Universidade de Aveiro
Ano 2021

SARA O IMPACTO DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS
FILIPA NA ADOCAO DE ALIMENTACAO SAUDAVEL
PANDEIRADA

NEVES



SARA

FILIPA
PANDEIRADA
NEVES

Universidade de Aveiro
Ano 2021

O IMPACTO DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS
NA ADOCAO DE ALIMENTACAO SAUDAVEL

Dissertacdo apresentada a Universidade de Aveiro para cumprimento dos
requisitos necessarios a obtencdo do grau de Mestre em Gestao, realizada sob
a orientacdo cientifica da Doutora Maria de Belém da Conceicdo Ferreira
Barbosa, Professora Auxiliar da Faculdade de Economia da Universidade do
Porto e da Doutora Vera Lucia da Silva Carlos, Professora Auxiliar Convidada
do Departamento de Economia, Gestdo, Engenharia Industrial e Turismo da
Universidade de Aveiro.



Dedico esta dissertacdo a todos os que me fazem feliz.



o jari

Presidente

Vogais

Doutor Manuel Luis Au-Yong Oliveira
professor auxiliar da Universidade de Aveiro

Doutor Bruno Miguel Barbosa de Sousa
professor adjunto do Instituto Politécnico do Cavado e do Ave

Doutora Vera Lucia da Silva Carlos
professora auxiliar convidada da Universidade de Aveiro



agradecimentos

Agradeco as minhas orientadoras, Belém e Vera, pela ajuda, paciéncia e
compreensdo. Por me transmitirem a sua experiéncia e conhecimento e
estarem disponiveis para esclarecer todas as minhas duvidas.

Agradeco aos professores que fizeram parte do meu percurso académico por
saciarem a minha eterna vontade de aprender e dar-me as bases para esta
jornada.

Agradeco as empresas pelas quais passei por me permitirem ver para além da
teoria, p6-la em pratica e adquirir novas competéncias que me ofereceram
uma perspetiva renovada na realizagéo desta dissertacao.

Agradeco aos entrevistados que aceitaram participar neste estudo pela
disponibilidade e generosidade.

Agradeco & minha familia, por tudo o que faz por mim com amor incondicional.
Agradeco as minhas amigas, por se preocuparem e torcerem sempre por mim.

Agradeco ao David, por acreditar em mim mesmo quando eu propria duvido e
ser 0 meu porto de abrigo e felicidade.

Sem vocés, terminar esta dissertagdo ndo seria teria sido possivel.

Por fim, agrade¢o-me a mim, por nao ter desistido.



palavras-chave

resumo

influenciadores digitais, bloggers, youtubers, instagrammers, alimentacédo
saudavel, marketing de influéncia, homofilia, patrocinio, congruéncia entre
marca e influenciador, credibilidade.

Esta dissertacdo propds-se analisar de que forma o marketing de influéncia
afeta a adocdo de uma alimentagdo saudavel por parte dos seguidores. Foi
adotada uma abordagem metodoldgica qualitativa, composta por uma amostra
de dez entrevistados. Concluiu-se que as perce¢bes dos seguidores em
relacdo as publicacdes patrocinadas dependem néo sé da popularidade, como
também, da congruéncia entre a marca e o influenciador, da similaridade entre
seguidor e influenciador, do produto, da marca, da relagdo parassocial e da
credibilidade percebida. Com base nos contributos da literatura e nos
resultados obtidos sdo fornecidas diretrizes para influenciadores digitais e
marcas de alimentacdo saudavel, de forma a criarem estratégias de
comunicacdo mais eficazes, destacando-se a importancia da congruéncia
entre marca e influenciador e a utlidade do conteddo produzido.
Recomendacdes para investigacdo futura sao também incluidas.



keywords

abstract

digital influencers, bloggers, youtubers, instagrammers, healthy diet, influencer
marketing, homophily, sponsorship, brand-influencer congruence, credibility.

This dissertation’s aim was to analyze how influencer marketing affects
followers’ adoption of a healthy diet. The methodological approach was
qualitative, with a sample of ten interviewees. The main conclusions show that
the followers’ perceptions towards sponsored posts depend not only on
influencer’'s popularity, but also on brand-influencer congruence, similarity
between follower and influencer, sponsored product and brand, parasocial
relationship and perceived influencer’s credibility. Based on previous literature
and this study’s findings, guidelines are provided for digital influencers and
healthy food brands to create more effective communication strategies,
highlighting the importance of congruence between brand and influencer and
content usefulness. Recommendations for future research are also included.
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1. Introducéo

Numa época em que existem mais de 144 milhdes de utilizadores ativos de
ferramentas Adblock no mundo (Blanchfield, 2014), em que o contacto pessoal entre
os consumidores e 0s vendedores é uma miragem no comércio online e em que a falta
de confianca é, frequentemente, a causa para as pessoas deixarem os produtos no
“cesto de compras” online e ndo prosseguirem com a transacdo, os blogues sédo
apontados como a possivel ponte entre a empresa e o consumidor (Esch, Arli,
Castner, Talukdar e Northey, 2018) e sdo considerados os lideres de opinido da
blogosfera. A sua importancia deve-se ao facto de os consumidores se terem tornado
cada vez mais sofisticados e informados. A insercdo destes em comunidades de
pessoas com 0S mesmos interesses, criadas em torno de um influenciador digital
representa um motivo para, e uma maneira de, mudar as relagdes entre a marca e 0s
consumidores (Uzunoglu e Kip, 2014), representando uma das formas mais eficazes
para cumprir o efeito (Marketeer, 2019). Os influenciadores digitais tém uma audiéncia
alargada com os ouvidos postos em tudo o que dizem, oferecendo, assim, uma ligacéo
direta e credivel entre a marca e potenciais clientes (Bell, 2012). As suas opinides sdo
tidas em conta e os consumidores consideram-nas cada vez mais crediveis (Lin,

Bruning e Swarna, 2018).

Contrariando o0 que era tipico por parte de uma celebridade, as ditas
microcelebridades atuais (as “celebridades digitais”) valorizam a conexdo com os seus
seguidores e a atualizagdo permanente, revelando momentos mais banais e privados
da sua vida, apostando na acessibilidade e na intimidade (Jerslev, 2016). No
Instagram, eles fazem-no através de ferramentas como as Instagram Stories
(Marketeer, 2019) e a influéncia no comportamento de compra de utilizadoras jovens
por parte de bloggers, youtubers e instagrammers demonstrou ser maior do que a de
celebridades “tradicionais”, de acordo com Djafarova e Rushworth (2017). E, ainda,
destacavel que a relacao entre a marca e o influenciador tem vantagens para ambos,
dado que, para o influenciador, ser escolhido para representar uma marca também
pode ser prestigiante (Uzunoglu e Kip, 2014). A monetizacdo dos blogues (algo que
antes era geralmente visto como um mero passatempo) é encarada como uma forma
de empreendedorismo nas redes sociais (Gustafsson e Khan, 2017) e o marketing de
influéncia aumentou em 39 pontos percentuais na rede social Instagram, no ano de
2018, marcado pelas inumeras publicacdes distinguidas com o hashtag #ad
(Marketeer, 2019).



As redes sociais oferecem a possibilidade de o publico ndo ser restrito a B2B ou B2C:
neste caso, o canal é P2P (de pessoa para pessoa). Dao acesso a uma comunicacao
em tempo real e, sobretudo, bidirecional. E dificil construir uma relagdo entre uma
pessoa e um logétipo de uma marca (Bell, 2012), mas a relacdo interpessoal € um
fendmeno natural da sociedade. A partilha de informacédo e de opinibes positivas ou
negativas por parte destes atores relativamente a produtos, servicos, marcas ou
empresas com 0s membros da sua comunidade, pelo seu alcance, pode ter
repercussées na imagem e na reputacdo de uma empresa e oferece a marca a
oportunidade de as reforcar (Vollenbroek, Vries, Efthymios e Kommers, 2014). Por
isso, para a marca, a integracdo dos influenciadores digitais na sua comunicagéo pode
ser especialmente benéfica, nomeadamente quando esta tem como objetivo atingir a
geragdo mais nova, que vé nos bloggers uma fonte de informagdo, uma referéncia e
uma forma de estar a par das noticias ou do langcamento de novos produtos, por
exemplo (Uzunoglu e Kip, 2014).

Salienta-se, nesse sentido, o estudo de Bedard e Tolmie (2018), segundo o qual as
intencdes de compra de produtos “verdes” dos millennials sédo positivamente
influenciadas pelo uso de redes sociais e pela influéncia interpessoal que ocorre no
mundo online. O estudo mencionado estda em concordancia com um outro,
desenvolvido por Lin, Bruning e Swarna (2018), de acordo com o qual os patrocinios
com influenciadores digitais sdo mais influentes do que outro tipo de patrocinios. A
integracdo das redes sociais permite, ainda, a partilha clara da mensagem e a
medicdo objetiva dos resultados (Uzunoglu e Kip, 2014). Num caso de estudo
realizado pela entidade Nielsen Catalina Solutions (2016), os consumidores expostos
a publicidade feita através de influenciadores digitais compraram mais do que aqueles

que nao foram expostos ao contetido publicado.

N&o obstante, SanMiguel e S&daba (2018) concluiram que apenas 42 em 253
bloggers de moda séo realmente influentes, portanto depreende-se que é a escolha do
influenciador mais apropriado a estratégia da marca que acrescenta valor a mesma
(Booth e Matic, 2011). Um estudo realizado pela entidade Lingia, em 2017, espelha o
sucesso desta estratégia de marketing, considerando que 92% dos marketeers que
recorreram ao influencer marketing nesse ano comprovaram a eficacia deste tipo de
estratégia e que 39% dos inquiridos pretendiam aumentar o investimento em
influenciadores digitais no ano de 2018 (LINQIA, 2017). Esta influéncia também se

estende a um estilo de vida mais saudavel.

Prova disso é um estudo realizado por Sakib, Zolfagharian e Yazdanparast (2020). Os

autores demonstraram como o0s Yyoutubers (também denominados vloggers, pela



juncdo das palavras video e blogger) que falam de perda de peso levam os seus
seguidores a terem intencdo de aceitar as recomendac¢des e cumprir uma dieta
saudavel e dietética. Em Portugal, de acordo com um estudo realizado pela entidade
Nielsen (2018), 70% dos portugueses considera importante a adocdo de uma
alimentacdo saudavel. O mesmo estudo retrata ainda que “a origem dos produtos é
importante para 72%” dos inquiridos e “31% esta disposto a pagar mais por produtos
de origem nacional”. As marcas portuguesas, por sua vez, tém vindo a surgir, a
adaptar-se ou a ganhar uma nova vida sob a insignia da alimentacdo saudavel,

respondendo as novas necessidades do mercado (Nunes e Pereira, 2016).

Relativamente as redes sociais, 0s portugueses também marcam presencga, embora
existam diferengas de utilizacdo mediante a idade e género do utilizador e até entre
cada rede social. De acordo com o estudo Os Portugueses e as Redes Socialis,
existem 5,3 milhdes utilizadores portugueses de redes sociais, sendo as que tém
maior taxa de utilizacdo, em ordem decrescente, as seguintes: Facebook, Instagram,
Whatsapp, Youtube e LinkedIn. No entanto, os jovens entre os 15 e 0s 24 anos
preferem o Instagram, sendo que 91% dos inquiridos mais novos tem conta nesta rede
social (Grupo Marktest, 2018a, 2018b). Um outro estudo desenvolvido pela entidade
Klear e partilhado pela revista Marketeer também corrobora a importancia das
mulheres, dos microinfluenciadores e dos millennials enquanto principais atores desta

plataforma (Marketeer, 2019).

Os influenciadores digitais ja séo reconhecidos pela sociedade portuguesa. A iniciativa
Blogues do Ano, que visa destacar os melhores bloggers e vloggers nas mais variadas
areas — moda, lifestyle, desporto ou culindria sao apenas exemplos das quinze
categorias contempladas (Media Capital Digital, 2018) —, demonstra esse interesse
crescente. Para além disso, o estudo de Costa e Alturas (2018) constatou que as
mulheres portuguesas sédo as mais influenciadas, apesar de muitos portugueses ainda

preferirem a opinido de familiares e amigos ou as reviews realizadas em foruns online.

Tendo em conta o exposto, 0 presente estudo visa, entdo, esclarecer a relacdo entre o
consumidor saudavel e os influenciadores digitais. Pretende-se, particularmente, 1)
identificar os fatores que explicam a credibilidade das publicacbes de influenciadores
digitais sobre alimentacdo saudavel, 2) determinar os aspetos que influenciam o
impacto das publicagbes patrocinadas, 3) analisar a importancia das relacdes
parassociais no marketing de influéncia e 4) propor estratégias mais eficazes para a
utilizacdo dos influenciadores digitais na comunicacdo integrada de marcas de

alimentacédo saudavel.



Com esse fim, é utilizada uma andlise qualitativa. Esta é composta por entrevistas
realizadas a consumidores portugueses que seguem influenciadores digitais nos seus
mais variados canais e que tém preocupacdo em adotar uma alimentacdo saudavel

(ver capitulo terceiro).

Este documento é constituido pela presente introducéo, seguida de uma revisdo do
estado da arte do assunto em estudo, apresentada no capitulo segundo. O método de
investigacdo e de recolha de dados é apresentado no capitulo terceiro e, produto da
sua execucdo, expdem-se os resultados da andlise qualitativa (ver capitulo quarto) e é
realizada uma discussao sobre os mesmos, no mesmo capitulo. Por fim, no capitulo

quinto, podem encontrar-se as principais conclusdes deste estudo.



2. Revisao de literatura

O capitulo segundo pretende expor os resultados da pesquisa bibliografica. Na seccdo
primeira é feita uma caracterizacdo dos influenciadores digitais e os varios tipos que
estes podem assumir, mediante diferentes contextos. Além disso, na sec¢ao segunda
€ explicado como varios fatores podem instigar (ou n&do) o impacto que o0s
influenciadores digitais tém nos seus seguidores, apresentados na seguinte ordem:
popularidade, credibilidade, confiabilidade, monetizacdo, relacdo entre influenciador
digital e seguidor, marca, produto e mensagem.

2.1. Influenciadores digitais

2.1.1. Caracteristicas dos influenciadores digitais

Os influenciadores digitais sdo um novo tipo de patrocinador independente que,
através de plataformas como blogues ou redes sociais (Twitter, Facebook, Instagram,
Youtube, etc.) moldam as atitudes (Freberg, Graham, McGaughey e Freberg, 2011) e
afetam as escolhas de outras pessoas através das suas opinides e comportamentos
(Zanette, Brito e Coutinho, 2013). Para os estudantes millennials, a fonte de
informacéo relativa a produtos de cabelo e cosméticos € o Youtube, enquanto para
vestuario a plataforma mais procurada é o Instagram. Porém, as pessoas que
conhecem pessoalmente continuam a ser vistas como o0s portadores de
recomendacdes mais confidveis (Cooley e Parks-Yancy, 2019). No entanto, para 0s
consumidores, ndo existe um equivalente offline do influenciador digital, assim como
também ndo existe uma “instituicdo” que medeie o efeito “megafone” (caracterizado
pelo acesso a um publico). Os influenciadores digitais alcangaram a posi¢cdo que
ocupam através das suas proprias acdes. Ganharam liberdade com as redes sociais,
deixando de estar confinados a sua rede interpessoal e passando a ter como publico
um conjunto de estranhos que foram “conquistados”, nomeadamente pelos atos de
consumo do blogger (Mcquarrie, Miller e Phillips, 2013). S&o considerados os lideres
de opinido da blogosfera, por terem um maior expertise relativo a determinado tema
(Uzunoglu e Kip, 2014; Vollenbroek et al., 2014), a capacidade de influenciar os outros
(Uzunoglu e Kip, 2014) e sdo encarados como crediveis e com mentes ativas
(Vollenbroek et al., 2014).



Para Lee e Eastin (2020), os influenciadores das redes sociais sdo marcas humanas.
De acordo com Sashittal e Jassawalla (2020), os influenciadores do Instagram, sao
como que lideres tribais que realizam o trabalho de curadoria de marcas para o
consumo dos seus seguidores. Ja Enke e Borchers (2019) definem os influenciadores
digitais (ou concretamente denominados de influenciadores das redes sociais) como
terceiros que estabelecem um numero relevante de relagbes de qualidade e que
influenciam os stakeholders da organizacdo através de determinadas acbes a eles
inerentes: criacdo e distribuicdo de conteldo, interacdo e presenca nas redes sociais.
Wang e Lee (2021) concluiram até que as publicacdes de um influenciador digital dito

“‘normal” (isto €, que ndo é uma celebridade) levam os consumidores estudados a

aceitar melhor um novo produto de beleza.

O influenciador digital € disseminador de uma mensagem para um publico. O gosto é
identificado como algo distintivo de apenas alguns consumidores, que o tém e podem
transmiti-lo através da internet, transformando-o em capital cultural (Mcquarrie et al.,
2013). Para além do gosto, estes lideres de opinido online apresentam caracteristicas
distintas dos néo lideres. Tém um envolvimento mais duradouro, sdo inovadores, tém
comportamentos exploratérios, mais competéncias informaticas, usam a internet ha
mais tempo, de forma mais regular, por periodos de tempo mais longos e, por fim, tém
um maior conhecimento autopercebido (Lyons e Henderson, 2005). Noutra 6tica, o
nivel de expertise e conhecimento, o grau de envolvimento e o grau de inovacgao,
assim como algumas patrticularidades relativas ao capital social estrutural e relacional,
permitiram distinguir melhor os influenciadores sociais dos que ndo o sao, segundo

Wiedmann, Hennigs e Langner (2010).

Para além das caracteristicas relativas ao uso da internet, os influenciadores digitais
apresentam caracteristicas pessoais especificas. Sado reconhecidos como pessoas
verbais, inteligentes, ambiciosas, produtivas, equilibradas (Freberg et al., 2011)
informadas, respeitadas e socialmente conectadas (Lin et al., 2018). Para além disso,
sao vistos como pessoas a quem se podem pedir conselhos e a garantia de algo. As
pessoas acreditam que € mais provavel que deem conselhos, quando comparados
com os CEOs das empresas (Freberg et al., 2011). Por fim, sdo caracterizados por
Guadagno, Okdie e Eno (2008) pela sua abertura a novas experiéncias e pelos seus
elevados niveis de neuroticismo, que é definido por John e Srivastava (1999), como a
sensacdo de ansiedade, tristeza ou tensdo. A relacdo entre a tendéncia para ser
blogger e o nivel de neuroticismo do individuo é especialmente relevante no caso do

sexo feminino (Guadagno et al., 2008).



