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Resumo
Num cenario no qual a era digital transforma, a nivel global, a forma como o ser humano interage,
0 seu comportamento enquanto consumidor ¢ também orientado por novas formas de
comunicacdo e influéncia social. Nas redes sociais, os influenciadores digitais t€m demonstrado
ter uma influéncia elevada nos habitos de consumo dos seus seguidores, sendo um ponto de
comunicacdo entre marcas e clientes. Neste sentido, a presente dissertacdo propds investigar em
concreto: De que forma ¢ que as influenciadoras digitais portuguesas interferem nos hébitos de
consumo da gerag@o Z, nos setores da moda e beleza no Instagram e no TikTok. Por conseguinte,
quis-se perceber como € que as influenciadoras digitais portuguesas conquistam e fidelizam
seguidores, analisando as estratégias utilizadas, e caracterizar a geracdo Z em Portugal
entendendo os seus habitos de consumo digitais no contexto do Instagram e do TikTok, nos setores
da moda e beleza. Adicionalmente, houve também a necessidade de compreender a relagdo
particular entre as influenciadoras digitais portuguesas e os habitos de consumo digitais da
geragdo Z. Desta forma, recorrendo a metodologia qualitativa, foram realizadas duas entrevistas,
a primeira a uma influenciadora digital portuguesa com destaque no Instagram, e a outra a uma
criadora de contetidos portuguesa de acordo com a relevancia do seu perfil no TikTok,
complementadas com um focus group realizado com membros da geracdo Z. Tendo em perspetiva
a investigagdo realizada e a analise dos dados recolhidos, torna-se claro que as influenciadoras
digitais através de valores como a autenticidade, a transparéncia, o senso de responsabilidade, o
respeito e a criatividade conquistam diariamente os seus seguidores. Constatou-se que a geragao
Z ¢é de facto bastante peculiar e efusiva no que toca a sua presenca no Instagram e no TikTok,
redes sociais nas quais mais gostam de se conectar com as pessoas, € passam algum tempo a
acompanhar as suas personalidades do digital preferidas. Da sua relacdo com as influenciadoras
digitais portuguesas, aferiu-se que a interferéncia destas figuras de destaque nos seus habitos de
consumo ¢ baseada na admiracdo, confianca e identificacdo que sentem para com as suas

partilhas.

Palavras-Chave: Influenciadoras Digitais Portuguesas; Moda; Beleza; Instagram; Tiktok;
Geracao Z
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Abstract

In a scenario in which the digital age is transforming the way human beings interact globally,
their consumer behaviour is also guided by new forms of communication and social influence.
On social networks, digital influencers have proven to have a high influence on the consumption
habits of their followers, being a point of communication between brands and customers. With
this in mind, this dissertation set out to specifically investigate: How do Portuguese digital
influencers influence the consumption habits of generation Z in the fashion and beauty sectors
on Instagram and TikTok. We therefore wanted to understand how Portuguese digital
influencers gain and retain followers, analysing the strategies they use, and to characterise
generation Z in Portugal by understanding their digital consumption habits in the context of
Instagram and TikTok, in the fashion and beauty sectors. In addition, there was also a need to
understand the particular relationship between Portuguese digital influencers and the digital
consumption habits of generation Z. Thus, using qualitative methodology, two interviews were
carried out, the first with a Portuguese digital influencer with prominence on Instagram, and
the other with a Portuguese content creator according to the relevance of her profile on TikTok,
complemented by a focus group carried out with members of generation Z. Bearing in mind the
research carried out and the analysis of the data collected, it is clear that digital influencers win
over their followers on a daily basis through values such as authenticity, transparency, a sense
of responsibility, respect and creativity. It was found that generation Z is indeed quite peculiar
and effusive when it comes to their presence on Instagram and TikTok, the social networks
where they most like to connect with people, and they spend time following their favourite
digital personalities. From their relationship with Portuguese digital influencers, it emerged
that the interference of these prominent figures in their consumption habits is based on the
admiration, trust and identification they feel with their shares.

Keywords: Portuguese Digital Influencers,; Fashion; Beauty; Instagram, Tiktok; Generation Z
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Introduciao
Perspetivando a sociedade cada vez mais digitalizada onde vivemos, o marketing de influéncia é
atualmente uma estratégia com um grande impacto, na qual os influenciadores digitais assumiram
um papel fulcral na mediag@o entre as marcas e os consumidores. Estes criadores de conteudo,
através das partilhas diarias que fazem nas suas redes sociais, conseguem captar a atengdo do
publico de forma mais imediata, do que as proprias marcas. De acordo com a forma como
comunicam, conseguem moldar a percegdo dos seus seguidores e influenciar as suas decisoes de
compra, interferindo assim nos seus habitos de consumo. Neste cenario, o Instagram e o TikTok
destacam-se como as principais redes sociais nas quais estas interagdes ocorrem, visto que ¢ onde
a maioria das pessoas estdo presentes, especialmente a geragdo Z. Esta geragdo ¢ caracterizada
pela forma como estd conectada ao digital, procurando nas redes sociais conexdes das quais

possam retirar algum proveito.

A presente dissertacdo tem como objetivo explorar este fendmeno, porém no contexto
portugués, de forma a perceber como € que este processo se desenvolve em Portugal, visto que
tem sido observado um crescimento notorio da utilizacdo do marketing de influéncia. Ao mesmo
tempo as influenciadoras digitais do sexo feminino t€ém-se evidenciado em relacéo aos criadores
de conteudo do sexo masculino, com destaque nas areas de moda e beleza. Neste sentido,
formulou-se a seguinte questao de investigacdo: “De que forma é que as influenciadoras digitais
portuguesas interferem nos habitos de consumo da geragdo Z nos setores da moda e beleza no
Instagram e no TikTok?”. A par da questdo de investigagdo foram igualmente estabelecidos trés
objetivos primordiais, que serviram como guia para a realizacdo da investigagdo: perceber como
as influenciadoras digitais portuguesas conquistam e fidelizam seguidores, analisando as
estratégias utilizadas; caracterizar a geragcdo Z em Portugal e entender os seus habitos de consumo
digitais no contexto do Instagram e do TikTok, nos setores da moda e beleza, e compreender a
relacdo particular entre as influenciadoras digitais portuguesas e os habitos de consumo digitais
da geracdo Z. Para o efeito foi utilizada a metodologia qualitativa, com recurso a realizagdo de
duas entrevistas a duas influenciadoras digitais portuguesas, uma do Instagram e outra do TikTok,

selecionadas como estudos de caso, e a um focus group com membros da geracao Z.

Neste ambito, a presente dissertagdo esta divida em quatro capitulos, o primeiro diz
respeito a revisdo de literatura, na qual serdo exploradas as perspetivas cientificas de varios
autores, e de outras fontes de informagao relevantes sobre a tematica em analise. No capitulo dois
denominado, Desenho da Pesquisa, vai ser ilustrada a forma como se ira processar a componente
empirica da investigacdo. O terceiro capitulo, ira ser dedicado a analise e discuss@o de resultados,

para além da avaliacdo e interpretagdo dos dados, e do cruzamento com a revisdo da literatura.



As perspetivas fornecidas pelos autores e veiculos e de informagao na revisao de literatura, com
os dados retirados das entrevistas e do _focus group, possibilitaram a compreensdo do fendmeno

em estudo.



Capitulo 1. Impacto do Marketing de Influéncia na Gerac¢io Z nos setores

da moda e beleza

1.1. A evolucio do processo de comunicaciio e o impacto do marketing digital

O sistema de comunicagao tem evoluido de forma constante ao longo dos anos, de acordo com os
avancos tecnologicos registados, na forma como as informagdes e os dados sdo processados e
transmitidos, ndo so entre pessoas comuns, como entre estas ¢ outras entidades. A internet foi sem
davida o principal motor destes avangos, na medida em que foi através desta que foi possivel a
criacdo de um espago, no qual as pessoas comegaram a contactar entre si de uma forma mais
rapida e instantdnea. Desta forma “A internet, como plataforma de comunicagdo interativa e
espaco de partilha de conteudo e de conhecimento entre os utilizadores, tornou-se num palco de
relacdes interpessoais, deixando as mesmas de depender de condicionantes geograficos.”
(Almeida, 2019, p.4), algo que limitava significativamente a fluidez do processo comunicativo.
Foi deste modo criada uma comunidade online que produz e compartilha varios contetdos
diariamente, estimulando assim a partilha de conhecimentos e experiéncias a uma escala global.
Esta interag@o ocorre através das mais diversas plataformas como os websites, os blogs, os foruns,
e sobretudo as redes sociais, onde acontece atualmente a maioria destas interagdes. O surgimento
de redes sociais, como o Facebook, o Linkedin, o Instagram e o TikTok, foi uma consequéncia
direta do desenvolvimento da internet, sendo que estas, mais do que os blogs e os foruns,
promoveram de uma forma mais significativa a troca de interagdes, e a partilha de conteudos.
Através das suas ferramentas as redes sociais tém-se tornado ao longo dos anos indispensaveis,
visto que tém vindo a substituir o marketing tradicional (Duffett, 2017). As redes sociais e todas
as outras plataformas passaram também a ser o espaco ideal para a atividade comercial, devido a
possibilidade fornecida a empresas ou entidades de se inserirem em novos mercados, adquirirem
mais clientes e consequentemente aumentarem as vendas. Isto é, “The emergence of e-Commerce
has had an economic and social impact by changing the market, driving globalization, increasing
interactivity in the economy, and increasing the importance of time.” (Banescu & Manea, 2022,

p.2), factos estes bastante atrativos para empresas e outras entidades se adaptarem ao meio digital.

O surgimento da internet foi de facto um acontecimento que marcou ndo s6 o panorama
da comunicag¢@o, como também o redefiniu a uma escala global, ampliando conexdes e permitindo
0 acesso ilimitado a informacao. Tendo em conta estas mudangas no setor da comunicagdo € no
setor empresarial, proporcionadas pela internet, os profissionais de marketing comecaram a sentir
a necessidade de acompanharem a tecnologia, de forma a melhorar a sua comunicagao e relagdo
para com o seu publico. Para a American Marketing Association o “Marketing is the activity, set
of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings
that have value for customers, clients, partners, and society at large.” (American Marketing

Association, 2017), o que sublinha a ideia de que as marcas através das suas estratégias de



marketing devem procurar estar alinhadas as expetativas e necessidades dos que os rodeiam.
Aliada a esta necessidade surgiu a certeza de que cada vez mais os consumidores “expect brands
to conform to their desires and needs, not vice versa, because they knowthere is always another
option to choose from, just one click away.” (Dumitriu et al., 2019, p.7), o que requer a utilizacao
de estratégias de marketing personalizadas para o novo tipo de consumidores. Foi neste sentido
que surgiu o marketing digital, que consiste na utiliza¢do de forma estratégica de canais digitais,
plataformas, e de todas as ferramentas disponiveis online, com o intuito, criar relagdes com novos
clientes, reforcar as ligacdes j& existentes, e entender os seus padrdes de consumo. Para além
disto, as empresas focam-se também na promog¢do dos seus produtos e servigos e
consequentemente no aumento das vendas, retirando o maximo proveito da presenga no meio
digital (Kannan& Li, 2016). Outros objetivos que estdo alinhados as estratégias de marketing
digital passam por “creating brand awareness; generating consumer demand; providing
information, stimulating traffic...” (Duffett, 2017, p.21), sendo este ultimo crucial para
construcdo de comunidade que interaja de forma constante com a marca. A adogao de estratégias
de marketing digital confere deste modo a possibilidade de as marcas crescerem de forma

consistente e continua, podendo ser uma referéncia no mercado (Dumitriu et al., 2019).

No marketing digital, as empresas utilizam diversos canais e métodos para alcangar os
seus objetivos, tais como o SEO, O SEM e o email marketing. Estas estratégias sdo essenciais
para aumentar a visibilidade das marcas online, promover um trafego qualitativo nos websites e
para estimular a relacdo com os consumidores através do envio de conteudos informativos
adaptados ndo s6 ao cliente, como ao contexto em que o mesmo se enquadra (Charles Gibson,
2018). Apesar de estas serem estratégias com eficacia comprovada, atualmente os métodos
relacionados com a presenga nas redes sociais tém refletido resultados mais significativos para as
empresas, aumentando desta forma a importancia das plataformas digitais na expansdo das
marcas. A redes sociais revolucionaram a forma como as empresas ¢ os clientes interagem,
criando lagos de longo prazo, sustentados por interagdes recorrentes. Os consumidores partilham
nas suas redes sociais e na das marcas, as suas experiéncias com os produtos, o que pode ter um
impacto positivo na promog¢ao das marcas e nas suas vendas. A par disto a presenga das marcas
nas redes sociais, fez com estas conhecessem melhor os seus clientes e vice-versa, tal como
permitiu a angariacdo de novos consumidores (Li et al., 2021). Devido a estes fatores muitos
especialistas focaram-se nestas plataformas digitais, dando origem ao desenvolvimento de

estratégias de marketing de influéncia.



1.2. Marketing de influéncia

Na sequéncia da discuss@o sobre a relevancia das redes sociais para as estratégias de marketing
digital, o marketing de influéncia surge como um dos métodos mais eficientes para as marcas
estabelecerem uma ligag@o auténtica com os seus clientes. O marketing de influéncia “...focuses
on leveraging individuals who have influence over potential buyers and orienting marketing
activities around these individuals to drive a brand message to the larger market.” (American
Marketing Association, 2022), sendo que a selecdo destes individuos ocorre consoante uma
analise detalhada aos seus perfis nas plataformas digitais. Deste modo € possivel reforcar a ideia
de que o marketing de influéncia e as redes sociais “... are inherently linked: influencers need the
exposure provided by social media platforms to get notoriety, and those platforms achieve at least
part of their appeal through the content posted by influencers active on them.” (Haenlein et al.,
2020, p.7). Esta estratégia ¢ atualmente uma das mais utilizadas pelas marcas, uma vez que
aumenta a sua credibilidade e autenticidade, tendo em conta a associacdo a figuras publicas de
destaque online que, por vezes, t€m a capacidade de interferir na intencdo de compra da sua
comunidade. De igual modo, estimula a construcao de relagcdes duradouras entre o cliente e a
marca, fazendo com que os consumidores criem uma preferéncia pelos produtos ou servigos dessa
marca em especifico. Este tipo de estratégia pode contribuir igualmente para a notoriedade da
marca, uma vez que as partilhas dos influenciadores, que tém uma base solida de seguidores,
concedem-lhes um maior alcance (Jayasinghe, 2021). Adicionalmente pode também permitir a
segmentagao de publicos em especifico, através do processo de selegdo de determinados perfis,
isto €, as empresas tendo em conta o publico-alvo que se pretendem focar escolhem um individuo
com destaque nas redes sociais que melhor ird cumprir os objetivos tragados. O marketing de
influéncia quando bem executado apresenta altas taxas de conversao, ou seja, o investimento feito
neste tipo de estratégias é recuperado através das vendas realizadas por influéncia dos individuos
dos criadores de contetido. (Jayasinghe, 2021). Esta estratégia baseia-se em contetdos que advém
de parcerias, mas também de conteudos organicos, partilhados de forma voluntaria pelos
influenciadores, sendo que ambos podem contribuir para a valorizagdo das marcas no mercado

(de Souza & Caram, 2017).

