagrammers (Latiff & Safiee, 2015). As imagens
e videos de Instagram proporcionam o Instafame (Marwick, 2015), mas apenas aqueles que sdo
capazes de retratar estilos de vida desejaveis e ideais de beleza hegemdnicos conquistando um
elevado numero de seguidores (Abidin, 2016). Marwick (2015) realca o facto de varios individuos

“comuns” se terem tornado famosos no Instagram, os Instafamous ou Instagrammers, através de
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fluxos de “atraentes egos” — autorretratos — devido a partilha regular de fotos ou videos do seu
quotidiano (de si mesmos, de amigos, de viagens, entre outros). Numa crescente economia da
atencdo, a escala do possivel alcance do publico e captacdo da atencdo para esses individuos com
recurso aos social media é tal, que a popularidade e a visibilidade ja ndo dependem da alavanca
da televisdo, da imprensa ou da radio, pois por intermédio do Instagram surge a hipGtese de
alcancar-se o Instafame, ou seja, a condicdo de ter um nimero relativamente grande de seguidores
no Instagram.

Considerando o facto de os hébitos de consumo de contetidos na internet terem vindo a mudar
uma vez que, se utilizadores, somos expostos, todos os dias, a uma grande quantidade de
informacdo que se dissemina de forma bastante célere, tal faz com gue seja indispensavel reduzir-
se a quantidade de texto em prol da imagem (Pereira, 2017). O Instagram vem, portanto, cobrir
essa tendéncia assumindo-se como uma plataforma muito vantajosa, quer para os Instagrammers,
quer para as marcas, ao proporcionar-lhes a possibilidade de explorar a sua criatividade através
da imagem e do video (Hughes, 2017). Mas mais do que permitir a exploracdo da criatividade, o
Instagram, ao identificar que ser digital influencer se tornou uma profisséo, passou a sugerir, de
forma estratégica, aos influencers a alteracdo do perfil pessoal para profissional, para que estes
consigam analisar indicadores estratégicos fundamentais como o desempenho e engagement de

cada publicacdo (Mauricio et al., 2017).

2.3.  Mommy bloggers: definicdo e contextualizacao

Para Wei (2009), um blog é uma pagina Web constituida por publicacdes (entradas) feitas com
regularidade, que aparecem numa ordem cronoldgica inversa. Os blogs diferenciam-se de outros
tipos de escrita na Web ao espelharem a personalidade, as paixdes e os pontos de vista do autor
(Nardi et al., 2004, p. 42, como o citado por Lopez, 2009, p. 733). Existem varios géneros de
blogs, mas o género que importa aqui destacar é o dos blogs pessoais. Os blogs pessoais baseiam-
se em revelagdes e partilhas de eventos diarios que ocorrem na vida do blogger, através de
fotografias informais (Jung, Vorderer & Song, 2007). Ainda que este género de blogs seja de
natureza mais pessoal e privada, sdo escritos para uma audiéncia coletiva (de massa) e ambigua,
podendo incluir familiares, amigos, conhecidos e estranhos (Kleman, 2007).

De entre 0s varios géneros de blogs pessoais, destacam-se, para o efeito, os populares mommy
blogs (Webb & Lee, 2011), reconheciveis pela forma como lidam com a maternidade e
paternidade (Lopez, 2009; Morrison, 2011; Webb & Lee, 2011). Blogging ¢ a escrita de um blog
(Webb & Lee, 2011). De acordo com Hunter (2016), o mommy blogging comegou ha mais de dez
anos e, para a autora, o que tornou os mommy blogs tdo invulgares e cativantes para os leitores
foi o facto de as histdrias narradas serem bastante diferentes da imagem romantizada e quase

glamorosa da maternidade, transmitida nos principais meios de comunicacdo tradicionais. Nesses
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blogs, as mulheres falavam mais aberta e honestamente acerca de todo o trabalho diario envolvido
ndo sé na educacdo dos seus filhos, como também da exigéncia e alegria que isso Ihes trazia. E,
assim se foram construindo varias narrativas alternativas da maternidade (Gillmor, 2004). Lopez
(2009) afirma: “As mommy bloggers estdo a criar uma imagem da maternidade diferente daquela
gue vemos nos meios de comunicacao tradicionais. Em vez da visdo da mde amorosa, vemos
mulheres que estdo enfraquecidas pelas exigéncias do seu recém-nascido, que ndo fazem ideia do
que fazer quando o seu filho adoece, que sofrem de depressdo pds-parto e cujas hormonas se
enfurecem descontroladamente” (p. 732). Estas bloggers sdo criticadas muitas vezes, mas ao
mesmo tempo tém muitos fas e sdo apoiadas por outras mulheres como elas (Lopez, 2009).

As mulheres que pretendem estabelecer a sua pegada na blogosfera procuram consegui-lo,
comummente, através da escrita sobre os seus filhos. Sendo que, na maior parte das vezes, as
mulheres categorizadas de mommy bloggers, sdo mulheres que s&o maes e, assim sendo, escrevem
casualmente sobre os proprios filhos (Lopez, 2009).

Segundo Webb & Lee (2011), uma mommy blogger é definida como uma mulher cujo
contetdo do blog é predominantemente sobre a sua familia. Orton-Johnson (2017) refere que,
hoje em dia, os mommy blogs s&o um fendmeno cultural importante através dos quais é possivel
refletir-se sobre as construgdes contemporaneas da maternidade e dar-se voz a sua esfera privada
(Friedman, 2013; Lopez, 2009), contestando e redefinindo os ideais normalizados, nebulosos e
ndo falados da maternidade, que apenas servem para definir papéis socialmente aceites que se
concretizam nas experiéncias vividas das mulheres (Green, 2012).

De acordo com Lopez (2009), a linguagem utilizada nos mommy blogs é informal e
usualmente narrativa, primando, particularmente nos casos das bloggers mais conhecidas, uma
grande quantidade de humor e leviandade, de modo a entreter a audiéncia. Os tdpicos abordados
neste género de blogs sdo muito variados, e vdo desde temas como a maternidade (doencas da
crianga ou algo engracado dito pela mesma, a realidade do pos-parto, etc.), compras, viagens,
babysitters, comida, bebida, e por ai em diante.

Nesse sentido, Lopez (2009) defende que 0 mommy blogging é um ato radical com o potencial
de mudar os discursos em torno da maternidade. Mais tarde, seguindo a mesma légica, Hunter
(2016) acrescenta que as mulheres ndo sé tém o potencial de mudar esses discursos, como também
conseguem criar, efetivamente, narrativas drasticamente distintas das imagens da maternidade até
entdo retratadas. Partindo da dicotomia publico/privado referida anteriormente, a autora observa
que a maternidade é entendida como parte da esfera privada ou doméstica que as mulheres
supostamente devem ocupar e ndo desafiar. Por sua vez, a esfera publica, “um lugar que os
homens habitam e as mulheres desejam pertencer” (Lopez, 2009, p. 731), abrange o mundo do
trabalho, a politica, a economia e os discursos mainstream dominantes existentes (Motiejunaite,
2005).

12



Os mommy blogs, ao explorarem diversas representagdes da maternidade longe dos costumes
sociais e das expetativas da cultura parental cara-a-cara (Nelson, 2010; Schoenebeck, 2013),
criam uma esfera pablica mais ampla na qual a maternidade é negociada (Orton-Johnson, 2017).
Ao explorarem os mitos existentes nos media tradicionais acerca da maternidade e ao falarem,
supostamente de forma aberta e honesta sobre as suas vidas enquanto maes, as mommy bloggers
criam comunidades inseridas em RSO digitais que lhes proporcionam um capital social num
momento de transformacdo das suas vidas e de identificacdo coletiva (Friedman, 2013; Lopez,
2009; Moravec, 2011).

Nas palavras de Morrison (2011; 2014), os mommy blogs enquanto redes de social media
comecaram a atrair publicos numerosos e leais, criando uma sensacdo de conexao, apoio e
comunidade entre as bloggers e leitores, a medida que estas revelavam detalhes intimos das suas
vidas. Comunidade essa que podera ser extremamente Gtil para pessoas que ndo tenham uma
(forte) rede de apoio offline (Hunter, 2016). Também na visdo de Lopez (2009), o publico
seguidor das mommy bloggers sente uma extrema proximidade e lealdade para com as mesmas,
como se de palavras e conselhos de um amigo intimo se tratasse.

Num post inspirado nas discussdes acerca dos mommy blogs, uma mulher escreveu:
“Encontrar blogs ajudou-me imenso. Encontrei maes (e pais) que tinham lutado com problemas
semelhantes aos meus, e aprendi que os blogs eram um 6timo lugar para partilharem as suas falhas
e admitirem que esta coisa da parentalidade néo é fécil. A partir dai, esculpi 0 meu espaco, e fiquei
muito aliviada por ter este espago para partilhar os meus sentimentos. Os mommy blogs s&o 0s
novos manuais de aconselhamento, mas sdo muito melhores do que opiniGes de especialistas. Sao
historias [...] reais, honestas e as vezes cruas — e sdo também manuais de aconselhamento com
uma comunidade construida a sua volta” (A Mommy Story, 2006, como citado em Lopez, 2009,
p. 742). E crucial, para a anélise desenvolvida até a este ponto, refletir quanto & forma como a
vigilancia social criou “um conjunto de praticas através das quais a vigilancia de e entre
individuos € digitalizada e normalizada por meio de redes sociais online” (Marwick, 2012, p. 379,
como citado em Orton-Johnson, 2017, p. 6).

Importa ainda salientar que, a mamasphere compreende as vozes visiveis das bloggers e 0s
comentarios feitos nas seccdes de comentarios, mas também é composta por leitores que
interagem e se envolvem com o0s blogs nas suas proprias (re)construcoes e (re)producdes da
maternidade. Enquanto as mommy bloggers constroem versfes da sua propria maternidade, os
leitores, por sua vez, reinterpretam essas construcdes em reflexdes sobre as suas proprias praticas

parentais, de forma amplamente invisivel (Powell, 2010).

13



2.3.1. Das Mommy bloggers as Insta-moms — ao servico dos Marketers?

De acordo com Lopez (2009), as mulheres sdo cada vez mais consideradas consumidoras
poderosas, na medida em que sdo elas que, muitas vezes, tomam as decisfes de compra para e ha
sua familia. A medida que os mommy blogs se tornaram cada vez mais populares, os marketers,
interessados em capitalizar a lealdade e confianca que as mommy bloggers haviam desenvolvido
com os seus leitores, comegaram a entender estas bloggers como uma via direta e importante para
alcancar os consumidores (Douglas, 2009). Esses consumidores sdo 0s seguidores leais e
“demograficamente desejaveis” (Lawrence, 2009). Isto porque, os bloggers mais populares sao
entendidos como lideres de opinido e sdo cobicados pelas empresas que esperam capitalizar(-se)
na publicidade online “boca a boca” (online word-of-mouth advertising) (Mutum & Wang, 2010;
Uzunoglu & Misci Kip, 2014), sendo que, segundo (Skoloda, 2009), as empresas estao bastante
conscientes de que “os bloggers mais influentes se tornaram uma extensdo online dos amigos e
familiares” (p. 68, como citado em Hunter, 2016, p. 1309). Ora, as mommy bloggers, em
particular, comecaram a ser consideradas um “sonho dos comerciantes” (Thompson, 2007), uma
vez que tém o potencial de serem muito influentes no que diz respeito ao marketing de “boca-a-
boca” (Lawrence, 2009), e as empresas tém-nas agora como target, tal como tinham os meios de
comunicacdo tradicionais (Skoloda, 2009).

Quando o mommy blogging surgiu, as mommy bloggers operavam desprovidas de qualquer
imperativo comercial nesta atividade por parte de publicitarios (Lopez, 2009; Hunter, 2016), mas,
ao longo do tempo, tornou-se uma pratica comum entre as mommy bloggers com pequenas ou
grandes audiéncias, a hospedagem de andncios nos mommy blogs, no sentido de rentabilizarem
0s seus blogs (Hunter, 2016), o que resultou numa alteracdo na dinamica entre mommy bloggers
e leitores.

Indiscutivelmente, um dos principais pontos de viragem na monetizagdo dos mommy blogs
deu-se quando, em 2005, Armstrong (n.d.), uma mommy blogger americana popular (também
conhecida como Dooce), comegou a transmitir publicidade no seu blog, posicionando a sua
decisdo como emancipadora e empoderadora para as mommy bloggers (Hunter, 2016). Desde
entdo, o seu blog tornou-se, simultaneamente, o seu trabalho a tempo inteiro, denominado
blogging profissional. A blogger afirma, ainda, que o0 mommy blogging se transformou em
marketing de influéncia (Armstrong, n.d.). Contudo, a parte dos muitos leitores que apoiaram
Armstrong (n.d.) no movimento em direcdo a publicidade, corroborando o seu raciocinio de que
isso era empoderador para as mulheres, gerou-se uma controvérsia, ainda atual, & volta do
movimento em direcdo aos posts patrocinados (Hunter, 2016). Armstrong (2005) sentiu
necessidade de apresentar a sua perspetiva em relacdo a esta teméatica no seu blog, onde

explicitava que, apesar de compreender o desapontamento de alguns dos seus leitores
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relativamente a presenca de publicidade no seu blog, a sua escrita e o conteldo do blog ndo iriam
mudar, e nada do que partilharia no seu blog seria para agradar um publicitario.

Se, por um lado, para alguns bloggers, o vinculo criado entre o blogging e o “comercial” foi
positivo e representativo de forga, por outro lado, no que respeita as mommy bloggers, houve uma
reacao negativa e controversa por parte de alguns dos seus leitores. Essa reacdo teve por base o
facto de os leitores considerarem que as mommy bloggers passaram a escrever nos seus blogs para
obterem lucro, fazendo a curadoria (tratamento/filtragem) dos contetdos com vista ao apelo a
anunciantes, e nao para incrementar o sentido de comunidade, motivado pelos sentimentos de
suporte, “realidade” e apoio (Horrall & Cavanagh, 2014). Esta alteracdo na dinamica dos blogs,
veio pdr em causa a confianca que os leitores tinham nas mommy bloggers (Hunter, 2016), assim
como a integridade que os mesmos julgavam que as bloggers tinham: “quando os posts sdo
patrocinados no blog, surgem questdes de confianga e integridade” (Rettberg, 2014, p. 147, como
citado em Hunter, 2016, p. 1311). Mutum e Wang (2010) referem ainda que o contetido
patrocinado, e a publicidade em geral nos blogs, podem constituir uma ameaga a “credibilidade”
do proprio blog.

Fuchs (2012, 2011) argumenta que, gracas aos social media, ¢ possivel falar de “produtos de
consumo profissional”. Similarmente ao Facebook, que ndo existiria sem um publico para
produzir e consumir contetdos (prosumers), as mommy bloggers utilizam o que aprendem sobre
0 seu publico, os leitores, através, por exemplo, das sec¢es de comentarios, de modo a alavancar
as ofertas publicitarias mais indicadas para o seu tipo de audiéncia. Logo, o produto destas
bloggers séo efetivamente os leitores (Hunter, 2016) e a sua atengdo. Hunter (2016) refere ainda
que, com a mudanca para a comercializacéo e a profissionalizag¢do do blogging, o0 que em tempos
fora um lugar de poder para as mulheres, ao reunirem-se em torno de histérias partilhadas das
realidades quotidianas com as suas criangas, tornou-se um lugar de comercializagdo e
mercantilizagdo do publico.