Por fim, os lideres de opinido de uma determinada area sdo caracterizados, de acordo
com Gnambs e Batinic (2012) por serem extrovertidos, abertos a experiéncias,
apresentarem baixos niveis de neuroticismo e elevados niveis de autoeficicia -
acreditar na capacidade prépria para realizar certos comportamentos, de acordo com
Bandura (1977) - e, claro, terem conhecimentos sobre a area, corroborando e

refutando algumas das caracteristicas acima referidas.

Apesar da pluralidade de caracteristicas mencionadas, num estudo de Zhizhina
(2019), constatou-se que existem ainda percecdes diferenciadas em relacdo aos
influenciadores consoante a idade. Isto €, a autora chegou a conclusdo de que os
adultos olham para os bloggers apenas na sua perspetiva comercial, enquanto 0s
estudantes, mais jovens, veem o0s bloggers de uma forma positiva e emocional,

enquanto pessoas que representam certos valores e tém fun¢des importantes.

Para sumarizar, na tabela 1, dispdem-se as caracteristicas dos influenciadores digitais

de uma forma resumida.

Tabela 1. Lista de caracteristicas identificadas na literatura existente referentes aos
influenciadores digitais e autores correspondentes.
Tipo de caracteristica Autores que o suportam

Conhecimento Expertise

Informados

(Freberg et al., 2011; Gnambs
e Batinic, 2012; Lin et al.,
2018; Uzunoglu e Kip, 2014;
Vollenbroek et al., 2014;
Wiedmann et al., 2010)

Competéncias (Lyons e Henderson, 2005)
informéaticas

Uso da internet

Conhecimento auto- (Lyons e Henderson, 2005)

percebido
Proatividade e inovacao Inovadores (Lyons e Henderson, 2005;
Wiedmann et al., 2010)
Comportamentos (Lyons e Henderson, 2005)

exploratorios
Ambiciosos

Abertura a novas
experiéncias

(Freberg et al., 2011)

(Gnambs e Batinic, 2012;
Guadagno et al., 2008)

Extroverséo e socializacao

Extrovertidos
Verbais
Socialmente conectados

(Gnambs e Batinic, 2012)
(Freberg et al., 2011)
(Lin et al., 2018)

Outras

Crediveis
Gosto individual
Envolvimento

Produtivos

(Vollenbroek et al., 2014)
(Mcquarrie et al., 2013)

(Lyons e Henderson, 2005;
Wiedmann et al., 2010)

(Freberg et al., 2011)



Equilibrados (Freberg et al., 2011)

Respeitados (Lin et al., 2018)
Auto-eficazes (Gnambs e Batinic, 2012)
Elevado neuroticismo (Guadagno et al., 2008)
Baixo neuroticismo (Gnambs e Batinic, 2012)

Fonte: Elaboragéo propria
Com base nestes contributos, definiu-se a primeira questéo de pesquisa do presente

estudo:

Q1: Quais sdo as caracteristicas percebidas pelos seguidores em relacdo a um

influenciador digital que trate o topico da alimentacdo saudavel?

2.1.2. Tipos de influenciadores digitais

Apesar de alguns autores identificarem caracteristicas pessoais comuns aos
influenciadores digitais, estes ndo sdo todos iguais. A especificidade do tema por eles
abordado e até o seu propésito de influéncia sdo determinantes para que o0s autores
tenham conseguido distinguir varios tipos de influenciadores digitais, que sao

apresentados de seguida e esquematizados na tabela 2.

Zhao e Kumar (2013) distinguiram os bloggers pelo seu nivel de especificidade,
destacando especialistas e generalistas. Por sua vez, Booth e Matic (2011)
identificaram e caracterizaram trés diferentes niveis de blogues. Os blogues de nivel A
tém um elevado numero de leitores, focam o seu conteddo no formato de noticiario e
sdo muitas vezes constituidos por uma equipa. Os blogues de nivel B possuem menos
leitores, quando comparados com os blogues de nivel A. No entanto, séo populares o
suficiente para monetizarem a sua atividade. Sdo mais focados num determinado
tépico e a informacédo partiihada é mais exclusiva. Por vezes, sdo chamados de
“autoridades apaixonadas”, dado o conhecimento relativamente ao tema que tratam
nas suas publicacdes. Por fim, os blogues de nivel C sdo aqueles que podem
influenciar mais os seus seguidores, dada a especificidade do tema tratado. Porém,
ndo tém muitos seguidores e, por isso, sdo considerados “entusiastas locais”. Dao

opiniBes (reviews) sinceras e detalhadas de produtos (Booth e Matic, 2011).

Apesar dos exemplos anteriores serem mais gerais, a literatura apresenta ainda
distincdes de influenciadores digitais em diferentes contextos. Este € o caso de
Wiedmann e o0s seus coautores (2010) que apresentaram trés clusters de
influenciadores sociais no contexto da moda, baseados nas diferentes ligagGes entre
0s Varios niveis de capital individual (que os autores definem como a disponibilidade e

motivacdo para fazer recomendagdes) e de capital social (definido como o acesso a



potenciais recetores da comunicacdo passa-palavra eletronica - doravante
denominada eWOM). Estes sdo denominados “Fashion Superspreaders” (acesso a
muitos recetores, baixa motivagdo pessoal), “Narrative Fashion Experts” (acesso a
alguns recetores, elevada motivacdo pessoal) e “Helpful Friends” (acesso a poucos

recetores, motivacdo pessoal média) (Wiedmann et al., 2010).

Por seu lado, Cuomo, Tortora, Festa, Giordano e Metallo (2017) foram mais
especificos e identificaram trés tipos de blogger de comida: a) os divertidos (escrevem
por gosto pessoal, vendo no blogue uma forma de entretenimento; ndo estdo
interessados numa carreira profissional na area), b) os funcionais (sdo mais
oportunistas, pretendendo aumentar o seu numero de seguidores e ter contactos
comerciais com marcas; as interagdes entre seguidores e influenciador ndo aumentam
0 conhecimento mutuo e os lagos criados — tal como os do tipo precedente, sdo
fracos) e, por fim, ¢) os fervorosos (tém uma paixao por comida, sendo esta a fonte da
sua partilha de ideias; os lagos criados sdo mais fortes, estabelecendo interacdes

diarias que permitem o conhecimento matuo).

Também Simunaniemi, Sandberg, Andersson e Nydahl (2011) definiram quatro tipos
de bloggers subordinados ao tema da alimentagdo, consoante o seu propésito de
influéncia (ativo ou passivo) e a natureza da experiéncia retratada (vivida ou néao). O
tipo persuasor espelha no blogue a sua histéria pessoal, pretendendo educar os
leitores no sentido de adotarem o seu estilo de alimentacdo. Ja o tipo autoritario
fundamenta a sua clara intencéo de influéncia nos artigos e informacé&o nutricional em
que se baseia. E alguém com um estatuto profissional na sociedade e pretende
influenciar os habitos de alimentacdo da sociedade como um todo. Por sua vez, o
terceiro tipo — o exibicionista —, tal como o quarto tipo — mediador — ndo se preocupam
com a influéncia das suas publicacdes. O exibicionista utiliza a internet como uma
forma de expor a sua vida e dessa surgem alguns episddios relativos a alimentagao.
Finalmente, o mediador, é caracterizado pela partilha pura de conteido impessoal,
que ndo espelha as suas opinides ou experiéncias pessoais (por exemplo, a mera
partiha de estatisticas ou de receitas). Apesar da descricdo de cada grupo de
bloggers, os autores identificaram que, na realidade, os bloggers n&o se restringem a
um so tipo, apesar de um deles ser predominante. O tipo exibicionista € o mais
recorrente, sendo mais utilizado pelo género feminino. Os homens, por sua vez, ndo

recorrem tanto a experiéncias pessoais nas suas publicacdes.

Por fim, os novos lideres podem diferenciar-se pelas fun¢des que desempenham. Ao
patrocinar um produto ou servico, os valores promovidos podem ser de ordem

experiencial (valor heddnico) ou funcional (valor utilitario). Destarte, os influenciadores



digitais podem ter como funcdo a) atrair (aumentar a ligacdo psicolégica dos
seguidores em relacdo ao produto ou servico e aumentar o valor heddénico do mesmo,
dado que o influenciador consegue aumentar as expetativas do consumidor,
demonstrando a sua experiéncia positiva com o produto ou servico), b) dar
conhecimento (fornecer e expor o seu conhecimento aos seus seguidores e, deste
modo, persuadi-los a avaliar mais favoravelmente o produto ou servico) ou, até, c)
desempenhar varios papéis simultaneamente (especialistas, celebridades, micro-
celebridades, micro-influenciadores, early adopters, market mavens ou entusiastas,
por exemplo), mediante o publico-alvo da marca, o influenciador e, ainda, o produto ou
servico em causa. Salienta-se que a maioria dos influenciadores digitais desempenha
mais do que um papel. A estratégia da marca pode passar por promover um dos tipos
de valor através de um influenciador, os dois tipos de valor através do mesmo
influenciador ou cada tipo de valor através de diferentes influenciadores. A atribuicdo
de papéis difere consoante o alcance do influenciador, a sua profissdo principal (se
esta € ser influenciador digital ou ndo) e, ainda, de acordo com o grau em que 0O
produto e/ou servigo esta relacionado com os seus conhecimentos ou expertise (Lin et
al., 2018).
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Tabela 2. Tipos de influenciadores digitais distinguidos por cada grupo de autores,
subordinados a certos critérios e contextos.

Autores Critérios de distincéao Tipos de influenciadores Contexto
digitais
Zhao e Kumar (2013) Nivel de Especialistas -
especificidade do tema
abordado Generalistas
Booth e Matic (2011)  Numero de seguidores Blogues nivel A -
e contelido (formato e
especificidade) Blogues nivel B
Blogues nivel C
Wiedmann et al. Diferentes ligacdes Fashion Moda
(2010) entre os varios niveis S d
de capital individual e uperspreaders
de capital social no : .
contexto da moda Narrative Fashion
Experts
Helpful Friends
Cuomo et al. (2017) Orientacdo mais ou Divertidos Alimentacéo
menos comercial e
lagos com os Funcionais
seguidores no
contexto de blogues Fervorosos
de cozinha
Simunaniemi et al. Propésito de influéncia Persuasor Alimentagao

(2011)

Lin et al. (2018)

(ativo ou passivo) e
natureza da
experiéncia retratada
(vivida ou n&do) no
contexto dos blogues
de alimentagéo

FuncBes que
desempenham

Autoritario
Exibicionista
Mediador
Atracao
Informacéo

Mltiplo

Fonte: Elaboragéo propria
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2.2. Fatores explicativos para o impacto dos influenciadores digitais

Os influenciadores digitais séo distinguiveis pelas suas caracteristicas pessoais ou
relacionadas com a propria atividade de influenciador digital, sendo divididos em
tipos. No entanto, estes n&o sdo os elementos diferenciadores do seu impacto real
no comportamento dos seguidores. O poder da sua popularidade, credibilidade,
confiabilidade, das publicagbes que fazem subordinadas ao patrocinio de uma
marca (e a prépria marca ou produto), da relagdo que estabelecem com os
seguidores e até da forma como passam a sua mensagem sdo alguns dos fatores
explicativos encontrados na literatura para a intensificagdo ou diminuicdo da
influéncia que tém. As relagbes encontradas sdo explicadas nas seccgles

seguintes.

2.2.1. Popularidade

Quando o influenciador digital tem mais seguidores, a atitude em relacdo ao
mesmo € positivamente influenciada (Veirman, Cauberghe e Hudders, 2017).
Weismueller, Harrigan, Wang e Soutar (2020) reforcam que a atratividade da fonte
de uma publicidade, assim como a sua confiabilidade e a intengdo de compra do
seguidor, séo positivamente influenciados pelo numero de seguidores da fonte. Os
investigadores Ladhari, Massa e Skandrani (2020) constataram ainda que a
popularidade tem um efeito relevante na compra dos produtos recomendados pelo

influenciador digital.

Veirman e os seus coautores (2017) explicam que o efeito na atitude em relacéo
ao influenciador pode derivar da perce¢do de popularidade, dado que a mesma
apresenta um efeito positivo na confianga cognitiva dos leitores, que deduzem a
fiabilidade do blogger pelo seu nimero de seguidores (Huang, 2015). Por sua vez,
no contexto da cosmética, o estudo de Ladhari e coautores (2020) concluiu que a
atitude, os valores e aparéncia - dimens@es da homofilia —, assim como a ligacao
emocional (e ndo o expertise) influenciam largamente a popularidade de um

vlogger (video blogger).

Contudo, gostar mais dos influenciadores mais seguidos ndo é sin6nimo de uma
percecdo automatica de lider de opinido (Veirman et al., 2017). Esteban-Santos,
Medina, Carey e Bellido-Pérez (2018) alertam para que este ndo seja o Unico
critério de selecdo de um influenciador digital por parte de uma marca. Apesar de o

alcance de um maior numero de pessoas ser garantido em blogues com um
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elevado numero de seguidores, a sua influéncia (Lin et al., 2018) e sucesso
(Veirman et al.,, 2017) ndo o sdo. Por exemplo, se um produto com um design
distinto de uma marca desconhecida for promovido por um influenciador digital
com um numero moderado de seguidores, 0s consumidores percecionam uma
maior diferenciacdo da marca e a atitude em relacdo a marca é mais positiva.
Todavia, este efeito € menorizado quando o influenciador tem um elevado nimero

de seguidores (Veirman et al., 2017).

E de salientar ainda a relacdo negativa entre o nimero de seguidores e o facto de
as pessoas gostarem deles (likeability), caso o influenciador com muitos
seguidores siga poucas contas. Nao obstante, este fendmeno percetivo, segundo
0s autores do estudo, poderd apenas ser observado nas utilizadoras do género
feminino, que apresentam maior sensibilidade ao racio de niumero de seguidores

por nimero de contas seguidas (Veirman et al., 2017).

Relativamente ao envolvimento (engagement) do seguidor, o nimero de contas
seguidas estid positivamente relacionado com este, enquanto o numero de
seguidores e o0 volume de conteldo estdo negativamente associados a esta
variavel. Porém, estes resultados ndo sdo comuns aos influenciadores de todas as

areas de interesse (Tafesse e Wood, 2021).

Com base nestes contributos, definiu-se a segunda questdo de pesquisa do

presente estudo:

Q2: Qual é o impacto da popularidade dos influenciadores digitais no

comportamento dos seguidores?

2.2.2. Credibilidade

A credibilidade, a semelhanca da popularidade, também tem um papel importante
no processo de influéncia. As empresas perceberam que, frequentemente, a
melhor forma de fazer chegar a sua mensagem ao seu publico de uma forma
credivel é através de blogues e dos proprios bloggers (Steyn, Salehi-Sangari, Pitt,
Parent e Berthon, 2010), que, tendo a sua prépria linguagem, podem parecer mais
auténticos do que os meios tradicionais (Perry, 2013) e podem ajudar a quebrar as
barreiras de ceticismo criadas pelos consumidores relativamente a publicidade
(Esch et al., 2018). Djafarova e Rushworth (2017) concluiram, até, que as jovens
utilizadoras do Instagram consideram as bloggers, youtubers e instagrammers
mais crediveis do que as celebridades ditas tradicionais e identificam-se mais com

este tipo de “celebridades” no Instagram.
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No entanto, a credibilidade ndo é um construto simples. Volo (2010) identificou que
a credibilidade percebida do influenciador digital pode depender da experiéncia
acumulada percebida do blogger. Esteban-Santos e 0s seus coautores (2018)
foram ainda mais longe e concluiram que a credibilidade percebida depende nao
s6 da plataforma (o Instagram apresentou a média mais alta), como também da
confiabilidade, da interacdo parassocial, do expertise do influenciador digital e da
credibilidade da mensagem, e distinguiram quatro clusters de pessoas consoante a
sua forma de percecionar a credibilidade. O primeiro grupo, a semelhanca do
quarto grupo, ndo é influenciado pelo expertise. E especialmente influenciado pela
confiabilidade. A interacdo parassocial e a credibilidade da mensagem tém um
papel moderado. O segundo grupo, que é representativo de um maior nimero de
pessoas, € moderadamente influenciado por todos os fatores. No terceiro grupo,
por sua vez, a interacdo parassocial e 0 expertise tém especial impacto, seguidos
pelos restantes fatores. Por fim, a confiabilidade n&o tem qualquer peso para o
quarto grupo, sendo este apenas um pouco influenciado pela interacdo parassocial

e pela credibilidade da mensagem.

A forma como os individuos percecionam a credibilidade identificada por Esteban-
Santos e 0s seus coautores (2018) demonstrou ter impacto nos seus
comportamentos (atitude e intencdo de compra), apresentando diferencas entre os
grupos. O grupo quatro foi aquele que demonstrou niveis mais baixos de atitude e
intencdo de compra, seguido do grupo dois (Esteban-Santos et al., 2018). Por seu
lado, Mutum, Ghazali, Mohd-Any e Nguyen (2018) também identificaram a
credibilidade percebida como uma influéncia direta nas atitudes dos consumidores
em relagdo aos blogues e Esmaeilpour e Aram (2016) concluiram que a
credibilidade da fonte influencia positiva e significativamente a atitude em relacéo a
marca. As conclusdes deste Ultimo estudo estdo, portanto, na linha dos resultados
obtidos por Hayes e Carr (2015), que haviam também comprovado a influéncia da
credibilidade na intencdo de compra, e de Wu e Wang (2011), que concluiram que
a credibilidade do emissor medeia a relacdo positiva entre a comunicagdo passa-
palavra eletrénica positiva e uma atitude mais positiva em relacdo a marca,

favorecendo-a.