Perspetivando as vantagens anteriormente mencionadas, este método tem sido cada vez
mais valorizado, o que pode ser comprovado através do valor do marketing de influéncia no
mercado, observado através do grafico 1, retirado do Statistal. O grafico em questdo ilustra a
cotagdo de mercado atribuida a esta estratégia desde o ano de 2016, ao presente ano (através de
uma previsdo). Em 2016 o marketing de influéncia ja era globalmente cotado no valor de 1,7 mil
milhdes de dolares, sendo que dois anos depois em 2018 este valor aumentou para 4,6 mil milhoes,

representado um aumento de 2,9 mil milhdes de doélares. De 2018 para 2020 pode observar-se

1O grafico 1 encontra-se presente nos anexos



também uma subida de 5,1 mil milhdes de dolares, sendo a dimensao do marketing de influéncia
no mercado de 9,7 mil milhdes de doélares. Em 2022 este valor passou para 16,4 mil milhdes de
dolares, aumento registado no valor de 6,7 mil milhdes de dolares. Para o presente ano, pode
estimar-se um aumento de 2,9 mil milhdes de dolares, sendo esta estratégia valorizada em 24 mil
milhdes de dolares. Neste sentido, foi de 2020 para 2022 que a cotagdo global atribuida ao
marketing de influéncia aumento de forma evidente, todavia, se olharmos para o quadro e o
analisarmos ano a ano, o crescimento mais significativo foi registado entre 2022 e 2023. Através
da analise do grafico foi possivel entender que o marketing de influéncia tem sido cada vez mais
considerado pelas marcas, ¢ por isso mesmo tem obtido uma dimensdo a nivel mundial no
mercado cada vez maior. Tendo em perspetiva o crescimento do valor do marketing de influéncia

ao longo destes anos, ¢ possivel prever que futuramente esta tendéncia continue.

1.2.1. Influenciadores digitais

Considerando os aspetos mencionados anteriormente, ¢ importante entender quem sdo os
individuos que t€ém um perfil de destaque online, de modo a clarificar a sua posi¢ao nao sé nas
plataformas digitais, como no cenario do mercado. As figuras publicas com destaque nas redes
sociais foram denominadas de influenciadores digitais, sendo que “A social media influencer is a
person who, through personal branding, builds and maintains relationships with multiple
followers on social media, and has the ability to inform, entertain, and potentially influence
followers’ thoughts, attitudes, and behaviors.” (Dhanesh & Duthler, 2019, p.3). A construcdo da
sua marca propria deve-se principalmente a forma como interferem no dia a dia da sua audiéncia,
e ao reconhecimento que adquirem gradualmente na sua area. Este reconhecimento faz com que
sejam uma referéncia na area onde se inserem, sendo desta forma percecionados ndo apenas
individuos com capacidades para influenciar a sua comunidade, mas como uma marca propria
com destaque no mercado. As relagdes que construem com a sua comunidade sdo impulsionadas
pela forma dinamica e criativa com que compartilham os seus contetidos, o que incentiva a criagdo
de lagos entre estes e a sua comunidade. A partir do momento em que os lagos sdo estabelecidos,
existe uma maior possibilidade de cada influenciador digital conseguir moldar as suas percecdes
sobre determinado produto/servigo (Dhanesh & Duthler, 2019). A par disto € preciso ter em
consideragdo alguns aspetos mais especificos relativos a popularidade de muitos influenciadores
digitais, que clarificam o interesse das pessoas nos seus conteudos. Atualmente os consumidores
de qualquer tipo de marca, antes de adquirir um produto ou servigo, sentem mais do que nunca a
necessidade de procurar opinides e avaliagdes que lhes permitam fazer uma compra consciente.
E neste sentido que os influenciadores digitais desempenham um papel importante, na medida em
que experimentam, testam e partilham feedbacks sobre produtos ou servigos que a sua

comunidade tem interesse. Os seguidores destas figuras de destaque online reconhecem o seu



conhecimento e experiéncia em determinadas areas, sendo deste modo influenciados a adquirir
determinado artigo (Wang & Yu, 2017). Os criadores de conteudo podem exercer influéncia sobre
a sua audiéncia, tendo em conta fatores culturais, sociais e pessoais, que os facam criar uma
relacdo mais forte, sendo que os mesmos ndo garantem de forma absoluta a existéncia de uma
relacdo entre um influenciador e os seus seguidores, assim como a forma como este os influencia.
Estes s@o apenas alguns indicadores que justificam os contornos nos quais podem ser baseadas as
relagdes que poderao existir entre ambos. A cultura € um ponto bastante importante que pode fazer
com que um individuo se identifique ou ndo com um influenciador digital, visto que valores,
crencgas e algumas praticas podem ser a base para o estabelecimento de uma relagao de confianca.
Os influenciadores digitais podem igualmente influenciar a sua comunidade, tendo em conta
fatores sociais, dado que muitas vezes as pessoas vém nestes criadores de contetido uma referéncia
ao que ambicionam ser, ¢ por isso os seus conselhos s3o sempre bem aceites. Ao seguir um
influenciador digital, os seus seguidores formam por vezes grupos de interesse e afinidade em
torno desse criador de contetido, nos quais as suas recomendagdes sdo partilhadas. Por fim, “As
decisdes do comprador também sdo influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e
estagio no ciclo de vida, ocupagao e circunstancias econdmicas...” (Kotler & Keller, 2019, p.172).
Estes fatores de caracter mais pessoal podem efetivamente moldar o comportamento dos
individuos face as recomendagdes dos influenciadores digitais, o que faz com estes pensem

estrategicamente nas partilhas que fazem (Kotler & Keller, 2019).

Os influenciadores digitais que exercem este tipo de influéncia nos seus seguidores sdo
classificados tendo em conta o seu numero de seguidores, uma vez que estes dados sdo
importantes para medir ndo s6 a sua influéncia, como o seu alcance e consequentemente o
potencial de monetizagdo. Posto isto, e classificando-os de modo ascendente, os influenciadores
digitais que apresentam um numero de seguidores ndo superior a 10 mil, sdo designados de nano-
influencers. Estes criadores de conteudo podem representar “...[ucrative prospects for brand
partners since they are often more open to unpaid partnerships and free product samples in return
for networking opportunities and increased exposure on social media.” (Campbell & Farrell,
2020, p.4). Em seguida surge a categoria micro-influencers, representativa dos influenciadores
digitais que tém entre 10 mil a 100 mil seguidores, sendo que uma das suas principais fontes de
rendimento advém das eventuais publicidades que fazem para as marcas. Estas parcerias que vao
estabelecendo ddo-lhes a experiéncia e o reconhecimento a necessarios para que no futuro
consigam trabalhar com marcas com maior valor no mercado. Imediatamente a seguir estdo os
macro-influencers detentores de um ntimero de seguidores que vai desde os 100 mil a 1 milhdo
de seguidores, e por isso mesmo “...achieve strong engagement rates and canharness their large
followings for substantial brand exposure...” (Campbell & Farrell, 2020, p.4). A dimensdo da

sua comunidade faz com que estes criadores de contetido sejam a escolha de muitas marcas que



estejam dispostas a investir em estratégias de marketing de influéncia, que podem assim ter um
retorno bastante positivo. Por tiltimo destacam-se os mega-influencers ou as celebridades que tem
mais de 1 milhdo de seguidores nas suas plataformas digitais, e normalmente ndo sdo apenas
conhecidos pelos contetdos que desenvolvem para as redes sociais, mas sim também seu trabalho
fora das redes sociais. Estas pessoas sdo normalmente cantores, atores, desportistas, entre outros,
e por isso conseguem obter a partida um maior destaque do que os outros influenciadores digitais.
Habitualmente apenas as marcas com um grande poder econdmico conseguem estabelecer
parcerias com estes individuos, o que faz com que estes sejam de certo modo vistos como figuras

de grande prestigio e exclusividade (Campbell & Farrell, 2020).

1.2.2. Métricas e estratégias

O marketing de influéncia ¢, portanto, uma estratégia que necessita de ser muito bem estruturada
e planeada, para que no final seja benéfica para ambas as partes envolvidas. Devido a este facto,
as marcas ao se associarem a influenciadores digitais devem ter conta alguns fatores antes de
concretizarem as parcerias. A selecdo dos influenciadores digitais de acordo com o seu nimero
de seguidores ¢ apenas um dos dados a ter em conta, pois também ¢ necessario verificar seu o
engagement rate, ja anteriormente mencionado, a sua taxa de conversdo e o seu retorno sob o
investimento (ROI). Cada um destes indicadores implica a utilizagao de outros elementos também
eles importantes para a analise da presenca de um influenciador digital nas plataformas digitais.
O engagement rate ¢ utilizado para calcular a interagdo do publico sobre determinado conteudo
(Forbes, 2020), e ¢ calculado através do “...number of interactions divided by actual reach and
multiplied by 100.” (Forbes, 2020). As interagdes correspondem aos gostos, comentarios e as
partilhas efetuadas nos contetidos publicados nas redes sociais, e neste caso é feita uma soma de
todos estes elementos (Grive, 2019), ja o reach diz respeito ao nimero de pessoas que
visualizaram o contetdo (Forbes, 2020). A taxa de conversdao ¢ uma métrica mais focada na
analise imediata da a¢do do consumidor, ou seja, ¢ analisado se no periodo que sucede a
publicacdo de uma campanha publicitaria por um influenciador digital existe algum resultado
positivo a registar. Estes resultados vdo desde a expansdo das visitas ao site da marca, ao
crescimento da marca no digital, e consequentemente ao aumento das vendas (Zumstein &
Kotowski, 2020). O ROI ¢ calculado através da subtracdo do retorno obtido e do custo do
investimento, divido pelo novamente pelo custo do investimento e multiplicado por cem. Esta
métrica é igualmente importante, visto que “E o indicador mais comum para comparar a eficacia
de um investimento, pois permite comparar os ROIs de diferentes canais ou campanhas de
marketing.” (Domingues & Bernardino, 2020, p.137). Este indicador ¢ bastante util para as
marcas, uma vez que assim conseguem perceber se o investimento que fizeram em determinado

influenciador digital, foi ou ndo uma escolha estratégica. Para além dos aspetos referidos



anteriormente, ¢ fundamental que as marcas mantenham a confianga dos seus clientes, e que os
influenciadores digitais preservem a sua autenticidade na forma como se expressam. Os contetudos
que publicitam marcas devem ser auténticos e coerentes com as opinides ¢ estilo de vida do
influenciador, uma vez que s6 desta forma os criadores de contetido e as marcas conseguem obter
ter resultados positivos destas parcerias (Luoma-Aho, 2021). Neste sentido a autenticidade
implica também a transparéncia, igualmente valorizada uma vez que ao seguir um criador de
conteudo as pessoas esperam que este partilhe a sua opinido sincera sobre o produto ou servigo
que esta a promover. Quando os contetidos publicitarios fornecem informagdes falaciosas sobre
um produto, ¢ menos provavel que os consumidores o voltem a comprar, formando uma impressao
negativa do influenciador e da marca. Para evitar este tipo de situacdo estes t€ém de adotar uma
conduta transparente, pois “Transparent marketing naturally builds trust between customers and
a business. Over- or underpromising will inevitably lead to customers questioning a business's
practices.” (Forbes, 2022). Deste modo ¢ percetivel que a pratica de valores como a autenticidade
e a transparéncia, ndo so reforca a sua credibilidade perante os clientes, como fortalece a sua

posicdo no mercado (Forbes,2022).

1.3. O contexto portugués: marketing de influéncia e a representagio da figura
feminina

O marketing de influéncia ¢ atualmente uma das estratégias mais eficazes para o crescimento das
marcas, € por isso mesmo ¢ pertinente perceber a sua dindmica no contexto portugués. Miguel
Raposo, CEO da Talents Agency, afirma que Portugal ja tem um mercado atrativo para
influenciadores digitais em termos de investimento, visto pouco a pouco as marcas confiam nos
criadores de conteido para contarem as histérias dos seus produtos. Todavia, em termos
financeiros Miguel Raposo explica “...que existem mercados que compensa muito mais, mas
todos os anos aumenta o orgamento para investimento em marketing de influéncia.” (Sapo
Lifestyle, 2020). A visdo de Miguel Raposo esta em concordancia com um estudo realizado pela
Humam to Humam em parceria com a Primetag, sendo este estudo pioneiro relativamente ao
marketing de influéncia em Portugal. O estudo em questdo constata que o mercado do marketing
de influéncia em Portugal tem registado um crescimento notorio nos ultimos anos, ultrapassando
assim 20 milhdes de euros em termos de investimento. Luis Diaz, fundador da Humam to Humam
avalia de forma positiva este mercado, referindo que o seu crescimento a nivel de investimento,
coloca Portugal numa posicdo de destaque entre paises como Espanha e os Estados Unidos.
Apesar do capital aplicado neste método em Portugal ter aumentado, ainda nao ¢é possivel afirmar
que todos estes investimentos tenham sido bem idealizados. Houve realmente uma subida no
investimento nesta estratégia pelas marcas, contudo noutros paises essa aplicacao tem apresentado

melhores resultados. O CEO da Humam to Humam defende a ideia de que para que o marketing



de influéncia em Portugal continue a ser utilizado por cada vez mais empresas, “... & necessario
profissionalizar a disciplina e o setor para as marcas conseguirem um RO/ positivo nas suas
campanhas, sobretudo porque as empresas ainda ndo estdo a conseguir otimizar todo o valor
investido nas campanhas com influencers...” (Meios & Publicidade, 2023). Se por um lado muitas
marcas tém utilizado este tipo de estratégia pela sua potencialidade, algumas delas ainda nao
conseguem rentabilizar todo o investimento que fazem no marketing de influéncia. Esta situacdo
sugere um estudo mais profundo sobre esta drea em especifico, o que fard com que as marcas

consigam melhorar o seu ROl (Meios & Publicidade, 2023).