Numa perspetiva mais contemporanea, o interesse pelas mommy bloggers deriva da procura
de online influencers (“influenciadores online™) por parte de empresas e marketers, como uma
maneira de chegar efetivamente aos consumidores (Hunter, 2016), onde os blogs no geral “sdo
considerados, muitas vezes, mais crediveis e independentes do que os meios de comunicagdo
tradicionais” (Arsel & Zhao, 2013, p. 58, como citado em Hunter, 2016, p. 1309). E ent4o que, as
mommy bloggers que atraem muitos seguidores leitores e a atengédo dos profissionais de Relagdes
Publicas (RP), se tornam coletivamente conhecidas como influencers (Archer, 2019), erodindo as
fronteiras entre a esfera privada do lar e da maternidade, e a esfera publica. A maioria das bloggers
ndo sente a necessidade de esclarecer quando os seus blogs se tornam comerciais, isto porque se
tornou a norma para as mommy bloggers fazerem publicidade e os seus leitores serem recebidos
frequentemente com banners publicitarios. Além disso, estas bloggers divulgam regularmente

posts e giveaways patrocinados nas suas RSO, sobretudo no Instagram (Hunter, 2016).
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Por fim, uma década depois, o enquadramento do mommy blogging é bastante diferente,
sendo o proprio termo de “mommy blogger” sugerido por alguns estudiosos como antiquado ou
“arcaico” (Archer, 2019). Atualmente, por conta da ascensdo da vertente comercial do mommy
blogging e da tendéncia de decréscimo do poder e visibilidade social dos blogs em favor do
Instagram, as maes influencers (mother influencers) sdo frequentemente intituladas de insta-
moms, devido ao seu uso focalizado da plataforma Instagram (Ninan et al., 2016), constituindo-

se as “portas de entrada” dos marketers para o publico materno (Thompson, 2007).

2.3.2. O Sharenting praticado pelas Mommy bloggers

A parte dos inimeros utilizadores de social media que existem, um novo conceito advém
associado as praticas online dos pais (ou responsaveis legais), enquanto utilizadores destes: o
sharentig. Citando Blum-Ross e Livingstone (2017); Steinberg (2017), o termo sharenting é
formado pela jungdo de “share” (compartilhar) ¢ “parenting” (parentalidade), e aplica-se quando
0s pais partilham online, regular e abundantemente, informacéo e detalhes sobre os seus filhos
nas redes sociais, envolvendo o publico em geral.

Muitas pessoas, seja por meio de fotografias e/ou de videos, revelam detalhes do seu
quotidiano diariamente nas redes sociais. No caso do sharenting, essa partilha dos pais em relagdo
aos seus filhos pode dar origem a uma pegada digital, e em alguns casos, mesmo antes de estes
nascerem (Otero, 2017). Assim, Steinberg (2017) e Marasli, et al. (2016) defendem que a pegada
digital dos filhos é estabelecida desde muito cedo pelos pais, 0 que podera acarretar consequéncias
para as criangas, que nao tém nogdo e ndo conseguem controlar a maneira como as suas
informacdes pessoais sdo divulgadas e difundidas dado o potencial de escalabilidade, visibilidade
e persisténcia nos espacos digitais (boyd, 2010). E, para além disso, no futuro, as criancas correm
0 risco de serem associadas as revelacbes pessoais feitas online pelos seus pais, sem 0 seu
consentimento.

Mais ainda, o sharenting, que permite a educacao dos filhos numa cultura digital, é resultado
do crescimento dos social media (Brosch, 2016). A partilha excessiva dos pais podera introduzir
n&o apenas Novos riscos para a identidade e privacidade das criancas (Lipu & Siibak, 2019; Moser,
2017), como dar origem a diversos problemas como a apropriacdo de fotografias ou videos das
criangas em sites pornogréficos infantis, ou o roubo das suas identidades por parte de estranhos
gue repostam esse material nas redes sociais (Brosch, 2016; Otero, 2017). Isto porque, alguns pais
possuem uma falsa sensacdo de seguranca, pois acreditam que o que partilham relativamente aos
seus filhos somente serd visualizado pelas pessoas que selecionam. No entanto, a verdade é que
essas publicacbes podem alcancar uma audiéncia muito maior, uma vez que a audiéncia
selecionada detém a possibilidade de guardar e republicar esses dados (Brosch, 2016). Os pais

ndo tém ideia de quem podera utilizar as informacGes pessoais dos seus filhos por si partilhadas,
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que podem incluir data de nascimento, nome completo da crian¢a ou imagens em situagoes
constrangedoras (Brosch, 2016). O sharenting deixa um rasto digital que ird acompanhar a crianga
para o resto da vida (von Teschenhausen Eberlin, 2017), sendo por isso imperativo definir limites
para que o bem-estar da crianga nunca seja comprometido, bem como para que a sua identidade
online seja decidida apenas por si (Otero, 2017).

O sharenting praticado pelas mommy bloggers influencers inclui beneficios financeiros,
contrariamente ao praticado por pais “comuns”. Para algumas mommy bloggers, o desejo de
ganhar dinheiro através do seu playbour (forma hibrida constituida por “play” e “labour”,
especificamente na indastria digital) é uma motivacdo significativa, funcionando
simultaneamente com um desejo de comunidade e conexao, entre outras motivacdes (Abidin.
2017), onde a logica dominante é a de que o blogging pode ser inserido em torno da agenda das
criangas, por exemplo, conjugado com os horérios de descanso ou de escola das criancas, a
medida que estas crescem.

Abidin (2015b) entende que micro-microcelebridades sao os filhos de influenciadores que se
tornaram eles prdprios microcelebridades, herdando a exposicdo e a fama das suas maes
influenciadoras. Entendidas como uma forma altamente comercial de “partilha” (Blum-Ross,
2015), as praticas de micro-microcelebridade sdo propositadamente impulsionadas pela
mercantilizacdo e a exposigdo (Leaver, 2015). As criangas micro-microcelebridades aparecem
notoriamente para habitar antncios publicitérios, onde os seus estilos de vida sdo constantemente
registados e divulgados com o intuito de atrair o interesse dos seguidores e “fas” (Abidin, 2017).
Hunter (2016) acrescenta que alguns filhos de mommy bloggers ja ndo estéo a viver as vidas que
as suas maes documentam, mas sim a desempenhar um papel, em género de performance, de
situacBes encenadas pelas suas mées, comparando-os a atores infantis. Porém, curiosamente, as
bloggers argumentam que, por norma, as partilhas frequentes sobre os seus filhos e outros
membros da familia online sdo feitas sem existir a revelagdo de “tudo”, isto €, existem coisas que
sd0 mantidas em privado.

A par da economia da atencdo, da necessidade de competir por mais seguidores e mais
gostos, e logo, mais receitas publicitarias, num meio hipervisual dominado por influencers como
o0 Instagram, esta a curadoria (filtragem) do aparente “casual” e “auténtico” que, assim, rejeita a
sua propria ecologia de desempenho como um todo (Abidin, 2017). Abidin (2017) designa esta
ecologia de desempenho de “amadorismo calibrado”. A exposi¢do aparentemente crua, nao
filtrada e espontanea intitulada de “amadorismo calibrado” é tdo convincente que as mommy
bloggers, e os family influencers, raramente ficam de baixo de “fogo” por sujeitarem os seus filhos
menores a horas de trabalho digital para a producdo de contetdos. Pelo contrério, o
“preenchimento” do amadorismo calibrado consegue convencer 0s seguidores de que as
performers (mommy bloggers) sdo uma familia, antes de serem influencers, e que privilegiam o0s

cuidados, 0 bem-estar e a diversdo dos seus filhos acima da mercantilizacdo. A autora destaca
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ainda que, as maes destas criancas, tdo presentes nas plataformas digitais, afirmam que as criangas
se estdo a divertir, a experimentar alegria, a demonstrar entusiasmo e a participar voluntariamente
nas atividades digitais (Abidin, 2017), pois ao participarem, por exemplo, nas filmagens feitas
pela mée ou pelos pais, estdo a divertir-se, alias, estdo todos a divertirem-se (Eh Bee Family,
2015b).

As mommy bloggers que inicialmente assumem uma postura relutante no que toca a exibicdo
dos filhos nas plataformas digitais, acabam por ser forcadas a muda-la, em prol da sua
profissionalizacdo, isto porque, algumas mées acreditam que se o seu blogging ndo existisse, ndo
conseguiriam dar aos seus filhos as coisas que o blogging permite dar. Segundo esta Gtica, as
mommy bloggers “trocam privacidade por visibilidade” (Reis*!, 2016, p. 7), uma vez que é nesta
visibilidade que assenta a sua profissdo. De acordo com esta perspetiva, é possivel afirmar que 0s
filhos de mommy bloggers tornam-se uma forma de instrumento de publicidade, sendo a partir
destes que as mommy bloggers profissionais, praticando um sharentig monetizado (monetizado
porque é pago pelas marcas) enquanto influenciadoras de maternidade, fazem chegar os mais
diversos produtos e/ou servigos a sua audiéncia. Os likes, as partilhas e os comentarios que estas
bloggers obtém ao partilhar, publicamente, contetdo privado, sdo o verdadeiro incentivo para que
continuem a fazé-lo, juntamente com o apoio social que recebem proveniente das suas redes de
amigos e seguidores, as quais lhes fornecem apoio, confianga e as fazem sentir que sdo boas mées
(Steinberg, 2017).

IReportagem portuguesa Jornal Expresso da jornalista Carolina Reis.
Reis, C. (2016, 05 de junho). Estas mées contam tudo na internet. Jornal Expresso. Disponivel em:
https://expresso.pt/sociedade/2016-06-05-Estas-maes-contam-tudo-na-internet (consultado a
28/04/2021).
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CAPITULO 3

Estratégias e Abordagens Metodoldgicas

Neste capitulo, descreve-se e enquadra-se a metodologia da presente investigacdo. Isto &, dar-se-
& conta do tipo de investigacao, os participantes, os instrumentos e o0s procedimentos utilizados
para analisar os dados recolhidos de forma a alcancgar os objetivos estabelecidos.

A metodologia é, também, o meio pelo qual se obtém uma resposta a questao de partida da
investigacdo: “Como se caraterizam as representacdes e estratégias de comunicac¢do das mommy
bloggers portuguesas no Instagram?”.

Inicialmente, foi necessério investigar, identificar e compreender de que forma(s) as
representacdes e estratégias de comunicacdo da maternidade produzidas pelas mommy bloggers
no Instagram as destacam dos restantes digital influencers, ao serem uma aposta cada vez maior
do marketing de influéncia. Dessa forma, também foram definidos objetivos secundarios que
ajudaram a compreender e contextualizar possiveis padrfes e variantes comportamentais, mais
concretamente, procurou perceber-se como é que as mommy bloggers se percecionam a si
préprias, isto é, como se definem (digital influencer ou mommy blogger), quais as motivagoes que
levam uma mée, ou uma mée que j4 é digital influencer, a tornar-se uma mommy blogger, explorar
e clarificar as estratégias de comunicacdo utilizadas pelas mommy bloggers no Instagram,
segmentando, por fim, este objetivo para o foco no feedback da comunidade online onde as

mommy bloggers estdo inseridas e para o sharenting monetizado.

3.1. Tipo de investigacao

Para este estudo, em virtude da questdo de partida e dos objetivos, optou-se por uma estratégia
metodoldgica de carater misto. O procedimento metodoldgico através dos métodos mistos
compreende a conjugacdo entre 0 método quantitativo e o método qualitativo (Johnson &
Onwuegbuzie, 2004).

Como método qualitativo, método que tem uma intencdo cientifica, utilizado para gerar e
obter dados, mantendo conversas sobre um determinado tema, 0 que produz uma compreensao
mais aprofundada das experiéncias, valores, opinides e atitudes dos individuos (May, 2004), por
forma a alcancar com sucesso 0s objetivos predefinidos (Bryman et al., 2012), mobilizou-se a
realizacdo de entrevistas. Para efeitos deste estudo, foi aplicado o tipo de entrevista
semiestruturada, com perguntas especificas e abertas. Neste tipo de entrevistas, 0s temas a serem
abordados foram pré-estabelecidos num guido com perguntas especificas, no entanto, a
entrevistadora teve a liberdade para procurar um esclarecimento ou elaboragdo das respostas

dadas (May, 2004), e a entrevistada teve também a liberdade para expressar as suas opinides
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(Branco, 2019). Este método foi escolhido, exatamente, porque possibilita uma maior liberdade
de respostas, mantendo simultaneamente uma estrutura de comparabilidade (May, 2004).

Como método quantitativo, método que permite esclarecer o objeto de estudo e fazer uma
descricdo estatistica das carateristicas da amostra selecionada (Carmo & Ferreira, 2008),
procedeu-se a analise de contelido (técnica de recolha de dados muito utilizada na ace¢édo
guantitativa) (Guerra, 2006), mas que no contexto desta investigacao foi utilizada para categorizar
e ndo para quantificar — esta técnica pode ser tomada numa acecdo qualitativa onde interessa a
presenca/auséncia de uma determinada caracteristica. A analise de contetdo € definida por Bardin
(2006), como “um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes visando obter por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de
produgdo/rececdo (variaveis inferidas) destas mensagens” [...] (p. 42). E, assim, tanto o método

qualitativo como o quantitativo, servem os objetivos desta investigacéo (Blaikie, 2000).

3.2.  Amostra/participantes

Conforme Daymon e Holloway (2010), a pesquisa qualitativa permite estudar uma realidade em
profundidade, a partir da perspetiva dos individuos que integram determinado grupo.

Definiu-se, na presente dissertacdo, que 0 universo seria composto por todas as maes que
colocam informagdes, fotografias ou videos com e/ou dos seus filhos na rede social online
Instagram em Portugal.

De seguida, os participantes foram selecionados por conveniéncia de estudo, ndo aleatoria.
Estando a realizar um estudo sobre digital influencers da area da maternidade, optou-se apenas
por participantes do género feminino, uma vez que esta area € maioritariamente exercida por
mulheres e dirigida a outras mulheres. Assim, como amostra néo representativa do universo, foi
estabelecido a priori que esta seria composta por sete mommy bloggers, com idades
compreendidas entre os 25 e os 40 anos de idade, residentes em Portugal e com um perfil de
Instagram publico que tivesse um alcance elevado (isto é, um nimero elevado de seguidores, ou
seja, superior a 100 mil). Foi inicialmente delineado, também, que as mommy bloggers teriam de
ser 1) agenciadas, ou seja, fazerem do marketing de influéncia da maternidade uma atividade
remunerada e profissional; ou 2) ndo serem agenciadas, mas trabalharem por conta prépria, em
conjunto com uma equipa propria, e fazerem do marketing de influéncia da maternidade uma

atividade remunerada e profissional.

3.3. Instrumentos de recolha de dados

Inicialmente, estabeleceu-se que a amostra seria composta por sete mommy bloggers. No entanto,

devido a falta de respostas de cinco das sete mommy bloggers, agenciadas e ndo agenciadas,
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contatadas para 0 agendamento de entrevista, houve a necessidade de alterar o nimero de mommy
bloggers entrevistadas, passando este a ser constituido apenas por duas mommy bloggers, em vez
de sete. E, uma vez que o ideal seria entrevistar as mesmas mommy bloggers cujas publicacBes
de Instagram iriam ser analisadas, a analise de contelido, consequentemente, também néo incidiu
sob as mommy bloggers projetadas inicialmente.

Foi aplicado o tipo de entrevista semiestruturada, com perguntas abertas (May, 2004).
Considerando a questdo de partida, os objetivos tracados para a investigacao e tendo por base a
revisao da literatura feita previamente, foi elaborado um guido (Anexo B e Anexo C), igual para
todas as entrevistadas e previamente estruturado, pois € fulcral que o entrevistador consiga
recolher a informacéo que pretende do total de entrevistados. Dada a conjuntura pandémica vivida
na altura (0o que pode, também, explicar a resisténcia e dificuldade em angariar mais
participantes), as entrevistas foram realizadas a distancia, mediadas via Zoom. As entrevistas
foram gravadas (com o consentimento prévio das entrevistadas) e, dessa forma, foi possivel ndo
s6 manter o foco na boa conducdo das entrevistas, como também obter um registo exato das
mesmas. Nesse sentido, as entrevistas foram conduzidas com base em trés tematicas-chave:
PercecBes da mommy blogger; MotivacGes da mommy blogger; e Estratégias de comunicacao
utilizadas na representacdo da maternidade no Instagram, temética subdivida em duas
subtematicas: feedback da comunidade online e sharenting monetizado.

No que concerne a analise de conteido das publicacdes de Instagram, foram apontados
dados-modelo de identificagdo da publicagdo, e com base na revisédo literéria, foram definidas
variaveis e possiveis valores (Quadro 6) agilizadores da analise. Mais concretamente, quatro
variaveis e respetivas questdes relativas ao tema da imagem, seguranca, privacidade e integridade
do bebé/crianga, e quatro variaveis e respetivas questdes inseridas na tematica da
presenca/identificacdo comercial. A anélise de contedo foi sujeita a um pré-teste, através do qual

ocorreram algumas modifica¢Oes das varidveis e valores.