O estudo de Pick (2020) demonstrou a importancia da credibilidade percebida do
influenciador digital. Esta variavel é primordial, de acordo com o autor, pelo seu
efeito na intencdo de compra, atitude em relacdo a publicidade e ao produto. A
atitude em relacdo a marca/patrocinio vai sair beneficiada por um nivel mais

elevado de credibilidade percebida dos influenciadores, cujo fator mais
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determinante para a geracao Z indonésia € a confiabilidade (quando comparada ao
expertise) (Satria, Jatipuri, Hartanti e Sanny, 2019). Em contrapartida, focando-se
nos “luxury hauls” (videos de compras de marcas de luxo), Park e Lee (2021)
concluiram que a aparéncia fisica dos youtubers é menos importante do que, por
exemplo, a paralinguagem, no que toca a afetar a percec¢do dos visualizadores
sobre o contelido. A intencdo de subscrever e comprar os produtos mencionados,
por seu turno, sdo influenciadas pela percecdo do visualizador em relacdo a

credibilidade do contelido, assim como da sua qualidade como entretenimento.

Segundo Weismueller e coautores (2020), a atratividade, confiabilidade e expertise
da fonte - identificados como sub-dimensdes da sua credibilidade - influenciam
significativamente de forma positiva a intengdo de compra do consumidor. Ja para
Hassan, Teo, Ramayah e Al-Kumaim (2021), o conhecimento, a atratividade e a
identificacdo s&o os tragos de credibilidade que ajudam os influenciadores a

influenciar os millennials mais jovens.

A credibilidade é particularmente importante no que concerne ao tema saude. Os
influenciadores digitais podem levar os seus seguidores a adotar habitos
saudaveis, mas nem todos tém formacao médica (Mohamad e Damanhuri, 2019).
Analisando blogues de saude de nutricionistas certificados e de nao-profissionais
de saude, Chan, Drake e Vollmer (2020) concluiram que apesar de as
recomendac¢des nutricionais e a promocao/publicidade de servicos serem temas
comuns a ambas as fontes, ha uma clara distingdo na forma como se apresentam.
Enquanto os blogues estudados de nao-profissionais de salude se concentram em
desafiar a medicina tradicional, promovendo medicinas alternativas, conferindo-
Ihes credibilidade e apresentando mensagens divergentes, os blogues de
nutricionistas certificados apresentam-se como blogues sobre estilo de vida, em
particular promovendo estilos de vida saudaveis. No estudo de Ratwatte e
Mattacola (2019), foi detetada a promocéo de habitos ndo saudaveis enquadrada
no movimento do Youtube “Fitspiration”. Os comentarios analisados revelaram que
0s seguidores acreditam na informacéo que Ihes é passada e tencionam replica-la
na sua propria vida. Apos a andlise do discurso de 459 publicagbes de blogues
relacionados com uma vida saudavel, Rodney (2021) desenvolveu o conceito de
“blogspert”, que descreve a forma como a autoridade dos bloggers como
especialistas na area da saude é baseada em evidéncia referida pelo autor como
aneddtica, uma vez que se fundamenta na ideia de que os influenciadores

adquiriram conhecimento corporal para conseguirem perder ou gerir 0 seu peso.
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Com base nestes contributos, definiu-se a terceira questdo de pesquisa do
presente estudo:

Q3: Quais os fatores que contribuem para a credibilidade dos influenciadores

digitais?

2.2.3. Confiabilidade

A confiabilidade é também um dos fatores que influencia a forma como o publico
recebe as publica¢des do influenciador digital. A atratividade fisica ndo é suficiente

para ser criada a confianga entre influenciador e seguidor (Kim e Kim, 2021).

Quanto mais detalhada é a informacéo partilhada por um blogger relativamente a
um produto (“‘product evaluation self-disclosure”) e, portanto, maior a satisfagao
das necessidades de informacd@o do publico, maior € a confianga cognitiva. Da
mesma forma, ao partilhar informacdes pessoais (“social self-disclosure”), maior é
a confianga afetiva do leitor em relagdo ao blogger, que ganha familiaridade e
passa a ter algum apego emocional pelo mesmo. No mesmo contexto, se existir
confianga cognitiva, h4 maior probabilidade de coexistir a confianca afetiva
(Huang, 2015).

De acordo com lordanova e Stainton (2019), a forma emocional como os bloggers
de viagens criam as suas publicacdes sobre o Cambodja revela-se em contetdos
de alta confianca percebida (em conjuncdo com a credibilidade que lhes é
atribuida pelos seus seguidores), ultrapassando o valor que as informagfes
encontradas sobre o mesmo destino em websites de entidades do turismo local

tém para os potenciais consumidores.

Com o foco em duas youtubers adolescentes — SofiaBBeauty e Manoela Antelo -,
(Marépo, Jorge e Tomaz (2020) concluiram que a sua nharrativa de intimidade
sobre 0s seus gostos, estilo, com quem e o que estdo a fazer, leva os seguidores a
revelar ter relagbes de confianca com elas, por se sentirem proximos, se
identificarem com coisas banais da vida das youtubers, possuirem um desejo de
exclusividade na relacdo que estabelecem com as influenciadoras e as verem
como intermediarias culturais. De acordo com o estudo de Lee e Eastin (2020), os
consumidores tém uma atitude mais positiva perante um influenciador digital que
revele elevada sinceridade. Por outro lado, a inveja do consumidor é uma variavel

moderadora favoravel quando um influenciador demonstra baixa sinceridade.

Jridi, Chaabouni, Bakini e Chater (2021), por seu lado, chegaram a resultados que

comprovaram o papel moderador do envolvimento do seguidor com o tema tratado

16



no blogue (no caso em estudo, a industria da moda e beleza) na relagdo entre a
exposicao percebida da privacidade do blogger e a confianca no seu blogue. Neste
descortinar da vida pessoal, a confianca pode ser positivamente influenciada pela
honestidade que o influenciador transmite, mas a intencionalidade percebida

revela ndo ter impacto para o mesmo efeito.

No que concerne a publicidade, a fonte (isto €, se apresentada na conta de
Instagram da marca ou na conta do influenciador digital) de uma publicacéo
patrocinada também tem efeito na confiabilidade percebida da mesma (Jin e
Mugaddam, 2019). Segundo Jin, Mugaddam e Ryu (2019), comparativamente as
celebridades tradicionais, consumidores expostos a uma publicagdo patrocinada

de um influenciador digital veem a fonte como mais confiavel.

O estudo de Esteban-Santos e coautores (2018) concluiu que a confiabilidade
percebida é negativamente influenciada pelos contetdos publicitarios transmitidos
pelos influenciadores digitais, mesmo que a publicidade ndo seja explicita
(doravante denominado covert marketing). Neste caso, o grau de confiabilidade
percebida depende do grau de interacdo parassocial (também denominada PSI)
com o blogger — quanto maior o grau de PSI, maior o grau de confiabilidade
percebida — e da forma como avaliam a credibilidade do mesmo. As pessoas do
grupo quatro (ver seccdo anterior) ttm menor nivel de confiabilidade, enquanto as
pessoas do grupo trés (que sdo as mais influenciadas pela PSI) representam o
maior nivel de confiabilidade percebida. Nao obstante, Lou e Yuan (2019) refutam
gue a confiabilidade em relag&o ao influenciador digital tem um efeito positivo na

percecdo dos seguidores em relagdo as publica¢des patrocinadas.

No contexto dos patrocinios com celebridades do mundo do desporto, a
confiabilidade foi identificada como o elemento que influencia a intencdo de
compra, ao contrario do expertise, tanto no caso dos homens como das mulheres
(Tzoumaka, Tsiotsou e Siomkos, 2016). A confianca no blogue, ao contrario do
envolvimento com a moda (“fashion involvement”), que apenas tem impacto na
intencdo de revisita ao blogue, estd também positivamente relacionada com a
adocédo do ponto de vista do blogger, de acordo com Cheng e Fang (2015). No que
toca a atitude em relacdo a marca, a sinceridade revelou néo ter qualquer impacto
guando o produto é simbolico, mas a elevada sinceridade é decisiva na eficicia da

publicidade de um produto utilitario, segundo Lee e Eastin (2020).

No estudo de Esch e dos seus coautores (2018) ndo foi possivel comprovar a
influéncia da confianca no blogger na intengdo de compra. No entanto, esta foi um

fator que condicionou a atitude do leitor em relacdo ao nivel de semelhanca que
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julga ter com o blogger. No papel de mediadora, a confianca revelou ser
importante para os efeitos que o0 expertise, a autenticidade e a homofilia
percecionados pelo seguidor em relacdo ao influenciador digital tém na lealdade
para com o mesmo e até nos resultados da monetizacdo, como a atitude em
relacdo ao produto ou a intencdo de compra (Kim e Kim, 2021). Finalmente, foi
comprovado que a confianca cognitiva e a confianca afetiva, juntas, tém um
impacto positivo na atitude em relacdo ao produto e a confianca afetiva esta
positivamente relacionada com a intencdo de feedback (desenvolvimento da

intencéo de interagir com o blogger) (Huang, 2015).

2.2.4. Monetizacéo

Apesar de os seguidores poderem atribuir credibilidade percebida e confiarem no
influenciador digital, tudo isto pode ser influenciado pela orientacdo comercial que
0s blogues, os canais de Youtube e as contas de Instagram ganharam ao longo

dos anos, algo que também ja é visto junto dos TikTokers.

A marca comeca por passar a sua mensagem aos influenciadores através do envio
de amostras ou organizacdo de eventos, por exemplo (Uzunoglu e Kip, 2014). A
mensagem (que cabe aos influenciadores digitais disseminar) é transmitida através
de varios formatos: escrita, video, imagens ou emojis (caracteres que personificam
emocdes) (Lin et al., 2018) e plataformas, como os blogues (Uzunoglu e Kip,
2014). Por exemplo, as selfies sao utilizadas pelos bloggers da area da beleza
para demonstrar a experiéncia com um determinado produto (Gannon e Prothero,
2016).

Isto é, o relacionamento entre as marcas e os influenciadores digitais envolve
também a promocdo ou patrocinio de um produto ou marca em troca de
beneficios: acesso a produtos ou servicos de forma gratuita ou honorarios pagos
pela empresa (Gustafsson e Khan, 2017). Nascimento, Campos e Suarez (2020)
identificaram trés tipos de relagdo entre marcas e influenciadores, durante a
evolucdo da carreira do Ultimo: experimentagao, parceria e uniao. As marcas, por
seu lado, enquanto apoiam e recompensam o0s influenciadores digitais,

desempenham o papel de fornecedores, parceiros e contratantes.

Satria e coautores (2019) concluiram que as celebridades do Instagram
influenciam a geracdo Z na sua intencdo de compra e atitude em relacdo a
marca/patrocinio.  Outros  autores corroboram e  acrescentam  que

comparativamente a de uma celebridade “normal”’, uma publicacdo de um

influenciador digital, € mais benéfica na intengdo de compra (POyry, Pelkonen,
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Naumanen e Laaksonen, 2019) e leva a uma atitude mais positiva em relacéo a
marca patrocinada (Jin et al., 2019), também para consumidores fora da geracéo
mais jovem. Quando expostos a uma publicacao patrocinada pelo influenciador, os
consumidores sentiram maior presenca social e mais inveja da fonte da
mensagem, do que O grupo exposto a uma publicacdo patrocinada por uma
celebridade tradicional. Para além disso, a presenca social provou ser mediadora
na relacdo entre o tipo de celebridade e a confiabilidade percebida, atitude em
relacdo a marca e inveja. A discrepancia entre o eu ideal e o eu real, no que toca a
aparéncia, por seu lado, foi visto como um moderador das relacbes previamente

mencionadas (Jin et al., 2019).

Almaida, Baumassepe e Azzahra (2020), por outro lado, concluiram que apesar de
ambos terem um efeito positivo e significativo na imagem da marca, o embaixador
da marca demonstrou ser mais relevante do que o influenciador das redes sociais.
Pornsrimate e Khamwon (2021) procuraram perceber como transformar os
consumidores millennials em embaixadores da marca através da intermediacao
com recurso a micro-influenciadores das redes sociais. ldentificaram quatro
caracteristicas dos influenciadores que resultam em engagement com a marca e
amor pela marca (construtos que, por sua vez, medeiam a relacdo entre 0s micro-
-influenciadores e o fendbmeno de embaixadores da marca), sendo estas: a
autenticidade, o significado do influenciador, a especificidade do contetdo e a

partilha secreta com os seguidores.

Segundo Wielki (2020), os influenciadores digitais tém potencial porque ndo so
levam ao aumento da notoriedade das marcas e das vendas dos produtos ou
servigos, como também transmitem de forma eficaz a informacdo sobre os
mesmos. O expertise do blogger pode ser determinante quando o conteudo
patrocinado é publicado num blogue e o propésito € aumentar a notoriedade da
marca. Por outro lado, o hedonismo de uma publicacdo do Facebook é mais eficaz
guando o objetivo é levar a experimentacdo (Hughes, Swaminathan e Brooks,
2019).

As conclusfes de Wang e Lee (2021) revelaram-se interessantes. Apesar de os
consumidores em estudo aceitarem mais facilmente um novo produto que n&o
tenha qualquer patrocinio associado (assim como o influenciador ser alguém que
ndo uma celebridade, como mencionado na secg¢do 2.1.1.), também ficou
comprovado que, contrariamente, também revelavam maior probabilidade de

aceitar e comprar um novo produto perante um conjunto de trés fatores, sendo
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eles: o influenciador ser uma pessoa andnima, existir um patrocinio e o produto

estar exposto na publicacéo.

De acordo com Schouten, Janssen e Verspaget (2020), a similaridade, a
identificagdo desejada e a confianca medeiam a relagdo entre a fonte da
publicidade (influenciador digital vs. celebridade) e a eficacia da mesma. A
confianca dos seguidores nos conteddos patrocinados tem como consequéncia a
influéncia na notoriedade da marca e nas suas intencdes de compra (Lou e Yuan,
2019). Segundo Rosara e Luthfia (2020), no contexto do marketing de produtos
cosmeéticos através do Youtube, as variaveis eWOM, influenciador de redes sociais
e qualidade percebida tém um efeito simultdneo na intencdo de compra. Contudo,
apenas o influenciador de redes sociais e a qualidade percebida tém um efeito

independente dos restantes na variavel dependente.

No entanto, a monetizacdo dos blogues pode representar uma ameaca para o
impacto dos influenciadores no comportamento dos seus seguidores. As reviews
feitas com patrocinio associado tendem a ser mais positivas, complexas,
elaboradas, avaliativas, objetivas e neutras, ndo apresentam avaliagbes nos
extremos (1 ou 5 estrelas), mas também ndo se revelam tdo Uteis para o
consumidor (quando comparadas com as avaliagbes denominadas de orgéanicas)
(Kim, Maslowska e Tamaddoni, 2019). lllera e Benito (2018) identificaram que
existe uma fase em que o conteddo dos influenciadores digitais detém mais
patrocinios e menos publicacdes espontaneas, 0 que poderd potenciar
comentéarios e reacdes negativas. Os seguidores poderdo pensar que a opiniao
positiva sobre uma marca apenas é dada porque o blogger esta a ser pago para tal
(Uzunoglu e Kip, 2014). Estes valorizam ndo sO6 as motivagdes intrinsecas dos
influenciadores, como também a orientacdo nado-comercial, portanto a parceria
com marcas pode prejudicar a percecdo de autenticidade dos mesmos (Audrezet,
Kerviler e Moulard, 2018).

Os consumidores confiam menos no influenciador digital pela percecdo de
orientacdo comercial de uma publicagdo do que pela intervencdo percebida da
marca na cria¢do da publicagdo, apesar desta ultima varidvel também influenciar a
(falta de) vontade para procurar saber mais sobre o produto/marca patrocinados.
Num cenéario oposto, quando os consumidores confiam no influenciador, a
credibilidade percebida da publicacdo tende a ser maior e, portanto, o interesse e
vontade de obter informacg&o adicional também (Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez,

Esteban-Millat, Torrez-Meruvia, D’Alessandro e Miles, 2020).
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Esta desvalorizacdo do contetdo pago € corroborada pelo facto de as reviews
organicas levarem a atitudes mais positivas em relacdo ao produto e a uma maior
intencdo de compra (Kim et al., 2019). Os resultados do estudo de Stubb e
Colliander (2019) salientaram até que a atualmente usual frase “Este contetdo nao
é patrocinado” associada a publicagdes dos influenciadores digitais ajuda a
clarificar (mais do que quando ndo é apresentada qualquer informacéo relativa ao
assunto) para o consumidor que aquela publicacdo néo é de facto paga, levando a

uma percecdo de maior credibilidade da fonte e da mensagem.

O estudo de Stubb, Nystrom e Colliander (2019) refor¢ca que uma justificacdo de
compensacao do patrocinio — um texto explicativo da existéncia e disseminacao de
conteudo patrocinado — leva ndo s6 ao aumento da credibilidade da mensagem e
da fonte (comparado com a revelagéo de patrocinio simples), como também a uma
atitude mais positiva em relacdo ao facto de o influenciador receber uma
compensacao. Se a revelacdo do patrocinio € mais ambigua e ndo muito clara, os
seguidores consideram que o influenciador estd a ser pouco transparente. Esta
percecdo de transparéncia é extremamente relevante porque tolda as restantes
atitudes do consumidor, nomeadamente a perce¢do de eficacia do produto e a

intencdo de compra (Woodroof, Howie, Syrdal e VanMeter, 2020).

Por outro lado, Boerman, Willemsen e Van Der Aa (2017) concluiram que, ao
revelar que o conteddo partihado no Facebook €& patrocinado, as
celebridades/patrocinadores influenciam a perce¢édo do seguidor que, ao perceber
gue estd perante publicidade e que estdo a tentar persuadi-lo (persuasion
knowledge), desconfia da publicacdo e, consequentemente, a sua intencdo de
eWOM diminui. Por sua vez, as estratégias de resisténcia dos seguidores, ao
lidarem com a revelacédo clara de que existe um patrocinio e, assim, ativarem o seu
persuasion knowledge, levam-nos a ter reagcdes cognitivas (contra-argumentacéo)
e afetivas (emocdes negativas) que diminuem a persuasao e que se refletem em
atitudes mais negativas em relagdo a marca e em intengcbes de compra mais
baixas. Estes resultados foram experienciados em dois estudos visando diferentes
tipos de blogues (de cozinha e de desporto), de produtos (mistura para cozinhar e
auscultadores) e para um blogue ficticio e um blogue real (Reijmersdal, Fransen,

Noort, Opree, Vandeberg, Reusch, Lieshout e Boerman, 2016).