Em Portugal os influenciadores digitais e as marcas seguem um conjunto de normas
estabelecidas pela Direg@o Geral do Consumidor. As normas remetem para cumprimento das leis
relativas a publicidade, a protecdo dos consumidores e fomentam valores como a ética na
comunicacdo nas plataformas digitais. Uma das principais regras diz respeito a identificagdo da
publicidade, que dita que “Os influenciadores digitais devem respeitar o principio da
identificabilidade através da identificacdo clara e inequivoca da publicidade quando o contetido
digital ¢ comunicagdo comercial.” (Direcdo Geral do Consumidor). Deve ser usada a identificagdo
#PUB ou PUB, para distinguir as publicacdes de cariz comercial, dos conteudos orgénicos, de
forma que o consumidor entenda de forma rapida que tipo de publicacdo esta a visualizar. Existem
outras formas de identificagdio como #PATROCINIO ou PATROCINIO, #PARCERIA ou
PARCERIA, e #0FERTA ou OFERTA. A par disto, os criadores de contetido devem garantir que
as informagdes que veiculam sao fruto de factos reais, com o intuito de ndo induzir em erro os

consumidores (Direcdo Geral do Consumidor).

Para além das questdes relativas ao investimento em estratégia de marketing de
influéncia, e a sua regulagdo, ¢ relevante entender a representacdo feminina neste contexto. As
mulheres t€ém vindo a adquirir cada vez mais destaque na sociedade, e consecutivamente nas redes
sociais, gragas as mudangas ocorridas tanto a nivel social, cultural e juridico ao longos dos anos,
que fizeram com que a imagem da mulher e a sua representacao na sociedade sofressem alteracdes
significativas. A figura feminina tem vindo a ser alvo de uma constru¢ao social, que tem
favorecido a sua emancipagao, sendo desta forma os seus diretos reconhecidos e respeitados de
forma gradual (de Oliveira & Pereira, 2016). Hoje em dia, existem vérias figuras femininas que
se destacam mundialmente pela forma como comunicam, e pelos contetidos que partilham nas
redes sociais. Muitas destas criadoras de contetido utilizam as plataformas digitais como uma
extensdo das suas proprias vidas, ao compartilhar sentimentos, ideologias, e ao recomendar os
seus artigos preferidos. A par das partilhas que fazem nas suas plataformas, as mulheres tém
também uma maior sensibilidade para interagir com outras pessoas ndo so nas suas publicagdes,
como noutras publicagdes criadas por outras pessoas, através de gostos e comentarios (Cirucci,

2018). Deste modo, a presenga das mulheres nas redes sociais tem vindo a evoluir, especialmente
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na area da moda e beleza, sendo neste momento bastante valorizada ndo apenas pela comunidade
que criaram a seu redor, como pelas marcas. A formas como criam tendéncias, comunicam ¢
interferem nos habitos de consumo da sua audiéncia, s3o fatores que fazem com as marcas
queiram que estas criadoras de contetido as representem. De acordo com o Jornal Econdémico
(2020), j& existem estatisticas a nivel mundial que comprovam efetivamente “que 84% dos
influencers sao mulheres, que as mulheres tendem a seguir mais influencers de moda e que as
influencers do sexo feminino geram mais gostos e comentarios.” (Jornal Econémico, 2020). Em
Portugal mais especificamente este fendmeno repete-se, especialmente no setor da moda e beleza,
que ¢ dominado por figuras femininas, que ndo s6 sdo bastante reconhecidas nas redes sociais,
como através desse reconhecimento criaram os seus proprios negocios. Barbara Corby, com 370
mil seguidores no Instagram e 59,8 mil seguidores no TikTok, exerce uma grande influéncia nos
habitos de consumo da sua audiéncia, principalmente na area da moda e beleza. A influenciadora
¢ embaixadora de varias marcas de moda e beleza nacionais e internacionais, o que demonstra a
sua relevancia enquanto elo entre marcas e a sua comunidade. Barbara potencializou o seu sucesso
nas redes sociais e criou a sua propria marca a Almande?, antiga The Almond, que contém pecas
de roupa versateis e intemporais (Nit, 2021). Mel Jorddo, com 258 mil seguidores no Instagram e
125,5 mil seguidores no TikTok, é igualmente uma referéncia no nicho de moda e beleza. Ao
longo do seu percurso no digital foi construindo uma base solida de seguidores, que impulsionou
a criacdo da sua propria marca de pincéis de maquilhagem a by MEL®. A marca contém pinceis
de pelo sintético para todo o tipo de aplicacdes quer seja base ou corretor, por exemplo, garantindo
um acabamento profissional (Miranda by Sapo, 2019). Apos esta contextualizagdo, foi possivel
entender que a presen¢a e influéncia das mulheres portuguesas nas redes sociais tem uma
influéncia significativa no setor da moda e beleza, o que sublinha a importancia da valorizagao

da figura feminina ao longo dos ultimos anos.

1.4.  Setores da moda e beleza

O setor da moda e beleza, assim como destacado no ponto anterior, tem atualmente uma forte
presenga no digital, o que sugere que esta area ao longos dos anos tem sido potencializada de
forma gradual, e equiparada a outros grandes mercados. A importancia e o interesse pela moda,
nem sempre foram tao evidentes como atualmente, todavia, com o acesso a informacao cada vez
mais facilitado, as pessoas comecaram a ter a percecao da interferéncia da moda na sua identidade.
Esta constatacdo leva a ideia de que a “Clothing, no matter which brand or price level, reflects a
message about the wearer.” (Lambert, 2014, p.7), isto €, as roupas independentemente da marca

ou do preco sdo o reflexo de quem as usa. A moda ¢ neste sentido uma extensao de cada individuo,

2 Website Almande: https://almande.com/
3 Website by MEL: https://bymel.pt/
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revelando informagdes sobre o mesmo, sem este se prenunciar, o que enfatiza a importancia e
atencdo por parte de cada pessoa na forma como se apresenta quer de forma privada, como em
publico. (Lambert, 2014). De igual forma, a valor atribuido aos padrdes de beleza foi evoluindo,
sobretudo desde a expansdo a nivel global de culturas que promoviam ideias de beleza,
nomeadamente os paises ocidentais. Este facto impulsionou o crescimento a nivel mundial de
empresas na area da beleza, que ampliaram a sua producao e distribui¢do, contribuindo desta
forma para a propagacao de ideias de beleza. A par da proliferagdo das empresas, o surgimento
de concursos de beleza foi igualmente crucial para a dinamizag@o deste conceito, visto que “were
televised in many countries and feminine grooming became a media spectacle that set
expectations and defined aspirations.” (Gundle, 2008: 257-258, como citado em Jones, 2011,
p.895). Deste modo, produtos de beleza como cremes para o cuidado da pele, maquilhagem,
produtos de higiene e perfumes, comegaram a ser desenvolvidos e comercializados de forma a
responder as necessidades das pessoas, que comegaram a valorizar a sua rotina de beleza (Jones,
2011). A industria da moda e beleza complementam-se assim pelo facto de comunicarem a
identidade de cada individuo aos olhos de outras pessoas, 0 que atualmente tem cada vez mais

peso na sua caracterizagao e nos esteredtipos que lhe sdo associados.

Com a digitalizagdo e sobretudo com o surgimento das redes sociais, a industria da moda
e da beleza tiveram um crescimento notavel, visto que a partilha dos conteudos por parte das
marcas nas plataformas digitais reforcou a disseminacdo de tendéncias de moda e a aspiracao a
certos padrdes de beleza. As redes sociais permitiram que o publico estabelecesse um contacto
mais direto com as marcas, através das mensagens diretas ou até mesmo dos comentarios nas
publicacdes. Com a presenga nas plataformas digitais as marcas de moda e beleza conseguiram
também afirmar-se e demostrar a qualidade dos seus artigos ou produtos, utilizando assim as
mesmas como um canal de venda (Crespo & Pereira, 2014). Paralelamente a presenca das marcas
de moda e beleza nas redes sociais, o marketing de influéncia ofereceu a estas marcas um alcance
muito maior, influenciando diretamente os habitos de consumo dos clientes. As figuras de
destaque, fundamentais nestes setores, tém a capacidade de persuadir de forma eficaz a sua
audiéncia, uma vez que esta procura o seu feedback sobre determinada peca de roupa, ou
cosmético. Ao partilharam uma opinido favoravel sobre algo que tenham experimentando os
influenciadores digitais incentivam a compra do que esta a ser promovido, visto que muitos dos
seus seguidores confiam na sua opinido para realizaram compras seguras. Ao nivel de confianga
acresce também a admiragdo que sentem por estes lideres de opinido, tentando desta forma
reproduzir o seu estilo e todos os cuidados que os mesmos t€m, seguindo assim certos padroes de
beleza (Paco & Oliveira, 2017). Este tipo de influéncia é maioritariamente exercido pelas figuras
do sexo feminino, que ndo s6 cativam a sua comunidade através do seu carisma e criatividade,

como geram tendéncias que muitas vezes sdao intemporais. A marcas de moda e beleza tém
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reconhecido o valor figura feminina, apostando na sua popularidade para a promocéo dos mais
diversos artigos nas plataformas digitais (Rossi & Harger, 2017). A induastria da moda e beleza
contribuiu para a promog¢ao da mulher empoderada, que expressa a sua opinido de forma assertiva,
sendo esta considerada relevante. As mulheres atualmente para além de representarem as marcas,
obtém muitas vezes o estatuto de embaixadoras, o que comprova a crescente valoriza¢do da sua

figura (Basci,2005).

1.5. Instagram e TikTok

No cenario atual das redes sociais, o Instagram e o TikTok destacam-se como plataformas
dindmicas nas quais ocorrem processos de interagdo e influéncia, sustentados pela partilha de
contetidos visualmente atrativos (Haenlein et al., 2020). O Instagram foi langado em 2010 por
Kevin Systrom e Mike Krieger, contudo neste momento pertence ao grupo Meta liderado por
Mark Zuckerberg. Esta plataforma possibilita a publicagdo de imagens e videos, quer em formato
individual, como no formato carrossel, e a partilha de conteudo em formato sfory, apenas durante
24 horas. Adicionalmente permite a troca de mensagens diretas entre as pessoas presente nesta
rede social, e oferece aos seus utilizadores um feed de noticias baseado no algoritmo. De forma a
facilitar o trabalho das marcas, o Instagram tem também uma ferramenta através da qual € possivel
as pessoas comprarem produtos através desta plataforma (Laestadius & Witt, 2022). No Instagram
as marcas de moda tém registado um crescimento notorio de acordo com algumas dindmicas como
a partilha, por parte das influenciadoras, dos seus outfits didrios com o seu publico. Nesta
plataforma as criadoras de contetido através dos stories ou das publicagdes em foto ou video, ndo
$6 mostram como conjugam as pecas, como identificam as marcas as quais as mesmas pertencem,
e fornecerem o link do seu website. (Abidin, 2016). As marcas de beleza também aumentaram o
seu reconhecimento no mercado através da popularidade das influenciadoras digitais e das suas
recomendagdes e feedbacks relativamente aos cosméticos que utilizam, quer através dos stories
ou de publicagdes no feed. (Tamara et al., 2021). Na figura 1* & possivel ver no perfil de Instagram
da criadora de conteudos Barbara Corby, um story no qual mostra o seu outfit identificando as
marcas que esta a usar, ¢ fornecendo o link de uma peca em especifico, neste caso umas calgas da
Salsa. Na figura 2, pode observar-se uma publicagio da influenciadora a promover o Sérum Oleo
Anti-Estrias, Luminous 630 da Nivea através de um carrossel de fotografias. Barbara Corby
desafia os seus seguidores a testar este produto ¢ evidencia a rapidez com que o mesmo atua, de
forma atenuar as estrias no corpo da mulher. Ao refletir a sua convic¢@o no uso das marcas, a

influenciadora cativa a sua comunidade a conhecer os artigos e os produtos em questao.

4 A figura 1, assim como as figuras 2,3 e 4 encontra-se disponiveis nos anexos
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O TikTok surgiu em 2016, tendo ao longo dos anos apresentando um grande crescimento
no numero de utilizadores, especialmente desde 2020. Esta rede social tem uma dinamica idéntica
ao Instagram, no entanto o contetido foca-se mais na partilha de videos curtos, caracterizados pela
sua criatividade, espontaneidade e potencial de viralizagdo. Esta rede social tem dois tipos de
utilizadores, os que produzem conteido e vém também as partilhas das outras pessoas, ¢ 0s
utilizadores que simplesmente se limitam a ver as publicagdes de outros perfis que seguem, ou os
que o algoritmo lhes sugere. Muitos dos videos partilhados nesta plataforma sdo recriagdes de
tendéncias que surgem na aplica¢do, uma vez que ao utilizar esta estratégia os contetidos t€ém mais
visualizagoes (Duarte & Dias, 2021). No que se refere as marcas de moda as influenciadoras
digitais através dos Get Ready With Me mostram como se podem conjugar varias pecas de roupa,
destacando a versatilidade das mesmas (Ribeiro, 2023). Os unboxings e as reviews a artigos de
moda nesta plataforma sdo também bastante comuns ¢ igualmente Uteis para as marcas. As
influenciadoras mostram as suas aquisigoes ao mesmo tempo que evidenciam a qualidade das
pecas de roupa ou acessorios, despertando o interesse da sua comunidade nos artigos que
partilham, e fortalecendo a imagem das marcas em questdo no mercado (Nurhandayani & Najib,
2019). No setor da beleza, esta plataforma apresenta igualmente muitas reviews, muitas vezes
virais, sobre produtos de skin care, ou maquilhagem, nos quais as influenciadoras através da sua
aplicagdo mostram se efetivamente estes cumprem com todos os requisitos prometidos pelas
marcas (Hasena & Sakapurnama, 2021). Na figura 3, através do perfil da influenciadora digital
Mel Jordao pode observar um unboxing onde a influenciadora compartilha varias pecas de roupa
da marca Simona Corsellini, e mostra como elas se adaptam ao corpo. Desta forma fornece
informagdes relevantes sobre os artigos em questdo aos seus seguidores, estando estes mais
informados caso sigam para o ato da compra. Na figura 4, a influenciadora publicita o eyliner
liquido Hyper Precise da Maybelline, através de um video curto, contudo bastante sintético. Mel
Jorddo destaca e testa as suas potencialidades, fornecendo a sua audiéncia uma review completa

deste produto de maquilhagem e influenciando-a a testa-lo também.

Com os exemplos fornecidos € possivel compreender que estas redes sociais surgiram
como plataformas chave para a promocéao da interatividade e para a difusdo de tendéncias no setor

da moda e beleza.