3.4. Procedimentos de recolha de dados

Tal como j& avancado, inicialmente, todas as entrevistas seriam realizadas se possivel
presencialmente, contudo, como estas foram realizadas entre 0os meses de maio e junho de 2021,
e tendo em conta o contexto pandémico vivido mundialmente, percebeu-se que o melhor e mais
viavel seria realizar as entrevistas via videochamada, através da plataforma Zoom.

Numa primeira fase, houve uma tentativa de estabelecer contato com varias mommy bloggers
através de um pedido pré-estabelecido de entrevista (Anexo A) enviado por e-mail e mensagem
direta no Instagram, para que as mesmas tomassem conhecimento do motivo da entrevista, da sua
privacidade, entre outras questfes. Tal, no sentido de ndo sucederem problemas de cariz ético,

devido & natureza do estudo. Numa segunda fase, antes de iniciar a entrevista, perguntou-se as
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entrevistadas se autorizavam a gravacdo da mesma para fins de transcri¢do e analise das suas
respostas a incluir na discussdo de resultados desta dissertacdo (Anexo B e Anexo C). Se alguma
das mommy bloggers ndo autorizasse a gravagdo, a mesma ndo seria praticada. Como ambas as
participantes autorizaram, numa terceira fase, as entrevistas foram gravadas e, posteriormente,
transcritas (Anexo B e Anexo C).

Relativamente a recolha de dados das publica¢bes de Instagram para posterior analise de
conteudo, inicialmente, o pretendido era analisar os blogs das mommy bloggers. Todavia, essa
analise ndo ocorreu, devido aos principais factos de, em primeiro lugar, as publicaces dos blogs
se constituirem, na sua grande maioria, bastante idénticas as do Instagram, e, em segundo lugar,
verifica-se uma tendéncia de decréscimo do poder e visibilidade social dos blogs em favor do
Instagram. Desta forma, para o efeito da recolha de dados, foram analisadas as paginas do
Instagram de mais duas mommy bloggers (ndo entrevistadas), para além das paginas das duas
entrevistadas.

Relativamente ao recorte temporal, estabeleceu-se que este seria composto pelas publica¢es
de Instagram de: dezembro de 2020, por ser 0 més de Natal; maio de 2021, por ser 0 més do Dia
da Mae (1° domingo do més de maio) e antes do Dia da Crianca (1 de junho); e o Dia da Crianca,
em 2021. Isto porque, a partida, existia uma maior divulgacdo de marcas e produtos nas paginas
de Instagram das mommy bloggers.

3.5. Instrumentos e procedimentos de analise de dados

Depois das entrevistas terem sido realizadas, gravadas e transcritas, foi aplicada uma analise
tematica para a analise dos dados das entrevistas, parte integrante de um género de analise
descritiva (Guerra, 2006), que procura analisar os dados principais em profundidade. A analise
tematica das entrevistas foi realizada, ainda, com o confronto com a revisdo de literatura da
presente dissertacao.

Posteriormente a recolha dos dados das publicacdes de Instagram, foi construida uma base
de dados no Excel, a qual possibilitou e facilitou a analise dos mesmos. Assim, os dados foram
sujeitos a uma andlise estatistica, por meio da qual se obteve uma visao geral dos mesmos e, mais
tarde, foram submetidos a uma analise qualitativa, a qual possibilitou a sua interpretacgao.

Tanto a analise tematica das entrevistas, como a anélise de conteldo das publicacBes de
Instagram, foram feitas de forma andnima, de modo a salvaguardar a privacidade e integridade
das mommy bloggers.

De seguida, surge a grelha de anélise de contetdo das publicacGes de Instagram que sustentou

a analise da componente online.
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Quadro 6: Sistematizacdo de temas, varidveis e questdes, e valores.

Temas Variaveis e questdes Valores
Imagem, seguranga, privacidade O bebé/crianga é identificavel? 1 = Sim, explicitamente;
e integridade do bebé/crianga E/ou, se aparece mais do que um 1.1. = Sim, explicitamente; S6 ¢ visivel uma parte
bebé/crianca, algum deles do bebé/crianga;
€é identificavel? 1.2. = Sim, explicitamente; O bebé/crianca esta

numa posigédo que impede a sua identificacao;
2 = O bebé/crianga esta mascarado;
3 = O bebé/crianga esta desfocado;
4 = O bebé/crianga esta distante;
5 = S6 é visivel uma parte do corpo
do bebé/crianga;
6 = O bebé/crianga esta numa posicédo que
impede a sua identificacédo;

6.1. = O bebé/crianca estd numa posicdo que
impede a sua identificagédo; Foco no produto;
7 = O bebé/crianca esta com filtros que
impedem a sua identificacdo;

8 = Foco no produto;

9 = Néo, sé o produto.

Imagem, seguranca, privacidade O local surge identificado? Na localizagéo;

e integridade do bebé/crianca (a resposta pode ser multipla) No texto adjacente;

Em tag no texto adjacente;
Em hashtag no texto adjacente;

Na imagem;
De todas as formas anteriores;
Nao.
Imagem, seguranga, privacidade Apresenta-se uma situagdo constrangedora 1 = O bebé/crianga parece ter sido forcado
e integridade do bebé/crianca para o bebé/crianga? a tirar determinada fotografia e/ou a
E/ou, se aparece mais do que um bebé/crianca, aparecer em determinado video;
apresenta-se uma situagdo constrangedora 1.1. = O bebé/crianca parece ter sido forgcado a
para algum deles? tirar determinada fotografia e/ou a aparecer em

determinado video; Néo, o bebé/crianca parece
estar confortavel/contente;
2 = Nao, o bebé/crianga parece estar
confortavel/contente;
3 = Nao se aplica.

Imagem, seguranga, privacidade Nudez? 1 = Sim;
e integridade do bebé/crianca E/ou, se aparece mais do que um bebé/criancga, 1.1. = Sim; Néo
apresenta-se uma situacéo de nudez 2 = O bebé/crianca esta de fato de banho ou
para algum deles? fralda;

2.1. = O bebé/crianca esta de fato de banho ou fralda;

Presenca/identificacdo comercial E visivel alguma parte intima do(s) corpo(s)
d@(s) bebé(s)/crianca(s), por exemplo,
para promover marcas e/ou produtos

de maternidade, como fraldas e/ou fatos de

banho?
Presenca/identificacdo comercial A marca surge identificada? No texto adjacente;
(a resposta pode ser multipla) Em tag no texto adjacente;
Em hashtag no texto adjacente;
Na imagem;
De todas as formas anteriores;
Néo;

N&o é um contetido comercial (ndo é feita
alusdo a nenhuma marca).

Presenca/identificagcdo comercial O contetdo é identificado como comercial? Sim, explicitamente (#pub ou #ad);
Sim, explicitamente (parceria remunerada
com a marca X) antes do texto adjacente;

Sim, no post (por exemplo: a marca X
enviou-me o produto Z para eu
experimentar/oferecer);

Nao, mas ha referéncia a marca e/ou nome;
Né&o, mas ha uma mengéo expressa do prego
e/ou do local de compra;

N&o é um conteido comercial (ndo é feita
alusdo a nenhuma marca).
Presenca/identificacdo comercial Giveaway (passatempo)? 1= Sim;
2 = Néo.

CAPITULO 4

Discussao de resultados

4.1. Analise de entrevistas

Passando para a analise das entrevistas, em relacdo a percecdo que as mommy bloggers tém da
sua atividade, a Entrevistada 1, doravante, [E1], ndo foi conclusiva na sua resposta. Tal porgue,
primeiro, afirma n&o saber se se pode considerar mommy blogger visto que ndo faz “partilhas

exaustivas” da sua vida com @(s) seu(s)/sua(s) filh@(s), “nem da vida deles”. Ainda assim, ndo
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exclui semelhante hipdtese. Contudo, no final, refere que, embora goste de falar acerca da
maternidade e tudo o que a mesma envolve, “o ser mommy blogger é s6 uma parte” do seu trabalho
“enquanto digital influencer e criadora de contetidos”.

Por outro lado, a Entrevistada 2, doravante [E2], responde, sem hesitag¢des: “Nao, de todo”,
acrescentando gue ndo se considera uma mommy blogger porque o seu conteudo “é muito mais
do que bebé”, mesmo até, ao nivel das campanhas [publicitarias]. Ambas, posicionam-se
profissionalmente enquanto digital influencers. Desta forma, ambas parecem rejeitar a figura de
mommy blogger no sentido de ndo ficarem encapsuladas por esta, preferindo um termo mais lato,

logo, com mais possibilidades.

Quadro 1: Sistematizacdo da temética-chave, questdes e respostas das entrevistadas.

Tematica-chave Questdes Respostas
PercecGes da mommy blogger | Considera-se uma | [E1]: N&o sei se me posso considerar mommy blogger na sua esséncia,
mommy blogger ? porque eu ndo fago partilhas exaustivas da minha vida com @(s)
Porqué? meu(s)/minha(s) filh@(s), nem das vidas deles. Mas, sim, ainda assim,

talvez me possa intitular de mommy blogger . Eu amo a maternidade, amo
falar sobre a maternidade e o parto, amo poder ajudar as outras maes, mas
0 ser mommy blogger é s6 uma parte do que eu faco e do meu trabalho
enquanto digital influencer e criadora de conteldos.
[E2]: Néo, de todo. Nao me considero uma mommy blogger porque
0 meu contetido é muito mais do que bebé (...) é muito facil ser uma
mommy blogger porque os bebés déo likes (...) tento muito distanciar-
do mommy blogger (...) eu ja existia antes de ter um(@) bebé e ndo é,
de todo, a minha ambigdo sé falar de bebés e coisas de bebés (...) a
a nivel de campanhas tentamos sempre fazer essa gestdo: s6 10% é bebé.

Passando para as motivagOes, para a [E1], a maternidade e o gostar “de partilhar com os outros”
as suas experiéncias, na expetativa de assim conseguir “ajudar outras maes”, foram as forgas
motrizes para se tornar uma mommy blogger (sentido de comunidade que se gera entre as mommy
bloggers e o seu publico leitor/visualizador (Lopez, 2009; Morrison, 2011)). Esta motivacéo
acaba por ir ao encontro da definicdo de mommy blogger proposta por Webb & Lee (2011), que
clarifica que o mommy blogging € o resultado da partilha de experiéncias do quotidiano e de
sentimentos que a maternidade suscita nas maes, através do qual é possivel refletir-se sobre as
construcdes contemporaneas da maternidade e dar-se voz a sua esfera privada (Orton-Johnson,
2017). Sendo que, esta partilha pode realizar-se, também, através de videos ou de fotografias no
Instagram. Depois, surge por acréscimo, por exemplo, a partilha de marcas e/ou produtos de
maternidade no Instagram que gosta de utilizar e que @(s) seu(s)/sua(s) filh@(s) utilizam.
Quanto a [E2], as motivacOes para assumir a posicdo de mommy blogger e fazer
recomendacdes de certas marcas e/ou produtos de maternidade no Instagram sdo pessoais. Para a
[E2], “é como fazer um trabalho para outra area qualquer, s6 que neste caso, acerca da

maternidade”.
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Quadro 2: Sistematizagdo da tematica-chave, questdo e respostas das entrevistadas.

Temética-chave Questdes Respostas
Motivagdes da mommy blogger | Quais sdo as motivagGes que levam uma mée, ou [[E1]: (...) deveu-se ao facto de eu gostar mesmo de falar sobre a maternidade e o parto,
uma mée que ja é digital influencer, a tornar-se | e gostar de partilhar com os outros as minhas experiéncias para conseguir ajudar outras
uma mommy blogger e a fazer recomendacdes de| maes de alguma forma. Isso, inclui a partilha das marcas ou produtos de maternidade
determinadas marcas ou produtos de maternidade | que gosto, que @(s) meu(s)/minha(s) filh@(s) utilizam e que se tornam uns aliados para
no Instagram? nos, etc.

[E2]: Néo sei, um bocadinho a parte da motivacéo dos bebés darem likes, eu acredito

que cada pessoa tem as suas motivagdes. Para mim, é como fazer um trabalho para

outra area qualquer, s6 que neste caso, acerca da maternidade.

Passando para as estratégias de comunicacdo utilizadas na representacdo da maternidade, tanto a
[E1] como a [E2] referem utilizar o Instagram para a partilha de contetdos de maternidade, devido
ao facto de o Instagram ser o local onde partilham néo s6 a sua vida (sendo que @(s) seu(s)/sua(s)
filh@(s) fazem parte da sua vida e quotidiano), como também o seu “local” de trabalho. Esta
motivacgdo vai de encontro as ferramentas que a aplicacdo oferece aos utilizadores, neste caso a
estas mommy bloggers, como a interacdo em tempo real com os seguidores, durante a qual se
podem tirar davidas, partilhar momentos, informacgdes e curiosidades (Marques, 2014).
Atualmente, a partilha de contelido no Instagram é feita através de publica¢cbes como posts,
Instagram Stories, videos no IGTV [E1; E2], e mais recentemente, através de Instagram Reels
[E2] (Instagram, 2021).

Quando questionadas em relacdo ao que consideram que os conteddos que produzem no
papel de mommy blogger no Instagram as destacam, levando as marcas a apostar no seu trabalho
como uma estratégia de marketing, as respostas de ambas ndo deixam duvidas: o destaque reside
na suposta autenticidade e criatividade desses mesmos conteudos [E1; E2]. Segundo Hunter
(2016), é a autenticidade que possibilita que se crie um verdadeiro sentido de comunidade,
querendo isto dizer que é fulcral que os leitores, neste caso os seguidores do Instagram, acreditem
que a mommy blogger esta a ser auténtica no que diz respeito aos conteddos que partilha e a
informacdo que divulga. E possivel verificar, através das entrevistas realizadas, que a
autenticidade desempenha, também para as mommy bloggers, um capital fundamental.

Lopez (2009), refere que o sentido de comunidade que se cria tem, também, a ver com o facto
de as maes abordarem, para além dos temas mais felizes da maternidade, temas mais sensiveis e
reais, que geralmente ndo sdo abordados nem pelos media tradicionais nem de forma “informal”/
“descomplicada”, como as [E1] e [E2] afirmam fazer, e terem feito — atualmente, a [E2] ndo o faz

tanto por questdes de privacidade, achando-se nesse direito.
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Quadro 3: Sistematizagéo da temética-chave, questdes e respostas das entrevistadas.

Tematica-chave Questdes Respostas
Estratégias de comunicacéo utilizadas 1. Porqué o Instagram para a [E1]: Porque eu adoro a plataforma Instagram. Alias, eu trabalho maioritariamente no
na representagéo da maternidade partilha de contetidos de Instagram, partilho 14 a minha vida, a minha vida com @(s) meu(s)/minha(s) filh@(s), e
no Instagram maternidade? diria que 90% do meu puiblicosdo mulheres, onde uma boa parte também sdo mées.

[E2]: (...) porque o Instagram ¢é o sitio onde eu partilho a minha vida, portanto, se eu tenho
um(@) filh@, ¢ um bocadinho dificil de ndo partilhar nada dessa parte (...) Metade do
tempo do meu dia ¢ ocupado pel@ meu/minha filh@ (...) Sendo que o Instagram antes de
ser um trabalho era 0 meu dia a dia, € um bocadinho impossivel que ndo aparecam l&
contetidos de maternidade, porque a maternidade faz parte do meu dia a dia.

2. Enquanto criadora de contetidos [E1]: (...) costumo produzir conteudos idénticos aos que produzo para as outras areas:
relacionados com a temética da maternidade, posts com fotos e videos, instastories e IGTVs. Videos e IGTVs referentes também ao
quais s&o os contelidos que costuma produzir meu podcast no Youtube.

no Instagram? [E2]: Eu produzo os mesmos conteudos que produzo para outras tematicas (...) é sempre
posts, instastories, reels, IGTVs e videos para o Youtube (...)
3. Em que é que acha que os contetidos que [E1]: (...) o que destaca os meus contetdos ¢ a alegria, a dedicagdo, a originalidade ¢ a
produz no papel de mommy blogger no Instagram autenticidade que eu transmito (...) assim as marcas percebem que tudo o que eu divulgo
a destacam, levando as marcas a apostarem no tem sinceridade e é criativo, que diverte quem vé esses contetidos, algo que acreditam que
seu trabalho como uma estratégia de marketing? eu farei e transmitirei de igual forma caso se trate das suas marcas.