Liljander, Gummerus e Soderlund (2015) demonstraram que o overt marketing (no
caso de publicacdes que revelam o patrocinio da marca recomendada) teve efeitos
negativos nas intengdes comportamentais (isto €, por exemplo, intencdo de

eWOM, intencdo de compra ou futuro interesse no blogger) dos jovens
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consumidores, apesar de ndo influenciar a credibilidade percebida do influenciador
digital. Os autores constataram também que os jovens consumidores desconfiam
de patrocinios mesmo guando ndo ha qualquer recomendacao. Por outro lado, o
covert marketing (no caso de publicacdes que nao revelam o patrocinio da marca
recomendada) teve o mesmo efeito que uma publicacdo sem qualquer
recomendacdo — ndo afeta a credibilidade do blogger nem as intencdes
comportamentais do seguidor - revelando que os jovens sdo capazes de filtrar a
informacdo recebida, especialmente se a possibilidade de estarem a ser

enganados néo for clara ou se os produtos néo forem de grande valor.

A revelagdo de patrocinio pode afetar a atratividade da fonte e desta feita,
influencia indiretamente a intencdo de compra, de acordo com Weismueller e
coautores (2020). Para além disso, a revelagdo do patrocinio aumenta as
suspeitas relativamente aos motivos futuros do influenciador digital e afeta
negativamente as atitudes dos consumidores e as intengbes de compra quando
uma review € positiva (que, por sua vez, ndo sdo afetadas quando a review é
negativa), acrescentam Kim e coautores (2019). Apesar de o efeito positivo nas
intencdes de compra e na intencdo de comunicacdo passa-palavra eletronica dos
seguidores ser menor quando o patrocinio e a publicidade sdo claros, a relacao
parassocial criada entre os dois intervenientes tem um papel moderador positivo,
atenuando as possiveis desvantagens (Hwang e Zhang, 2018). A interacao
parassocial, apesar de também diminuir, demonstrou igualmente ser mediadora
entre a atitude em relacdo ao blogue e a credibilidade percebida do mesmo
quando o patrocinio é revelado por terceiros e ambos o0s construtos (atitude em
relacdo ao blogue e credibilidade percebida do blogue) apresentam valores

menores (Colliander e Erlandsson, 2015).

No estudo de Colliander e Erlandsson (2015), no entanto, ndo foram registadas
grandes diferencas na eficacia da publicidade (medida pela atitude em relacdo a
marca e pela intencdo de compra) com ou sem revelacdo por parte de terceiros. A
percecdo das fotos patrocinadas foi menos positiva do que das demais, mas a
revelacdo do patrocinio ndo teve qualquer efeito na intengéo de compra, no estudo
de Poyry e coautores (2019). No estudo de Esteban-Santos e coautores (2018)
também n&o foram registadas grandes diferencas na reagcdo negativa dos
consumidores consoante a percecdo da existéncia de patrocinio. Tanto a atitude
dos consumidores como a sua intencdo de compra diminuiram ap0s verem uma
publicacdo com covert marketing. Porém, a interacdo parassocial foi, mais uma

vez, moderadora, levando a que se registassem diferencas significativas entre o
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efeito naqueles que tém uma boa relagdo com o blogger e os que ndo tém. A
publicacdo de overt marketing, por seu lado, obteve resultados similares, para
além de resultar numa diminuicdo da confiabilidade. Nao obstante, os resultados
dependeram também da forma como as pessoas percecionaram a credibilidade do
influenciador digital e a interacdo parassocial ndo desempenhou um papel tdo

importante (especialmente para a intengdo de compra).

N&o surpreendentemente, estar ciente da publicidade feita pelo influenciador digital
esta relacionado com o reconhecimento desta, o supracitado persuasion
knowledge, que tem uma ligacdo de interdependéncia com a intengdo de compra e
eWOM. Mas o estudo de Dhanesh e Duthler (2019) ndo ficou por ai: também
demonstrou a existéncia de uma correlacdo entre a primeira variavel (o facto do

seguidor saber da publicidade) e a relacdo entre ambos 0s intervenientes.

Tobias-Mamina, Kempen, Chinomona e Sly (2020) comprovaram que, no contexto
de marketing turistico de uma provincia na Africa do Sul, a publicidade por
marketing de influéncia tem impacto. A relacdo entre a publicidade e crencas da
marca (brand beliefs) é robusta, enquanto a relagdo do mesmo construto com
cognicdo da publicidade e atitude em relacdo ao destino turistico se revelou
moderadamente positiva. Desta feita, a atitude em relacdo a publicidade, os
valores da marca (brand beliefs) e a atitude em relacdo a marca teve um efeito

positivo e significativo na intencéo de visita.

Por outra 6tica, definindo um micro-influenciador como aquele que recebe menos
gostos e um macro-influenciador como aquele que recebe mais gostos, o estudo
de Kay, Mulcahy e Parkinson (2020) tentou perceber de que forma estes dois tipos
de influenciador e a revelagéo (ou ndo) do patrocinio estao relacionados com a sua
eficacia. Os resultados demonstraram que os seguidores dos micro-influenciadores
revelam ter maior conhecimento sobre o produto. Quando expostos a um
patrocinio claro, consideraram os produtos patrocinados mais atrativos e a
intencao de compra € maior quando o patrocinio é revelado. Em particular, quando
a fonte da publicidade é um micro-influenciador que revela o patrocinio, a intencéo

de compra é maior do que quando € um macro-influenciador que nao o revela.

Jin e Mugaddam (2019) detetaram diferencas nas reacdes dos consumidores em
relacdo a uma publicacdo de patrocinio com influenciadores digitais consoante
dois fatores: a fonte da publicidade e o tipo de enquadramento do produto (product
placement). Caso seja o influenciador a fazer a publicacdo na sua conta, a
credibilidade da marca serd maior e a atitude em relacdo as publicacbes da

mesma, mais positiva, mediante a apresentacdo (ou n&o) do influenciador com o
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produto que estd a patrocinar (enquadramento moderado do produto). A
publicacédo focada em product-only (enquadramento explicito do produto) tem até
uma reacao negativa por parte dos seguidores. Por outro lado, se a publicacéo vier
da marca, a credibilidade e a atitude em relacdo a mesma nao é influenciada pela
forma como o product placement é realizado. Focando-se no publico adolescente
(12-18 anos), De Jans, Van de Sompel, De Veirman e Hudders (2020) concluiram
que quando uma publicidade é feita por um influenciador, existe uma maior
probabilidade de o resultado ser fazer gosto na pagina da marca. Contudo, se a
publicidade partir da pagina da marca, a notoriedade da mesma sera maior.
Quando h& um claro reconhecimento de que a publicagdo € uma publicidade, as
marcas poderdo até ser consideradas mais crediveis, apesar de os influenciadores

digitais serem largamente admirados.

Alguns autores constataram também que os utilizadores dos blogues encaravam
0s posts patrocinados de forma mais favoravel se os blogues fossem mais
interativos (Mutum et al., 2018), que o efeito do tipo de patrocinio (pago com
dinheiro ou com outro tipo de remuneracdo) na atitude em relagcdo a
recomendacao patrocinada demonstrou ndo ser significativo (Lu, Chang e Chang,
2014), e que muitos dos consumidores (56%, no estudo em causa) nao
reconhecem o conteldo como patrocinado, mesmo que este esteja sinalizado
como tal. Desta forma, as consequéncias poderdo nao ser tdo nefastas para o

influencer marketing (Boerman, Willemsen e Van Der Aa, 2017).

A autenticidade e atratividade percebidas do influenciador levam a atitudes mais
positivas em relagdo ao conteudo (uma foto, no estudo em causa), mas quando a
publicacdo é patrocinada, apenas a autenticidade afeta a intencdo de compra.
Alias, no que toca a uma foto com patrocinio, os autores destacaram que a
congruéncia entre o influenciador e a foto tém uma relevancia preponderante na
atitude em relacdo & mesma e na intencdo de compra do produto patrocinado
(Poyry et al., 2019). De acordo com o estudo de caso de Wellman, Stoldt, Tully e
Ekdale (2020) relativo ao turismo, a autenticidade € um guia €ético no que toca a
producdo de conteudo patrocinado, isto €, é importante para o influenciador ser
verdadeiro ndo sO consigo proprio e com a sua marca pessoal, como também com

0 seu publico.

Noutra 6ética, Audrezet e os seus coautores (2018) distinguiram estratégias que
poderdo ser Uteis para a manutencdo da autenticidade do influenciador digital.
Estas sdo a “autenticidade apaixonada” e a “autenticidade transparente”. A

primeira passa por transmitir que a parceria com a marca € feita por esta se
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enquadrar com a identidade e gostos do influenciador digital, e ndo por fins
comerciais, dando-lhe liberdade criativa; enquanto a segunda leva o influenciador
digital a dar informac@es factuais sobre o produto ou servi¢co e, até, a revelar os

termos contratuais estabelecidos com a marca e a publicar conteddo sem edigéo.

Segundo Chavez Zirena, Cruz Rojas, Zirena Bejarano e De la Gala (2020), os
influenciadores digitais afetam a decisdo de compra dos millennials de Arequipa-
Peru, a par do nivel de notoriedade da marca e a confiabilidade percebida do
influenciador. Contudo, o valor do seu contelldo ou a sua credibilidade nao
demonstraram influenciar a decisdo de compra do publico estudado. J4 de acordo
com Sousa e Alturas (2020), os seguidores ndo consideram que exista uma
influéncia direta da opinido do influenciador nas suas compras, apesar de a terem
em conta no processo de decisdo. Por isso, 0s autores consideraram que 0S
influenciadores serdo um elemento mais Util na fase de pesquisa pré-compra. Num
estudo focado nos seguidores da pagina de Youtube Verdeliss (Benito, lllera e
Fernandez, 2020), os autores concluiram que a compra de produtos patrocinados
pela youtuber se deve aos seus likeability e expertise percebidos, mas a influéncia

real no processo de decisdo de compra é ténue.

Com base nestes contributos, definiu-se a quarta questéo de pesquisa do presente

estudo:

Q4: Quais as percecbes dos seguidores em relacdo a publicidade feita pelos

influenciadores para as marcas?

2.2.5. Relacéao entre o influenciador digital e o seguidor

A mensagem da marca é recebida pelos leitores/seguidores que podem reagir de
varias formas: gostar, comentar e/ou partilhar. O processo de comunicagdo é
sempre bilateral entre emissores e recetores, 0 processo de disseminacdo é
continuo e todos os recetores sao potenciais emissores (com a partilha da
mensagem com 0 seu proéprio circulo, por exemplo) (Uzunoglu e Kip, 2014) e isso

€ natural do humano enquanto ser social.

Da mesma forma, é natural dos seres humanos interagir e estabelecer relacfes
entre si. As interacdes e relacdes parassociais criadas em comunidades das redes
sociais influenciam o consumidor cognitivamente. Tém impacto na sua opinido,
interesses, alocacdo da atencdo (procurando consumir conteudos do respetivo
influenciador digital) e na construcdo de relacbes, especificamente através do

conhecimento disponibilizado relativo ao influenciador digital — que da a conhecer
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a sua vida, a sua opinido e valores e que cria no seguidor a sensacao de que o
influenciador digital faz parte do seu circulo social, apesar da interacdo ser

unilateral.

O impacto também ocorre a nivel afetivo, podendo influenciar as suas emocdes,
estado de espirito e desencadear empatia e inspiracdo (especialmente
relativamente ao interesse partilhado na comunidade). Rosenbusch, Evans e
Zeelenberg (2019) comprovaram que as emoc¢fes transmitidas por um canal ou
video do Youtube influenciam como os visualizadores se vao sentir, tanto pelo

efeito de contagio (transferéncias emocionais situacionais) ou de homofilia.

Por fim, tem ainda influéncia no ramo comportamental, levando os seguidores a
atuar no meio digital (seguir, deixar de seguir e indicar como favorito sdo alguns
exemplos) ou no meio exterior (mimica ou gestos), através de interagfes

parassociais comportamentais patrocinadas (Yuksel e Labrecque, 2016).

A influéncia s6 é possivel pelo facto de o leitor conseguir entrar no espago do
blogger e ter, nessa situagéo, a possibilidade de se identificar com o0 mesmo e
percecionar homofilia (Zanette et al., 2013) — a percecado de que existe similaridade
entre o leitor e, neste caso, o blogger (Magno, 2017). O processo de influéncia
pessoal online depende da construgdo de uma personagem que € sustentada com
as varias narrativas apresentadas. Por isso, cada blogger tem um poder de
influéncia diferente e a reacédo que 0s seus seguidores tém a parcerias comerciais
também serd diferenciada. Os leitores estabelecem lacos com o blogue e com o
proprio blogger e os tragos semelhantes entre as duas entidades sdo essenciais
para explicar o facto de o leitor continuar a seguir o blogue (Zanette et al., 2013). E
de depreender, portanto, que, neste processo, a conexdo que os influenciadores
estabelecem com os consumidores também ajude a que consigam influenciar as
suas decisdes de compra (Lin et al., 2018). De acordo com Bedard e Tolmie
(2018), o uso das redes sociais e a influéncia interpessoal online demonstrou ter
relacdes significativas e positivas com as inten¢des de compra, particularmente em
relacdo a produtos verdes. Dhanesh e Duthler (2019) também provaram a
associacdo entre a relacdo influenciador-seguidor e a intengcdo de compra e
eWOM. Para além disso, o publico do estudo de Satria e coautores (2019)
determinou que o construto similaridade € o mais importante dentro daqueles que
constituem a “atratividade” de um influenciador (similaridade, likeability e
familiaridade). A atratividade do influenciador e a sua similaridade com os
seguidores afeta positivamente a confianga nos patrocinios que aceita integrar no

seu conteudo (Lou e Yuan, 2019). De acordo com Taillon, Mueller, Kowalczyk e
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Jones (2020), a similaridade com o influenciador apenas torna mais provavel o
word-of-mouth por parte do seguidor, enquanto a atratividade e a likeability
beneficiam as atitudes em relacdo ao influenciador, o word-of-mouth e, até, a
intencdo de compra. A proximidade moderou positivamente o efeito da atratividade
nas intencbes de compra, mas teve o resultado contrario quando a variavel
independente era a similaridade. Também foi considerada moderadora da relacdo

entre a likeability e a atitude em relagéao ao influenciador digital.

Depois de um estudo experimental de andlise de comentarios de um video com
publicidade embutida, Reinikainen, Munnukka, Maity e Luoma-aho (2020)
concluiram que a credibilidade percebida do influenciador digital, que tem um
efeito positivo na confianga da marca e na intencdo de compra, € criada pela
relagdo parassocial que os seguidores tém com o mesmo. Contudo, outros tipos

de comentérios sdo moderadores nesta interagdo entre construtos.

Os influenciadores digitais conseguem criar uma conexao pessoal com o0s
consumidores por representarem um ideal a que estes aspiram (Lin et al., 2018).
Mais auténtica, mais afetiva, menos enganadora e mais credivel: a similaridade
entre o seguidor e o influenciador digital leva a que o primeiro tenda a ver a
publicidade desta maneira e, em conjunto, a haver mais confianga em relacao a
fonte do contetdo patrocinado (Tran e Nguyen, 2020). Os autores concluiram
também que a autenticidade influencia largamente a intencdo de compra dos
produtos patrocinados pelo influenciador digital. Esch e os seus coautores (2018)
concluiram que a semelhanca entre o consumidor e a fonte do patrocinio explica
porque é que os consumidores tém uma maior probabilidade de percecionar a
publicidade como algo auténtico, credivel, afetivo e até menos enganador e, por
isso, confiar no blogger. Apesar da autenticidade percebida ndo levar
necessariamente a uma maior intencdo de compra por parte do seguidor, estas
parecencas medeiam ndo s6 a relacdo entre a autenticidade da publicidade e a
intencdo de compra, como também a relacdo entre a credibilidade do blogger e a

intencdo de compra (Esch et al., 2018).

Ki e Kim (2019) demonstraram que a vontade de imitar os influenciadores medeia
a relacdo entre a atitude em relacdo ao influenciador, isto é, vé-lo como um lider
de opinido e de gosto, e 0 seu comportamento final, como o passa-a-palavra e a
intencdo de compra. De acordo com a investigacdo de Coco e Eckert (2020), as
mulheres encontram nos interesses em comum, a percec¢do de autenticidade e da
forma como estdo relacionados consigo proprias, as razées para seguirem 0S

influenciadores digitais. Tolbert e Drogos (2019), ao explorar a relagdo entre os
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pré-adolescentes (9-12 anos) e os seus youtubers prediletos, concluiram que os
rapazes se identificavam com influenciadores violentos e engracados e
desenvolviam uma relacdo parassocial com aqueles que demonstrassem ser
atraentes, bem-sucedidos e engracados. Por seu lado, as raparigas identificaram-
se com pessoas engracadas e estabeleceram uma relagdo parassocial com
alguém engracado e popular. Os utilizadores de Youtube interessados no tema
fitness tém maior propensdo a ver videos de alguém que se identifica com o
mesmo género. Isto é, as raparigas assistem youtubers femininas e os rapazes

assistem youtubers masculinos (Shen, Yang, Mao, Sia, e Lin, 2019).

Os resultados de Schouten e coautores (2020) demonstraram que o publico
estudado se identifica mais, se considera mais parecido a e confia mais em
influenciadores digitais do que em celebridades tradicionais. Quando a
congruéncia entre a percecdo do influenciador digital e a autoimagem ideal do
seguidor é elevada, a publicidade por marketing de influéncia sera mais frutifera. A
identificacdo parassocial medeia esta interacdo, sendo, por sua vez, moderada
pelo motivo percebido para a publicidade (Shan, Chen e Lin, 2020). Fortificado
pela auto-conexdo, o amor e a confianga no Yyoutuber, o envolvimento
(engagement) do seguidor com a figura do influenciador digital, segundo Corréa,
Soares, Christino, Gosling e Gongalves (2020), tem efeito na intencéo de utilizacéo

da marca usada pelo mesmo.