1.6. Geragao Z

De facto, as influenciadoras digitais portuguesas tém-se destacado pelo trabalho que desenvolvem
no Instagram e no TikTok, para os seguidores que acompanham diariamente as suas partilhas. A
interagcdo constante registada entre as criadoras de conteudo digitais e a sua comunidade tém

refletido resultados significativos na influéncia dos seus habitos de consumo, especialmente na
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geracdo Z. Em Portugal a geragdo Z caracteriza-se pelos individuos que nasceram entre 1994 e
2009, conhecidos como seres informados, irreverentes € com uma forte atividade nas redes
sociais, procurando retirar o maximo proveito da sua presenca nas plataformas digitais
(Marketeer, 2017). A geracdo Z “is the first to have Internet technology so readily available and
they have been exposed to an unprecedented amount of technology in their upbringing, courtesy
the web revolution that occurred throughout the 1990s.” (PrakashYadav & Rai, 2017, p.110).
Devido a sua forte ligacdo com a tecnologia estas pessoas t€ém naturalmente mais aptidao e
interesse pelas redes sociais, consumindo muitos contetdos online (PrakashYadav & Rai, 2017),
especialmente no Instagram e no TikTok. O Instagram ¢ uma plataforma extremamente visual e
dinamica que estimula a constru¢ao de relacionamentos (Laestadius & Witt, 2022), e o TikTok ¢
uma rede bastante focada no entretimento (Duarte & Dias, 2021), sendo que a geragdo Z valoriza
precisamente esta imersdo na comunidade digital. Devido a elevada frequéncia de utilizagdo
destas plataformas as pessoas sdo diariamente expostas a novos conteudos, que ndo so captam a
sua atengdo, como as fazem querer sempre algo de novo para ver nas redes sociais, sendo que o
tempo que passam online pode exceder as nove horas por dia. Por passarem muito do seu tempo

nestas plataformas preferem redes sociais mais atuais como o Instagram e o TikTok, que lhes

proporcionam a sensag@o de integracdo numa comunidade (Vitelar, 2019).

No que se refere aos seus habitos de consumo no setor da moda e beleza, compreendeu-
se que j& ndo gostam de ver os tipicos antincios publicitarios na televisdo, pois confiam mais na
promocao das marcas através das criadoras de contetido que seguem. Para além de valores como
autenticidade e da transparéncia adotados pelas figuras de destaque online, existem outras
componentes igualmente importantes, como os feedbacks e as avaliagdes por si atribuidas aos
produtos que mostram através dos seus perfis. Para os membros da geracdo Z estes feedbacks
funcionam por vezes como um selo de aprovagdo, € com uma garantia de uma compra consciente.
Adicionalmente, a facilidade de compra e a conveniéncia e valor material dos produtos sdo
igualmente essenciais na interferéncia das influenciadoras nos habitos de consumo da geragdo Z
(Pinto& Paramita, 2021). No que se refere especificamente ao setor da moda, estes individuos
querem expressar a sua identidade através das pecgas de vestuario e acessorios que utilizam,
enquanto desejam estar sempre a par das novas tendéncias, de forma a destacarem-se perante os
outros. Este desejo faz com que ndo sejam fiéis a apenas uma marca, pois gostam de experimentar
varios designs diferentes que lhe permitam expressar a sua individualidade, o que destaca a sua
vertente consumista. De igual forma, ndo se importam de comprar uma pega de roupa ou um
acessorio que tenha um valor mais elevado se a relagdo custo beneficio compensar (Desai &
Kankonkar, 2019). Na area da beleza, a geragdo Z gosta de experimentar varios cosméticos de
varios marcas partilhados pelas influenciadoras, visto que sdo bastante influenciados pelas suas

reviews. A aquisicdo destes produtos estd muitas vezes relacionada com o facto de quererem
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atingir certos padrdes de beleza criados por estas criadoras de conteudo, e por isso estdo,
igualmente, dispostos a investir em produtos com um prego elevado, se a qualidade dos mesmos
compensar. Ao seguir as recomendagdes das influenciadoras que seguem acabam muitas vezes
por adquirir produtos dos quais nao precisam, comprando-os apenas pela curiosidade de

experimentar as novidades (Tamara et al., 2021).

A geragdo Z ¢ neste sentido a geragdo mais conectada com o meio digital, ¢ a mais
suscetivel a influéncia das influenciadoras digitais, tendo em perspetiva os seus habitos de
consumo, destacando-se o valor que ddo a transparéncia, a autenticidade e a credibilidade por

parte das criadoras de conteudo que seguem.
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Capitulo 2. Desenho de Pesquisa

2.1. Definic2o da pergunta de investigacio e objetivos

No decorrer da vertente tedrica foram destacadas as informagdes mais relevantes para
contextualizar o estudo em questdo, assim como para compreender a questdo de investigacdo e os
objetivos estipulados. Tendo por base o intuito do estudo foi formulada a seguinte questao de
investigacao: “De que forma ¢ que as influenciadoras digitais portuguesas interferem nos habitos
de consumo da geracdo Z nos setores da moda e beleza no Instagram e no TikTok?”. Tendo em
consideragdo o propdsito da pesquisa foram estabelecidos trés objetivos que irdo guiar a condugao

do trabalho de pesquisa, ndo dispersando desta forma dos focos de analise.
Como objetivos especificos este trabalho tem como intuito:

1. Perceber como ¢ que as influenciadoras digitais portuguesas conquistam e fidelizam
seguidores, analisando as estratégias utilizadas;

2. Caracterizar a geracdo Z em Portugal e entender os seus habitos de consumo digitais no
contexto do Instagram e do TikTok, nos setores da moda e beleza;

3. Compreender a relacdo particular entre as influenciadoras digitais portuguesas e os
habitos de consumo digitais da geracao Z;

2.2. Metodologia

De forma a dar resposta a questdo de investigacdo e aos objetivos anteriormente mencionados,
aferiu-se que a metodologia qualitativa seria a mais correta a utilizar, uma vez que devido a sua
vasta diversidade de métodos permite abordar questdes complexas sobre os seres humanos. A
metodologia qualitativa ¢ utilizada para analisar, identificar e explicar certos acontecimentos e
comportamentos, de acordo com a interpretagdo de dados ndo numéricos. Adicionalmente fornece
uma visdo ampla da situacdo em estudo, através dos seus métodos de analise que garantem uma
investigacdo que explore com profundidade o contexto e as suas nuances, a par da capacidade de
adaptacdo e flexibilidade que a distingue. O facto de este tipo de abordagem ndo obedecer a uma
estrutura fixa, faz com que seja possivel executar pequenos ajustes no decorrer do estudo, ndo
limitando desta forma o campo de descoberta (Kelly, 2017). Neste sentido, a presente investigagdo
utiliza a entrevista e o focus group como métodos para proceder a elaboragdo do presente estudo.
As entrevistas sdo uma técnica de recolha de dados relevante para a investigacdo de um tema em
profundidade, visto que conseguem captar varias informagdes importantes através de cada
testemunho. A abertura e abrangéncia das respostas sdo um fator crucial para a compreensao de
algumas nuances mais complexas, que podem contruir significativamente para a evolugdo e
concretizagdo do estudo. As entrevistas t€ém como intuito perceber a perspetiva do entrevistado, e

retirar conclusdes das afirmagdes e pontos de vista por si defendidos. Neste caso foram
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entrevistadas duas influenciadoras digitais portuguesas, uma com base no seu perfil de Instagram
e outra com base na sua conta no TikTok, de forma a obter o seu testemunho sobre o tema em
questdo. As entrevistas foram semi- estruturadas, isto é, baseadas numa lista de questdes® pré-
definidas, neste caso dezasseis questoes, sendo que no decorrer das mesmas houve espaco para
outras perguntas de acordo com as respostas fornecidas pelas influenciadoras (Dursun, 2023). No
que se refere ao processo das entrevistas, numa fase inicial foram analisadas quais as
influenciadoras digitais portuguesas dos setores da moda e beleza poderiam contribuir de forma
mais significativa para o estudo em questdo, tendo em conta o trabalho que desenvolvem nas
plataformas digitais. Selecionadas as criadoras de conteudo foram enviadas por email as
solicitacdes para a realizagdo das entrevistas, de forma a conseguir uma resposta positiva de duas
influenciadoras. Apos a rececdo de duas confirmagdes para a realizagdo das entrevistas, foi
analisado com mais detalhe o seu percurso profissional de modo a preparar ambas as conversas.
As entrevistas decorreram em formato de videoconferéncia através da plataforma Zoom, de forma

a agilizar a marcagdo das mesmas tendo em conta a agenda das criadoras de conteudo.

Paralelamente as entrevistas, o focus group € igualmente um método bastante eficaz em
pesquisas qualitativas, na medida em que permite explorar de uma forma aprofundada a percecao
de um grupo de pessoas em especifico sobre um determinado tema. Este método possibilita a
recolha de uma enorme quantidade de dados, mediante uma tematica em discussdo, acerca da
opinido e experiéncia dos participantes, com base nos seus testemunhos e na troca de ideias entre
ambos (Parker & Tritter, 2006). Relativamente a conducdo do focus group a selecdo dos
participantes ocorreu através da solicitacdo ndo s6 de estudantes como de pessoas fora do
ambiente académico, que conhecem as influenciadoras digitais portuguesas selecionadas para o
estudo em questdo. Para a realizagdo do mesmo foram preparadas sete questoes base para orientar
a conducdo da conversa, dando a0 mesmo tempo espago para todos os intervenientes forneceram
a seu ponto de vista de forma clara e objetiva. Nesta pesquisa em concreto o focus group foi
realizado através de videoconferéncia na plataforma zoom, uma vez que esta possibilidade oferece
varios beneficios para a concretizagdo do estudo em questdo. A concretizagdo do focus group
através de meios online representa atualmente uma grande vantagem para as pesquisas
qualitativas, sendo que a principal se refere a possibilidade de convidar pessoas de diferentes
pontos geograficos em Portugal a participar no estudo. De igual modo o formato online permite
uma melhor gestao das agendas dos participantes, visto que podem integrar o focus group a partir
do local que mais lhes convém, o que aumenta a possibilidade de aceitarem partilhar o seu
testemunho. A par dos aspetos mencionados anteriormente, outros dos fatores a ter em conta é o

facto de o ambiente online proporcionar um maior conforto e seguranca para cada um dos

% As questdes estdo inseridas nos anexos
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participantes se sentir convidativo a expor as suas ideias de forma livre e espontanea (Schulze et

al., 2022).

Ambas os métodos possibilitam a recolha de dados de forma detalhada, sendo possivel entender
ndo s6 a percecdo das influenciadoras digitais portuguesas assim como dos seus seguidores, sobre

o fendmeno em analise.

2.3. Caracterizacdo da amostra

2.3.1. Inés Ribeiro

No que se refere as entrevistas forma selecionadas duas influenciadoras digitais portuguesas como
estudos de caso, sendo uma das entrevistas com a influenciadora Inés Ribeiro com base no seu
perfil no Instagram, e a segunda entrevista com a influenciadora Lara Moniz de acordo com a sua
conta no TikTok. Inés Ribeiro comegou o seu percurso nas plataformas digitais no Youtube em
2014, no qual publicava videos enquadrados nas tendéncias, isto €, desafios, tutoriais e reviews
de produtos de maquilhagem, hauls de produtos de moda, € viogs sobre o seu dia a dia. Todavia
quando o Instagram surgiu comegou também a criar conteido para esta rede social, continuando
desta forma o trabalho desenvolvido e a ligagdo com os seus seguidores. Foi em 2017 que
comegou a dedicar-se de forma mais consistente ao Instagram, consolidando assim a sua presenca
e influéncia nesta plataforma, especificamente no que se refere a publicagdo de contetidos de
moda e beleza. No que toca a influéncia exercida perante a sua comunidade online, Inés acredita
que a mesma foi construida ao longo dos anos, desde o seu comecgo no Youtube, e solidificada no
Instagram. A influenciadora sente que tem vindo a construir uma relagdo de proximidade com os
seus seguidores, e por isso estes acabam por confiar nas suas recomendacgdes e valorizar as suas
partilhas, com base na confianca que depositam em si. Atualmente com trinta e dois anos, possui
160 mil seguidores no Instagram, sendo assim uma macro-influencer, € ¢ uma referéncia na area
de moda e beleza, influenciando os habitos de consumo da sua audiéncia diariamente, através das
suas partilhas. O publico que a acompanha diariamente ¢ maioritariamente do sexo feminino e de
nacionalidade portuguesa, pertencendo em grande escala a geragdo z° Paralelamente a sua
presenca no Instagram, a influenciadora usufruiu do facto de ser uma figura de referéncia no
mercado portugués, e criou em 2022 a sua propria marca, na qual comercializa essencialmente

pecas de roupa produzidas em Portugal.

® Todos os dados mencionados foram consultados através da plataforma Primetag, como é possivel ver nos
anexos, nas figuras 7 ¢ 8
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2.3.2. Lara Moniz

A influenciadora digital Lara Moniz deu inicio ao seu percurso no digital através do Instagram,
no qual inicialmente tentou perceber com que tipo de conteudo se identificava, comegando neste
sentido por partilhar contetidos sobre desenvolvimento pessoal. A par desta rede social, a
influenciadora criou o seu canal de Youtube com o objetivo de publicar videos também eles
relacionadas com a tematica do desenvolvimento pessoal, uma vez que era um tema que fazia
parte dos seus gostos. Apds perceber que este tipo partilhas ndo estavam a obter bons resultados,
idealizou um novo tipo de estratégia, desta vez direcionada para a moda e beleza, uma area que
representava igualmente um dos seus principais interesses. As suas primeiras publicacdes deste
género aconteceram no TikTok em 2022, altura em que a influenciadora comegou a criar
conteudos de forma consistente, obtendo assim resultados mais promissores. Na sua opinido a
popularidade que conquistou deveu-se principalmente ao facto a moda e beleza serem tematicas
mais ligadas ao entretenimento, componente bastante apreciada pelos utilizadores do TikTok.
Relativamente a perce¢do da sua influéncia perante o publico, a criadora de conteudos sentiu essa
responsabilidade quando comecgou a receber propostas de marcas para colaborarem consigo, tendo
em conta a sua capacidade de interferéncia nas escolhas dos seguidores. Hoje em dia, a jovem de
vinte ¢ trés anos destaca-se na area da moda e beleza através do trabalho que desenvolve no
TikTok, no qual mediante as suas publica¢des capta a atencdo da sua audiéncia conseguindo desta
forma influencia-los a adquirir certo tipo de artigos. A influenciadora tem atualmente 95,5 mil
seguidores nesta rede social, caracterizada assim como micro-influencer, sendo que a maioria sdo
igualmente do sexo feminino e de nacionalidade portuguesa, sendo também maioritariamente da

geragdo Z'.

2.3.3. Participantes do focus group

Nesta pesquisa o focus group ¢ essencial para perceber a opinido dos membros da geragao
Z sobre o tema em discussdo, sendo que ao todo foram selecionados oito participantes.
Todas as pessoas que participaram neste focus group seguem o trabalho tanto da Inés
Ribeiro no Instagram, como o da Lara Moniz no TikTok, visto que ambas as
influenciadoras representam os estudos de caso a analisar no presente trabalho.
Adicionalmente, foram apenas escolhidas participantes do sexo feminino para a
participagdo nesta discussdo, uma vez que ambas as influenciadoras tém na sua maioria

seguidoras do sexo feminino. No quadro 2 estdo descritos os elementos do focus group,

" Todos os dados mencionados foram consultados através da plataforma Primetag, como é possivel ver
nos anexos
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de forma que antes de analise e discussao de resultados, exista um enquadramento sobre

0s seus participantes.