[E2]: (...) Hoje em dia, eu tenho uma equipa e acho que nos destacamos por sermos
criativos, por sairmos um bocadinho da caixa, por ndo nos limitarmos a um briefing e s6
fazer o que nos mandam. As marcas (...) agradecem sempre porque ndo estavam a espera

de ideias diferentes e ¢ por ai que nos nos destacamos. (...) e tentar também entreter um
bocadinho que ¢ para isso que as pessoas estdo no Instagram (...) sem que a pessoa tenha
perdido tempo (...)

4. Debate ou representa com frequéncia nas redes [E1]: Sim. Eu inclusive tenho varios conteidos onde falo especificamente sobre o parto.
sociais questdes mais sensiveis da maternidade O parto € suposto ser uma coisa natural, € preciso ser desmistificado. As mulheres tém de
como o parto, a amamentac&o, as noites mal ter mais informagéo e liberdade de escolha.

dormidas, e tudo o que isso envolve? [E2]: Eu debato e represento tudo o que me faz sentido. Eu partilhei tudo o que eu gostava,
[Resposta negativa] Porque ndo o faz? 0 que eu ndo gostava... na altura recebi imenso hate por causa disso, porque néo gostava

de estar gravida, e acho que cada um tem direito a viver a sua vida como quer e partilhar a
sua experiéncia. Mas, ha coisas da minha vida que eu prefiro guardar s6 para mim e acho
que tenho esse direito, assim como as outras mées tém o direito de fazer e partilharem o
que quiserem, e néo devem ser julgadas nem por uma coisa, nem por outra.

No que concerne ao feedback da comunidade online, este apresenta-se bastante positivo [EL; E2].
No caso da [E1], é recebido maioritariamente por parte de outras mulheres, mées e pessoas que
simplesmente gostam dos seus “contetidos de maternidade e partilha de momentos” com @(S)
seu(s)/sua(s) filh@(s). No caso da [E2], “o feedback é dado por todo o tipo de pessoas,
independentemente das suas faixas etrias ou fases da vida”.

No que remete para a exposi¢do do bebé/crianca, as entrevistadas assumem uma posi¢do
“descontraida”. A [E1], afirmou ter a consciéncia de que foi a prdpria que escolheu mostrar a
imagem d@(s) filh@(s), e refere que quando este/a(s) deixar(em) de concordar com tal exposicao,
que a mesma deixa de a fazer. A [E2], afirma ter o cuidado de ndo partilhar contetdos do foro
privado d@ seu/sua filh@, como, por exemplo, a morada ou partes intimas. Mas, mais do que
isso, demonstra saber os perigos subjacentes a exposicao de bebés/criancas nas RSO: “é muito
ingénuo achar sé porque temos 300 ou 20 seguidores, que nés e os nossos filhos ndo estamos
online, porque estamos”. Tal, vai de encontro com o pensamento de Brosch (2016), todavia, no
sentido inverso no caso da [E2], acerca de alguns pais possuirem uma falsa sensagdo de seguranca,
ao acreditarem que o que partilnam relativamente aos seus filhos sera visualizado apenas pelas
pessoas que selecionam.

As perspetivas apresentadas por ambas as entrevistadas estdo intimamente relacionadas com
0 que Steinberg (2017) afirma quanto ao conflito de interesses que se manifesta entre os pais, que
estdo no seu direito de divulgar as suas experiéncias online com os seus bebés/criancas (filhos),
juntamente com o dever que 0s pais tém de manter a privacidade dos seus filhos salvaguardada,
e, 0s seus filhos, o direito & mesma.

No que concerne ao feedback da comunidade online em relagdo a exposicao dos seus filhos

nas RSO, este verifica-se indiferente para a [E1] e inexistente para a [E2].
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Quadro 4: Sistematizacdo da tematica-chave, subtematica, questdes e respostas das entrevistadas.

Tematica-chave
Estratégias de comunicacéo utilizadas na representacdo da maternidade no Instagram

Subtematica Questdes Respostas
Feedback da comunidade online 1. O feedback que recebe da comunidade online em relagéo a [E1]: Maioritariamente positivo. Porque sou transparente em tudo o que comunico
representagéo da maternidade e trabalhos que faz no Instagram, é e com a maternidade é a mesma coisa. Recebo feedback com frequéncia e as
maioritariamente positivo ou negativo? Porgque acha que é assim? pessoas mandam-me mensagens a dizer: “gostei muito disto que disseste”,
E com que frequéncia o recebe? “obrigada por teres partilhado isto”, “gostei de x, de onde ¢ aquilo que partilhaste?”

[E2]: O feedback ¢é sempre muito bom e super positivo. Eu acho que recebo
diariamente porque as pessoas realmente gostam muito del@, el@ é mesmo muito
muito fof@ e entdo todos os dias quando eu nao publico nada perguntam-me:

“mas onde ¢ que estéd @ [filh@]?”; “Eu vim aqui s6 para ver @ [filh@]”... “o meu
namorado perguntou se publicaste alguma coisa d@ [filh@]?”. As pessoas gostam
muito del@.
1.1. Esse feedback é dado por mulheres gravidas e/ou maes, pais, [E1]: O feedback que eu recebo é sobretudo dado por mulheres (...) A grande
ou pessoas que nao sdo mulheres gravidas e/ou maes, mas que maioria das pessoas que me segue no Instagram sdo mulheres. Depois sdo as mées
gostam dos seus contetidos de maternidade e da partilha de e pessoas que gostam dos meus contetidos de maternidade e partilha de momentos
situagdes e episodios com @(s) seu(s)/sua(s) filh@(s)? com @(s) meu(s)/minha(s) filh@(s).

[E2]: O feedback é dado por todo o tipo de pessoas, independentemente das suas
faixas etérias ou fases da vida.
2. Sente algum tipo de receio ao expor online @(s) seu(s)/sua(s) [E1]: Né&o sinto receio porque fui eu que escolhi mostrar a imagem del@(s).
filh@(s) nas redes sociais? El@(s) adora(m) aparecer em tudo o que eu faco, estd/do sempre a pedir-me para
aparecer e eu também gosto que el@(s) participe(m). No dia em que me
disser(em) que ndo quer(em) mais aparecer, eu deixo de @(s) mostrar.

[E2]: E assim, eu nao sinto receio assim como nenhum pai tem receio em mandar
fotos do filh@ pelo WhatsApp ou colocar fotos no Instagram ou no Facebook.
Honestamente, acho que é o0 mundo em que nés vivemos. @ meu/minha filh@ é
demasiado fof@, eu ndo consigo ndo partilhar. Todas as pessoas que eu conhego
partilham, ainda que ndo tenham muitos seguidores (...) E muito ingénuo achar
s6 porque temos 300 ou 20 seguidores, que nds e os nossos filhos ndo estamos
online, porque estamos (...) nés ndo partilhamos a nossa morada, néo partilhamos
nada disso, obviamente que temos cuidado, mas fora isso faco o que todos os pais
fazem hoje em dia. Ja vi tantos pais que colocam melancias na cara dos filhos, mas
metem-nos na internet & mesma e depois tiram a melancia passados 6 meses porque
afinal j4 ndo querem... para mim isso ndo faz sentido (...)

2.1. Por norma, qual é o feedback das pessoas em relagéo a [E1]: Sinceramente, nem sei dizer... eu ndo ligo muito a isso. As pessoas estdo
essa exposicdo [nas redes sociais]? sempre a comentar e a meter-se em tudo, mas eu ndo ligo a essas opinides.
[E2]: Nunca o deram. Nunca foi uma conversa. Nem familiares, nem amigos, nem
na internet. Um seguidor que tenha filhos e que esta no Instagram, a partida
também tem fotos dos seus filhos no Instagram... entdo, ndo ha muito que opinar
ou comentar. N6s partilhamos @ meu/minha filh@, mas temos sempre muito
cuidado em protegé-1@. (...) como eu também ndo apareco nua no Instagram,

ndo vou pdr @ meu/minha filh@ nu(a) no Instagram (...)

Quando questionadas relativamente as recomendagdes e partilhas espontaneas de artigos, dicas,
etc., acerca da maternidade no Instagram, ambas as entrevistadas afirmam fazé-lo — [E1]: “Sim,
claro”; [E2]: “Claro que sim, eu s6 nao partilho mais porque ndo tenho agenda”. De seguida, a
[E1] e [E2] mencionam que o primeiro contato parte sempre das marcas — [E1]: “As marcas
estabelecem sempre o primeiro contato”; [E2]: “As marcas fazem sempre o primeiro contato”,
sendo que 0 mesmo se estabelece via e-mail. Isto porque, as marcas tém a percecao de que 0s
filhos das mommy bloggers se tornaram uma forma de instrumento de publicidade, através dos
quais se pode praticar um sharenting monetizado, fazendo chegar os mais diversos produtos e/ou
servigos a sua audiéncia (Reis, 2016; Steinberg, 2017).

Por conseguinte, respondem que as marcas apresentam, geralmente, um conjunto estruturado
de diretrizes, isto é, um briefing do que pretendem para a comunicagdo da campanha publicitaria
em questdo — [E1]: “(...) Mas sim, ha muitas marcas que apresentam desde logo as diretrizes”;
[E2]: “A marca tem sempre um briefing (...)”. Ambas as entrevistadas acrescentam que, essas
diretrizes, por norma, podem ser adaptadas para o seu estilo proprio de comunicagdo — [E1]: “(...)
as marcas ddao-me a liberdade de adaptar para o meu estilo pessoal”; [E2]: “Nés somos livres para
criar a ideia, mandamos sempre para aprovagao para ver se a marca aprova ou nao”. A [E2],
evidéncia, ainda, a consciéncia de que depois do contetdo ser aprovado, é preciso inserir a sua
componente comercial “(...) obviamente que hashtags e tags € uma coisa que é obrigatdrio
colocar a partir do momento em que se aceita fazer uma campanha paga (...) [as pessoas] podem

ser mesmo multadas”. Tal, vai de encontro com o desenvolvido pelo Guia informativo de “Boas
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Praticas Digitais” da Diregdo—Geral do Consumidor, onde se pode ler: “o dever de identificar de
forma clara e inequivoca o conteido comercial das publicacdes feitas na internet e nas redes
sociais estd regulado pelo art.® 8° do Codigo da Publicidade, que contém o Principio da
Identificabilidade” (DGC, 2019).

Por ultimo, quando inquiridas sobre se a identificacdo de uma/varias marcas nos instastories
ou posts indica que se trata de uma publicidade ou parceria, as respostas das entrevistadas
apresentam-se claras, afirmando colocar que é um contedo publicitario se de 0 mesmo se tratar.

—[E1]: “Sim (...)”; [E2]: “Se estiver identificado que ¢ uma publicidade entdo ¢ porque ¢ (...)”.

Quadro 5: Sistematizagéo da temética-chave, subtematica, questdes e respostas das entrevistadas.

Tematica-chave
Estratégias de comunicacéo utilizadas na representacéo da maternidade no Instagram
Questdes
1. E habitual fazer recomendagdes e partilhas espontaneas
de artigos (no sentido de produtos), dicas, etc, acerca
da maternidade no Instagram?

Respostas
[E1]: Sim, claro. Até de algum artigo que eu tenha comprado e gostado...
sim, porque n6s também compramos coisas [risos].

[E2]: Claro que sim, eu s6 ndo partilho mais porque néo tenho agenda.
Porque se ndo passava o dia inteiro a partilhar coisas [risos]. As vezes, é um
bocadinho dificil de fazer essa triagem: nés temos que partilhar ou aquilo que

gostamos mais, ou que sdo marcas com as quais ja trabalhamos. Eu ja ndo
aceito praticamente nada porque ndo tenho mais onde pér nada e néo é por
mal, é s6 porque se as pessoas estdo a mandar-me alguma coisa, estdo a espera
de que eu partilhe alguma coisa (...)

[E1]: As marcas estabelecem sempre o primeiro contacto. Eu ndo procuro
nenhuma marca. O contato, normalmente, estabelece-se por e-mail , através
da agéncia onde estou agenciada.

[E2]: As marcas fazem sempre o primeiro contato. As marcas enviam um
e-mail com a sua proposta, que depois passa pela nossa equipa e obviamente
que no final tenho sempre a palavra final, se ¢ um “sim” ou um “ndo”.

Subtemética
Sharenting monetizado

2. No que diz respeito a sua relagdo com as marcas, quem
faz, por norma, o primeiro contato? Como se estabelece esse
contato?

3. As marcas quando recorrem ao trabalho de uma instagrammer,

enquanto mommy blogger , apresentam desde logo um conjunto

estruturado de diretrizes (tipo do contetdo, hashtags : #pub ; #ad ,

[E1]: Depende muito da marca, da campanha, do que é suposto fazer. Mas
sim, ha muitas marcas que apresentam desde logo as diretrizes.
[E2]: A marca tem sempre um briefing que tem mais ou menos aquilo que

identificagdes de marcas ou produtos, etc) que pretendem para a pretende comunicar e qual é que é o produto que quer comunicar.
comunicacéo da sua campanha?
3.1. [Em caso afirmativo] E essas diretrizes, séo de
cumprimento obrigatério ou poderdo ser adaptadas para o estilo

pessoal e de comunicagédo da E1/E2?

[E1]: Mais uma vez, depende da marca e da campanha. Mas no meu caso,
por norma, as marcas ddo-me a liberdade de adaptar para o meu estilo pessoal.
[E2]: Nés somos livres para criar a ideia, mandamos sempre para aprovagao
para ver se a marca aprova ou ndo. Depois, obviamente, que hashtags e tags
€ uma coisa que é obrigatério colocar a partir do momento em que se aceita
fazer uma campanha paga (...) As pessoas que trabalham profissionalmente
com redes sociais, a partida, sabem que é obrigatorio e (...) podem ser mesmo
multadas.
[E1]: Sim. Nos posts sim. Nos stories também, a menos que seja algum produto que
me tenham enviado para conhecer/experimentar e que eu tenha gostado ou assim, e
e eu partilho-o porque gostei e digo mesmo que estou a partilha-lo porque gostei dele,
mas ndo € uma coisa que eu faca todos os dias ou todas as semanas, é s6 quando
isso me faz sentido. Por isso, diria que sim.
[E2]: Se estiver identificado que é uma publicidade entdo é porque é. Quando
é publicidade, est4 sempre identificado. Muitas vezes, ndo s6 agora como
no inicio, grande parte das marcas que eu partilho ndo sdo publicidade.

4. Atualmente, quando a E1/E2 coloca a identificacéo de
uma/vérias marcas nos instastories ou posts, tal indica que se
trata de uma publicidade ou parceria?

4.2. Analise de contetudo das publicacGes de Instagram

Passando de seguida para a analise dos contedos partilnados online, a figura 1 apresenta a
distribuicdo absoluta das publicacdes analisadas (138) por mommy blogger, dentro do periodo
temporal estabelecido para a recolha e analise de dados desta dissertacdo. Os resultados revelam
gue a mommy blogger 3, doravante Mb3, foi a mommy blogger que fez mais publica¢des no
Instagram: 78 (56,5%), por oposi¢cdo @ mommy blogger e entrevistada 2, doravante Mb2 (E2), que

conta com 0 menor numero de publicagGes: 14 (10,1%).
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Figura 1: Numero absoluto de publicagdes por mommy blogger

Quanto ao total de publicagdes partilhadas em dezembro de 2020 e maio de 2021 (132
publicacdes), através da figura 2 é possivel observar-se que, 0 nimero de contetidos publicados
no Instagram em dezembro de 2020 (70 publicacGes; 53%) apresenta-se superior ao nimero de
contetidos publicados em maio de 2021 (62 publicacbes, 47%), o que pode significar que 0 més
de dezembro, por ser 0 més do Natal, se constitua mais propicio a partilha de contetidos. Contudo,
a mommy blogger e entrevistada nimero 1, doravante Mb1 (E1), e a mommy blogger 4, doravante
Mb4, apresentam-se a excecao a regra, com, respetivamente, 7 publicagdes em dezembro de 2020
vs. 13 publicagdes em maio de 2021; 11 publicacGes em dezembro de 2020 vs. 13 publica¢des em
maio de 2021, onde, nos seus casos, o referido anteriormente ndo se verifica.