Num outro estudo, concluiu-se que quando o consumidor encontra um grande
namero de similaridades entre a sua autoimagem ideal e a imagem percebida do
influenciador tende a ter uma maior intencdo de visita ao destino patrocinado, no
caso da promoc¢do de um produto turistico. Contudo, ndo foi comprovado que a
elevada congruéncia entre influenciador e consumidor levasse a uma atitude
positiva relativamente ao patrocinio, no caso particular, como referido, de um
elemento turistico (Xu (Rinka) e Pratt, 2018). Magno (2017) concluiu também que o
prazer experienciado ao visitar o blogue, a qualidade percebida do contetdo do
mesmo e a homofilia tém um efeito positivo no envolvimento com o mesmo. Por
sua vez, a intencédo de consumo de produtos, especificamente culturais, sugeridos

pelo blogger é influenciada pelo envolvimento que o leitor tem com o blogue, a

gualidade percebida do mesmo e a homofilia (Magno, 2017).

O estudo de Hu, Min, Han e Liu (2020) foca-se na aderéncia dos seguidores,
considerando ndo sO as relagbes parassociais como também a identificacdo
desejada e 0 modelo de receitas de cada influenciador como variavel moderadora.

Um outro estudo indica que, ao visualizar um video no Youtube, a atratividade
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fisica e a homofilia de atitudes/atratividade social tém um efeito positivo no nivel de
interacdo parassocial, apesar de o efeito da atratividade fisica ser mais fraco (Lee
e Watkins, 2016). No estudo de Sokolova e Kefi (2020), a atratividade fisica
demonstrou ter uma relacdo negativa ou até nenhuma relacdo com a interacéo
parassocial. Porém, em contraste, a homofilia de atitudes esta positivamente
relacionada com a PSI. Segundo Yuan e Lou (2020), a atratividade dos
influenciadores, a similaridade encontrada, das intera¢des dos seguidores com 0s
influenciadores estdo positivamente relacionados com a forca da relacdo
parassocial, que, por sua vez, medeia o efeito dos construtos mencionados no
interesse dos seguidores nos produtos que o influenciador promove. Aw e Chuah
(2021), por seu lado, concluiram que a relacdo parassocial é positivamente
influenciada pela atratividade, prestigio e expertise do influenciador digital,
enquanto a auto-discrepancia (self-discrepancy) modera estas ligacdes. No
entanto, de acordo com os autores, esta relacdo parassocial afeta negativamente a
percecdo que os seguidores tém sobre o motivo para patrocinio (consideram-no

egoista), reduzindo a intengédo de compra.

A interacd@o que os influenciadores tém com o seu publico também é determinante.
Esta variavel demonstrou ter efeitos significativos nas percecdes relativas a marca
de luxo (valor da marca, congruéncia entre a marca e o utilizador - “brand-user-
imagery fit” - e luxo da marca) e na diferenga de valores relativos ao valor da
marca, a congruéncia entre a marca e o utilizador e a intengcdo de compra pré e
pés visualizacdo do video no Youtube (Lee e Watkins, 2016). Sokolova e Kefi
(2020) corroboram que tanto a PSI como a credibilidade demonstraram ter um
efeito relevante na intengcdo de compra. Por isso, apesar da conexdo entre o
influenciador digital e os seguidores ser feita de uma forma um tanto ou quanto
generalizada (Lin et al., 2018), foi comprovado que as inten¢des de compra e de
eWOM dos seguidores sdo motivadas pelas relagbes parassociais criadas entre
estes e o influenciador digital e podem ter um efeito moderador (Hwang e Zhang,
2018), como referido no ponto anterior. Para Esteban-Santos e coautores (2018),
existe uma relacdo positiva clara entre a interacdo parassocial e a intencdo de
compra: quanto maior a interagdo parassocial, maior a intencdo de compra,

especificamente, no caso, dos millennials espanhais.

Segundo Jin e Mugaddam (2019), a interacdo parassocial entre seguidor e
influenciador pode até mediar a forma como o0s construtos colocagdo do
produto/marca (também denominados product/brand placement) e credibilidade da

marca se relacionam. Jun e Yi (2020) concluiram que a interatividade do
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influenciador esta positivamente relacionada com a sua autenticidade e o vinculo
emocional criado. Segundo Kulpin, Savchuk e lakimova (2020), os bloggers
relacionados com um estilo de vida saudavel que tém como objetivo principal as
interacbes com 0s seus seguidores sdo mais bem-sucedidos porque 0 seu
conteudo causa reacdo. A autenticidade, por sua vez, medeia a relacdo entre a
interatividade e a ligacdo emocional, enquanto afeta diretamente a confianca na
marca (i.e. o influenciador enquanto marca pessoal). O vinculo emocional dos
seguidores para com o influenciador (a marca) através da confianca nha marca,

leva ao aumento da lealdade para com a mesma (Jun e Yi, 2020).

O estudo de Sakib, Zolfagharian e Yazdanparast (2020) destaca algumas
caracteristicas da fonte (vloggers nutricionistas, especificamente) que influenciam
a interacdo parassocial — e, por conseguinte, leva os seguidores a terem uma
maior intenc@o de adocgédo de dietas saudaveis e perda de peso: a credibilidade e a
atratividade fisica. Por outro lado, a homofilia ndo é considerada relevante. A
prontiddo do consumidor, definida pela clareza, habilidade e motivacdo, é
considerada uma mediadora parcial da relacdo entre a interacdo parassocial e a
intencdo de adocgdo. A consciéncia de saude do consumidor, por seu lado, é um
moderador significativo nesta relagdo, mas apenas entre 0s caucasianos

estudados (e ndo 0s americanos mexicanos).

No entanto, a interagcdo parassocial também pode ser afetada. O nivel de interacédo
parassocial (PSI) manifestou-se menor num grupo exposto a revelacdo do
patrocinio por terceiros, em comparagdo com o0 grupo que nao havia sido exposto
a esta revelacdo (Colliander e Erlandsson, 2015) e, quando os seguidores foram
expostos a publicacbes de covert e overt marketing, a confianca e a interacéo
parassocial revelaram-se mais baixas do que anteriormente, identificando as
interagBes parassociais como um possivel moderador nestes casos (Esteban-
Santos et al.,, 2018). Por outro lado, no estudo de Dhanesh e Duthler (2019),
surgiram evidéncias de que o persuasion knowledge néo influencia a relacao

criada entre o influenciador e a sua comunidade.

Com base nestes contributos, definiu-se a quinta questdo de pesquisa do presente

estudo:

Q5: De que forma é que a similaridade impacta o comportamento dos seguidores?
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2.2.6. Marca

A monetizacdo do conteudo dos influenciadores digitais, em certos casos, como
demonstrado na seccdo 2.2.4., envolve a mencdo de uma marca que, por seu

lado, pode influenciar o impacto da publicacédo patrocinada.

A atitude da geracdo Z em relacdo a marca/patrocinio influencia a intencdo de
compra da mesma, de acordo com Satria e coautores (2019). Tendo isto em
mente, € importante ter em atencdo a percecdo que os consumidores tém das
marcas para o tema em estudo. Segundo Liu, Liu e Zhang (2019), a forma como
0s seguidores avaliam a marca (a qualidade percebida, o afeto que criam com a
mesma e a preferéncia por uma em especifico) pode ser influenciada
positivamente pelo patrocinio dos vloggers, dependendo das caracteristicas dos
influenciadores (atratividade fisica e social), dos seguidores (visualizagdo motivada
pelos desejos de entretenimento e estabelecimento de uma relacdo; tempo

passado nas redes sociais) e mediado pela relagdo parassocial entre ambos.

Jiménez-Castillo e Sanchez-Fernandez (2019) demonstraram que o0 passa-a-
palavra eletrénico por parte dos influenciadores digitais tem impacto ndo sé porque
gera envolvimento com a marca como também |he acrescenta valor e influencia a
intencdo de compra da mesma. A congruéncia da marca com o influenciador
aumenta o valor da marca e ambos os fatores, por sua vez, contribuem para a
intencdo de compra. Num estudo realizado por Lee e Watkins (2016), verificou-se
gue a intencdo de compra é positivamente influenciada nao so6 pelo valor e luxo da
marca, como também pela congruéncia entre a marca e o utilizador. O valor da
marca, a congruéncia entre a marca e o utilizador e as intencbes de compra
aumentaram significativamente depois de os consumidores assistirem a um video
do Youtube e, no geral, os grupos experimentais que foram expostos ao video
avaliaram mais positivamente a marca de luxo do que os que ndo tinham sido
expostos ao video, e a intengcdo de compra manteve-se para todas as marcas
analisadas (marca A — mais congruéncia entre a marca e o utilizador, valor da
marca e intengdo de compra; marca B — congruéncia entre a marca e o utilizador e
intencdo de compra; marca C — luxo da marca, valor da marca e intencdo de

compra).

A reacdo dos leitores a parcerias comerciais € influenciada ndo so6 pelas narrativas
com as quais o blogger se apresenta — a si mesmo e aos seus interesses —, como
também pelo alinhamento entre o0s interesses, opinides, comportamentos e

discursos dos bloggers e dos leitores, pelo produto patrocinado e pela forma como
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0 contetdo patrocinado se funde com a narrativa normal do blogue — se hd um
maior ou menor controlo por parte da marca. A congruéncia e harmonia entre o
blogue e o patrocinio levardo, por consequéncia, a consolidacdo do blogger
enquanto lider de opinido e ao envolvimento dos seguidores, em gue comentarios
e partilhas serdo normais. Quando a parceria ndo esta relacionada com o blogue,
se este nao for especialmente dedicado a avaliacdo de produtos, ndo parece haver
um impacto negativo na influéncia do blogger ou nas relacbes criadas entre os
seguidores e o blogue. N&do obstante, quando o conteddo textual € controlado pela
marca, a partilha por parte dos leitores € esperada, mas o envolvimento e a forma
como 0s seguidores se envolvem com o produto ndo é, de todo, igual. Se a isso
acrescentarmos o facto de o produto ndo estar relacionado com o tépico de
interesse do blogue, os seguidores verdo o contetdo patrocinado como puro ruido
(Zanette et al., 2013).

A atitude em relacdo a marca ou produto e a probabilidade de compra séo,
também, positivamente influenciadas pela congruéncia entre o influenciador (no
caso, o patrocinador da marca) e a marca ou produto (Xu (Rinka) e Pratt, 2018).
Alias, se o produto ou marca patrocinados ndo corresponderem ao estilo pessoal
do blogger (no contexto da moda, neste caso), o publico tende a responder

negativamente ao contetdo (Perry, 2013).

Ballantine e Yeung (2015) também demonstraram que a congruéncia entre o
patrocinador e o produto patrocinado é determinante na formacao de atitudes mais
positivas em relacdo a marca e a publicidade, mesmo em casos de celebridades
menos conhecidas. Quando os millennials consideram que ndo existe congruéncia
entre a marca e a celebridade menos conhecida, a sua intengdo de compra
diminui, independentemente das suas atitudes. Por outro lado, 0 mesmo estudo
conclui que usar uma celebridade conhecida melhora a intengdo de compra, mas
ndo leva a uma atitude mais positiva em relagdo a marca e ao patrocinio, o que
demonstra a importancia da familiaridade ndo s6é com o patrocinador como
também com a marca patrocinada (Mccormick, 2016), dado que o envolvimento
com a marca tem um impacto positivo na atitude em relacdo & marca e na intencao

de compra (Ballantine e Yeung, 2015).

A congruéncia entre marca e influenciador digital, ou va, a falta dela, pode ter
consequéncias negativas para a perce¢do do seguidor em relacdo & marca. No
caso estudado por Qian e Park (2021), os seguidores identificaram o fendmeno
como algo que leva a insatisfacdo em relagdo ao patrocinio e ao enfraquecimento

da atitude em relacéo a propria marca. Estas variaveis contribuem para a reducao
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de intencdo de compra e de passa-a-palavra em relacdo ao patrocinio. Por outro
lado, surgiu um dado curioso. A lucidez de autoconceito, que Qian e Park (2021)
definem como um traco individual que espelha a clareza no que toca as auto-
crencas, consegue ser moderadora quando o seguidor se sente insatisfeito e a sua

atitude em relacdo a marca esmorece.

A notoriedade da marca tem também um papel influente na atitude do consumidor
em relacdo a uma publicacdo patrocinada. Se os bens recomendados pelo blogger
estiverem associados a uma marca com notoriedade no mercado, o0s
consumidores tendem a confiar na recomendacéo. Se, pelo contrario, esta for mais
baixa, a atitude em relagdo a recomendagdo patrocinada é, também ela, mais
baixa. Por consequéncia, a atitude em relagdo ao conteddo patrocinado e a
intencdo de compra tém uma relacdo positiva e significativa (Lu et al., 2014). A
consciéncia de marca por parte do seguidor revelou-se também mediadora na
ligagdo entre influenciadores de redes sociais e o comportamento de compra

online (Lal e Sharma, 2021).

Quando indiscretos em relacdo a sua vida pessoal, os influenciadores associados
a marcas podem desencadear crises nestas (Sng, Au e Pang, 2019). Dito isto, a
relacdo entre a marca e o influenciador digital deve ser colaborativa, como reforca
0 artigo de Reinikainen e coautores (2020). Segundo os autores, as traicdes
mutuas podem causar impactos negativos a outra parte, nomeadamente a relagao
parassocial entre o influenciador e os seus seguidores, assim como a percecao de
coolness do mesmo (tida pelos autores como um fator de sucesso apreciado e
desejavel), quando a marca age de forma incorreta, ou efeitos negativos nas
atitudes, confianca e intencdo de compra em relagdo a marca, quando o

influenciador patrocinado “trai” a mesma.

Com base nestes contributos, definiu-se a sexta questao de pesquisa do presente

estudo:

Q6: Como percecionam 0s consumidores o patrocinio de um produto alimenticio

saudavel, de acordo com a marca?
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2.2.7. Produto

Da mesma forma que a marca, o produto também pode desempenhar um papel na
forma como o patrocinio é percebido. A intencdo de compra, para além de
diretamente influenciada pelo eWOM, também o é de forma indireta, j& que esta
relacdo pode ser influenciada pela confianca do consumidor no produto (See-To e
Ho, 2014). Por outro lado, o tipo de produto (em termos de envolvimento) também
pode influenciar a forma como o seguidor reage ao persuasion knowledge. Para
produtos com 0s quais existe um nivel de envolvimento baixo, a contra-
-argumentagdo poderd ndo ser vista como algo necessario (Reijmersdal et al.,
2016).

O facto de o tipo de review (positiva ou negativa) corresponder ao que é esperado
ou preferido pelo consumidor (regulatory fit), apesar de ter impacto na intencéo de
compra, € influenciado pelo tipo de produto. A intengdo de compra para servigos
(experience good) é maior (em comparagdo com os produtos — search good)
guando o leitor & exposto a avaliagbes negativas acerca dos mesmos (Hsu, Yu e
Chang, 2017). O tipo de produto tem também um impacto relevante na atitude em
relacdo a publicacdo patrocinada, que, no caso, € mais positiva se este for um
search good (Lu et al., 2014).

2.2.8. Mensagem

Por fim, é exposta a forma como a mensagem do influenciador digital pode ter
impacto na forma como o seguidor reage. A atratividade da mensagem (message
appeal) influencia a atitude do consumidor em relagcdo a marca (Esmaeilpour e
Aram, 2016). A influéncia do eWOM na intencdo de compra implica que a
informag&o patente no mesmo seja bem recebida e adotada pelo recetor da
mensagem. Este processo € influenciado pela utilidade da informacdo — que é
percebida com base na sua qualidade e credibilidade e na necessidade da
informacé&o por parte dos recetores (Erkan e Evans, 2016). Cheng e Fang (2015),
por sua vez, identificaram que a facilidade de uso percebida (PE) de um blogue de
moda aumenta a sua utilidade percebida (PU). Apesar de a PE ndo afetar
diretamente a revisita ou a adocdo das ideias do blogger, a PU afeta tanto a
revisita como a adogédo. Por seu lado, no Youtube, a atitude em relagdo ao video e
a marca ou produto mencionados é fortemente influenciada pela credibilidade
percebida da informacdo que o influenciador digital passa no mesmo. Esta

percecdo de credibilidade, por seu lado, depende da confiang¢a, da influéncia
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social, da qualidade argumentativa percebida e do envolvimento que o recetor tem
com a informacéo (Xiao, Wang e Chan-Olmsted, 2018).

Hussain e o0s seus coautores (2018) concluiram que se o0s seguidores
considerarem a informag&o util havera maior probabilidade de a aceitarem e de a
terem em conta no processo de compra online, neste caso de comida. Por outro
lado, Tien, Rivas e Liao (2018) referem que a adocdo do eWOM influencia a
intencdo de compra dos produtos recomendados por exercer um elevado efeito
mediador na relacdo entre a credibilidade e utilidade do eWOM e a intencédo de
compra. Adicionalmente, a atitude em relagéo a informagéo também tem um efeito
positivo na intencdo de compra (Erkan e Evans, 2016) e a qualidade percebida da
mensagem aumenta a influéncia do eWOM sendo acentuada pelo envolvimento do
recetor no contexto de compra (Le, Dobele e Robinson, 2018). Um outro estudo
corroborou estes resultados. Esmaeilpour e Aram (2016) concluiram que o
envolvimento intelectual dos consumidores tem um papel mediador na relacéo

entre o message appeal e as atitudes do consumidor em relagdo a marca.

A componente informativa do conteddo do influenciador digital leva a que os
seguidores confiem mais nas publicagbes patrocinadas feitas pelos mesmos (Lou
e Yuan, 2019). Ki e Kim (2019) concluiram que o facto de os conteudos dos
influenciadores serem atrativos e interativos, denotarem prestigio e serem
percecionados como algo informativo e especializado influencia a atitude do
seguidor em relagdo a presenca ou auséncia do papel de lider de opiniao e de
gosto no influenciador visado. Por outro lado, um conteddo patrocinado
considerado hedénico, quando publicado no Facebook, produz melhores
resultados quando o intuito é levar a experimentacdo do produto/servico
mencionado do que quando o propdsito é criar notoriedade (Hughes et al., 2019).
Stubb e Colliander (2019), conforme referido na secc¢do 2.2.4., chegaram a
conclusédo de que uma declaracdo de imparcialidade, isto é, uma exposicao direta
e clara de que o conteudo em questdo ndo é patrocinado, aumenta a credibilidade
da mensagem (e da fonte da mesma). Por sua vez, esta mensagem clara, quando
simultaneamente direcionada para uma pagina de produto (e ndo para uma pagina
inicial de um website), leva a que a intencdo de compra e a atitude em relagéo a

marca nao sejam as esperadas.