Quadro 2 - Caracterizagdo da amostra do focus group

Idade Habilitacdes Ocupacéo
literarias
Participante 1 21 Licenciatura Estudante
Participante 2 28 Mestrado Consultora de

Comunicacgéo

Participante 3 25 Mestrado Gestora
Participante 4 24 Pés-graduacdo Jornalista
Participante 5 24 Mestrado Events Manager
Participante 6 23 Licenciatura Estudante
Participante 7 23 Secundario (a Estudante

realizar licenciatura)

Participante 8 27 Mestrado Relagdes Publicas

Capitulo 3. Analise e Discussio de Resultados — Cruzamento com a Revisio
da Literatura
3.1.  Analise Tematica

Nesta seccdo irdo ser analisados e discutidos os dados obtidos nas entrevistas e no focus group,
de forma que a pergunta de investigacdo seja respondida, e os objetivos estipulados para a
pesquisa cumpridos. Os dados recolhidos serdo sujeitos a uma analise tematica, que consiste na
extragcdo e analise de temas de acordo com o conjunto de dados recolhidos, sendo esta uma
abordagem bastante flexivel e acessivel, que possibilita uma compreensdo abrangente do que esta
a ser analisado. A seleg@o de tematicas através dos dados disponiveis permite descobrir padroes e
tendéncias importantes para a compreensdo dos fendmenos a ser investigados, assim como
possibilita entender a relagdo entre alguns aspetos fulcrais do estudo. A analise tematica € neste
sentido essencial ndo s para a realizagdo de uma abordagem estruturada que revele os aspetos
mais importantes dos dados obtidos, como também para a fundamentac¢do de uma conclusdo que
sumarize da melhor forma os pontos mais importantes que foram debatidos (Nowell et al., 2017).
O processo deste método passa por escolher algumas palavras-chaves e citagdes a destacar,

codificar segmentos especificos das transcricdes, proceder a tematizagdo dos pontos fulcrais,
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interpretar os dados e por fim desenvolver o modelo conceptual (Naeem & Ozuem, 2022). Neste
sentido este método foi escolhido para o presente estudo, pois tendo em perspetiva os seus
objetivos € importante serem encontrados padroes e tendéncias e significados que expliquem o
fendomeno associado as influenciadoras digitais portuguesas e a sua relagdo com os membros da
geracdo z, e todas as suas questdes subjacentes. Para além disto, o facto de esta analise captar
tanto expressdes e citagdes especificas, como desmitificar significados subjacentes nos dados
adquiridos, reforca o detalhe e a profundidade deste tipo de investigagdo. A flexibilidade e
acessibilidade da anédlise temaética referidas anteriormente, justificadas pela adaptacdo deste
método a varios tipos de investigacdo e pela forma pratica como ¢ aplicado, sdo também fatores

que motivaram a sua escolha para o estudo do fenémeno em destaque (Braun & Clarke, 2012).

Neste seguimento, conforme as entrevistas realizadas e o focus group, foram extraidos
temas selecionados como prismas para analisar e discutir de que forma é que as influenciadoras
digitais portuguesas interferem nos habitos de consumo da geragado Z nos setores da moda e beleza

no Instagram e no TikTok.

3.2. Analise das entrevistas

3.2.1. Percurso no digital e percecio da influéncia
As duas influenciadoras representativas dos dois estudos de caso selecionados para a pesquisa,
tiveram percursos distintos nas redes sociais até chegarem a posigdo de destaque que ocupam
atualmente. Inés Ribeiro tem neste momento uma base de seguidores no seu perfil de Instagram
bastante consistente, contudo, o seu percurso no digital ndo comecou nesta plataforma, mas sim
no Youtube em 2014. O contetido que publicava nesta plataforma ndo era algo planeado, mas sim
muito espontaneo, visto que a influenciadora ja se sentia bastante a vontade para comunicar para
o publico. Inicialmente a sua presenca no Youtube ndo lhe rendia praticamente nenhum tipo de
rendimento, pois a Unica coisa fornecida pelas marcas em troca da sua promogao era a oferta dos
seus produtos e artigos. Posteriormente, esta plataforma evoluiu e comegaram a realizar-se
partilhas de contetidos patrocinados que tinham um valor monetario associado as mesmas. Neste
tempo em que foi desenvolvendo contetidos para esta rede social foi naturalmente adquirindo
seguidores fiéis que a acompanhavam recorrentemente, assistindo e interagindo com os seus
videos. Sequentemente foi lancado o Instagram em Portugal, e a influenciadora comegou também
a criar conteudos para esta rede social, tendo a base de seguidores que construiu no Youtube a
acompanha-la de igual forma, o que lhe conferiu desde o inicio um destaque significativo nesta
plataforma. Destaca-se deste modo ndo s6 a inser¢cdo bem-sucedida numa nova rede social, o
Instagram, como o crescimento organico da sua comunidade, que a acompanha em grande niimero

desde o inicio do seu percurso no digital. Em 2017, foi o ano em que decidiu dedicar-se
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especialmente ao Instagram com o objetivo claro de conseguir ser uma influenciadora digital a
tempo inteiro, ou seja, que o lucro associado ao seu trabalho nesta plataforma constituisse a sua

principal e tinica fonte de rendimento.

“Em 2017 foi quando comecei a dedicar-me mais a minha presenca nas plataformas digitais,
mais especificamente ao Instagram, com o intuito de puder tornar-me uma criadora de

contetudos a full time.”

Pode neste sentido registar-se uma evolugdo espontanea no percurso da influenciadora,
visto que comegou a publicar os seus videos de forma muito natural e sem perspetivas no Youtube,
e progrediu passo a passo para a idealizacdo de uma conduta mais profissional no digital,
especialmente no Instagram. Relativamente a percecao da sua influéncia para com publico, Inés
Ribeiro revelou que desde que publicou os seus primeiros videos no Youtube sentiu de facto que
a sua audiéncia se identificava consigo, sendo que foi logo desde esse momento que percebeu que
tinha um papel importante na sua vida. A sua presenc¢a no Instagram solidificou a relagdo com o

seu publico, relagdo esta equiparada ao vinculo de uma amizade.

“Creio que comecei a sentir isso (o poder de influenciar os seguidores) ja desde o Youtube, pois
0 que acontece com as influencers mais “old school” como eu é que as pessoas ja desde os meus
primeiros videos no Youtube comegaram a identificar-se comigo, € a certa altura era como se eu

estivesse a comunicar ¢ a partilhar videos para os meus amigos.”

Consta-se que o facto de o publico se identificar com o seu contetdo, e posteriormente
consigo foi um aspeto chave para aumentar primeiramente os lacos emocionais ¢ o nivel de
confianga, e depois o poder de influéncia nos seus habitos de consumo. Estes lagos emocionais e
a confianga depositada na influenciadora fez também com que a partir do momento em que
comegou a dedicar-se mais a sua presenca no Instagram, em 2017, tivesse de imediato bons

resultados a nivel de alcance do seu perfil.

A influenciadora digital Lara Moniz teve um percurso um pouco distinto, visto que a
partilha dos seus primeiros contetidos aconteceram em simultaneo no Instagram e no Youtube,
porém estes ndo obtiveram a aderéncia esperada. As suas partilhas eram baseadas na tematica do
desenvolvimento pessoal, sendo que entre as suas tentativas de fazer chegar o seu contetido a mais
pessoas, criou e eliminou varias contas no Instagram e no Youtube, isto devido a falta de
audiéncia. A criadora de conteudos revela que ao refletir sobre estes resultados percebeu que os
seus conteudos ndo eram apelativos o suficiente, e por isso ndo despertavam a curiosidade do
publico. Depois de entender estes factos, criou um perfil no TikTok em 2022, sendo que nao
abordou mais a tematica do desenvolvimento pessoal e comegou a publicar videos sobre moda e
beleza, o que lhe conferiu um crescimento bastante evidente em termos de audiéncia. O percurso

da influenciadora demonstra que qualidades como a resiliéncia e a adaptagdo, foram pontos
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cruciais no seu trajeto no digital, pois mesmo apds obter resultados nao esperados ndo desistiu do
seu objetivo, e alterou o seu método, publicando um tipo de contetido que também vai de encontro
aos seus interesses. No ponto de vista da influenciadora, o sucesso do seu perfil do TikTok deveu-
se ndo so6 ao facto de este tipo de partilhas direcionadas para a moda e beleza serem contetdos
leves e agradaveis de assistir, como pelo facto de a maioria dos seus videos seguirem um padrao,

0 que suscita curiosidade no publico.

“A segunda razdo pela qual eu penso que comecei a crescer no TikTok de forma tdo rapida, foi
pelo facto de a maioria dos meus videos seguirem um padrao, isto ¢, seja qual for o contetido
que eu vou partilhar quase todos os meus videos comegam da mesma frase, que € “Vamos
escolher um look”. Quando estou a mostrar alguma peca de roupa o video € centrado nesse
artigo em especifico, quando falo sobre um produto de beleza, como um spray brilhante, o meu

video tem enfase neste mesmo produto.”

A forma como a influenciadora esta presente no TikTok assim como a especificidade dos
seus contetidos ressalta a consisténcia que quer ter sempre no perfil, sendo que ¢ esse empenho
que a faz ter o destaque que tem atualmente. Adicionalmente o seu percurso até conseguir
encontrar um tipo de contetido com qual as pessoas se envolvessem demonstra o quao importante
¢ que a tematica dos contetdos partilhados seja relevante para o publico. Relativamente a sua
percecdo sobre a importancia dos seus contetidos para os habitos de consumo dos seus seguidores,
a influenciadora confessa que s6 apos essa influéncia estar consolidada é que percebeu realmente
o quao influente era perante o publico. A situagdo que levou a criadora de contetidos digitais a ter
nogdo deste facto, foi o feedback de um cliente que lhe revelou que devido a parceria que
estabeleceram juntos obteve novos clientes que o fizeram aumentar em grande quantidade a

faturacgdo.

“Recentemente eu fiz uma parceria com um cliente em especifico, e essa mesma pessoa, apos
publicidade estar concluida, contou-me que conseguiu comprar um Tesla, devido aos novos
clientes que a nossa parceria lhe trouxe. Foi este exemplo mais extremo que me fez ter

realmente a noc¢do da influéncia que eu tenho nos meus seguidores.”

Este exemplo em concreto, enaltece o poder da influéncia exercida por parte da influenciadora
para com os seus seguidores, ¢ por consequéncia o impacto direto do seu trabalho no
reconhecimento atribuido as marcas. O caso de Lara Moniz especificamente toca também na
perspetiva de Jayasinghe (2021) sobre o poder que os influenciadores tém em gerar novos clientes

e vendas as marcas.
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3.2.2. Criac¢ao de Contetido: Principios e Valores
A par do topico analisado anteriormente, destaca-se de igual forma o processo de criacdo de
contetidos de cada uma das influenciadoras, como um ponto a analisar tendo em conta os seus
perfis. In€s Ribeiro destacou algumas nuances relativas ao conteudo que publica no Instagram,
sendo que uma delas se refere ao facto de os contetidos que publica terem de ser coerentes entre
si. Além do valor que atribui a existéncia de uma coeréncia na forma como comunica, Inés
mencionou que valores como a autenticidade e a transparéncia estdo sempre presentes no seu

pensamento quando esta a criar contetidos para o Instagram.

“Eu prezo pela autenticidade e transparéncia, pois eu tento sempre manter-me muito fiel a mim,
e gosto quando oico os meus amigos a dizer que a pessoa que eu sou no online € a pessoa que eu

sou na vida real.”

Para além destes aspetos a influenciadora faz questdo que valores como a criatividade e
a responsabilidade estejam de igual forma incorporados nos seus conteidos. Ao manter sempre o
estilo de comunicagdo que a sua comunidade estd habituada a ver nos seus conteudos, a
influenciadora reforga a sua identidade, construindo assim uma marca propria que a torna uma
figura reconhecida, ndo s6 perante a sua comunidade, como no seu nicho em especifico. A
preocupacao em ser auténtica e transparente nas suas partilhas faz com que o publico se conecte
consigo num nivel mais profundo, e a veja como uma figura credivel, na qual podem depositar a
sua confianga. A criatividade estimula a curiosidade dos seus seguidores, e pode conceder-lhe um
caracter Unico que a faz destacar-se dos demais criadores de conteudo. Ser criativa com um senso
de responsabilidade, ¢ o equilibrio entre a originalidade que as pessoas apreciam e esperam ver
cada vez mais no seu perfil, e a ética que precisam e procuram ver atualmente no modo como

comunica.

Em relag@o as duas tipologias de contetidos que publica, Inés Ribeiro sente que as pessoas
ndo gostam de ver muitas diferencas entre os contetidos orgénicos e os conteudos patrocinados,
ou seja, ndo apreciam que nos conteudos pagos exista uma abordagem diferente do que estdo
habituados a ver no seu perfil. Neste sentido a influenciadora tenta a0 maximo que os seus
contetidos com as marcas fiquem o mais natural possivel, assim como faz questdo que estes

tenham também alguma componente que remeta para a sua personalidade.

“As marcas, por vezes, t€m briefings muito restritos que ndo me ddo uma total liberdade para a
cria¢do dos conteudos, porém tento sempre incluir nessas partilhas algo que o meu publico

identifique como sendo um traco da minha personalidade.”

A escolha das marcas com quem estabelece parcerias € de acordo com a influenciadora
um processo ao qual ja estd acostumada, e que deve ser feito com consciéncia, pois nem todos os

produtos podem ser comunicados por toda a gente. No decorrer da entrevista Inés mencionou que
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s0 faz parcerias com marcas com os quais se identifique, e com produtos que facam sentido na
sua rotina, dado que s6 desta forma consegue ser coerente com o seu publico. No que diz respeito
ao tipo de conteudos que mais gosta de criar, a influenciadora referiu que na categoria de moda
sd0 o0s reels ou os stories a mostrar os looks do dia, e na categoria de beleza gosta também de
mostrar determinados produtos nos stories, pois sente que sdo partilhas mais momentaneas. A
preocupacao de Inés em adaptar-se aos gostos do publico, e a ser sempre verdadeira nas suas
partilhas, frisa a importincia e valorizacdo que atribui aos seus seguidores, o que pode ser

estrategicamente benéfico para o seu percurso como influenciadora digital.

A rede social na qual publica estes contetidos, o Instagram, ¢ para si uma plataforma
bastante completa que lhe permite ter uma comunidade com uma liga¢do bastante proxima, ao
contrario do TikTok, plataforma que Inés considera ser mais impessoal na criagao de lagos. Neste
sentido a influenciadora revelou também que na sua opinido, esta ira ser sempre a rede principal
pela qual as marcas irdo comunicar, tendo em conta que a plataforma ira sempre adaptar-se a

novos contextos.