No que diz respeito ao nimero de publicacfes total em dezembro de 2020 e maio de 2021,
divido por mommy blogger e por més, assim como o demonstrado pela figura 2, a Mb3 foi quem
esteve mais ativa em termos de publicaces: 76.

Em dezembro de 2020, a Mb3 destaca-se pela partilha ativa no Instagram: 43 publicaces.
Segue-se a Mb4: 11 publicagbes; a Mb2 (E2): 9 publicagbes; e, por fim, a Mbl (E1): 7
publicagdes. Em dez. 2020, a Mb1 (E1) foi a mommy blogger menos ativa.

A semelhanca do més de dezembro de 2020, também em maio de 2021, foi a Mb3 quem mais
publicou: 33 publica¢fes, seguida da Mb1 (E1) e da Mb4, ambas com: 13 publicagdes; e da Mb2
(E2): 3 publica¢bes. Em mai. de 2021, a Mb2 (E2) foi a mommy blogger menos ativa.
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Figura 2: Numero de publicagdes: dezembro 2020 vs. maio 2021

Quanto ao total de publicacdes partilhadas no Dia da Mae (02/05/2021) e no Dia da Crianga
(01/06/2021) (11 publicagdes), através da figura 3 é possivel observar-se que, o numero de
contetidos publicados no Instagram no Dia da Crianga (01/06/2021): 6 publicagdes (54,5%)
apresenta-se superior ao nimero de contetdos publicados no Dia da Mae (02/05/2021): 5
publicacdes (45,5%), o0 que pode significar que o Dia da Crianga, por ser o dia de celebracdo de
todas as criangas, em particular d@(s) filh@(s) das mommy bloggers consideradas nesta
dissertagdo, se constitua mais propicio a partilha de contetdos. No entanto, a Mbl (E1) e a Mb4
constituem-se uma excec¢ao a regra, com, respetivamente, 2 publicagdes no Dia da Mée vs. 1
publicacdo no Dia da Crianga; 2 publica¢des no Dia da Mé&e vs. 1 publicagdes no Dia da Crianca,
onde, nos seus casos, o referido anteriormente ndo se verifica.

No que diz respeito ao nimero de publicagdes total no Dia da Méae (02/05/2021) e no Dia da
Crianca (01/06/2021), divido por mommy blogger e por més, assim como o demonstrado pela
figura 3, as Mb1l (E1), Mb2 (E2) e Mb4 estiveram, igualmente, ativas em termos de publicagdes:
3.

No Dia da Mae, as Mbl (E1) e Mb4 destacam-se pela maior partilha de publicacGes no
Instagram: 2 e 2, respetivamente. Segue-se a Mb2 (E2): 1 publicacéo; e, por ultimo, a Mb3: 0
publicacBes. No Dia da Mée, a Mb3 foi a tinica mommy blogger inativa em termos de publicagdes.

No entanto, no Dia da Crianca, as Mb1 (E1) e Mb4 foram as que menos publicaram: 1 e 1,
respetivamente. Depois, tanto a Mb2 (E2) como a Mb3, foram as que mais publicaram: 2 e 2,

respetivamente. No Dia da Crianca, a Mb1 (E1) e a Mb4 foram as mommy bloggers menos ativas.
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Figura 3: Numero de publicagGes: Dia da Mé&e vs. Dia da Crianga

Daqui em diante, os dados serdo analisados de acordo com o Quadro 6: Sistematizag&o de temas,
variaveis e questoes, e valores.

Dentro das quatro varidveis e respetivas questdes relativas ao tema da imagem, segurancga,
privacidade e integridade do bebé/crianca, destaca-se, em primeiro lugar, a analise das seguintes
variaveis e questdes: O bebé/crianca € identificavel? E/ou, se aparece mais do que um
bebé/crianca, algum deles é identificavel?

No que diz respeito a identificacdo do bebé/crianga, como é possivel observar-se na figura 4,
0 que acontece maioritariamente, isto é, em 110 publicacbes (79,7%), é o bebé/crianca ser
explicitamente identificavel. Ou seja, 0 seu rosto é categoricamente revelado pelas mommy
bloggers nas publicacdes de Instagram.

Em 9 publicacdes (6,5%), o bebé/crianca esta distante; Em 7 publicacdes (5,1%), apenas o
produto é identificavel; Em 4 publicacdes (2,9%), um dos bebés/criancas é explicitamente
identificavel e o(s) outro(s) bebé(s)/crianga(s) estd(do) numa posicdo que impede a sua
identificag&o.

Em 2 publicagdes (1,4%), é visivel apenas uma parte do corpo do bebé/crianca; Em 2
publicacdes (1,4%), o bebé/crianca estd numa posi¢éo que impede a sua identificacdo, pois o foco
das publicac@es estd no produto;

Em 1 publicagdo (0,7%), um dos bebés/criancas é explicitamente identificivel e quanto ao(s)
outro(s) bebé(s)/crianca(s), s6 é visivel uma parte do seu corpo; Em 1 publicagdo (0,7%), o
bebé/crianca estd mascarado; Em 1 publicacdo (0,7%), o bebé/crianga estd numa posicdo que
impede a sua identificagdo; Em 1 publicacéo (0,7%), existe foco no produto.

Em nenhuma das publicac@es, o bebé/crianca surge desfocado ou com filtros que impecam a

sua identificacéo.
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Por ultimo, estes resultados revelam que, tendencialmente, existe uma exposicao explicita
por parte das mommy bloggers (consideradas para a anélise de dados desta dissertagéo) do rosto

dos filhos no Instagram.

= Sim, explicitamente
= Sim, explicitamente; S6 évisivel uma parte do
bebé/crianga

Sim, explicitamente; O bebé/crianca estd numa
posigio que impede a sua identificacio

O bebé/crianga estd mascarado
= O bebé/crianca estd distante
= 56 évisivel uma parte do corpo do bebé/crianga
= O bebé/crianca estd numa posicio que impedea

sna identificacdo

= O bebé/crianca estd numa posicio que impedea
sna identificacio; Foco no produto

= Foco no produto

= Nio, 50 o produto

Figura 4: O bebé/crianga é identificavel? E/ou, se aparece mais do que um bebé/crianga, algum
deles é identificavel?

Dentro das quatro variaveis e respetivas questdes relativas ao tema da imagem, seguranca,
privacidade e integridade do bebé/crianca, destaca-se, em segundo lugar, a anélise das seguintes
variaveis e questdo: O local surge identificado? (a resposta pode ser maltipla).

Relativamente a identificacdo do local, que pode ocorrer de vérias formas (por exemplo, no
campo da “localiza¢do”, em tag e/ou hashtag no texto adjacente, na imagem) e em simultaneo,
sendo que é frequente que as mommy bloggers identifiqguem o local de multiplas formas nas suas
publicac@es, principalmente quando o intuito passa pela promog¢éo desse mesmo local.

Através da figura 5, verifica-se que: em 115 publicacdes (74,2%), o local n&o é identificado.
Por seu turno, em 19 publicacdes (12,3%), o local € identificado no campo da “localiza¢do”; Em
6 publicaces (3,9%), o local ¢ identificado no texto adjacente; Em 6 publicages (3,9%), o local
é identificado em tag no texto adjacente; Em 5 publicacGes (3,2%), o local é identificado em
hashtag no texto adjacente; Em 4 publicacdes (2,6%), o local é identificado na imagem
(fotografia). Em nenhuma das publicaces, o local ¢ identificado, simultaneamente, de todas as
formas acima descritas.

Entdo, estes resultados revelam que o mais frequente é as mommy bloggers (consideradas
para a analise de dados desta dissertacdo) ndo fazerem qualquer tipo de identificacdo/referéncia

ao local nas suas publicagcfes de Instagram, preservando, assim, a seguranca do bebé/crianca.

32



140

120 115

100
80
60

40
19

20 6 6 5 4

Na Notexto Emtagno Em hashtag Naimagem Néo
localizagdo adjacente texto no texto
adjacente  adjacente

Figura 5: O local surge identificado?

Dentro das quatro variaveis e respetivas questdes relativas ao tema da imagem, seguranca,
privacidade e integridade do bebé/crianga, destaca-se, em terceiro lugar, a analise das seguintes
variaveis e questdes: Apresenta-se uma situa¢do constrangedora para o bebé/crianga? E/ou, se
aparece mais do que um bebé/crianca, apresenta-se uma situagdo constrangedora para algum
deles?

Relativamente ao valor “ndo se aplica”, este ocorre quando ndo Se consegue percecionar
através da publicagdo (e da fotografia) se o(s) bebé(s)/crianca(s) estd numa situacéo
constrangedora para si ou ndo, pois este(s) podera(&o), por exemplo, ndo estar numa posi¢éo onde
tal se consiga perceber ou, simplesmente, ser ainda muito bebé e por isso ndo ter nogdo do
contexto ou local onde esta inserido.

Através da figura 6, verifica-se que: em 104 publicacdes (75,4%), o bebé/crianga parece estar
confortavel/contente; Em 28 publicacGes (20,3%), a andlise ndo se aplica; Em 5 publicacdes
(3,6%), o bebé/crianca parece ter sido forcado a tirar determinada fotografia e/ou a aparecer em
determinado video; Em 1 publicag&o (0,7%), um dos bebés/criancas parece ter sido forgado a tirar
determinada fotografia e/ou a aparecer em determinado video, e o(s) outro(s) bebé(s)/crianca(s)
parece(m) estar(do) confortavel(eis)/contente(s).

Por Gltimo, em 104 das 138 publicacbes analisadas nesta dissertacdo, o bebé/crianca
apresenta-se numa situacdo em que parece estar confortavel/contente, ou seja, ndo se apresenta
numa situacdo constrangedora. Porém, os resultados aqui ilustrados podem estar relacionados
com facto de as mommy bloggers recorrerem aos instastories para publicarem esse tipo de
contetdos, dado que os contetidos publicados nos instastories possuem uma duracéo limitada (24

horas).
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= O bebé/crianca parece ter sido forgado a tirar
28 determinada fotografia e/ou a aparecer em
determinado video
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104

Figura 6: Apresenta-se uma situacdo constrangedora para o bebé/crianca? E/ou, se aparece mais
do que um bebé/crianga, apresenta-se uma situacdo constrangedora para algum deles?

Dentro das quatro variaveis e respetivas questdes relativas ao tema da imagem, seguranca,
privacidade e integridade do bebé/crianca, destaca-se, em quarto lugar, a analise das seguintes
variaveis e questdes: Nudez? E/ou, se aparece mais do que um bebé/crianca, apresenta-se uma
situacdo de nudez para algum deles?

No que diz respeito a presenca de nudez do bebé/crianca, conforme é possivel observar-se na
figura 7, 0 que acontece maioritariamente, isto é, em 125 publicacdes (90,6%), é o bebé/crianca
estar vestido. Ou seja, € manifestado algum cuidado por parte das mommy bloggers (consideradas
para esta dissertacdo) nas suas publicacdes de Instagram.

Em 8 publicacdes (5,8%), 0 bebé/crianca esta de fato de banho ou fralda; Em 1 publicacéo
(0,7%), um dos bebés/criangas esta despido, e o(s) outro(s) bebé(s)/crianga(s) ndo se apresenta(m)
numa situacdo de nudez, ou seja, estdo vestidos; Em 1 publicagao (0,7%), um dos bebés/criangas
estd de fato de banho ou fralda e o(s) outro(s) bebé(s)/crianca(s) ndo se apresenta(m) numa
situacdo de nudez, ou seja, estdo vestidos.

Finalmente, somente em 3 publicacdes (2,2%), esta presente uma situagdo de nudez, isto é, a
crianga esta despida, o que revela que a partilha de conteidos em que o bebé/crianca se encontra
despido sdo os menos populares entre as mommy bloggers.

Ou seja, as mommy bloggers tendem a proteger o bebé/crianga, ndo o sujeitando a uma

exposicao intima e preservando, assim, a sua privacidade e seguranca.
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Figura 7: Nudez? E/ou, se aparece mais do que um bebé/crianca, apresenta-se uma situacédo de
nudez para algum deles?

Dentro das quatro variaveis e respetivas questdes inseridas na tematica da presenca/identificacao

comercial, destaca-se, em primeiro lugar, a anélise das seguintes variaveis e questao: E visivel

alguma parte intima do(s) corpo(s) d@(s) bebé(s)/crianca(s), por exemplo, para promover marcas

e/ou produtos de maternidade, como fraldas e/ou fatos de banho?

Segundo a figura 8, apenas em 1 (0,7%) das 138 publicagdes analisadas nesta dissertacao, é

visivel alguma parte intima do corpo do bebé/crianga, com o intuito de promover, por exemplo,

marcas e/ou produtos de maternidade, como fraldas e/ou fatos de banho. Ou seja, é manifestado,

novamente, algum cuidado por parte das mommy bloggers (consideradas para a analise de dados

desta dissertacdo) nas suas publica¢des de Instagram quanto a privacidade e seguranga dos filhos,

no que respeita a partilha de conteudos comerciais.

= Sim
= Néo

Figura 8: E visivel alguma parte intima do(s) corpo(s) d@(s) bebé(s)/crianca(s), por exemplo,
para promover marcas e/ou produtos de maternidade, como fraldas e/ou fatos de banho?
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Dentro das quatro variaveis e respetivas questdes inseridas na tematica da presenca/identificagdo
comercial, destaca-se, em segundo lugar, a analise das seguintes variaveis e questdo: A marca
surge identificada? (a resposta pode ser multipla).

Relativamente a identificacdo da marca, que pode ocorrer de varias formas (por exemplo, em
tag e/ou hashtag no texto adjacente, na imagem) e em simultaneo, conforme o demonstrado na
figura 9, o mais frequente é a marca estar identificada, nomeadamente, na imagem (fotografia) da
prépria publicacdo, o que ocorre em 70 publicagdes.

De seguida, em 55 publicacBes a marca ndo é identificada de nenhuma forma porque as
publica¢bes ndo contém nenhum contetdo comercial (ndo é feita alusdo a nenhuma marca); Em
31 publicacbes, a marca ¢ identificada em tag no texto adjacente; Em 10 publicacdes, a marca é
identificada em hashtag no texto adjacente; Em 9 publicac¢@es, a marca surge identificada no texto
adjacente; Em 2 publicacGes, a marca € exibida, simultaneamente, de todas as formas referidas
anteriormente; E, apenas em 1 publicagdo, a marca ndo surge identificada.

Entdo, estes resultados revelam que o mais frequente é a marca estar identificada,
nomeadamente, na fotografia da propria publicacdo de Instagram das mommy bloggers
(consideradas para a analise de dados desta dissertacdo).

80 70
70
60 55
50
40 31
30
20 9 10
10 2 1
0
No texto Em tag no Em hashtag Na imagem De todasas  Né&o N&o é um
adjacente texto no texto formas contetdo
adjacente  adjacente anteriores comercial
(néo é feita
aluséo a
nenhuma
marca)

Figura 9: A marca surge identificada?

Dentro das quatro variaveis e respetivas questdes inseridas na tematica da presenca/identificacao
comercial, destaca-se, em terceiro lugar, a analise das seguintes variaveis e questdo: O contetdo
é identificado como comercial?

Tal como o demonstrado na figura 10.1., num total de 138 publica¢des, 56 ndo sdo contetdos
comerciais (ndo € feita alusdo a nenhuma marca).

Quando o conteudo ndo é identificado como comercial, surge da seguinte forma: ha
referéncia a marca e/ou nome, 0 que acontece mais frequentemente nesta analise, em 59

publicacGes. Nenhuma das quatro mommy bloggers (consideradas para a analise de dados desta
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dissertacdo) menciona explicitamente o preco e/ou do local de compra do(s) conteudo(s) que
divulga no Instagram.

Quando o contetdo € identificado como comercial, surge das seguintes formas: é identificado
explicitamente como comercial (#pub ou #ad), em 10 publicac@es; é identificado como comercial
no post (por exemplo: a marca X enviou-me o produto Z para eu experimentar/oferecer), em 4
publicaces; E, por fim, é identificado explicitamente como comercial ((parceria remunerada com

a marca X) antes do texto adjacente)), em 3 publicagfes.
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Figura 10.1.: O conteldo é identificado como comercial?