A avaliacdo (review) pode ser percebida como positiva, negativa ou relativamente
equilibrada e estes tipos também podem influenciar a reacdo do consumidor. As
avaliagcdes neutras tém um impacto positivo nos niveis de interacdo parassocial,

s

confiabilidade e expertise percebidos do blogger. Quando a review € neutra, 0
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maior nivel de credibilidade percebido deve-se a um nivel mais elevado de
interacdo parassocial, isto é, num contexto de avaliacdo neutra ha uma maior
probabilidade de os consumidores criarem a ilusdo de uma relacdo social com o
blogger, tratando-o como um amigo (e ndo como um patrocinador de uma marca),
e desenvolvem a percecdo de que ele lhes é similar. Ndo obstante, as reviews
negativas tém um impacto desproporcionalmente maior do que as avaliacbes
positivas ou neutras. A atitude em relacdo a marca e a intencdo de compra sdo
adversamente afetadas pelas reviews negativas, enquanto as avalia¢cdes neutras,
por seu lado, tém pouco efeito nos comportamentos do consumidor. Estes efeitos
séo realcados quando o consumidor estd mais envolvido com a marca (Ballantine
e Yeung, 2015). Por fim, a inclusdo de argumentos explicitos a favor do produto
patrocinado leva a uma reagdo mais contra-argumentativa por parte dos leitores, o
gue, por consequéncia, desencadeia uma atitude mais negativa relativamente a

marca (Reijmersdal et al., 2016).
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3. Metodologia

A investigacdo realizada até entdo subordinada ao tema dos influenciadores digitais
oferece contributos interessantes no que respeita aos tipos de influenciadores digitais
identificados, a importancia da credibilidade do influenciador digital, a relacdo
parassocial criada entre este e o0s seguidores, assim como, aos dois tipos de
publicagcbes patrocinadas e o seu diferente impacto na perce¢do dos seguidores. No
entanto, estes estudos focaram-se, na sua maioria, nos contextos da moda e do
turismo, sendo as publicacdes relativas a alimentagcéo, especialmente a alimentacao
saudavel, muito escassas. Tendo em conta a especificidade do tema e com o intuito
de responder as questdes de pesquisa propostas, adotou-se uma metodologia de
natureza qualitativa, que € apresentada na sec¢do seguinte 3.1. Considerou-se
pertinente a adocdo de uma metodologia qualitativa de caracter mais exploratorio. O

objetivo era recolher dados relativos a experiéncia dos consumidores com 0s

influenciadores digitais no que toca a alimentacdo saudavel.

3.1. Abordagem Metodolégica

Nesta dissertacdo procurou-se a inteiragcdo sobre o impacto dos influenciadores
digitais no contexto especifico da alimentagdo saudavel. A metodologia qualitativa
através de entrevistas fenomenoldgicas foi a escolha que permitiu a contextualizagdo
do tema a uma area de negécio ainda pouco estudada. Nas proximas seccdes €
descrita a forma como foi pautada esta investigagdo. De seguida, serdo apresentados

e discutidos os resultados.

Uma investigagcdo qualitativa pode relevar-se igualmente rica em conteddo quando é
feita através de uma videochamada. Ao mesmo tempo que se torna mais conveniente
para encaixe na vida dos inquiridos, € também mais acessivel, reduzindo limitagbes
geograficas. Tudo isto, enquanto se estabelece o contacto visual e o inquirido pode
escolher um local que o deixe mais confortavel. Apesar dos possiveis
constrangimentos que este meio levanta, como a dificuldade de acesso a pessoas que
ndo tém literacia informatica suficiente ou a falta de contacto pessoal que um tema
hipersensivel exige (Irani, 2019; Nehls, Smith, e Schneider, 2015), estes ndo foram um
problema para a corrente investigacdo e 30% das entrevistas foram realizadas através

de videochamada.
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3.2. Analise Qualitativa
3.2.1. Entrevistas Fenomenoldgicas

A entrevista fenomenoldgica visa obter a descricdo de experiéncias, considerando o
seu contexto e a partir da primeira pessoa, percebendo realmente como estas foram
vividas (Pollio, Henley e Thompson, 1997; Smith e Osborn, 2007, Thompson,
Locander e Pollio, 1989), explorando o significado das mesmas para o individuo e as
explicacbes que este |he atribui (Cope, 2003). O foco é identificar padrbes
experienciais recorrentes (Thompson et al., 1989) e explorar de forma flexivel e
detalhada a area em estudo (Smith e Osborn, 2007). Este método de recolha de dados
tem como base trés metaforas: o padrdo, a silhueta/fundo e a visdo. Estas explicam
gue a experiéncia humana deve ser explicada como foi ou é vivida, sem ignorar que
esta é dinAmica e que, apesar de alguns episodios poderem ser realcados pelos
entrevistados em detrimento de outros, todos séo importantes e complementares
(nenhum deles causa o demais). Pensar, sentir e saber, por exemplo, sdo vistos como
fendmenos intencionais, dado que o sujeito tem um foco que direciona a experiéncia.
Por fim, tendo em conta que o individuo vive de uma maneira tanto ou quanto
repressiva, que € revelada através da autorreflexdo relativa as experiéncias vividas.
Ha experiéncias refletidas e irrefletidas: os significados e simbolos refletidos emergem

a partir da base (fundo) das experiéncias irrefletidas (Thompson et al., 1989).

De acordo com Thompson e os seus coautores (1989), a entrevista ideal parte de
guestbes curtas focadas na descricdo e/ou afirmacdes esclarecedoras por parte do
entrevistador, dando ao inquirido a base para as suas descrigdes longas e detalhadas.
O comportamento do entrevistador deve ser pautado pelas seguintes orientacfes: ndo
deve colocar questdes prévias (relativas ao topico em estudo) a questdo inicial
desbloqueadora da entrevista, deve ter uma postura humilde (sem assumir que sabe o
que ir4 ouvir, o entrevistado é o maior conhecedor da sua prépria experiéncia), deve
evitar perguntar “porqué?” (dado que o dialogo passa a ser menos relativo a
experiéncia, mas sim a algo abstrato e distante), dar ao inquirido a oportunidade de se
expressar livremente, apenas intervindo a fim de pedir descricbes mais elaboradas e
especificas de um determinado episédio (ndo colocando questbes a fim de testar
quaisquer hipoteses pré-elaboradas). Quando, na transcricdo, € identificado um
comportamento dominante por parte do entrevistador, a entrevista ndo deve ser

considerada (Thompson et al., 1989).
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3.2.2. Preparagao da entrevista

A entrevista foi preparada previamente, criando um guido que se apresenta abaixo.
Guiéo
A entrevista fenomenoldgica comega com uma explicacdo do que trata o estudo.

“Esta investigacdo visa estudar o impacto dos influenciadores digitais (bloggers,
youtubers e/ou instagrammers) que falam acerca da alimentacdo saudavel no

comportamento dos seguidores.”
Questéao orientadora

Pode falarrme da sua experiéncia e do seu interesse  pelos

bloggers/youtubers/instagrammers que tratam o tema da alimentagéo saudavel?

Esta questdo serve como desbloqueadora e linha de orientacdo para dar inicio a
entrevista fenomenoldgica ndo estruturada, que pretende que o entrevistado seja o
principal interveniente. No entanto, no decorrer da mesma, o0 entrevistador pode

intervir solicitando a descricdo detalhada sobre um determinado aspeto.

Pode descrever melhor esse episodio?

A compra desse tipo de alimentos ja era usual na sua vida?

Pode descrever melhor a interac@o que estabelece com esse(s) influenciador(es)?

Falou na/no (nome do influenciador digital) ...os influenciadores digitais que falam de

alimentacdo saudavel que segue sao todos dentro do mesmo tipo?

Da sua experiéncia, destaca alguma caracteristica ou caracteristicas desse(s)

influenciador(es)?

Falou que passou a... (ex: a praticar desporto ha pouco tempo, a cozinhar refeicbes
mais saudaveis, ...). De que forma é que isso esta relacionado com 0 seu interesse

pelos influenciadores que falam sobre alimentacdo saudavel?
Como tomou conhecimento desta(s) pessoa(s)?

Recorrer a este tipo de pessoa para (ex: perceber mais sobre o0 que deve comer,

encontrar receitas saudaveis, se inspirar ou motivar, ...) € usual no seu quotidiano?

Ha pouco falou em publicidade... Os influenciadores que seguem fazem publicacdes

patrocinadas? O que pensa sobre isso?
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Um tema que ainda ndo faldmos e sobre o qual gostava da sua opinido era a
publicidade (as publicacdes patrocinadas).

Para além da preparacao do guido de entrevista, foram também tidos em conta alguns
conselhos de Bryman (2012): a escolha de um local sossegado (para néo
comprometer a qualidade da gravacdo audio e para que o entrevistado ndo se
sentisse constrangido por poder estar a ser ouvido) e a escolha de um equipamento
técnico de gravacdo que permitisse a posterior transcricdo do exposto na entrevista.
Apbs a entrevista, foi registado ndo sé como correu a entrevista (incluindo a postura e
estado de espirito aparente do entrevistado), como também onde ocorreu (num local
mais calmo ou com mais ruido e distracdes, presencial ou virtual...) e aquilo que
surgiu de interessante de cada entrevista em particular (possibilidade de abordar uma
area em que nao se tinha pensado, por exemplo), para ter em mente aguando da

analise das transcricoes.

3.2.3. Principios éticos adotados

Os principios éticos foram tidos em conta de modo que a integridade do entrevistador
e, principalmente, dos inquiridos, fosse preservada. Seguindo as diretrizes da
investigacao cientifica em ciéncias sociais, adotaram-se 0s seguintes principios éticos,

expostos em Bryman (2012):

¢ NA&o causar qualquer tipo de dano aos participantes, nomeadamente ao fazer
todos o0s possiveis para manter o anonimato e a confidencialidade dos
entrevistados usando pseudénimos, por exemplo, e n&o publicando

informagdes que os possam identificar de alguma maneira.

e Esclarecer, num consentimento informado, quais os objetivos do estudo, a
possibilidade de publicacdo do mesmo e os direitos do entrevistado e pedir que

estes o leiam e assinem.
e Nao invadir a privacidade dos entrevistados.

Seguindo as diretrizes da investigacao cientifica em ciéncias sociais, antes da mesma
comecar foi entregue um consentimento informado aos entrevistados em que estes
tomaram conhecimento dos objetivos do estudo, o som seria gravado e o anonimato
dos sujeitos foi assegurado. O didlogo é maioritariamente tracado pelo inquirido,
tendendo a ser circular (ndo linear) pela natureza imprevisivel do ato de conversacgéo

(Thompson et al., 1989).
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3.2.4. Definicdo da amostra e método de amostragem

Smith e Osborn (2007) afirmam que os estudos fenomenol6gicos devem ser
realizados com amostras pequenas. Para além do elevado tempo despendido com a
analise de cada transcricdo, o objetivo € concluir algo relativamente as percecoes de
um grupo especifico, sem partir para generalizacdes. Procedeu-se, portanto, a
definicdo da amostra. As amostras propositadas sdo as mais comuns quando se fala
de investigacdo qualitativa. Este € um método de amostragem nao-probabilistico.
Através das questbes de pesquisa, 0s investigadores percebem que categorias de
pessoas que poderdo ser Uteis para o tema em estudo e que serdo diferentes entre si,
para um maior contributo para a investigagdo (Bryman, 2012). Por outro lado, a
amostra por conveniéncia € aquela que € composta por elementos acessiveis ao
investigador. Apesar de ndo permitir generalizacdes, € um tipo de amostra que pode
revelar-se Util ao estabelecer conexdes com a literatura existente, assim como
estabelecer um ponto de partida para investigacfes futuras (Bryman, 2012). O método
de amostragem foi constituido por um hibrido entre amostra propositada e amostra por
conveniéncia. Tendo isto em conta, a partir das redes profissionais e pessoais das

investigadoras foram encontrados potenciais inquiridos.

Os participantes deste estudo foram selecionados de acordo com o enquadramento

que o tema requer. A aposta passou por quatro critérios:
1) Os entrevistados deveriam ser portugueses.

2) Os entrevistados deveriam interessar-se por um estilo de alimentacéo

saudavel.

3) Os entrevistados deviam seguir e/ou acompanhar o conteudo publicado pelos

influenciadores digitais que tratam o assunto da alimentacdo saudavel.

4) A amostra devia ser diversificada (dentro do possivel), em termos de género e
idade.

3.2.5. Técnicas de analise dos dados

Os frutos da investigacdo sdo encontrados e o0 seu significado é avaliado durante a
andlise dos dados recolhidos. Para a atual dissertacdo, a analise tematica de conteudo

foi a técnica utilizada.

Bardin (2016) define a analise de conteudo como “um conjunto de técnicas de analise

das comunicagbes visando obter por procedimentos sisteméticos e objetivos de
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descricdo do conteudo das mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que
permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de producao/recepcao
(variaveis inferidas) dessas mensagens” (p.48). A autora reconhece que, apesar de a
analise de contetdo nado ser suficiente para testar hipéteses por si s6 de uma forma

irrefutdvel, € Gtil porque consegue comprové-las de forma parcial.

A andlise temética, por seu lado, é uma forma de “corta e cola” do texto que permite
ao analista perceber os temas que se repetem (ou ndo) ao longo das entrevistas e a
maneira como sdo abordados (Bardin, 2016), levando-o a comparar 0s varios pontos
de vista sobre 0 mesmo assunto. Esta forma de analise transversal assenta sob a
definicdo (neste caso, prévia) de categorias e subcategorias, “gavetas” em que o
analista p6e cada fragmento sobre algo que foi falado durante a recolha de dados. De
acordo com Bardin (2016), esta categorizacdo leva a uma “representagéo simplificada
dos dados brutos” (p.149). Sdo apresentadas na tabela 3 abaixo as categorias e
subcategorias definidas com base na teoria apresentada na revisdo de literatura

anterior.

Para além da categorizacdo, esta investigagcdo seguiu as trés etapas para a analise de
contetdo que Bardin (2016) delineia como:

1) Primeiramente, a organizacdo pré-andlise toma lugar. Esta primeira fase é
constituida por uma leitura “flutuante”, uma primeira leitura que deixa o investigador
comecgar a deslindar o texto. Adicionalmente, a escolha dos documentos segue as
regras da exaustividade (analisar todos os materiais que cumprem 0s requisitos para
andlise), representatividade (correspondente a amostra da investigacdo),
homogeneidade (ndo deve existir uma grande quantidade de disparidades entre os
materiais), pertinéncia (adequados para a andlise e para 0 seu propdsito). Nesta
primeira etapa, as hipéteses e objetivos sdo também delineados, mas nao se fica por
ai. Sdo também evidenciados indices e elaborados indicadores para 0S processos
seguintes serem mais facilmente agilizados. Por fim, figura a preparagdo do material
para andlise.

2) A segunda etapa € a de exploracdo do material recolhido, que deve ser resultado do

que ficou definido durante a pré-analise e é um processo demorado.

3) Para concluir, sdo tratados e interpretados os resultados.
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Tabela 3. Codificacdo de Categorias e Subcategorias.

1. Influenciadores Digitais

1.1. Caracteristicas dos influenciadores
1.1.1. Conhecimento
1.1.2. Proatividade
1.1.3. Socializacao
1.1.4. Tragos fisicos
1.1.5. Outros tracos de personalidade

1.2. Tipos de influenciadores
1.2.1. Especificidade do tema tratado
1.2.1.1. Tema tratado
1.2.2. Propésito de influéncia
1.2.3. Natureza da experiéncia retratada
1.2.3. Nivel de expertise
1.2.4. Orientacdo comercial

2. Fatores explicativos para o impacto

2.1. Popularidade
2.1.1. Percecao de popularidade

2.2. Credibilidade
2.2.1. Linguagem
2.2.2. Experiéncia acumulada
2.2.3. Percecéo de credibilidade

2.3. Confiabilidade
2.3.1. Confianga cognitiva
2.3.2. Confianca afetiva

2.4. Monetizacéo

2.4.1. Overt marketing
2.4.1.1. Percecéo positiva
2.4.1.2. Percecao negativa

2.4.1.2.1. Persuasion knowledge

2.5. Relacao entre o influenciador e o seguidor
2.5.1. Interacéo parassocial
2.5.1.1. Unilateral
2.5.1.2. Bilateral
2.5.2. Homofilia
2.5.3. Atratividade fisica

2.6. Marca

2.6.1. Congruéncia entre marca e influenciador
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2.6.2. Notoriedade da marca

2.6.3. Atitude em relagao a marca

2.7. Produto

2.7.1. Tipo de produto

2.8. Mensagem

2.8.1. Utilidade da informacéo

2.8.2. Credibilidade da mensagem

2.8.3. Tipo de review
Fonte: Elaboracao propria

3.2.6. Caracteristicas da amostra

Foram realizadas 10 (dez) entrevistas fenomenoldgicas ndo estruturadas entre margo

e abril de 2019, com individuos portugueses dos géneros feminino (60% dos

inquiridos) e masculino (40% dos inquiridos) e com idades compreendidas entre os 20

e 0s 47 anos. Relativamente a habilitagdes, metade dos inquiridos completou o ensino

secundario. A data deste estudo, 30% dos participantes tinha ingressado o ensino

superior (mestrado, poés-graduagdo ou doutoramento), e um entrevistado havia

frequentado o 3° ciclo do ensino basico.

Tabela 4. Caracteristicas da amostra.