Assim como Inés Ribeiro, Lara Moniz destacou no decorrer da entrevista alguns aspetos
sobre os contetdos que partilha no seu perfil de TikTok, sendo um deles, o facto de os conteudos
organicos ¢ os que advém de parcerias com marcas, serem os mais idénticos possivel. Lara tem a
mesma perspetiva que Inés neste sentido, pois tém a opinido de que ambos os conteudos tém de

ter um trago da sua personalidade.

“Ja trabalhei com marcas que foram mais restritas nesse sentido e ai o que eu procuro fazer ¢
respeitar o pedido do cliente, ndo deixando de colocar no video algo que remeta os meus

seguidores para a minha personalidade.”

A par deste compromisso de que todos os seus conteudos tenham um elemento
caracteristico da sua figura, a influenciadora prioriza determinados valores e principios quando
planeia as suas publicagdes no TikTok. Para Lara o valor principal que a guia na partilha dos seus
contetdos ¢é a diferencga, por outras palavras, quer destacar-se dos outros perfis pela sua vertente

inovadora.

“Para mim um dos principais valores ¢ a diferenca, ou seja, eu penso que se outra pessoa fosse
fazer exatamente o mesmo video, a partilhar exatamente o mesmo produto, e se esse contetido

ficasse exatamente igual ao meu, € porque eu estou a fazer alguma coisa de errado.”

Lado a lado com o fator diferenca, a criadora de contetidos preza a verdade e o respeito
para com a sua audiéncia, pois reconhece que sdo estes que lhe conferem a oportunidade de fazer
0 que gosta diariamente. A semelhanga de Inés Ribeiro, o facto de Lara querer manter uma

uniformidade nos seus contetidos de forma que os assemelhem sempre a ela, ¢ um aspeto bastante
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positivo para a afirmagdo da sua posicdo no setor da moda e beleza, como também para a
construgdo da sua identidade com uma marca. A verdade e o respeito para com a sua comunidade
sdo igualmente fundamentais para o fortalecimento da sua confianca para com a influenciadora,

e para o seu crescimento como uma figura de destaque e referéncia nestes setores.

No que se refere ao processo de parceria com marcas, Lara Moniz referiu que
independente do termos de qualquer acordo realizado, nunca ird comprometer a confianca que os
seus seguidores t€m no seu trabalho. Por este motivo tem sempre o cuidado de ndo aceitar
trabalhar com entidades com uma ma reputagdo no mercado, ¢ de perceber se o produto ou artigo

em questao corresponde ao que € promovido pela propria marca.

“Eu ndo quero de todo que as pessoas me associem a alguém que promove um produto que nao
corresponde as expetativas, por isso para mim ter de comprometer a confian¢a que a minha

audiéncia tem em mim ¢é o que me faz recusar uma parceria.”

Este comportamento mostra que a influenciadora caso seja necessario coloca em segundo
plano parcerias com marcas que poderiam ser muito rentaveis financeiramente, em favorecimento
da sua relagdo com a sua audiéncia. Esta pode ser uma estratégia muito mais eficaz, na medida

em que ¢ desta maneira que se fidelizam seguidores de forma mais consistente.

Relativamente ao formato de publicagdes que mais gosta de produzir Lara revelou que para
as duas categorias, moda e beleza, prefere fazer os Get Ready With Me, pois consegue adaptar
este tipo de video tendo em conta o foco do mesmo. O TikTok, rede social na qual a influenciadora
partilha estes conteudos, € para si a plataforma que neste momento proporciona mais alcance aos
videos partilhados pelos seus utilizadores, o que na sua perspetiva se deve ao destaque fornecido
pela for you page. Lara mencionou que esta “pagina” possibilita aos criadores de contetido
chegaram a muitas mais pessoas, tendo os seus perfis um crescimento bastante notério num curto
espaco de tempo. A par disto afirmou também que o TikTok, permite aos seus utilizadores
conhecerem uma quantidade elevada de novos perfis por dia, assim como disponibiliza uma

grande diversidade de conteudos para as pessoas verem, mais do que no Instagram.

Os testemunhos de ambas as influenciadoras sustentam o que foi mencionado na revisdo da
literatura em relagdo em varios pontos sendo um deles, a importancia, de acordo com a (Forbes,
2022), das influenciadoras digitais serem transparentes com a sua comunidade, de forma que
criarem uma boa impressdo do seu trabalho. In€s Ribeiro revelou que esse € precisamente um dos
valores que tem em conta ao elaborar os seus contetidos para o Instagram, visto que também tem
o objetivo de ser exatamente a mesma pessoa que € fora das redes sociais. De igual forma o facto
de Lara referir que a criatividade ¢ uma das componentes que tenta sempre incutir nos seus videos,
vincula a ideia de Dhanesh & Duthler (2019) sobre a forma como a criatividade e o dinamismo

dos videos podem efetivamente captar a atencdo do publico, assim como aconteceu com a
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influenciadora. Para além disto, existe outro topico que se cruza com os factos mencionados pelos
autores (Laestadius & Witt, 2022) e (Duarte & Dias, 2021), visto que complementam o que foi
mencionado no capitulo 1 sobre ambas as plataformas. Inés Ribeiro vé€ o Instagram como uma
rede social bastante completa, o que confere todas as funcionalidades apresentadas relativamente
ao Instagram tendo em conta (Laestadius & Witt, 2022). Lara Moniz destaca o alcance dos videos
no TikTok, o que vai ao encontro do que foi dito sobre a forma rapida como os videos nesta rede

social se tornam virais, segundo (Duarte & Dias, 2021).

3.2.3. Estratégias de influéncia e relacionamento com os seguidores da geracio
Z

No que concerne as estratégias propriamente ditas, ou aos métodos que sdo adotados pelas
influenciadoras para que a sua audiéncia dé relevancia as suas partilhas nos seus habitos de
consumo, ambas partilharam algumas informagdes a ter conta. Inés Ribeiro revelou que nao
utiliza uma estratégia em concreto, aproveita simplesmente a relagdo duradoura e proxima,
baseada na confianga e no sentimento de amizade, que tem com o seu publico para que este siga

as suas recomendagoes.

“(...)pelo facto de estar nas plataformas digitais ha tanto tempo, e ter construido uma
comunidade tdo forte, € certamente algo que contribui significativamente para a consolidagdo da

confianga que os meus seguidores tém nas minhas recomendacdes.”

Ainda dentro das estratégias utilizadas, Inés afirmou que a ferramenta pela qual
acompanha a repercussdo dos seus conteudos ¢ o painel profissional do Instagram, no qual tem
acesso a vdrias estatisticas, como o alcance e as interacdes. Através destes indicadores consegue
ter a percecdo dos aspetos que pode melhorar nas suas publicagdes, o que € bastante 1til para o

seu trabalho.

Os métodos utilizados pela influenciadora para que os seus seguidores tenham em conta
as suas sugestoes mostram a naturalidade com que realiza o seu trabalho no Instagram, visto que

a sua “estratégia” esta assente na forma espontianea como comunica e se relaciona com o publico.

A relacgdo da influenciadora com a sua comunidade ¢ de facto bastante préxima, como ja
foi mencionado, o que faz com que tenha em consideragdo os feedbacks que esta lhe transmite,
se os mesmos forem baseados em argumentos que considere validos. Sobre o facto de grande
parte da sua audiéncia serem membros da geracdo Z, Inés destacou que estas pessoas em
especifico sdao bastante efusivas, e estdo constantemente a consumir novos conteudos de forma

um pouco descontrolada. Apesar disto, a influenciadora reconhece que devido ao grande intervalo
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de idades na geragdo z, existem algumas pessoas que ja estdo a conseguir dar mais valor a

qualidade dos videos, do que a quantidade de contetdos que sdo capazes de ver por dia.

“A ideia que eu tenho da geracdo Z, ¢ que vivem muito do imediato, ou seja, estdo sempre em
alerta para quando saem novos conteudos dos influencers que seguem, ou simplesmente do tipo

de contetidos que mais gostam de ver.”

No caso de Lara Moniz, a influenciadora referiu que uma das principais estratégias que
utiliza ¢ fazer com que o seu publico se identifique consigo, pois isso pode fazer com que se
imagine mais facilmente a utilizar uma peca de roupa que ela promova, por exemplo. Outro aspeto
mencionado pela criadora de contetidos estd relacionado com a partilha estratégica de produtos
ou artigos que consigam encaixar-se na rotina didria dos seus seguidores, dado que s6 assim ¢
criada uma relagdo de proximidade entre ambos. Lara defende a ideia de que atualmente as
influenciadoras digitais devem ter a consciéncia de que para tentarem interferir de facto nos

habitos de consumo dos seguidores devem focar-se na sua realidade.

“Na minha opinido as influenciadoras t€ém de cada vez mais entrar no mundo dos seus
seguidores, ndo num mundo paralelo, pois s6 assim conseguem envolver-se com a sua

comunidade e interferir nos seus habitos de consumo.”

Adicionalmente a influenciadora, & semelhanga da Inés Ribeiro, referiu que recorre as
estatisticas fornecidas pela propria rede social, neste caso o TikTok, para entender a repercussao
dos seus videos. De acordo com a sua experiéncia relata que um dos dados mais importantes que
tem em conta € a retencao, que revela a percentagem de utilizadores que visualizam os seus videos
até ao fim. Lara reconhece a utilidade destes indicadores, visto que estes podem servir como
alertas para a realizagcdo de mudancas nos videos, que mais tarde podem refletir-se em resultados

mais promissores.

De entre as estratégias pelas quais se rege destaca-se um padrdo que € a identificacdo e
proximidade com a audiéncia, visto que o seu foco passa por estar o maximo possivel proxima da
realidade da sua comunidade, de forma que esta tenha realmente interesse nas suas partilhas. Ao
partilharem realidades idénticas, os produtos que a influenciadora partilha vao de acordo as

necessidades e gostos do seu publico, o que facilita a interferéncia nos seus habitos de consumo.

A par dos aspetos revelados anteriormente sobre a forma como respeita os seus
seguidores, a influenciadora caracterizou o seu ptblico, que na maioria pertence a geragao z, como
individuos com uma postura bastante especifica nas redes sociais. Segundo a influenciadora a
geragdo Z é composta por pessoas com um elevado pensamento critico, sempre atentos aos que
os rodeia, e bastante consumistas. Quando vém algo nas redes sociais com a qual ndo concordam

gostam de demonstrar logo a sua desaprovagao, colocando em causa ndo s6 marcas, COmo pessoas
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em especifico. Este comportamento deve-se também ao facto de estarem sempre atentos a tudo o
que ocorre nas plataformas digitais, sendo que por este mesmo motivo a influenciadora relatou
que, os criadores de contetido tém relevado um maior nivel de profissionalismo. Lara mencionou
ainda que o elevado tempo que passam nas redes sociais faz com que as suas compras sejam, na
sua maioria, baseadas no que vém online, visto que consumem muitos menos televisdo do que

antes.

“Em relagdo ao consumo, esta geragao ¢ bastante consumista, sendo quase tudo o que compram
sdo artigos que vém através das plataformas digitais, pois ja ndo vém muito televisdo, e ndo se
identificam com os tipicos antincios publicitarios. (...) preferem ver publicidades que
combinem a apresentagdo ¢ demonstracdo de um produto ao entretenimento, sendo que €

precisamente isso que os criadores de conteudo fazem.”

Estes testemunhos das influenciadoras vao também de acordo com a importancia dada na
revisdo da literatura as métricas de analise de conteudos, através de Grave (2019) por exemplo,
que tendo em conta as entrevistadas sdo fundamentais para avaliar a performance dos seus
contetidos. A opinido de Inés e Lara sobre a geragdo Z corrobora de igual forma a perspetiva de
(Vitelar, 2019) inserida no capitulo 1, tendo em conta que uma das caracteristicas que atribuiram
a estes individuos € o facto de estarem sempre atentos a contetidos novos, o que sustenta a visao
do autor sobre a quantidade excessiva de horas que passam nas redes sociais. O autor argumenta
que a geragdo Z se sente integrada numa comunidade nas suas redes sociais, € isso justifica o facto
de estas pessoas criarem relagdes proximas com outras pessoas presentes nestas redes, € sentirem-

se assim no direto de partilhar a sua opinido, tal como foi referido pelas influenciadoras.

3.2.4. Empoderamento feminino no digital: moda e beleza
A par dos temas anteriores, ¢ necessario dar destaque a importancia da figura feminina nos setores
da moda e beleza em Portugal, enfatizada por ambas as influenciadoras nas entrevistas. Para Inés
Ribeiro as mulheres em Portugal t€m o controlo dos setores de moda e beleza no digital, e ndo so,
isto €, intervém também de forma significativa noutras areas de mercado, nas quais tém
igualmente um grau elevado de influéncia nos seus seguidores. De acordo com a influenciadora
a este destaque acrescenta-se o facto de existirem muito mais criadores de conteudo do sexo
feminino, do que do sexo masculino, o que a seu ver esta relacionado com a forma delicada como

a figura feminina se envolve com a sua audiéncia.

“Neste momento existem muito mais influenciadoras do sexo feminino, do que criadores de
contetido do sexo masculino, e isto deve-se sobretudo a sensibilidade que as mulheres t€ém

quando comunicam para com a sua comunidade.”
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Inés relatou que as pessoas preferem ver contetidos na categoria da beleza, por exemplo,
publicados por mulheres, pois sentem uma maior compatibilidade e identificagdo, sendo que a
propria admite que também tem a mesma preferéncia. Sobre Portugal mais especificamente, a
influenciadora afirmou que o marketing de influéncia tem sido cada vez mais utilizado e
valorizado pelos portugueses, sendo que acredita que nos préximos anos se ira ver mais resultados

da aplicacdo desta estratégia, pelas influencers e consequentemente pelas marcas.

Lara Moniz, partilha da mesma opinido que Inés, frisando que as mulheres dominam o
marketing de influéncia e Portugal nio ¢ excegdo disso, sendo os setores da moda e beleza
categorias nas quais este fenomeno de destaca. A influenciadora afirmou que, de acordo com a
sua experiéncia, os influenciadores digitas do sexo masculino ndo sabem construir uma relagao

com o seu publico, visto que as suas partilhas sdo muito superficiais.

“As mulheres conseguem diferenciar-se neste aspeto, uma vez que t€ém mais aptidao para
comunicar com a sua comunidade de uma forma mais profunda. Muito antes de conseguirem
interferir nos habitos de consumo dos seus seguidores, ja existe uma relagdo estabelecida com

base em partilhas mais pessoais € emotivas, que fomentam a criagao de lagos fortes.”

Lara mencionou também que as proprias marcas optam na maioria das vezes trabalhar com
influenciadoras digitais, pelo facto de estas serem mais proativas na criagdo de uma ligagao mais
profunda com a audiéncia, sendo que esta relacdo se converte muitas vezes em vendas.
Relativamente ao mercado do marketing de influéncia em Portugal, a criadora de contetudos
refletiu sobre a forma como as parcerias com os influenciadores tém sido cada vez mais uma
realidade, ndo deixando de ressaltar que existe ainda um longo caminho a percorrer para otimizar

de facto esta estratégia de influéncia.