No que diz respeito a identificacdo explicita do conteddo como comercial (figura 10.2.)
através das hashtags #pub ou #ad, nas publicacfes das quatro mommy bloggers (consideradas
para a analise de dados desta dissertacdo), € possivel verificar-se que as mesmas utilizaram as
#pub ou #ad, pelo menos uma vez, sendo que a Mbl (E1) utilizou-as em 4 publicacfes; a Mb4
em 3 publicacGes; a Mb3 em 2 publicagdes; e a Mb2 (E2) em 1 publicacdo. A Mb1 (E1) é quem
mais utiliza as hashtags comerciais referidas acima.

No que diz respeito a identificacdo explicita do contedo como comercial através da op¢do
“parceria remunerada com a marca X disponivel no campo onde se insere a localizagdo, antes
do texto adjacente, é possivel verificar-se que apenas a Mb2 (E2) e a Mb3 utilizaram esta opcéo,
respetivamente, em: 2 publicacdes e 1 publicacdo. A Mb2 (E2) é quem mais utiliza esta opgéo de
identificacdo comercial.

A identificagdo explicita de conteldos como comerciais, ainda que ndo seja muito frequente,
demonstra que as mommy bloggers estdo cada vez mais conscientes de que a mesma € obrigatéria
a partir do momento em que aceitam fazer uma campanha paga e para quem trabalha
profissionalmente com as redes sociais, onde a ndo-identificacdo pode dar origem a multas (DGC

— Guia informativo de “Boas Praticas Digitais”, 2019).
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Figura 10.2.: O conteldo € identificado como comercial?

Dentro das quatro variaveis e respetivas questdes inseridas na tematica da presenca/identificacéo
comercial, destaca-se, em quarto lugar, a analise das seguintes variaveis e questdo: Giveaway
(passatempo)?

Segundo a figura 11, apenas 4 (2,9%) das 138 publicacBes analisadas nesta dissertagao,
constituem-se um giveaway, divulgados pelas Mb3 (ambos em dez. 2020) e Mb4 (em dez. 2020;

mai. 2021) nas suas respetivas paginas de Instagram.

= Sim
= Ndo

Figura 11: Giveaway (passatempo)?

E, assim, possivel concluir que os dados obtidos através das técnicas de recolha de dados

corroboram e coincidem com muitos dos aspetos referidos na revisdo da literatura.
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CAPITULO 5

Conclusoes

De acordo com Khamis, et al. (2016), a ascensdo, a popularidade e a eficacia dos digital
influencers devem-se, sobretudo, ndo sé as capacidades atuais de comunicacao distintas das do
inicio do século XXI, como também a um meio cultural cada vez mais preparado para a
autopromocao triunfante numa economia politica definida, quase completamente, pela légica
consumista. E no mommy blogging que para la de se servirem os objetivos do marketing, ocorre
a comunicagdo, narracdo pessoal e intima (episodica de filhos e pais) (Lopez, 2009), e a
socializacao por parte das maes para com outras maes e os seus leitores (Orton-Johnson, 2017).
Assim, constroi-se para além de um local ideal de empoderamento feminino (cultura digital de
feminilidade) (Duffy & Hund, 2015), uma representacéo tida como mais auténtica e realista da
maternidade por parte das mommy bloggers. Essa representacao € significativamente distinta da
disseminada pelos meios de comunicacdo tradicionais. Ao mesmo tempo, formam-se uma
conexdo e comunidades de apoio social e de pertenca entre as mommy bloggers e os leitores
(Archer & Kao, 2018; Morrison, 2011; Webb & Lee, 2011).

Por fim, devido a tendéncia de decréscimo do poder e visibilidade social dos blogs em favor
do Instagram, atualmente, as mommy bloggers sdo muitas vezes intituladas de insta-moms,
exercendo a sua profissdo, fundamentalmente, a partir do Instagram (Hunter, 2016; Ninan et al.,
2016). Estabelecendo uma ponte entre as insta-moms que foram objetos de estudo desta
dissertagdo e o trabalho desempenhado pelas insta-moms hoje em dia, é possivel afirmar-se que
o mesmo é formado pelo equilibrio fragil entre os ganhos financeiros e a construcdo de
comunidades, onde estas maes influencers se esforgcam por criar contetdos significativos para 0s
seus seguidores, manter uma comunidade digital de apoio materno, construir e expressar a sua
propria autenticidade e, agilmente, maximizar a RSO Instagram como fonte de receitas
monetarias (Wiley, 2018) ou outras.

Estabelecendo uma relagdo entre os dados obtidos através das entrevistas e da andlise de
contetdo das publicacfes de Instagram, é possivel chegar-se a varias conclusdes. Relativamente
a identificacdo do bebé/crianca (figura 4), em 79,7% das publicacdes, isto €, na maioria das
publicacBes, o bebé/crianca surge expressamente identificado, o que origina duas questdes: a
primeira tem que ver com o facto de as mommy bloggers exporem o rosto, e as vezes 0 proprio
corpo, dos filhos nas RSO, 0 que pode constituir-se um risco para a seguranca dos mesmos.
Contudo, tanto a Mb1 (E1) e a Mb2 (E2) apresentam uma posi¢éo “descontraida” relativamente
a este assunto. A Mb1 (E1), afirmou deter consciéncia de que foi a propria que escolheu mostrar
a imagem d@(s) filh@(s), e refere que quando este/a(s) deixar(em) de concordar com tal

exposicdo, que a mesma deixara de a fazer. Na mesma linha, a Mb2 (E2) afirmou estar ciente e
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ter o cuidado de ndo partilhar contetidos do foro privado d@ seu/sua filh@, como, por exemplo,
a morada ou partes intimas. A segunda questdo esta relacionada com o facto de as mommy
bloggers partilharem fotografias ou videos dos seus filhos, sendo o rosto dos mesmos
expressamente identificado, frequentemente sem o consentimento dos mesmaos, o que mais tarde
se podera traduzir, por exemplo, na hipdtese de esses bebés/criangas se tornarem mediaticos
(micro-microcelebridades), sem gue assim, eventualmente, o desejem.

Quanto a identificacdo do local (figura 5), ponto que pode p6r em causa a seguranca do
bebé/crianca, segundo a légica de que quem vé determinada publicacdo fica a saber o sitio onde
0 bebé/crianca esta ou esteve, os resultados revelam que o mais comum é o local ndo ser
mencionado (74,2%), sendo esta uma forma de preservar a seguranca do bebé/crianca. Este
resultado, revelador de um certo cuidado por parte das mommy bloggers, ao ndo informarem,
usualmente, o seu publico do local onde estéo ou estiveram vai de encontro ao referido pela Mb2
(E2) quanto ao dever de manter a privacidade d@ seu/sua filh@ salvaguardada, justamente
porque afirma conhecer os riscos subjacentes a exposicdo de bebés/criancas nas RSO. A Mbl
(E1), ndo aprofundou esse assunto na entrevista, no entanto, demonstrou respeitar a privacidade
d@(s) @(s) seu(s)/sua(s) filh@(s), sobretudo sempre que 0s mesmos assim a pedirem.

Por conseguinte, tendo em consideracdo que um dos critérios para a escolha das mommy
bloggers a analisar teve que ver com o facto de estas serem agenciadas, esta investigacdo tenta
compreender de que forma é que estas bloggers combinam a sua atividade profissional com o seu
papel enquanto mées. Para isso, a identificacdo da marca e do conteudo como comercial foram
vertentes tidas em conta. Relativamente a identificacdo da marca (figura 9), os resultados obtidos
através da analise de contetdo verificam o referido pelas Mbl (E1) e Mb2 (E2), na medida em
gue o mais frequente é que a marca esteja identificada, sim, nomeadamente na imagem. Ambas
as entrevistadas referiram identificar a marca quando os posts ou instastories sdo patrocinados,
embora também facam partilhas de produtos, dicas, etc., de maternidade de forma “espontanea”
(dita organica).

No que concerne aos resultados obtidos na figura 10.1., referentes a identificagdo do conteudo
como comercial, observou-se que a maior parte dos conteldos publicados sdo comerciais.
Todavia, a utilizacdo das hashtags #pub ou #ad ocorre em 10 publica¢fes (num total de 138
publicacdes). E de destacar que estes 10 contetidos foram partilhados pela Mb1 (E1) — 4 posts e
Mb2 (E2) — 1 post, (figura 10.2.). Também, as Mb3 e Mb4 identificam explicitamente o contetdo
como comercial através das hashtags supramencionadas: Mb3 — 2 posts; Mb4 — 3 posts. Assim
como a identificacdo clara do conteido como comercial através da opgdo “parceria remunerada
com a marca X" disponivel no campo onde se insere a localizacdo, antes do texto adjacente, é
feita apenas pela Mb2 (E2) e a Mb3, nomeadamente, em: 2 publicacbes e 1 publicacéo,
respetivamente. A Mb2 (E2) é quem mais utiliza esta opcao de identificacdo comercial. Logo, as

mommy bloggers, fazem alusdo na maior parte das publicacbes a marca e/ou ao nome (59
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publicacBes), porém ndo identificam explicitamente o conteido como comercial, o que significa
gue ndo obedecem ao principio da identificabilidade, proposto pela Direcdo—Geral do
Consumidor.

Tais resultados demonstram que no universo das mommy bloggers, existe frequentemente o
recurso a bebés/criangas para promover marcas, sobretudo através da exposicdo explicita dos
mesmaos e, até mesmo, para a realizacao de giveaways: a percentagem de realizacdo de giveaways
no periodo analisado apresentou-se reduzida (2,9%) de acordo com os dados desta investigacao,
mas ainda assim, estes decorrem e sd0 mais uma das narrativas presentes na representacao e
estratégias de comunicacdo da maternidade por parte das mommy bloggers.

A presente investigacdo iniciou-se com a formulacdo da questdo de partida: “Como se
caraterizam as representacoes e estratégias de comunicacao das mommy bloggers portuguesas no
Instagram?”, a qual sera respondida de seguida. As representaces da maternidade apresentadas
pelas mommy bloggers em Portugal tém certas carateristicas que saltam a vista: s&o, na sua grande
maioria, positivas, alegres e criativas — inspiradoras para a construgdo de narrativas maternas
proprias de cada individuo —, sem que com isso deixem de ser realistas, retratando ativamente os
aspetos negativos e as dificuldades presentes na experiéncia da maternidade. Mais ainda, o facto
de as dificuldades associadas a experiéncia da maternidade estarem presentes nas narrativas das
mommy bloggers é determinante para as aproximar dos seus seguidores (e novos seguidores, que
se tenham cruzado com os seus contelidos e que os apreciem). Dessa forma, ao manterem uma
narrativa que no fim é positiva e realista, as bloggers conseguem ndo sé tornarem-se apelativas
aos olhos das mais variadas marcas, que apostam cada vez mais no seu trabalho como uma
estratégia de marketing, mas também ganharem relevo perante os restantes tipos de digital
influencers.

Contudo, ndo deixa de existir uma curadoria (filtragem) de conteldos — aparentemente
“casuais” e “auténticos” — por parte das mommy bloggers. Segundo Abidin (2017), esta curadoria
¢ designada de “amadorismo calibrado”, entendida como a exposig¢do aparentemente crua, ndo
filtrada e espontanea dos contetdos partilhados pelas mommy bloggers. O amadorismo calibrado
consegue convencer os seguidores de que as performers (mommy bloggers) sdo uma familia, antes
de serem influencers, e que privilegiam os cuidados, 0 bem-estar e a diversdo dos seus filhos
acima da mercantilizagdo. Através dos resultados obtidos, é possivel verificar-se que as mommy
bloggers, ao transformarem a realidade da maternidade em algo que seja atrativo e positivo, e ao
fazerem com que as dificuldades que fazem parte da experiéncia materna ndo detenham um
destaque absoluto nas representacfes desenvolvidas, estdo a curar de forma estratégica os seus
préprios contetidos e légicas de comunicacao. Essa curadoria que compreende, na mesma medida,
a vida das mommy bloggers e dos seus filhos, frequentemente utilizados como “fator de atragdo”
por parte de marcas e produtos enviados pelas marcas, remete para um equilibrio nem sempre

facil entre o “real” e o “filtrado”, para posterior partilha no Instagram.
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Respondendo aos objetivos especificos: 1) devido & amostra reduzida de participantes ndo é
possivel responder-se integralmente a este objetivo, no entanto, pode afirmar-se que as duas
mommy bloggers entrevistadas se definem como digital influencers, e ndo como mommy
bloggers; 2) devido a amostra reduzida de participantes ndo é possivel responder-se
integralmente, novamente, a este objetivo, contudo, pode afirmar-se que as principais motivacoes
relatadas para a pratica do mommy blogging passam ou pelo gosto da maternidade e da partilha
com os outros de experiéncias pessoais maternas, na expetativa de assim conseguir “ajudar outras
maes” ([E1]), ou pelo facto de este ser um trabalho que pertence a uma das areas trabalhadas pelos
digital influencers: “é¢ como fazer um trabalho para outra area qualquer, s6 que neste caso, acerca
da maternidade” ([E2]); 3) as estratégias de comunicagdo das mommy bloggers centram-se,
essencialmente, na presenga ativa das mesmas com os seus filhos no Instagram — onde o feedback
da comunidade online se apresenta muito positivo ([E1; E2]) — e no trabalho desenvolvido com
as marcas e/ou produtos de maternidade, seja por meio de um sharenting monetizado ou da
realizacdo de giveaways. Tais estratégias desenvolvem-se no Instagram porque esta RSO é nao
s6 um lugar propicio a partilha diéria de contetdos, como também um “local” de trabalho.

Durante a realizacdo da presente dissertagdo, foram detetadas algumas limitagdes neste
campo académico. Ao analisar-se a literatura académica existente sobre as mommy bloggers, em
particular sobre a tendéncia de decréscimo do poder e visibilidade social dos blogs em favor do
Instagram e a sua componente comercial, verificou-se uma lacuna nos trabalhos realizados em
Portugal. Assim, foi necessario recorrer a entrevistas e a analise de conteudo de publicacdes de
Instagram para se chegar a caraterizacdo-tipo das mommy bloggers (cujas entrevistas e dados
foram considerados para este trabalho) e dos seus comportamentos padréo.

J& no que concerne as limitages desta investigacdo, em primeiro lugar, relativamente as
entrevistas, considera-se que a amostra de participantes poderia ter sido mais ampla, todavia,
devido a falta de respostas por parte das mommy bloggers, tal ndo foi possivel. Em segundo lugar,
no que concerne & andlise de conteudo das publicacdes de Instagram, talvez se o nimero de
publicacbes em andlise e de mais mommy bloggers tivesse sido maior, ter-se-iam obtido
resultados mais abrangentes e significativos. Ainda assim, € de salientar que a extra¢do de dados
da plataforma Instagram, mesmo sendo um pouco limitadora neste sentido, permitiu que este
trabalho fosse possivel.

Quanto a futuras investigacGes, propdem-se que as mesmas sejam realizadas com mais
participantes, incluindo, até mesmo comparativamente, dad/daddy bloggers e, nesse sentido, que
sejam analisados na totalidade os perfis de Instagram (posts, comentarios e instastories) de mais
mommy bloggers, e, se for o caso, de dad/daddy bloggers. Sugere-se, também, uma analise do
ponto de vista dos seguidores de mommy bloggers, e, novamente, se for o caso, de dad/daddy

bloggers.
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Anexos

ANEXO A - GUIAO DO 1° CONTATO POR E-MAIL E INSTAGRAM

12 Tentativa — Contato por E-mail e Instagram:

Assunto: Entrevista via Zoom ou Skype para participagdo numa investigacdo académica do
Mestrado em Comunicacdo, Cultura e Tecnologias da Informacdo, do Iscte — Instituto
Universitario de Lisboa

Mensagem:
Olad @, bom/a dia/tarde/noite.