Perfil Demogréafico dos Entrevistados

Entrevistas

Entrevistado Género Idade HabilitagBes Profissao Duracdo Numero de
Literarias (h:m:s) palavras da
transcricdo
1 M 20 Ensino Operério 01:04:12 6069
Secundario Fabril
2 M 45 3° Ciclo Técnico de 00:44:38 5913
maguinas
3 F 44 Ensino Administrativa 00:45:15 5782
Secundario
4 M 33 Ensino Personal 00:32:07 4326
Secundario/Curso  Trainer
Técnico
5 F 20 Ensino Estudante 00:37:53 5438
Secundario
6 F 35 Mestrado Educadorade 00:25:38 3632
Infancia
7 M 25 Mestrado Professor de 00:25:17 3133
Ensino
Secundario
8 F 28 Ensino Trabalhadora- 00:50:08 7520
Secundario estudante
9 F 47 Doutoramento Professorade 00:58:48 9280
Ensino
Superior
10 F 25 Pés-Graduacao Marketeer 01:22:21 12310
Digital

Fonte: Elaboracéo propria
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4. Analise e Discussao dos Resultados

4.1. Caracteristicas dos influenciadores digitais

Muitos sdo os adjetivos que podem descrever um influenciador digital, mas esta
analise comeca pelas suas caracteristicas demograficas. Apesar de denotarem que
‘“podem ser homens ou mulheres” (entrevistada 10), hd quem saliente que “é¢ mais
dificil dizer homens do que mulheres” (entrevistado 7). Vanessa Alfaro, Catarina
Gouveia, Tatiana Costa e Agata Roquette sdo algumas das mencionadas do sexo
feminino. Os homens séo representados por Bruno Salgueiro, Sérgio Veloso e Paulo

Fernandes, entre outros.

Citando a entrevistada 3, o que distingue os influenciadores digitais dos restantes €,
“acima de tudo, (...) mostrarem conhecimento”, corroborando a literatura que destaca
o nivel de expertise e conhecimento (Freberg et al., 2011; Gnambs e Batinic, 2012; Lin
et al., 2018; Uzunoglu e Kip, 2014; Vollenbroek et al., 2014; Wiedmann et al., 2010)

como uma das principais caracteristicas dos mesmos.

S8o pessoas ambiciosas e produtivas (Freberg et al., 2011), como confirma a
entrevistada 6: “eles sdo muito (...) objetivos e focados naquilo que fazem”. “Eles
tentam passar-nos que nem todos os dias vais ter motivacao, € preciso ser rigoroso
contigo proprio... como em tudo na vida”, afirma o entrevistado 1. No entanto, a
disciplina que um estilo de vida saudavel requer ndo impede que sejam também
pessoas equilibradas (Freberg et al., 2011), sendo isto valorizado por quem 0s segue.
Por exemplo, a entrevistada 10 afirma que aprecia “especialmente esses que nao
mostram sé... a perfeicdo e que devemos tentar seguir sempre a risca (...) esses que
nos mostram aquilo que é um equilibrio entre aquilo que € o mais aconselhavel e as
vezes fugir também um bocadinho & rotina e comer um doce aqui ou ali, ir comer uma
pizza, ou um hamburguer, aqui ou noutra circunstancia”. Este equilibrio é reflexo da
postura de “pessoas sinceras naquilo que dizem e que fazem”, utilizando um excerto

da entrevista 1, e “pessoas puras”, citando a entrevistada 5.

As receitas é um dos conteudos mais procurado pelos seguidores. Por exemplo, a
entrevistada 3 declara que segue “aquelas que cozinham muito bem e que fazem
videos com as receitas que fazem e com ideias de receitas novas”. A entrevistada 6
refor¢a afirmando que encontra quem faca “a mesma receita de maneira totalmente
diferente e que até acaba por utilizar os mesmos ingredientes...”. Um dos objetivos

para seguir este tipo de influenciadores digitais €, como afirma a entrevistada 8, “para
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variar receitas e para ndo ‘far sempre a comer bifes de frango”, quebrando a
monotonia da sua alimentacdo. O entrevistado 2, por seu lado, afirma que gosta “de ir
a um sitio que [Ihe] dé ideias em concreto”. Estes resultados reforcam a literatura que
nos diz que os influenciadores sao inovadores (Lyons e Henderson, 2005; Wiedmann
et al., 2010), adotam comportamentos exploratérios (Lyons e Henderson, 2005) e
estdo abertos a novas experiéncias (Gnambs e Batinic, 2012; Guadagno et al., 2008),

gue os seus seguidores acabam por replicar no dia-a-dia.

Porém, é de salientar que a alimentacao saudavel esta de braco dado com o exercicio
fisico, apesar de este ndo ser o foco do presente estudo. Para os participantes deste
estudo, estes sao indissociaveis e é essa a imagem que os influenciadores passam.
“As que acompanho mais acredito que tém a mesma visdo que eu face as vantagens
que o desporto e a alimentacdo saudavel nos conseguem trazer”, afirma a
entrevistada 10. A entrevistada 5 reforca esta ideia a0 mesmo tempo que rejeita o
elevado neuroticismo (Guadagno et al.,, 2008) e confirma o baixo neuroticismo
(Gnambs e Batinic, 2012) dos influenciadores digitais, como advogado na revisdo da
literatura, declarando que “vé-se que tdo bem de saude ndo so fisica porque isso é
uma consequéncia, mas acima de tudo o mais importante é psicolégica, porque para

além do desporto a alimenta¢do é muito importante”.

Para além disso, sdo ainda definidos como pessoas ‘muito predispostas a tirar
davidas, a falar mesmo”, segundo a entrevistada 5, corroborando de uma certa
maneira a teoria de Freberg et al. (2011) de que as pessoas acreditam que € mais

provavel que deem conselhos, quando comparados com os CEOs das empresas.

Segundo a literatura, sdo auto-eficazes (Gnambs e Batinic, 2012) e isso, nas areas da
alimentacdo saudavel e exercicio fisico, transparece por conseguirem atingir
resultados visiveis para os seus seguidores. O entrevistado 4 destaca: “sigo os mais
fortes”. Acrescenta ainda: “normalmente (...) os atletas que eu sigo, maior parte deles
sdo o top a nivel mundial”. Contudo, ndo é s6 no desporto a nivel profissional que a
forma como as suas metas sdo atingidas e, consequentemente, consideradas como

atingiveis por outras pessoas, se revela importante. A entrevistada 9 realca:

z

“O facto de elas transmitirem... a imagem delas é aquilo que elas também
postulam em termos das suas estratégias, ou seja, se a pessoa estiver... a
seguir uma pessoa e verificar que realmente aquilo que ela sugere resulta
também com ela, claro que a pessoa se vai sentir mais... mais motivada para,

para tentar aquela abordagem.”
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Desta feita, € de depreender que a forma fisica € um dos pontos que acaba por os
caracterizar: “uma imagem (...) que é... bonita em termos de marketing”, como afirma
a entrevistada 9. O entrevistado 1 € da mesma opinido, respondendo: “Sim, sim, sim,

sim, sim. Acho que nestes casos a forma fisica é o mais importante, digamos assim.”

Por fim, os entrevistados enfatizam algo natural das redes sociais: “acho que a
caracteristica principal deles € querer mostrar o quotidiano”, afirma o entrevistado 7. A
entrevistada 3 confirma, realcando “alguma partilha tanto de, das experiéncias deles”.
Esta partilha torna-se essencial para que consigam ‘“incentivar os seguidores a serem
mais saudaveis” (entrevistado 7), ou, por outras palavras, consigam influenciar os

outros (Uzunoglu e Kip, 2014).

4.2. Fatores explicativos para o impacto dos influenciadores digitais

4.2.1. Popularidade

O estado da arte mostra-nos que a popularidade dos influenciadores digitais pode ter
um efeito positivo na atitude em relacdo aos proprios (Veirman et al., 2017) e até na
intencdo de compra perante um conteudo patrocinado por uma marca (Weismueller et
al.,, 2020) ou simplesmente um produto recomendado pelo influenciador digital
(Ladhari et al., 2020). Os inquiridos ndo mencionaram o efeito direto da popularidade
no seu comportamento de compra, mas os influenciadores digitais mais referidos
foram, de facto, pessoas com um elevado nimero de seguidores nas plataformas em
gue atuam. Sao disso exemplo, como exposto acima, Bruno Salgueiro e Vanessa

Alfaro, para enumerar alguns.

Contudo, a popularidade foi um tema discutido pelos participantes deste estudo. Por

exemplo, para a entrevistada 3, é-lhe algo indiferente:

“Néo fago a minima ideia quem é que tem. Se o outro tem mais seguidores ou
tem menos. Isso €, € uma coisa que eu nao vou ver, ndo sei. Ndo sei quem,
ndo sei se ttm mais se tém menos seguidores, ndo fago a minima ideia. (...)
nunca olho, nunca é importante para mim se essa pessoa tem muitos
seguidores ou nao, isso para mim é indiferente. Nem, nem faco ideia se tém

muitos seguidores, se tém poucos, ndo sei mesmo.”

Contrastando, a entrevistada 8 enfatiza a importancia do nimero de seguidores:
“‘Reparo, reparo. Reparo se tem muitos seguidores ou ndo, sim. Reparo”. Acrescenta
“Para qué ‘tar a aumentar mais seguidores? Ja tém tantos”. “Se o perfil for aberto, nédo

sigo”, diz a inquirida. No entanto, ao contrario do possivel fenomeno apresentado por
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Veirman et al. (2017), esta observac¢do ndo pareceu ter nada a ver com o numero de
contas seguidas pelo influenciador digital.

Alguns autores concluem que através da percecao de popularidade, os seguidores
deduzem a sua fiabilidade (Veirman et al., 2017), enquanto outros constataram que a
homofilia e a ligagdo emocional sdo determinantes para a popularidade existir (Ladhari
et al., 2020). O entrevistado 1 refere que “uma das caracteristicas que mais me os faz
seguir é a forma fisica”. Ladhari e coautores (2020) também tinham identificado que a
aparéncia, enquanto componente da homofilia, podia influenciar a popularidade dos
vloggers. Esse aspeto é provavelmente desencadeador de um efeito dominé que leva
as pessoas a seguir determinado influenciador digital, a partilhar o seu contetdo e

consequentemente ao ganho de novos seguidores, como descreve o entrevistado 1.

“‘como tém mais seguidores provavelmente as suas publicacdes sdo mais
partilhadas, recebem mais gostos, conseguem-se destacar, principalmente os
de fora, conseguem-se destacar mais do que os de ca de dentro de Portugal,
sendo um pais mais pequeno, ja é mais dificil. E entdo, acho que basicamente
€ a Unica razdo, eles destacam-se mais, aparecem-me na pagina e vou ver,

gosto do trabalho deles, sigo.”

Weismueller e coautores (2020) declararam a influéncia favoravel da popularidade na
confiabilidade em relagdo a publicagbes patrocinadas. Alguns entrevistados
demonstraram exatamente o oposto. Por exemplo, a entrevistada 10 afirma que ao ver
um influenciador com muitos seguidores nas redes sociais a partilhar uma refeicéo

sua:

“Isso a mim ndo me choca. Pode até ser ela por iniciativa propria a tentar, a
falar de um produto que comprou. Mas, como ela ja tem muita relevancia, eu

acho que quem segue pode achar sempre um bocado suspeito.”

Adiciona ainda: “Acredito que haja um certo... ja pode haver ali um acordo prévio. Nao
acho que seja uma coisa natural.” Este fendmeno ndo acontece (pelo menos, ndo na
mesma medida) quando o nimero de seguidores é inferior (“pode haver sempre uma
ligeira desconfianca, mas nado € tdo grande como uma [influenciadora digital]... ja de

maior relevancia”, diz a entrevistada 10).

Porém, esta inquirida ndo é a Unica a relacionar a monetizacdo e a popularidade.
“Acho que as marcas s6 os usam para chegar a um publico maior”, afirma o
entrevistado 1, “patrocina s6 porque tem seguidores. (...) E uma jogada de marketing

(...) Elas [influenciadoras digitais] t4o a aproveitar”, complementa a entrevistada 8.
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Esta questdo levanta um dos possiveis problemas associados ao marketing de
influéncia como ele é feito aos dias de hoje. A entrevistada 5 declara: “Essas marcas
tém alguns critérios para patrocinarem as pessoas que eu na minha opinido néo
concordo”. Esteban-Santos e os seus coautores (2018) j4 haviam referido e alertado
as marcas para a importancia de a popularidade nao ser o fator de exclusdo na
curadoria de influenciadores digitais para campanhas patrocinadas. Dada a sua
relevancia, este tema sera explorado mais a fundo na seccdo 4.2.5., em que a

monetizacdo e a marca sao abordadas.

No que toca ao envolvimento do seguidor, o entrevistado 1 diz que a sua percecao

perante uma pagina com muitos seguidores é de:

“‘gue provavelmente teve de trabalhar para ter aguele nimero de seguidores,
gue teve de tar em constantes publicagbes a mostrar o seu dia-a-dia... para
conseguir ganhar a empatia dos segui-, das pessoas que a seguem ou que o
seguem... e pronto. Acho que a maior parte comega das bases sem quase

seguidores e depois consegue seguidores”

Denota-se a importancia associada a frequéncia de publicacdo, que ao contrario do
exposto por Tafesse e Wood (2021), pode estar positivamente relacionado com o
envolvimento com o seguidor, assim como a aproximagao/ligacdo com os seguidores
através da divulgacdo do seu quotidiano, que como havia sido constatado por Ladhari
e coautores (2020), pode ser determinante para a popularidade. No entanto, o
entrevistado 1 declara ainda: “mas acho que o nimero de seguidores nédo corresponde
ao numero de pessoas fiéis, assim digamos, que seguem diariamente o que eles
fazem, que procuram fazer como eles fazem”, estabelecendo uma clara distingédo entre
ser seguidor e ser fiel, que podera ser dependente da relacdo diferenciada que
conseguem criar com algumas pessoas, como sera discutido na sec¢ao 4.2.4. acerca

da relac&o entre influenciador digital e seguidor.

4.2.2. Credibilidade e confiabilidade

z

A relevancia da credibilidade é irrefutavel. A literatura comprova 0 seu impacto
positivo, por exemplo, na atitude em relagdo ao blogue, a marca, a publicidade, ao
produto e, até, na intencao de compra (Esteban-Santos et al., 2018; Mutum, Ghazali,
Mohd-Any e Nguyen, 2018; Esmaeilpour e Aram, 2016; Hayes e Carr, 2015; Wu e
Wang, 2011; Pick, 2020; Satria et al., 2019; Weismueller et al., 2020).

Todavia, esta variavel esta assente noutras e as perspetivas divergem entre 0s varios

autores. Enquanto alguns advogam a importancia da experiéncia acumulada
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percebida, outros defendem que a credibilidade é dependente da plataforma, da
confiabilidade, da interacdo parassocial, do expertise, da credibilidade da mensagem,
da aparéncia fisica, da identificacdo ou da paralinguagem (Esteban-Santos et al.,
2018; Hassan et al., 2021; Park e Lee, 2021; Satria et al.,, 2019; Volo, 2010;
Weismueller et al., 2020).

A maioria dos entrevistados deste estudo apontou o conhecimento como o principal
indicador de credibilidade ou falta dela, em conformidade com o que algumas
investigacdes haviam apontado (Esteban-Santos et al., 2018; Hassan et al., 2021,
Volo, 2010; Weismueller et al., 2020). A entrevistada 8 € incisiva e afirma: “Eu também
ja vou percebendo mais ou menos das coisas, nao é? (...) Pessoas que me dizem que
comer hidratos a noite engorda para mim corto logo. Nao tém credibilidade nenhuma®.
O entrevistado 4 adiciona: “Tenho algum conhecimento da parte de nutricdo também e
vejo muita coisa que também nao faz qualquer sentido e vejo muitas pessoas a serem
influenciadas em coisas que ndo fazem qualquer sentido”, reforcando a ideia de que
0s seguidores que tém algum conhecimento acumulado sobre o assunto sdo aqueles
que de forma mais critica julgam o conhecimento dos influenciadores e, por

consequéncia, a sua credibilidade.

Para além disso, este construto revelou-se o maior ponto de diferenciacdo entre dois
tipos distintos de influenciadores digitais nesta temética. Tal como Mohamad e
Damanhuri (2019) e Chan e coautores (2020) haviam constatado, o fosso entre os que
sdo profissionais e 0os que ndo o sdo é grande naquilo que passam para 0S Seus

seguidores, dai o valor da credibilidade para a area da saude.

A entrevistada 6 refere, sobre todos os influenciadores que segue: “Sim, sédo todos
ligados & &rea sim. (...) penso que devem ter muita formagao na area.”. A entrevistada
9, igualmente: “Sim. Nutricionistas, personal trainers... (...) € sempre (...) ha mesma
linha.”. “crediveis, la esta, no sentido de saberem o que estdo a falar... porque
estudaram para isso”, declara o entrevistado 1, estabelecendo uma clara associagéo
entre credibilidade e expertise nos influenciadores que trabalham offline na area da

saude. Contrariando as inquiridas supracitadas, acrescenta ainda:

“acho que séo todos do mesmo tipo, no entanto, acho que sdo poucos 0s que,
os influencers nessa area (...) que sao profissionais. Ou seja, (...) ndo é um
nutricionista que te esta a poér ali uma receita do dia, para o pequeno-almoco,
para o almogo. Vais ter uma pessoa que, que nao teve (...) as mesmas bases

que uma pessoa gque pagou para se profissionalizar”.

50



O entrevistado 4, relativamente a exposi¢ado e resposta a questdes como “o que é tu
comes aqui?” (entrevistado 4), constata que existem formas diferentes de apresentar

as recomendag0es nutricionais (Chan et al., 2020):

‘normalmente uma pessoa com mais conhecimento faz questéo de salientar
“Isto é assim, para mim. Tem que ser individualizado”. E ndo é o que eu vejo
muitas vezes com os influencers, querem é influenciar os outros a ser a fazer
as mesmas coisas e... maior parte das pessoas ndo devem fazer as mesmas

coisas sO porque as veem a fazer isto”.

Estabelecendo uma clara distingdo entre a credibilidade dos dois tipos de

influenciadores identificados, acrescenta:

“Na realidade, se tivesse, se fosse partilhavel e fosse conhecimento, as
pessoas iam saber que aquilo que esta ali ndo é o mais indicado para elas,
porque aguela pessoa tem determinado peso, tem determinada idade, entéo...
a menos que seja uma pessoa exatamente igual, com a mesma rotina diaria, é
que aquilo pode ser aplicavel a ela também. Entdo acho que ha pouca partilha
de conhecimento e h4 muita partilha de, de show off. Acaba por ser mais isso

do que mais nada.”

E, por isso, identificado em parte o fendbmeno “Fitspiration” em que os seguidores
tencionam replicar os habitos de alguém que seguem nas redes sociais (Ratwatte e
Mattacola, 2019), assim como o conceito de ‘blogspert”, em que a evidéncia para
partilha de conhecimento se baseia numa experiéncia pessoal de gestédo ou perda de

peso e, que por isso, foi considerada por Rodney (2021), como inverosimil.