“Se compararmos como funciona o marketing de influéncia em Portugal e nos Estados
Unidos da América, por exemplo, existe claramente um atraso em termos de desenvolvimento e
de afirmacdo do valor desta estratégia para as marcas. (...) Porém, ndo se pode negar que nos
ultimos anos o marketing de influéncia tem evoluido bastante em Portugal, para além de que

muitas empresas ja disponibilizam uma parte do seu or¢amento para este tipo de estratégias.”

O ponto de vista das influenciadoras relaciona-se com as perspetivas de alguns autores na
revisdo da literatura, nomeadamente com (de Oliveira & Pereira, 2016) e (Cirucci, 2018), que
argumentam que a figura feminina tem adquirido cada vez mais valor na sociedade, e que por sua
vez tem mais aptiddo e sensibilidade para comunicar. A visdo dos autores ¢ apoiada pela
interpretag@o que as influenciadoras fazem da realidade atual das plataformas digitais e do valor
que as mulheres tém, ndo s6 para as pessoas que as seguem pelo seu trabalho enquanto
influenciadoras digitais, como para as marcas com as quais cooperam. Adicionalmente a opinido

das criadoras de contetido suporta de igual modo a perspetiva fornecida pela Sapo Lifestyle (2020)
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e pelo Meios & Publicidade (2023) relativa ao facto de o marketing de influéncia ser uma
estratégia cada vez utilizada em Portugal. Apesar da sua crescente valorizagdo em Portugal, Lara
reconhece que existem outros paises mais evoluidos neste sentido, o que condiz com as

consideragoes apresentadas por ambos os veiculos de informacao.

3.3.  Analise do focus group
3.3.1. Do Instagram a febre do TikTok

De acordo com o focus group realizado, foram igualmente extraidos topicos relevantes que foram
selecionados como prismas para analisar o didlogo estabelecido entre as participantes da geracao
Z. O primeiro ponto esta relacionado com o tempo que possuem perfil no Instagram e no TikTok,
e com o que mais gostam de fazer nestas redes sociais, sendo que foram encontrados padrdes
relevantes para a analise. No que se refere a0 momento em que comegaram a utilizar cada uma
das plataformas, pode registar-se um padrao de adesdo inicial ao Instagram, sendo que todas as
pessoas mencionaram que criaram uma conta primeiramente nesta rede social, e s6 depois mais
tarde ¢ que tiveram um perfil no TikTok. A principal razdo que as levou a aderir ao Instagram,
esta relacionada com o destaque que o mesmo adquiriu logo desde o inicio do seu langamento em
Portugal, o que as levou a ter curiosidade sobre 0 mesmo. Em relagdo ao TikTok, o principal
motivo pela qual criaram um perfil nesta rede social centra-se na popularidade que obteve em
2020, ano que esta plataforma ficou viral. No que toca a razdo pela qual apreciam cada uma das
plataformas, as participantes do focus group mencionaram na sua maioria que o Instagram possui
varias ferramentas para comunicar com as outras pessoas presentes nesta rede social de uma forma
mais proxima, sendo assim criados lagos fortes. A proposito da proximidade com a audiéncia e
da criac@o de lagos, foi ressaltado um aspeto importante no decorrer do focus group, que tem a
ver com o facto de as intervenientes sentirem que este tipo de relagdo ndo € possivel estabelecer-
se no TikTok, por ser uma plataforma mais momentinea e impessoal. Para além disto,
mencionaram também a possibilidade de acompanharem as personalidades que seguem de varias
formas, ou seja, através dos stories, das publicacdes e dos canais de transmissdo, por exemplo.
Adicionalmente afirmaram que nesta plataforma estdo presentes quase todas as personalidades
que seguem, assim como as marcas que gostam e utilizam. A respeito do TikTok, revelaram
igualmente o que mais valorizam, sendo que um dos pontos mais mencionados foi a enorme
diversidade de conteudos presente nesta plataforma, assim como o facto de estes apesar de serem

curtos lhes garantirem entretenimento de uma forma bastante diversificada.

“Para mim o Instagram atualmente € uma das melhores redes sociais pois € a plataforma onde
ndo so quase todas as pessoas, como a maioria das marcas estdo presentes. Para além disto acho

que ¢ a rede social que mais ferramentas tem para os seus utilizadores comunicarem e
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estabelecerem uma relagdo entre si. Em relag@o ao TikTok, eu conheci pela primeira vez esta
aplicagdo em 2020, e para mim esta rede social ¢ altamente viciante porque da sensacao de que
mesmo que nos estejamos duas horas seguidas a ver contetidos, ird haver sempre mais videos

para nos entretermos.” (Participante 4)

“(...) Esta rede social para mim destaca-se pelo simples facto de que ao seguirmos criadoras de
contetido que gostamos, por exemplo, conseguimos acompanhar o dia a dia delas de forma mais
proxima, algo que eu sinto que no TikTok ndo é possivel. (...) A respeito do TikTok, a
semelhanca das outras pessoas, entrei pela primeira vez nesta aplicagdo em 2020, e o que me faz
passar tantas horas nesta rede social é o facto de ndo s6 a maioria dos conteudos serem curtos,

como por os videos serem conteudos leves.” (Participante 5)

Relativamente ao que mais gostam de fazer nestas redes sociais, destaca-se a interagdo e
visualiza¢do de contetidos ndo s6 de pessoas proximas, como de personalidades e marcas que
acompanham diariamente nestas plataformas. As intervenientes do focus group afirmam também
que estdo sempre a espera de ver novos conteudos para se inspirarem, sendo que destacaram as
categorias de moda e beleza como uma das suas preferidas. A par disto costumam também
consumir varios tipos de contetido apenas por puro entretenimento, passando por vezes horas a
fazer scrolling de fotos ou videos, pelos quais ndo prestam muita atengdo. Em relagao ao TikTok
em especifico, foi mencionado que esta € uma rede social disseminadora de tendéncias, o que as

faz recorrer bastantes vezes a esta plataforma.

Perspetivando os aspetos mencionados, a polivaléncia do Instagram, e o caracter
diversificador e potencial viral do TikTok, sdo mais uma vez destacados, agora pela geragdo Z,

indo de encontro ao que foi mencionado por (Laestadius & Witt, 2022) e (Duarte & Dias, 2021).

3.3.2. Inés Ribeiro e Lara Moniz: da identificacao ao estatuto de fa?
No decorrer do focus group as participantes foram também questionados sobre o que as fazia
seguir as influenciadoras digitais Inés Ribeiro no Instagram e Lara Moniz no TikTok, ¢ as
respostas foram semelhantes. No que toca ao perfil de Instagram da Inés Ribeiro a maioria das
pessoas afirmaram que a seguem pois, ndo s6 a acompanham desde o inicio do seu percurso no
digital, como a consideram uma referéncia. Além disto, valorizam bastante a sua autenticidade,
respeito para com a audiéncia, ¢ ndo menos importante, confiam nas suas recomendagdes, visto

que a consideram bastante sincera.

“A Inés Ribeiro para mim ¢ uma referéncia na categoria de beleza e principalmente de moda,
pois ha muitos anos que sou influenciada pelas suas partilhas no Instagram. Para mim a

simplicidade e a honestidade dela é o que me faz continuar a acompanhé-la e identificar-me
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com os seus conteudos, ou seja, ndo sinto que esteja a ver algo baseado numa realidade que néo

corresponde a vida dela.” (Participante 1)

“(...) em relacdo a Inés Ribeiro e ao seu perfil no Instagram eu sigo ha cerca de cinco anos, e o
que faz acompanhar o seu perfil é sem duvida a forma como ela comunica, ¢ a sua

autenticidade.” (Participante 2)

Quanto a Lara Moniz, destacaram principalmente a sua componente criativa, ¢ a forma
espontanea como partilha os seus videos no TikTok. Admiram a forma como consegue colocar o
seu cunho pessoal, em cada um dos seus videos, mesmo em conteidos em colaboragdo com
marcas, e identificam-se e inspiram-se no seu estilo, considerando-a uma das grandes

influenciadoras de moda e beleza do TikTok.

“A Lara Moniz (...) destaca-se pelo cunho pessoal que coloca sempre nos seus videos no
TikTok, visto que em todos eles existe algum elemento que remete para a sua personalidade.”

(Participante 2)

“A sua criatividade faz sempre com que eu veja os seus videos até ao fim, pois conseguem ser

dindmicos e divertidos sem colocar de lado o caracter informativo.” (Participante 7)

Relativamente aos contetidos que mais gostam de ver nos perfis das duas influenciadoras,
as respostas foram igualmente unanimes. No perfil de Instagram de Inés Ribeiro os membros da
geragdo Z, afirmaram que o que mais gostam de ver sdo os reels com os hauls de compras os Get
Ready With Me, para os conteudos de moda, e os stories para os conteudos de beleza. Gostam de
ver através dos stories os produtos favoritos da influenciadora, conhecendo desta forma novos
produtos, que os podem interessar. No TikTok da Lara Moniz, revelaram uma preferéncia quase
absoluta pelos Get Ready With Me, uma vez que consideram este tipo de videos bastante
interativos. As suas preferéncias refletem também os gostos das influenciadoras digitais pelos
seus proprios contedos, o que € um bom indicador, de que ambas estdo em sintonia com 0s gostos

da sua audiéncia.

Os dados mostram que existe efetivamente uma identificagdo por parte dos elementos da
geracdo Z a ambas as influenciadoras digitais, todavia a maioria afirmou que nao considera ser fa
das criadoras de conteudo. Apenas duas das inquiridas afirmaram ser efetivamente fas do trabalho

de Inés Ribeiro, tendo neste sentido vontade de acompanhar o seu dia a dia de forma mais assidua.

“Em relagdo a Inés Ribeiro considero-me fa da influenciadora desde que a comecei a
acompanhar com mais frequéncia no Instagram. Sinto sempre curiosidade em saber o que se

passa no dia a dia dela, e vou muitas vezes ao seu perfil ver os seus conteudos.” (Participante 4)
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“Ser fa de alguém requer sentimentos que vao muito mais além do que ser influenciada a
comprar um artigo, por isso ndo considero de todo que seja fa de ambas as influenciadoras.”

(Participante 5)

O testemunho das participantes do focus group fundamenta os pontos de vista dos autores
(Dhanesh & Duthler, 2019) e (Wang & Yu, 2017), em relagdo a forma como as influenciadoras se
conectam com o seu publico poder ter implicagdes na confianca que este deposita no seu trabalho.
De acordo com estes dados, é possivel comprovar que a natureza da ligacdo entre as criadoras de
conteudo e a sua audiéncia, tem uma influéncia direta na forma como conseguem interferir nos

habitos de consumo dos seus seguidores.

3.3.3. Consumo online: racional ou impulso?
No que se refere aos seus habitos de consumo online, foram obtidas informagdes interessantes no
focus group sobre a forma como agem nas suas redes sociais. Os membros da geragdo Z revelaram
na sua maioria que os influenciadores digitais que seguem tem uma grande interferéncia nas suas
escolhas, e que antes de adquirem um determinado produto gostam normalmente de perceber a
opinido de determinado influenciador sobre o mesmo. No caso deram o exemplo das
influenciadoras digitais portuguesas e afirmaram que gostam de saber a sua opinido sobre alguns
produtos, sejam de moda ou beleza, antes de os adquirirem, uma vez que as consideram uma
referéncia a seguir. Por passarem muito tempo a navegar tanto no Instagram, como no TikTok,
acabam por norma ter acesso a muitos contetidos por dia, o que faz com que possam conhecer
varios artigos de moda e beleza, por exemplo, sendo que segundo os intervenientes € este fator
que estimula as suas compras por impulso. Ainda relativamente as compras por impulso, foi
mencionado durante a conversa que por vezes, quanto mais um produto fica popular, mais a
geragdo Z tem a necessidade e a curiosidade de o obter. A maioria das intervenientes mencionou
que efetivamente faz compras por impulso, porém houve trés pessoas que revelaram que todas as
suas compras sdo conscientes, procurando informar-se em mais do que uma fonte antes de
efetuarem o ato da compra. Isto €, demonstraram que t€ém em conta mais do que uma opinido
vinculada num perfil quando estdo com inten¢des de adquirir algum produto, mostrando desta
forma serem individuos informados. Existe neste sentido uma dualidade nos habitos de consumo
da geragdo Z, por um lado ha pessoas que se regem por um consumo consciente, por outro as
consumidoras que demonstram ter um comportamento de compra precipitado. Devido ao facto
de passarem bastante tempo nas redes sociais, foi também possivel perceber através dos seus
testemunhos que ja ndo gostam de ver os tipicos anuncios publicitarios que sao divulgados em

meios como a televisdo, por exemplo. Atualmente tém o habito de ver estas publicidades através
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das redes sociais, e mais precisamente através dos criadores de contetido que seguem, nos quais

tém confianca.

“No meu caso, tanto no Instagram como no TikTok, sinto que fago algumas compras por
impulso, por exemplo j& aconteceu estar no perfil da Lara Moniz no TikTok e comprar por
impulso uma calgas das quais eu ndo precisava, sem optar por procurar outras opinioes sobre as

mesmas.” (Participante 8)

“Relativamente a0 meu consumo no Instagram e no TikTok, sinto que todas as minhas compras
sdo conscientes, pois fago sempre questdo de consultar mais do que uma review sobre um

determinado artigo, de forma a estar bem informada sobre o mesmo.” (Participante 3)

Estes dados relativos a geracdo Z vao ao encontro a concegdo que os autores (PrakashYadav &
Rai, 2017), (Vitelar, 2019), (Pinto& Paramita, 2021) e (Tamara et al., 2021) t€ém sobre estas
pessoas em especifico, e a forma como a sua presenga no digital interfere na sua vida. A geragdo
Z distingue-se das outras pelo facto de serem nativos digitais, estando desta forma habituados
desde cedo a estar integrados numa comunidade online, na qual interagem diariamente outras
pessoas, das mais diversas formas. Pelo facto de grande parte das suas vidas se centrar nas redes
sociais, acabam também por ter a tendéncia de consumir o que vém nestas plataformas, devido a
facilidade no processo de compra, que incentiva a realizagdo de investimentos ndo ponderados.
Todavia, esta geracdo mostra gostar também de estar bem informada, obtendo desta forma o
maximo proveito da sua presenca no Instagram e no TikTok, factos estes que Inés Ribeiro e Lara
Moniz abordaram também nas entrevistas. Estas informagdes em especifico também reforcaram
a ideia de que as redes sociais, nomeadamente o Instagram e o TikTok, sdo canais de venda, tal
como Crespo & Pereira (2014) afirmam. Estas plataformas sdo um dos principais meios pelos
quais a geracdo Z adquire os seus produtos ou artigos preferidos, tendo em perspetiva os

testemunhos obtidos.
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Capitulo 4. Consideracoes Finais
Atualmente vivemos numa época na qual o digital se insere em quase todas as atividades diarias
do ser humano, transformando significativamente a forma como comunica e consume, fenomeno

este mais recorrente na geragcao mais jovem.