O meu nome é Alexandra da Silva Mineiro e estou a contata-la para saber se esta disponivel para
participar numa entrevista via Zoom ou Skype. A entrevista faz parte de uma investigacdo
académica, com vista & obtencéo do grau de Mestre em Comunicagao, Cultura e Tecnologias da
Informacdo, conferido pelo Iscte — Instituto Universitario de Lisboa. Trata-se de um estudo
relacionado com a utilizacdo das redes sociais online, nomeadamente do Instagram, por parte de
digital influencers que sdo maes e utilizam assim o Instagram para divulgar os seus trabalhos e
publicidades relacionadas com a temética da maternidade. Dessa forma, o seu contributo e a sua
opinido sdo fundamentais para a realizacdo deste estudo. Mais acrescento, que esta entrevista é

de natureza confidencial, o que significa que a sua privacidade sera assegurada.

Em seguida, deixo-lhe o link da reunido Zoom (link) e 0 meu nimero de telemdvel (nimero), bem
como os links das minhas redes sociais para me conhecer um pouco melhor, se assim o pretender:

Instagram (instagram) e Linkedin (linkedin).

Agradeco desde j& a atengdo e aguardo uma resposta, positiva espero, de forma a enriquecer a

minha investigacao e conseguir consequentemente resultados satisfatérios @)

Com os meus melhores cumprimentos,

Alexandra Mineiro
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ANEXO B - GUIAO DA ENTREVISTA A ENTREVISTADA N°1 (E1) — DIA 06/05/2021

Autorizacdo da gravacdo da entrevista: Autoriza a gravacdo desta entrevista para fins de
transcricdo e analise das suas respostas a incluir na discussdo de resultados desta
Dissertacao?

E1l: Sim.

Informacdo da privacidade da entrevistada: Os dados das suas respostas destinam-se somente para

a andlise qualitativa dos mesmos, sendo que nenhuma resposta seré reportada e analisada com a

sua identificacdo. Desta forma, a privacidade da E1 e d@(s) seu(s)/sua(s) filh@(s) sera garantida.

Caraterizacdo da entrevistada e d@(s) filh@(s):
Idade: 38 anos.
Zona de Residéncia: Lisboa, Portugal.

Nivel de Escolaridade: Licenciatura.
Nudmero de filhos e idades: Dois filhos, 3 e 7 anos.
Educacéo escolar dos filhos: Ensino escolar.

Vamos falar um pouco sobre o seu dia-a-dia.

- Como é um dia normal para si em termos de trabalho? Descreva um dia tipico da E1.

E1l: Os meus dias sdo sempre diferentes. Passam por levar @(s) meu(s)/minha(s) filh@(s) a
escola, trabalhar enquanto atriz quando estou a gravar alguma novela ou filme, produzir contetdo,
editar contelido, gravar o podcast, ir ao ginasio, etc. Sou mae solteira por isso também tenho de
me desdobrar em mil.

- Trabalha exclusivamente online? Se ndo, em que mais areas trabalha?

E1: N&o. Para além do digital, também trabalho na &rea da representagdo quando as coisas assim
se proporcionam.

- E trabalha por conta de outrem ou por conta propria?

E1: Enquanto atriz por conta de outrem, enquanto digital influencer, por conta prépria.

- Faz todo o seu trabalho sozinha ou tem a ajuda de alguém?

El: Sozinha.

1. Percecdes da mommy blogger

A caraterizacdo da mommy blogger:

- A E1 considera-se uma mommy blogger? Porqué?
E1: N&o sei se me posso considerar mommy blogger na sua esséncia, porque eu ndo faco partilhas
exaustivas da minha vida com @(s) meu(s)/minha(s) filh@(s), nem das vidas deles. Mas, sim,

ainda assim, talvez me possa intitular de mommy blogger. Eu amo a maternidade, amo falar sobre
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a maternidade e o parto, amo poder ajudar as outras maes, mas o ser mommy blogger é s6 uma

parte do que eu faco e do meu trabalho enquanto digital influencer e criadora de contetdos.

2. Motivagdes da mommy blogger

- Quais sdo as motivacdes que levam uma méae, ou uma mae que ja é digital influencer, a
tornar-se uma mommy blogger e a fazer recomendacbes de determinadas marcas ou
produtos de maternidade no Instagram?

E1: No meu caso deveu-se ao facto de eu gostar mesmo de falar sobre a maternidade e o parto, e
gostar de partilhar com os outros as minhas experiéncias para conseguir ajudar outras maes de
alguma forma. 1sso, inclui a partilha das marcas ou produtos de maternidade que gosto, que @(5)

meu(s)/minha(s) filh@(s) utilizam e que se tornam uns aliados para nds, etc.

3. Estratégias de comunicacdo utilizadas na representacdo da maternidade no Instagram
- Porqué o Instagram para a partilha de contetidos de maternidade?

E1: Porque eu adoro a plataforma Instagram. Alias, eu trabalho maioritariamente no Instagram,
partilho 1a a minha vida, a minha vida com @(s) meu(s)/minha(s) filh@(s), e diria que 90% do
meu publico sdo mulheres, onde uma boa parte também sdo mées.

- Enquanto criadora de conteudos relacionados com a tematica da maternidade, quais sao
0s conteudos que costuma produzir no Instagram?

E1: No Instagram, costumo produzir contetdos idénticos aos que produzo para as outras areas:
posts com fotos e videos, instastories e IGTVs. Videos e IGTVs referentes também ao meu podcast
no Youtube.

- Considera que sdo unicamente os contetddos que produz acerca da maternidade que levam
as pessoas a segui-la no Instagram?

El: Eu acho que ndo, porque as pessoas que me seguem acompanham os meus trabalhos e a
minha carreira ha algum tempo. Claro que desde que fui mae e me dediquei a ser mée a tempo
inteiro, passei a partilhar muita coisa da maternidade e as pessoas acabam por se ligar a mim e
ao(s) meu(s)/minha(s) filh@(s) de alguma forma. Posso estar enganada, mas ndo acho que esse
seja 0 Unico motivo pelo qual as pessoas me seguem no Instagram.

- Em que é que acha que os contetdos que produz no papel de mommy blogger no Instagram
a destacam, levando as marcas a apostarem no seu trabalho como uma estratégia de
marketing?

E1: Eu acho que o que destaca 0os meus conteudos € a alegria, a dedicacdo, a originalidade e a
autenticidade que eu transmito cada vez que partilho contetdos com @(s) meu(s)/minha(s)
filh@(s), assim as marcas percebem que tudo o que eu divulgo tem sinceridade e é criativo, que
diverte quem Vvé esses conteudos, algo que acreditam que eu farei e transmitirei de igual forma

caso se trate das suas marcas.
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- A utilizacdo de hashtags, como por exemplo, #baby ou #(n°semanasdegravidez no
Instagram constitui algum tipo de representacéo para o seu trabalho? Se sim, qual(ais)? Ou
trata-se de uma utilizacéo simbdlica?

E1: No meu caso, trata-se de uma utilizacao simbdlica.

- No caso da E1, a frequéncia com que partilha instastories ou publica posts no Instagram
relacionados com a maternidade é aleatéria/livre ou é exclusivamente determinada pelas
marcas?

E1: Se se tratar de um contetdo pago é claro que é a marca que determina 0s prazos e esse tipo
de coisas, mas de resto € tudo feito de forma livre: eu partilho e publico porque eu quero e quando
guero, sempre que isso fizer sentido para mim.

- Debate ou representa com frequéncia nas redes sociais questdes mais sensiveis da
maternidade como o parto, a amamentacao, as noites mal dormidas, e tudo o que isso
envolve? [Resposta negativa] Porque néo o faz?

E1: Sim. Eu inclusive tenho varios contetdos onde falo especificamente sobre o parto. O parto €
suposto ser uma coisa natural, € preciso ser desmistificado. As mulheres tém de ter mais
informacao e liberdade de escolha.

- Concorda com a seguinte afirmagio: “As mommy bloggers séo lideres de opinido presentes
nos social media capazes de influenciar os seus seguidores, e até mesmo 0s nao seguidores,
no Ambito da maternidade”?

E1: Sim, concordo.

Algumas questdes mais “obscuras” em torno da comunicacio online das mommy bloggers:

- D&-se muita importéncia a pormenores como 0 peso, o0 corpo da mulher gravida e a
recuperacdo dos mesmos no processo pos-parto. De que forma é que isso poderé exercer
algum tipo de influéncia na mulher mae?

E1: Podera exercer influéncia na mulher na medida em que exerce pressao nela, para que cumpra
com certos padrdes que a sociedade ou os outros impdem. Eu, por exemplo, sempre tive medo de
engordar muito na gravidez. Sempre pensei como € que ia lidar com isso [com o aumento de
peso]. Ou também vé mulheres a mostrarem aspetos menos “romanticos” da gravidez e do
puerpério, e a mostrar um lado mais realista da maternidade?

E1: [Hesitacdo]. Eu, pelo menos, tento fazé-lo. Alids, um dos principais motivos pelos quais
comecei a representar e falar sobre a maternidade da vida “real” foi mesmo para desmitifica-la e
a apoiar as outras maes. As mulheres precisam de apoio.

- Estara a representacdo “real” da maternidade ainda muito “atrasada”, constituindo-se
um género de tabu, em plataformas como o Instagram? Por exemplo: uma méae tem de
guerer saber obrigatoriamente o sexo do seu bebé antes do parto, caso contrario ela podera

ser mal-interpretada.
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E1: Sim, no Instagram e sobretudo no geral. A maioria das pessoas ttm medo de mostrar a
realidade da sua vida, da maternidade neste caso, no Instagram porque tém medo do que 0s outros
vao pensar ou dizer. Eu acho que as mulheres sdo muito pouco acompanhadas no que diz respeito
a maternidade e tudo o que ela envolve. A maternidade € um novo mundo e as maes deviam ter
mais apoio em varios aspetos. Por exemplo, fala-se pouco [no sentido de ndo ser comum] as méaes
contratarem babysitters para tomarem conta dos seus filhos. Eu acho isso uma coisa bastante

natural.

3.1. Feedback da comunidade online

Interacdo e comunicacdo com a comunidade online:

- O seu trabalho enquanto mommy blogger € influenciado pelas sugestdes de outros
individuos (familia, amigos, mées, outro)? E por outras mommy bloggers?

E1l: Ndo. As ideias para os meus trabalhos partem sempre de mim.

- O feedback que recebe da comunidade online em relacdo a representacdo da maternidade
e trabalhos que faz no Instagram, é maioritariamente positivo ou negativo? Porque acha
gue é assim? E com que frequéncia o recebe?

El: Maioritariamente positivo. Porque sou transparente em tudo o que comunico e com a
maternidade ¢ a mesma coisa. Recebo feedback com frequéncia e as pessoas mandam-me
mensagens a dizer: “gostei muito disto que disseste”, “obrigada por teres partilhado isto”, “gostei
de x, de onde ¢ aquilo que partilhaste?”

- Esse feedback [0 feedback que recebe da comunidade online em relacdo a representagdo da
maternidade e trabalhos que faz no Instagram] é dado por mulheres gravidas e/ou maes, pais,
ou pessoas que ndo sdo mulheres gravidas e/ou méaes, mas que gostam dos seus contetdos
de maternidade e da partilha de situacdes e episodios com @(s) seu(s)/sua(s) filh@(s)?

E1: O feedback que eu recebo é sobretudo dado por mulheres. A maioria sdo mulheres. A grande
maioria das pessoas que me segue no Instagram sdo mulheres. Depois sd0 as maes e pessoas que
gostam dos meus contetdos de maternidade e partilha de momentos com @(s) meu(s)/minha(s)

filh@(s).

A E1 enquanto mommy blogger e a exposicio d@(s) filh@(s)

- Sente algum tipo de receio ao expor online @(s) seu(s)/sua(s) filh@(s) nas redes sociais?

E1: Nao sinto receio porque fui eu que escolhi mostrar a imagem del@(s). EI@(s) adora(m)
aparecer em tudo o que eu faco, esta/ao sempre a pedir-me para aparecer e eu também gosto que
el@(s) participe(m). No dia em que me disser(em) que ndo quer(em) mais aparecer, eu deixo de

@(s) mostrar.
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- Por norma, qual é o feedback das pessoas em relacéo a essa exposi¢ao [nas redes sociais]?
E1l: Sinceramente, nem sei dizer... eu ndo ligo muito a isso. As pessoas estdo sempre a comentar

e a meter-se em tudo, mas eu nao ligo a essas opinides.

3.2. Sharenting monetizado

A instagrammer e a maternidade:

- E habitual fazer recomendagdes e partilhas espontaneas de artigos (no sentido de
produtos), dicas, etc, acerca da maternidade no Instagram?

E1: Sim, claro. Até de algum artigo que eu tenha comprado e gostado... sim, porque nds também
compramos coisas [risos].

- No que diz respeito a sua relagdo com as marcas, quem faz, por norma, o primeiro contato?
Como se estabelece esse contato?

El: As marcas estabelecem sempre o primeiro contacto. Eu ndo procuro nenhuma marca. O
contato, normalmente, estabelece-se por e-mail, através da agéncia onde estou agenciada.

- As marcas quando recorrem ao trabalho de uma instagrammer, enquanto mommy blogger,
apresentam desde logo um conjunto estruturado de diretrizes (tipo do contetdo, hashtags:
#pub; #ad, identificacGes de marcas ou produtos, etc) que pretendem para a comunicacao
da sua campanha?

E1: Depende muito da marca, da campanha, do que é suposto fazer. Mas sim, ha muitas marcas
gue apresentam desde logo as diretrizes.

- [Em caso afirmativo] E essas diretrizes, sdo de cumprimento obrigatdrio ou poderao ser
adaptadas para o estilo pessoal e de comunicacgéo da E1?

E1: Mais uma vez, depende da marca e da campanha. Mas no meu caso, por norma, as marcas
ddo-me a liberdade de adaptar para o meu estilo pessoal.

- Atualmente, quando a E1 coloca a identificagdo de uma/varias marcas nos instastories ou
posts, tal indica que se trata de uma publicidade ou parceria?

E1: Sim. Nos posts sim. Nos stories também, a menos que seja algum produto que me tenham
enviado para conhecer/experimentar e que eu tenha gostado ou assim, e eu partilho-o porque
gostei e digo mesmo que estou a partilha-lo porque gostei dele, mas ndo é uma coisa que eu faca

todos os dias ou todas as semanas, € s6 quando isso me faz sentido. Por isso, diria que sim.

- Chegamos ao fim da entrevista. Ha algum aspeto que queira acrescentar?

E1: Néo.

Muito obrigada pela participacéo!

56



ANEXO C - GUIAO DA ENTREVISTA A ENTREVISTADA N°2 (E2) — DIA 29/06/2021

Autorizacdo da gravacdo da entrevista: Autoriza a gravacdo desta entrevista para fins de

transcricdo e analise das suas respostas a incluir na discussdo de resultados desta
Dissertacao?
E2: Sim.

Informacdo da privacidade da entrevistada: Os dados das suas respostas destinam-se somente para

a andlise qualitativa dos mesmos, sendo que nenhuma resposta seré reportada e analisada com a

sua identificacdo. Desta forma, a privacidade da E2 e d@(s) seu(s)/sua(s) filh@(s) sera garantida.

Caraterizacdo da entrevistada e d@(s) filh@(s):

Idade: 29 anos.

Zona de Residéncia: Lisboa, Portugal.
Nivel de Escolaridade: Licenciatura.
Numero de filhos e idades: Um filho, 1 ano.
Educacéo escolar dos filhos: N&o se aplica.

Vamos falar um pouco sobre o seu dia-a-dia.

- Como é um dia normal para si em termos de trabalho? Descreva um dia tipico da E2.

E2: Eu acordo normalmente as 7h, tomo banho e arranjo-me enquanto @ meu/minha filh@ ainda
esta a dormir. Depois as 9h é quando chega a ama del@ e é a altura em que eu ja estou pronta, ja
Ihe dei o biberdo, deixo-@ com a ama e vou para o escritério. E, no escritorio, 0s nossos dias sao
sempre muito diferentes porque na realidade a rotina estd sempre a mudar: ha dias em que
gravamos de manhd e a tarde € mais produgdo. Agora com a marca temos muitas producdes de
moda, temos muito brainstorming mesmo a nivel de conteudo, de estilo, de colegdes. .. Portanto,
acaba por ser sempre muito diferente, mas normalmente acaba por volta das 17h, que é a hora a
gue ama vai para casa. Portanto, a partir das 17h tentamos dedicarmo-nos mais a el@.

- Trabalha exclusivamente online? Se ndo, em que mais areas trabalha?

E2: Trabalho exclusivamente online.

- E trabalha por conta de outrem ou por conta prépria?

E2: Por conta prépria e com uma equipa propria que trata de varias logisticas, como por exemplo,
da minha agenda profissional, propostas de trabalho, etc.

- Faz todo o seu trabalho sozinha ou tem a ajuda de alguém?

E2: Tenho a ajuda da minha equipa.
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1. Percecdes da mommy blogger

A caraterizacdo da mommy blogger:

- A E2 considera-se uma mommy blogger? Porqué?

E2: Néo, de todo. Nao me considero uma mommy blogger porque 0 meu conteddo € muito mais
do que bebé. Alias, é muito mais facil ser uma mommy blogger porque os bebés dao likes, mas eu
realmente tento publicar muito pouco @ meu/minha filh@ quando publico. Obviamente que el@
faz parte da minha vida, mas tento sempre balancar. Normalmente, quando sai uma fotografia d@
meu/minha filh@ eu digo: ok, agora preciso de dez que ndo tenham nada a ver com @ bebé.
Portanto, tento muito distanciar-me do mommy blogger... Nada contra quem o faz, mas realmente
para mim... eu ja existia antes de ter um(@) bebé e nédo &, de todo, a minha ambicéo s6 falar de
bebés e coisas de bebés. Até mesmo a nivel de campanhas tentamos sempre fazer essa gestao: so
10% é bebé.

2. Motivagdes da mommy blogger

- Quais sdo as motivacdes que levam uma mae, ou uma mae que ja é digital influencer, a
tornar-se uma mommy blogger e a fazer recomendacbes de determinadas marcas ou
produtos de maternidade no Instagram?

E2: Nao sei, um bocadinho a parte da motivacdo dos bebés darem likes, eu acredito que cada
pessoa tem as suas motivacoes. Para mim, é como fazer um trabalho para outra area qualquer, s6

gue neste caso, acerca da maternidade.

3. Estratégias de comunicacdo utilizadas na representacdo da maternidade no Instagram

A comunicacdo da E2 enguanto mommy blogger no Instagram:

- Porqué o Instagram para a partilha de conteudos de maternidade?

E2: No meu caso é porgue o Instagram é o sitio onde eu partilho a minha vida, portanto, se eu
tenho um(@) filh@, é um bocadinho dificil de ndo partilhar nada dessa parte que é tdo grande na
nossa vida. Metade do tempo do meu dia é ocupado pel@ meu/minha filh@, portanto, sendo que
0 Instagram antes de ser um trabalho era 0 meu dia a dia, € um bocadinho impossivel que ndo
aparecam l& contetdos de maternidade, porque a maternidade faz parte do meu dia a dia.

- Enquanto criadora de contetidos relacionados com a tematica da maternidade, quais sdo
0s conteudos que costuma produzir no Instagram?

E2: Eu produzo os mesmos contetdos que produzo para outras tematicas, portanto é sempre posts,
instastories, reels, IGTVs e videos para 0 Youtube. Sao as plataformas e formatos com os quais

eu trabalho e sdo sempre estes.
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- Considera que sao unicamente os contetdos que produz acerca da maternidade que levam
as pessoas a segui-la no Instagram?

E2: Ndo, de todo. A maternidade € sé uma parte da minha vida, e eu ja existia e ja tinha seguidores
muito antes de ser mée.

- Em que é que acha que os contetidos que produz no papel de mommy blogger no Instagram
a destacam, levando as marcas a apostarem no seu trabalho como uma estratégia de
marketing?

E2: Eu acho que, I4 esta, ndo é s para essas categorias, é para todas. Hoje em dia, eu tenho uma
equipa e acho que nos destacamos por sermos criativos, por sairmos um bocadinho da caixa, por
ndo nos limitarmos a um briefing e sé fazer o que nos mandam. As marcas, normalmente,
agradecem sempre porque ndo estavam a espera de ideias diferentes e é por ai que nds nos
destacamos. De facto, tentar partilhar a mensagem da forma mais criativa e dindmica possivel e
tentar também entreter um bocadinho que é para isso que as pessoas estdo no Instagram, nao para
consumir ou comprar, mas sim para passarem o tempo. N&s tentamos sempre entender de que
forma é que podemos partilhar uma mensagem, comunicar um produto, sem que a pessoa tenha
perdido tempo. Por isso, acho que é isso que nos destaca hoje em dia.

- A utilizacdo de hashtags, como por exemplo, #baby ou #(n°semanasdegravidez no
Instagram constitui algum tipo de representacdo para o seu trabalho? Se sim, qual(ais)? Ou
trata-se de uma utilizacao simbdlica?

E2: Sim. Eu utilizava a #(n°)semanasdegravidez quando estava gravida porque, na verdade, era
para as pessoas saberem de quantas semanas estava gravida, porgue toda a gente perguntava todos
os dias e entdo punha a hashtag.

- No caso da E2, a frequéncia com que partilha instastories ou publica posts no Instagram
relacionados com a maternidade é aleatéria/livre ou é exclusivamente determinada pelas
marcas?

E2: Depende muito imagina, se eu estiver a acordar e @ meu/minha filh@ estiver ao lado é 6bvio
gue el@ vai aparecer e ndo tem nenhuma marca envolvida. O meu trabalho é bastante orgéanico.
No meio do trabalho organico ha conteldo pago, assim como ha de beleza, de moda, de
alimentacdo. Portanto, ha os dois tipos de trabalho, tanto o organico, como o que é pago.

- Debate ou representa com frequéncia nas redes sociais questdes mais sensiveis da
maternidade como o parto, a amamentacao, as noites mal dormidas, e tudo o que isso
envolve? [Resposta negativa] Porque néo o faz?

E2: Eu debato e represento tudo o que me faz sentido. Eu partilhei tudo o que eu gostava, o que
eu ndo gostava... na altura recebi imenso hate por causa disso, porque ndo gostava de estar
gravida, e acho que cada um tem direito a viver a sua vida como quer e partilhar a sua experiéncia.

Mas, ha coisas da minha vida que eu prefiro guardar sé para mim e acho que tenho esse direito,

59



assim como as outras mées tém o direito de fazer e partilharem o que quiserem, e ndo devem ser
julgadas nem por uma coisa, hem por outra.

- Concorda com a seguinte afirmagio: “As mommy bloggers séo lideres de opini&o presentes
nos social media capazes de influenciar os seus seguidores, e até mesmo o0s nao seguidores,
no Ambito da maternidade”?

E2: Eu acredito que sim. Acredito que as mommy bloggers tém esse papel.

Algumas questdes mais “obscuras” em torno da comunicacdo online das mommy bloggers:

- D&-se muita importéncia a pormenores como 0 peso, 0 corpo da mulher gravida e a
recuperacdo dos mesmos no processo pds-parto. De que forma é que isso podera exercer
algum tipo de influéncia na mulher mae?

E2: Eu acho que as pessoas ddo importancia, agora eu é que ndo dou nenhuma. Nunca dei
nenhuma importancia a isso, partilhei a minha experiéncia e também honestamente estou e sempre
estive um bocadinho nas tintas com as opinides alheias a esse nivel e também ndo estou muito
por dentro daquilo que se esta a passar porque nunca sequer olhei para isso. Para mim ndo € nada
importante e nunca dei importancia nenhuma. Portanto... passei essa fase s6. Foi uma fase, eu
lidei com ela, ganhei mais 10 kilos, porque estava gravida. Agora vou/estou a passar por um pds-
parto e o tempo vai demorar até voltar ao que eu era. Até hoje ndo voltei porque ndo faco exercicio
fisico. Eu sempre lidei com isso da forma mais natural que ha. Ndo h& nada a fazer: a pessoa
engravida e sabe que vai engordar 10 kilos no minimo, desengravida, tem o bebé e vai & chegar
[& recuperagdo do peso], agora com mais ou menos esforgo cada um sabe de si. Esta é a minha
opinido. Ou também vé mulheres a mostrarem aspetos menos “romanticos” da gravidez e
do puerpério, e a mostrar um lado mais realista da maternidade?

E2: Se uma mulher adorou estar gravida 6timo, se ndo adorou 6timo também. Se adorou o pos-
parto 6timo, se ndo adorou 6timo também. Acho que as pessoas tém de respeitar no geral toda a
gente. E acho que néo é s6 nesta area, é em todas.

- Estara a representacdo “real” da maternidade ainda muito “atrasada”, constituindo-se
um género de tabu, em plataformas como o Instagram? Por exemplo: uma méae tem de
guerer saber obrigatoriamente o sexo do seu bebé antes do parto, caso contrario ela podera
ser mal-interpretada.

E2: Eu acho que estamos a melhorar muito. Passamos por uma fase onde toda a gente queria
mostrar uma vida perfeita que ndo existe, mas agora, cada vez mais, mostramos mais a realidade.
Se bem que depois as pessoas veem a realidade, mas afinal queriam era o falso. Portanto, nunca
ninguém esta contente com nada. Se mostra a realidade esta ruim, se mostra o falso esta ruim. Na
vida, realmente, as pessoas s6 mostram o que tém de melhor, s6 mostram quando vao jantar fora,
ndo mostram quando estdo a comer, se calhar, as sobras do dia anterior. Ndo mostram quando

estdo desarranjadas no sofa, metem um filtro para ficarem melhor. Eu acho que as pessoas tém o
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direto a ter a sua privacidade. N6s também ndo podemos julgar e por as nossas atitudes como
consequéncia do que o outro fez. Temos tanta opg¢do de escolha que podemos escolher [ver/seguir]

uma gravida que mostra a realidade, como uma que ndao mostra.

3.1. Feedback da comunidade online

Interacdo e comunicacdo com a comunidade online:

- O seu trabalho enquanto mommy blogger é influenciado pelas sugestbes de outros
individuos (familia, amigos, maes, outro)? E por outras mommy bloggers?

E2: N&o e ndo, todo o0 meu trabalho sou eu gue o idealizo.

- O feedback que recebe da comunidade online em relagdo a representacdo da maternidade
e trabalhos que faz no Instagram, é maioritariamente positivo ou negativo? Porque acha
que é assim? E com que frequéncia o recebe?

E2: O feedback é sempre muito bom e super positivo. Eu acho que recebo diariamente porque as
pessoas realmente gostam muito del@, el@ é mesmo muito fof@ e entdo todos os dias quando
eu ndo publico nada perguntam-me: “mas onde ¢é que esta @, [filh@]?”; “Eu vim aqui s6 para ver
@ [filh@]”; “0 meu namorado perguntou se publicaste alguma coisa d@ [filh@]?”. As pessoas
gostam muito del@.

- Esse feedback [o feedback que recebe da comunidade online em relacdo a representagdo da
maternidade e trabalhos que faz no Instagram] é dado por mulheres gravidas e/ou maes, pais,
ou pessoas que ndo sdo mulheres gravidas e/ou maes, mas que gostam dos seus contetidos
de maternidade e da partilha de situacdes e episédios com @(s) seu(s)/sua(s) filh@(s)?

E2: O feedback é dado por todo o tipo de pessoas, independentemente das suas faixas etarias ou

fases da vida.

A E2 enguanto mommy blogger e a exposicdo d@(s) filh@(s)

- Sente algum tipo de receio ao expor online @(s) seu(s)/sua(s) filh@(s) nas redes sociais?

E2: E assim, eu ndo sinto receio assim como nenhum pai tem receio em mandar fotos do filh@
pelo WhatsApp ou colocar fotos no Instagram ou no Facebook. Honestamente, acho que é o
mundo em que nds vivemos. @ meu/minha filh@ é demasiado fof@, eu ndo consigo ndo
partilhar. Todas as pessoas que eu conheco partilham, ainda que ndo tenham muito seguidores. A
partir do momento em que esté online, esta online. E muito ingénuo achar s6 porque temos 300
ou 20 seguidores, que nés e os nossos filhos ndo estamos online, porque estamos. E ¢ isso...
honestamente n6s nao partilhamos a nossa morada, nao partilhamos nada disso, obviamente que
temos cuidado, mas fora isso faco o que todos os pais fazem hoje em dia. Ja vi tantos pais que
colocam melancias na cara dos filhos, mas metem-nos na internet a mesma e depois tiram a
melancia passados 6 meses porque afinal ja ndo querem... para mim isso ndo faz sentido. Acho

que, felizmente, ou infelizmente, é 0 mundo que vivemos hoje em dia. E, hoje em dia, publicar
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fotos dos filhos no Instagram é um bocadinho como p6r um porta retratos em casa, toda a gente
o faz.

- Por norma, qual é o feedback das pessoas em relacao a essa exposicdo [nas redes sociais]?
E2: Nunca o deram. Nunca foi uma conversa. Nem familiares, nem amigos, nem na internet. Um
seguidor que tenha filhos e que esta no Instagram, a partida também tem fotos dos seus filhos no
Instagram... entdo, Nnd0 h& muito que opinar ou comentar. Nos partilhamos @ meu/minha filh@,
mas temos sempre muito cuidado em protegé-1@. Nés obviamente temos 0s nossos limites, como
eu também ndo apare¢o nua no Instagram, ndo vou p6r @ meu/minha filh@ nu(a) no Instagram.

E um bocadinho essa consciéncia que temos todos.

3.2. Sharenting monetizado

A instagrammer e a maternidade:

- E habitual fazer recomendacdes e partilhas espontaneas de artigos (no sentido de
produtos), dicas, etc, acerca da maternidade no Instagram?

E2: Claro que sim, eu s6 ndo partilho mais porque ndo tenho agenda. Porque se ndo passava o dia
inteiro a partilhar coisas [risos]. As vezes, € um bocadinho dificil de fazer essa triagem: nos temos
que partilhar ou aquilo que gostamos mais, ou que sdo marcas com as quais ja trabalhamos. Eu ja
ndo aceito praticamente nada porque nao tenho mais onde pdr nada e ndo é por mal, € s6 porque
se as pessoas estdo a mandar-me alguma coisa, estdo a espera de que eu partilhe alguma coisa. E,
se eu ndo tenho tempo para partilhar entdo prefiro que ndo me enviem, para ndo estarem a perder
um produto (porque hoje em dia tenho uma marca e sei que isso é dispendioso).

- No que diz respeito a sua relagdo com as marcas, quem faz, por norma, o primeiro contato?
Como se estabelece esse contato?

E2: As marcas fazem sempre o primeiro contato. As marcas enviam um e-mail com a sua
proposta, que depois passa pela nossa equipa e obviamente que no final tenho sempre a palavra
final, se é um “sim” ou um “nao”.

- As marcas quando recorrem ao trabalho de uma instagrammer, enquanto mommy blogger,
apresentam desde logo um conjunto estruturado de diretrizes (tipo do contetido, hashtags:
#pub; #ad, identificacGes de marcas ou produtos, etc) que pretendem para a comunicagao
da sua campanha?

E2: A marca tem sempre um briefing que tem mais ou menos aquilo que pretende comunicar e
qual é que é o produto que quer comunicar.

- [Em caso afirmativo] E essas diretrizes, sdo de cumprimento obrigatorio ou poderao ser
adaptadas para o estilo pessoal e de comunicacgdo da E2?

E2: N6s somos livres para criar a ideia, mandamos sempre para aprovagao para Ver se a marca
aprova ou ndo. Depois, obviamente, que hashtags e tags € uma coisa que é obrigatério colocar a

partir do momento em que se aceita fazer uma campanha paga... faz parte. As pessoas que

62



trabalham profissionalmente com redes sociais, a partida, sabem que € obrigatdrio e as pessoas
podem ser mesmo multadas.

- Atualmente, quando a E2 coloca a identificacdo de uma/varias marcas nos instastories ou
posts, tal indica que se trata de uma publicidade ou parceria?

E2: Se estiver identificado que é uma publicidade entdo é porque é. Quando € publicidade, esta
sempre identificado. Muitas vezes, ndo s6 agora como no inicio, grande parte das marcas que eu
partilho ndo sdo publicidade.

- Chegamos ao fim da entrevista. H4 algum aspeto que queira acrescentar?

E2: Ndo. Ndo tenho nada a acrescentar.

Muito obrigada pela participacéo!

63