De acordo com a revisdo da literatura, foi possivel teorizar de uma forma clara e sucinta
as nogodes que servirdo de base para a pesquisa em questao. Dos aspetos discutidos no primeiro
capitulo destaca-se a introducdo ao conceito de Marketing e forma como este evoluiu até aos dias
de hoje, até ao surgimento do Marketing de Influéncia. Este conceito foi analisado de forma a
evidenciar a forma como tem sido cada vez mais colocado em pratica, sendo que foi explorado
de igual forma a no¢ao de Influenciadores Digitais. Verificou-se o impacto que a sua presenga no
digital causa nos seguidores que os acompanham, assim como a forma como estes vém os
criadores de contetido. De igual modo foram identificadas as métricas e estratégias mais
relevantes para a concretizagdo do Marketing de Influéncia, importantes para a eficacia das
campanhas. Neste seguimento, o foco direcionou-se especificamente para a analise desta tipologia
de marketing em Portugal, mais concretamente através das influenciadoras digitais portuguesas.
Constatou-se que o Marketing de Influéncia esta a desenvolver-se cada vez mais, tendo ainda
assim que aperfeigoar a taxa de retorno atual, e que as influenciadoras digitais portuguesas sao
uma referéncia para os seus seguidores, destacam-se nomeadamente nos setores da moda e beleza.
Foi de igual forma notorio a valorizagao crescente da figura feminina nos ltimos anos, fenémeno
este registado também nas redes sociais. Observou-se ainda que o trabalho que desenvolvem ¢
reconhecido, ndo s6 por marcas nacionais como internacionais, que elaboram colaboragdes com
as mesmas. Sobre as areas da moda e beleza, percebeu-se que estas areas tém sido valorizadas
gradualmente, tendo em conta a consciencializagdo da sua importancia na identidade de cada
pessoa. As redes sociais foram também um meio pelo qual estas areas se desenvolveram bastante
nos ultimos anos, visto que a presenca de varias marcas em plataformas como Instagram e
posteriormente o TikTok, entre muitas outras dindmicas, aumentou a comercializagdo deste tipo
de produtos. Nesta perspetiva viu-se que o Instagram e o TikTok sdo plataformas que se destacam
pela variedade de funcionalidades que disponibilizam para os seus utilizadores, cativando-os
deste modo a utilizarem estas redes sociais. Por um lado, o Instagram evidencia-se pela sua
componente extremamente visual e pela forma como possibilita o contacto entre as pessoas, do
outro o TikTok pela diversidade de videos curtos que disponibiliza, assim como pela sua
espontaneidade e criatividade. Neste contexto, foi fulcral compreender a geragdo Z, considerada
a geragdo dos nativos digitais, de forma a caracteriza-la de acordo com a forma como se
comportam nas redes sociais. Tornou-se claro que sdo de facto pessoas que estdo presentes de
forma bastante ativa nas plataformas digitais, que valorizam valores como a autenticidade e

transparéncia, e que procuram inspirarem-se nos criadores de contetido que seguem, através da
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confianga que neles depositam. Por consequéncia sdo pessoas com tendéncia para serem
consumistas, uma vez que querem estar sempre dentro das tendéncias manifestadas pelas

personalidades que seguem nas redes sociais.

O Marketing de Influéncia tem de facto registado um crescimento notavel nos ultimos
anos, nomeadamente no setor da moda e beleza através do trabalho desempenhado
especificamente pelas influenciadoras digitais portuguesas no Instagram e no TikTok. Este facto
levou a formulagdo da seguinte questio de investigagdo - “De que forma € que as influenciadoras
digitais portuguesas interferem nos habitos de consumo da geragdo Z nos setores da moda e beleza
no Instagram e no TikTok?” — que tem como intuito explorar o presente fendmeno. Desta forma,
através do segundo capitulo, designado, Desenho de Pesquisa, foi estruturada a componente
empirica da presente dissertagdo, de acordo com a pergunta de investigagdo ¢ com o0s trés

objetivos estabelecidos.

Relativamente ao primeiro objetivo — “Perceber como as influenciadoras digitais
portuguesas conquistam e fidelizam seguidores, analisando as estratégias utilizadas” — foi
possivel deduzir através dos estudos de caso selecionados, que o éxito do seu percurso se deve a
forma como conectam com o seu publico. Percebeu-se que a conexdo que estabelecem com os
seus seguidores € crucial para conquistar a sua atengdo, assim como ¢ fundamental que valores
como a autenticidade, a transparéncia e o senso de responsabilidade estejam refletidos na conduta
das influenciadoras. De igual forma para atrair e reter a audiéncia € crucial que as influenciadoras
ndo so sejam resilientes, como também demonstrem respeito para com o seu publico. Constatou-
se também que para cativar a sua comunidade, devem tentar ao maximo compatibilizarem-se com
a realidade da mesma, pois so assim irdo conseguir que as pessoas se revejam nas suas partilhas.
A criatividade e vontade de se distinguirem facilmente de outras criadores de conteudo, foram as
principais estratégias denotadas nesta pesquisa, a par da preocupacdo em transparecerem sempre
a sua personalidade nos conteudos que publicam. Adicionalmente, foi demonstrado uma atengéo
redobrada no facto de ambas as partilhas orgénicas como as partilhas baseadas em parcerias pagas
serem o mais idénticas possivel. A par disto, utilizam as funcionalidades do Instagram e do TikTok
para desenvolver o seu trabalho, sendo que o Instagram foi considerado uma rede social bastante
completa que estimula a criacdo de relagdes entre os seus seguidores. O TikTok foi considerado
uma plataforma com um potencial elevado de viralizagdo, para além da enorme quantidade

conteudo que disponibiliza.

No que toca ao segundo objetivo — “Caracterizar a geracdo Z em Portugal e entender os
seus habitos de consumo digitais no contexto do Instagram e do TikTok, nos setores da moda e
beleza” — observou-se que a geragdo Z em Portugal é um publico bastante peculiar, que por passar

muitas horas nas redes sociais, acaba por viver de forma muito intensa tudo o que se passa no
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mundo online. Esta geragdo ¢ constituida por pessoas bastantes efusivas, com um pensamento
critico acima da média, e bastante consumistas. O setor da moda e beleza concretamente, ¢ uma
das areas pelas quais mais passam tempo a ver conteidos nas redes sociais, uma vez que tém
muitas vezes o desejo de ser como determinada influenciadora, ou atingir um ideal de beleza, que
muitas vezes € padronizado na sociedade. O Instagram e o TikTok, s@o as redes sociais nas quais

vém contetidos deste género, e acompanham o dia a das suas figuras de referéncia.

No que diz respeito ao terceiro objetivo — “Compreender a relagdo particular entre as
influenciadoras digitais portuguesas ¢ os habitos de consumo digitais da geragdo Z” — percebeu-
se que existe de facto uma admiracdo e uma confianga depositada por parte do publico nas
criadoras de contetidos digitais portuguesas. Comprovou-se que devido a forma como exercem o
seu trabalho, a sua audiéncia identifica-se com o seu estilo de vida e consequente com as suas
sugestdoes. O facto de apreciarem as suas partilhas, ndo significa que as considerem
insubstituiveis, € que apenas tenham em contas as suas opinides no ato de compras, pelo contrario,
por vezes gostam de ouvir varios pontos de vista sobre um determinado produto, para depois
tomarem uma decisdo relativamente ao mesmo. Entendeu-se também que existem pessoas que
admitem que seguem as recomendacdes das influenciadoras, mas que esta relagdo ndo vai mais
além disso, e que por outro lado existe uma percentagem menor de individuos que se consideram

fas destas figuras de destaque online.

A presente investigagdo teve algumas limitacdes no que toca a pesquisa de dados
relevantes sobre o marketing de influéncia em Portugal, assim como sobre a representagido e
importancia da figura feminina na aplicabilidade deste tipo de estratégia. No que se refere a outro
tipo de limitagdes, os dados recolhidos tanto sobre as influenciadoras digitais portuguesas, como
dos membros da geragdo Z, ndo representam o panorama portugués na sua totalidade. Os dados
sd0 neste sentido indicadores de tendéncias que se t€m vindo a registar até ao momento. Para
futuras pesquisas sugere-se que se aprofunde esta tematica, especialmente no que diz respeito aos

seus indicadores em Portugal.

Em sintese, o marketing de influéncia é efetivamente uma estratégia que tem adquirido
uma proporc¢do cada vez maior em Portugal, especialmente através das influenciadoras digitais
femininas, principalmente nos setores da moda e beleza, que através do seu carisma conquistam
a sua comunidade. As funcionalidades do Instagram e do TikTok, contribuiram igualmente para a
valorizacdo desta estratégia, redes estas em que a geracdo Z estd presente, sendo o publico mais
suscetivel as opinides vinculas pelas influenciadoras, ndo se centrando, contudo, em nenhum
perfil em especifico, visto que gostam de explorar varios perspetivas sobre um determinado tema,

ou produto.
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Anexos

Grdfico 1: Influencer marketing market size worldwide from 2016
to 2024(in billion U.S. dollars)

Fonte: Statista

6.5

2018 207 2018 2019 2020 2021

Figura 1: Influenciadora digital Barbara
Corby a promover trés marcas de roupa
/cal¢ado através de um story no Instagram

24

164

2022 2023 2024%

BARBARACORBY
Publicagdes

barbaracorby @

Parceria remunerada com @nivea

w,,-l"' 2
Qv . W

barbaracorby PUB A @nivea desafiou-me a usar o novo
Sérum Oleo Anti-Estrias, Luminous 630@ durante 30 dias,
e agora desafio-vos a vocés!! A maior parte das mulheres
tém estrias mas se te incomodam, ha formas de as atenuar
... Eem apenas 4 semanas &3 #NIVEA #NIVEAPortugal

ol ias #L tuaal

Aa Q ® ©® o
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Figura 6: Perfil de TikTok da
influenciadora digital Lara Moniz
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Figura 7: Dados referentes ao perfil de Instagram da influenciadora digital Inés
Ribeiro

Fonte: Primetag
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Questoes — Entrevistas e Focus Group
Entrevistas
Inés Ribeiro

Como foi o teu percurso no digital e ha quanto tempo € que comegaste a criar conteudos para as
redes sociais com o objetivo de ser uma influenciadora digital?

Quando ¢ que comecaste a sentir que tinhas o poder de influenciar os teus seguidores?
Quanto tempo demorou a teres o alcance que tens atualmente no Instagram?

Em relacdo as parcerias com as marcas, consegues explicar como funciona o processo? Quando
recusas parcerias porque o fazes?

Como diferes os conteidos organicos dos conteidos em colaboragdo com as marcas?

Na tua opinido quais as principais vantagens que o Instagram apresenta para os criadores de
contetdo digital?

Consegues descrever o processo de criagao dos teus contetidos para o Instagram?

Se me pudesses dizer trés ou mais valores que nao dispensas ao criar os teus contetidos quais
seriam?

Nas areas de moda e beleza que tipo de contetidos mais gostas de criar no Instagram?

Que tipo de estratégias utilizas para influenciar os teus seguidores a comprar os produtos que
publicitas/partilhas no Instagram? O que € que achas tu enquanto Inés tens que faz com que os
teus seguidores sejam influenciados por ti nos seus habitos de consumo?

Em relagdes aos feedbacks dos teus seguidores, tens em conta as suas opinides?

Quais as ferramentas/estratégias que utilizas para acompanhar a repercussao dos teus conteudos
no Instagram?

Como analisas o panorama do marketing de influéncia no Instagram na area da moda ¢ beleza
em Portugal?

Como encaras o papel da mulher no setor da moda e beleza no digital em Portugal?
Grande parte dos teus seguidores fazem parte da geracdo Z, consegues caracterizar este publico?

Por fim, para ti o que distingue o Instagram enquanto plataforma?

Lara Moniz

Como foi o teu percurso no digital e ha quanto tempo € que comegaste a criar conteudos para as
redes sociais com o objetivo de ser uma influenciadora digital?

Quando é que comegaste a sentir que tinhas o poder de influenciar os teus seguidores?

Em relacdo as parcerias com as marcas, consegues explicar como funciona o processo? Quando
recusas parcerias porque o fazes?

Como diferes os contetidos organicos dos conteuidos em colaboragdo com as marcas?
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Na tua opinido quais as principais vantagens que o TikTok apresenta para os criadores de
conteudo digital?

Consegues descrever o processo de criagdao dos teus contetidos para o TikTok?

Se me pudesses dizer 3 ou mais valores que nao dispensas ao criar os teus conteudos quais
seriam?

Nas areas de moda e beleza que tipo de contetidos mais gostas de criar no TikTok?

Que tipo de estratégias utilizas para influenciar os teus seguidores a comprar os produtos que
publicitas/partilhas no TikTok, e o que ¢ que achas tu enquanto Lara tens que faz com que os
teus seguidores sejam influenciados por ti nos seus habitos de consumo?

Como descreves a tua relagdo com os teus seguidores? Tens em conta os seus feedbacks?

Quais as ferramentas/estratégias que utilizas para medir a repercussao dos teus conteudos no
TikTok?

Como analisas o panorama do marketing de influéncia no TikTok nas areas da moda e beleza
em Portugal?

Como encaras o papel da mulher na industria da moda e beleza no digital em Portugal?
Grande parte dos teus seguidores fazem parte da geracao Z, consegues caracterizar este publico?

Tendo em conta as tuas palavras, consideras que a geracao de Z ¢ facto de um publico que
marca a sua presenca de forma clara nas redes sociais, mas que isso acaba por ser um fator
positivo para que os criadores de conteudo percebam que o publico esté atento a tudo o que
partilham?

Por fim, para ti o que distingue o TikTok enquanto plataforma?

Focus Group

Ha quanto tempo tém Instagram e TikTok, e o que apreciam mais em cada uma destas redes
sociais?

Da utilizag¢do que fazem destas redes sociais o que mais gostam de fazer ou ver?

Em relacdo as influenciadoras digitais Inés Ribeiro no Instagram, e Lara Moniz no TikTok, o
que vos faz seguir estes perfis?

No que diz respeito ao trabalho de cada uma das influenciadoras digitais consideram-se fas, ou
apenas t€m curiosidade e valorizam as suas opinides?

Que tipo de contetidos mais gostam de ver por parte de cada uma das influenciadoras digitais?

A par dos perfis destas influenciadoras digitais, focam a vossa ateng@o noutros perfis no
Instagram e no TikTok?

Conseguem descrever os vossos habitos de consumo nas redes socias nos setores da moda e
beleza?
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