No entanto, nem s6 o0 conhecimento interessa aos individuos para atestarem a
credibilidade de quem seguem. A entrevistada 9, a semelhancga do papel atribuido por
Park e Lee (2021) ao aspeto fisico dos influenciadores digitais, destaca a imagem,
como exposto na seccdo 4.1., revelando também o peso que isso pode ter na sua
vontade de adocao do método apresentado por uma influenciadora digital que cumpra
esse critério e, simultaneamente, que traga credibilidade a mensagem que almeja

transmitir:

z

“a imagem delas é aquilo que elas também postulam em termos das suas
estratégias, ou seja, se a pessoa estiver... a seguir uma pessoa e verificar que
realmente aquilo que ela sugere resulta também com ela, claro que a pessoa

se vai sentir mais... mais motivada para, para tentar aquela abordagem”

Adicionalmente, a identificacdo (Hassan et al., 2021) também se revelou importante

para alguns dos inquiridos. O entrevistado 1 refere: “eu sigo porque me identifico com
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as pessoas, gosto da maneira como elas encaram a vida”, falando acerca daqueles
gue ndo sao profissionais da area, denotando que este talvez seja 0 maior bonus
deste tipo de influenciadores. A entrevistada 10 reforca o valor da semelhanca que

encontra com um influenciador:

‘Também tem aquele lado (...) que é partilhar os fracassos. Que podem ser
considerados fracassos. Ela (...) ela também come bolos, come doces e
partilha esse lado. Nao tenta ser a nutricionista perfeita porque eu acho que

agueles que tentam vender a perfeigdo... para mim nao séo reais.”

Neste contexto, é de inferir que a transparéncia é valorizada pelos seguidores, porque
existe uma social self-disclosure, que, de acordo com Huang (2015), desperta a
confianca afetiva, o que leva a depreender que, como mencionado na revisdo de
literatura, a confiabilidade e a credibilidade estdo intimamente relacionadas. Seja como
variaveis singulares que se coadunam para fins comuns (lordanova e Stainton, 2019),
ou com a confiabilidade a ser antecedente da credibilidade (Esteban-Santos et al.,
2018; Satria et al.,, 2019; Weismueller et al., 2020). Alias, no estudo de Satria e
coautores (2019) e para o grupo um dos clusters de Esteban-Santos e coautores
(2018), a confiabilidade demonstrou ser o fator mais preponderante para a
credibilidade percebida. A confusdo entre os dois termos refletiu-se durante a recolha
de dados. Por exemplo, na mesma linha das afirmacdes anteriores relativas a
credibilidade, a entrevistada 5 exp0e a sua preferéncia em aceitar conselhos de um

influenciador com expertise, em quem declara confiar mais:

“claro que prefiro de um profissional, confio mais numa pessoa que tem
estudos, que trabalha para aquilo, ndo €, por exemplo, vou confiar se calhar
mais num profissional desportivo ou num, ou num treinador do que vou confiar
num, num engenheiro informatico que me ta a dizer que eu tenho de comer
isto ou aquilo. E mais por ai. E pelo... como é que se chama? Argumento de

autoridade.”

A confiabilidade, segundo a perspetiva de Huang (2015), assenta em duas
componentes: a confianga cognitiva e a confianga afetiva (referida acima). Uma
narrativa intimista (Mar6épo et al., 2020), emocional (lordanova e Stainton, 2019) e
sincera (Lee e Eastin, 2020) também contribui para a confiabilidade percebida do

influenciador digital.

A entrevistada 6 refere a forma como se sente dentro da vida dos influenciadores

digitais que segue, pela sua partilha com os seguidores:
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“acabam por expor nas redes sociais um bocado do seu dia-a-dia e noés por,
olha por curiosidade acabamos por acompanhar também o que eles fazem no
dia-a-dia e por seguir, ver o que é que eles fazem, como é que eles fazem,
como é que eles preparam, a que horas preparam, 0s meios, 0s utensilios que

utilizam. Acabamos por seguir isso involuntariamente, pronto.”

O entrevistado 1 menciona a importancia da honestidade (Jridi et al., 2021; Lee e
Eastin, 2020; Mardpo et al., 2020):

“claro que muitos influenciadores acabam por pér nas redes sociais s6 a parte
que lhes favorece, nunca pdem, acho que é os fatores para veres se estao a
ser verdadeiros contigo ou nao: publicarem mais do que aquilo que os
favorece. Acho que alguns publicam as partes, as suas partes piores da vida,
as suas fases piores da vida e a partir dai que acho que eles ganham a

empatia do publico.”

A entrevistada 9, adicionalmente, refor¢ca o papel da sinceridade: “porque as histérias
de... portanto (...) no6s deixamo-nos influenciar muito por aquelas que sdo histérias

reais, pelo menos eu deixo-me influenciar muito”.

De acordo com a literatura existente, este construto pode contribuir beneficamente
para o influenciador digital e para as marcas que decidam investir neste, pois pode
levar a adogdo do mesmo ponto de vista (Cheng e Fang, 2015), a uma atitude em
relagcdo ao produto mais favoravel e, ainda, a intengdo de compra (Kim e Kim, 2021).
Por exemplo, a sinceridade pode ser decisiva para a atitude em relagdo a marca na

publicidade de um produto utilitario (Lee e Eastin, 2020), como um bem alimentar.

J4& em linha com Jin e Mugaddam (2019) que identificaram diferengas na
confiabilidade percebida da publicidade consoante a fonte (pagina da marca vs pagina
do influenciador digital), a entrevistada 9 indicou a sua preferéncia por uma narrativa

contada pelo influenciador digital, em contraste com quando é contada pela marca:

“se for uma marca que diga “as pessoas, alguém, com isto € possivel perder
5kg em dois meses ou 3kg num més”. Isso para mim ndo me interessa muito,
mas se for uma pessoa que diga “Eu perdi x kg em x tempo’(...) Portanto, se
eu ouco historias, se eu leio histérias de pessoas que passaram por iSsoO e
que... pronto, conseguiram ter bons resultados, porque é que nao hei-de ter

esses resultados comigo?”

Porém, a confiabilidade também pode ser menorizada com o recurso a publicacées
patrocinadas, de acordo com Esteban-Santos et al. (2018). A entrevistada 10 refere

que isso acontece quando a publicidade ndo esta alinhada com o conteddo dos
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influenciadores digitais ou pela maneira como passam a mensagem, como Vira a ser

discutido nas secc¢des relativas & marca e a mensagem:

“Estd a publicitar uma coisa que usa. E eu as vezes, essas duas trés
influenciadoras que ja referi, as vezes desconfio até que ponto é que elas
utilizam alguns dos produtos que estdo a promover mais ligados ao bem-estar.
E é ai que eu as vezes... deixo de seguir tanto ou... Pronto, deixo de

acompanhar tanto por causa disso.”

Por fim, Esteban-Santos e coautores (2018) afirmam que o grau de confiabilidade
percebida estd dependente do grau de interacdo parassocial (PSI). Segundo os
autores, quanto maior o PSI, maior sera a confiabilidade percebida. Para entender
este fendmeno, € preciso entender de que forma se estabelecem as relagbes entre

seguidores e influenciadores digitais, na sec¢éo 4.2.4.

4.2.3. Mensagem

Se ha quem afirme que uma imagem vale mais do que mil palavras, a verdade é que a
mensagem que os influenciadores digitais tentam passar aos seus seguidores incluem
ambos o0s elementos e interagem com variaveis como a utilidade, credibilidade e

gualidade percebidas, para surtir efeito seja em contetdos organicos ou pagos.

Para os inquiridos, a utilidade dos conteldos é essencial. De acordo com Erkan e
Evans (2016), esta é a variavel que auxilia o processo de rececdo e adogdo de
informag&o. Também Hussain e coautores (2018) corroboraram a importancia de a
informacé&o ser util. O entrevistado 2 refere a necessidade de encontrar ideias para as

suas refeigoes:

“Ha pessoas que as vezes estao (...) |4 para encher balbes ndo é? E ha outras
gue estdo la para nos, para nos darem ideias! Eu gosto de ir a um sitio que me
dé ideias em concreto. (...) E eu sigo pessoas que eu olho e penso assim “olha

realmente este blogue tem ou esta pessoa tem coisas de interesse”

A entrevistada 3, de igual modo, fala do conhecimento a que tem acesso a distancia
de um toque no smartphone, que a motiva a continuar a adotar uma alimentacdo

saudavel:

“principalmente os nutricionistas que falam muito sobre o assunto e nos vao
ajudando a dar umas dicas que nés quase que sem, sem gastarmos dinheiro
em consulta nenhuma conseguimos ir aprendendo e ir ganhando alguma

experiéncia e isso também para além de haver sempre novidades e sempre
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coisas novas a reter, também é uma maneira de nés continuarmos focados na

dieta e na alimentacao saudéavel.”

Para ela, “é verdade que n6s podemos comprar um livro sobre alimentacdo e eu
também tenho véarios e podemos ler o livro e (...) aprendemos ali alguma coisa, mas,
mas é muito facil ir seguindo no Instagram”, revelando a importancia de os contetudos

serem interativos (Ki e Kim, 2019).

J& o entrevistado 7 concorda com os demais e afirma que é importante que o
conteudo dos influenciadores digitais seja direcionado as duvidas e questbes dos

seguidores, tornando-o ainda mais Util:

“Componentes como... sei |4, mais fontes de proteina, mais fontes de hidratos,
coisas assim especificas que ele acaba por num video, ou numa publicagéo,
dizer-te como é que tu consegues isto. E muitos ndo dizem isso. E por isso é
que eu sigo. Por isso é que também tenho o livro dele e efc... Ele acaba por
ser direto, acaba por conseguir responder aquilo que muitas pessoas lhe
perguntam porgue acho que a base dos videos dele e a base das publicacdes
dele sdo o que é que lhe perguntam. Portanto, sdo o que €& que o0s

seguidores... Ihe chamam a atencdo do que é que querem saber.”

Os trés entrevistados corroboram a necessidade de informacdo por parte do recetor
como determinante para a utilidade percebida. Através das mencdes a “coisas de
interesse” (entrevistado 2), a utilizagdo do verbo “aprender” pela entrevistada 3 e a
expressa vontade do entrevistado 7 de continuar a seguir e até a compra de um livro
escrito pelo influenciador digital, também se subentende que consideram a informagé&o
de boa qualidade e credivel, preenchendo os fatores apontados por Erkan e Evans
(2016).

A entrevistada 9, por seu lado, salienta a importancia da informagéo perante situagfes

semelhantes a sua:

“se houver uma pessoa que nos diga “Olhem que isto tudo junto compensa”...
e nés estejamos a ver que nao sO resultou com aquela pessoa, como resulta
com um conjunto muito significativo de pessoas que tiveram a mesma condi¢édo
gue nos e portanto tiveram as mesmas dificuldades que nés tivemos... é muito

mais facil porque nds estamos a ver ali um teste que ja foi feito e resultou.”

Os resultados comprovados em varias pessoas transmitem-lhe a sensacdo de que
deve acreditar no método utilizado para la chegar. Em suma, o exemplo dos demais
confere credibilidade, variavel cuja importancia a entrevistada 8 enfatiza, novamente,

na mensagem passada:
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“é bom influenciar as pessoas para a perda de peso, mas nas nossas medidas.
E como se tu... sei 14, tu chegasses ao pé de mim “Olha (...) perdeste peso?”
“Perdi” “Olha entdo passa-me mais ou menos uma dieta daquilo que tu
comeste para ver se eu consigo” (...) E ridiculo é se eu te disser “Ok. Olha, fiz

3993

estas dietas. Toma, vé se da contigo.

Os influenciadores devem estar cientes da sua responsabilidade para passar a
informacdo mais correta até porque, de acordo com Xiao e coautores (2018), a
percecdo de credibilidade da informacdo pode influenciar a atitude em relacdo ao
video e & marca ou produto mencionados. Muitas vezes, como exposto na secgao
4.2.2., esta credibilidade estad associada ao conhecimento e, como a entrevistada 5,
provavelmente muitos serdo os seguidores que dizem “confio mais numa pessoa que

tem estudos, que trabalha para aquilo”.

Noutra linha, o entrevistado 2 real¢a o aspeto estético das refei¢cdes, que Ihe chama a
atencdo: “as vezes também é mais a, a curiosidade da, da o olho enche, salta na vista
e vé-se...”, em conformidade com o exposto por Ki e Kim (2019), que salientaram a
atratividade dos conteldos. Para além disso, também destaca a maneira como é

apresentada a mensagem:

“porgue quando ela, quando ela, quando essa senhora faz as explicacdes, eu
nao estou a dizer que os outros que ndo. Mas quando ela faz as receitas, faz
com cuidado e tenta explicar bem o0s, os métodos de, todo o passo-a-passo.

Percebe? Tenta explicar o passo-a-passo de como é que se faz as receitas.”
A entrevistada 3 subscreve esta opinido. Para ela, o formato video é essencial porque:

n6és vermos num livro de receitas, a receita esta la toda explicadinha e outra
coisa diferente é ndés vermos a pessoa fazer a receita toda e a fazer aquela
comidinha, aquela comidinha toda e depois é muito mais facil para nés para

copiarmos e para fazermos também”.
Para além disso, o entrevistado 7 realca a maneira como a mensagem €é passada:

‘toda a informacdo que ele passa, acaba por ser... Portanto, ele também tem
aquele ar sarcastico, muitas vezes que ele tem. Dizer as coisas de forma
brincalhdo, mas que no final consegue dizer uma palavra certa, consegue falar

de forma correta.”

Referindo-se a uma influenciadora digital que acompanha, a entrevistada 3 também
destaca: “gosto da maneira dela cozinhar, da maneira dela falar nas histérias do
Instagram e nos videos que ela grava”. Por isso, para além daquilo que se diz,

também se revela muito importante a forma como se diz ou apresenta e o formato que
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se escolhe para passar essa informagéo. Esmaeilpour e Aram (2016) também haviam
realcado a atratividade da mensagem como determinante para a atitude do
consumidor em relagcdo a marca. Como reportado acima, a vontade de replicar as
receitas, esta de acordo com a investigacdo de Hughes e coautores (2019) que

revelava que o contetdo heddnico funciona quando o intuito € levar a experimentacgao.

Relativamente a informacéo sobre produtos especificos, a entrevista 6 realca a

importancia de existir uma review pela qual se pode guiar:

‘porque temos uma opinido sobre o produto. E melhor comprarmos e ja
sabermos de antemdo se o produto é bom, se traz beneficios, se nao traz
beneficios, se tens resultados ou ndo tens resultados, através dos comentarios.
Se vés um produto que ndo te diz, que ndo tem reagdo nenhuma. Se calhar,
passa-nos um bocado indiferente, né? Olha ndo tem aqui comentarios nao sei
como é que vou reagir. Pronto, eu, eu, vejo um bocado por isso, vejo a opinido
das outras pessoas e tento-me informar se o produto vale a pena comprar ou

”

nao.

O entrevistado 7 também destaca a importancia de existir algum feedback: “E dai fez-
me comprar umas, agora ja as tenho, mas se calhar se eu néo tivesse tido um
feedback de alguém que eu sigo, néo as tinha comprado nem as tinha encontrado”.
Isto é, estes inquiridos valorizam as avaliacdes, sejam elas positivas, negativas ou
neutras (Ballantine e Yeung, 2015), porque se revelam Gteis no processo de decisao

de compra.

Em relag@o a publicidade, o entrevistado 4 identifica-a através das “Stories [em que]
costuma, costuma meter os produtos da Gold Nutrition e meter as hashtags da Gold

”

Nutrition...”. Para o entrevistado 1, o que mostra claramente a presenca de uma
publicidade é “Se eles se focam muito em tar a explicar o produto. Estar a especificar
que o produto tem X, y, que faz bem a isto, aquilo e... é isso.”. Ele refere também a

situacdo em que os influenciadores digitais recebem produtos:

“provavelmente podem estar muitos deles apenas a patrocinar marcas que lhes
déo as coisas para a mao e eles nem vao falar sobre a realidade dessas
marcas, se é bom, se € mau, vao sempre para o lado mais positivo da coisa...

pronto, por um lado, acho que néo esté correto”

Este testemunho corresponde, pelo menos parcialmente, ao que a investigacdo de
Kim e coautores (2019) constatou sobre as avaliagbes patrocinadas: sdo mais
elaboradas, positivas e complexas. A inclusdo de argumentos explicitos a favor do

produto ou marca, de acordo com Reijmersdal e coautores (2016), espoleta uma
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reacdo contra-argumentativa e, ao declarar “por um lado, acho que néo esté correto”,

0 entrevistado 1 estabelece uma posi¢éo mais defensiva.

A entrevistada 10 é da opinido de que a percecao da publicidade depende da forma

como é apresentada a mensagem:

“Eu prefiro que, eu gosto muito quando elas fazem aquele tipo, elas ou eles,
fazem aquele tipo de partilhas... em que fazem por exemplo um testemunho de
um produto que estiveram a experimentar. Por exemplo, acho interessante
quando experimentam uma receita. Imagina, iamos fazer umas panquecas
xpto com algum produto da Prozis. Esse tipo de publicacdo eu gosto mais. E

elas partilham a experiéncia que tiveram na utilizagéo do produto.”

Para a inquirida, a utilizacdo do produto e o testemunho real é algo que lhe desperta
interesse. Surge novamente a relevancia das reviews, independentemente do seu tipo,
mesmo num contexto de patrocinio. Por outro lado, a entrevistada ndo considera tao

bem conseguido:

“Quando eu digo de uma forma mais subtil € uma fotografia em que se calhar
vao treinar... nem falam da Prozis durante a descricdo do post, mas aparece
depois |4 qualquer coisa da Prozis 14 no meio do, do resto do panorama e...
parece que é so6 pronto, tenho de fazer mais um post em que tenho que taggar

a marca e téa feito.”

Uma publicidade mais ao estilo de covert marketing ndo é algo que a entrevistada 10
aprecie, portanto, denotando o efeito diferenciado que diferentes abordagens a
publicidade podem ter na percecdo dos consumidores. Se ndo se tiverem isto em
atencdo, as marcas e os influenciadores correm o risco de ter como reacdo 0O
desinteresse total. “Quando comegam a fazer publicidade e coisas que eu nédo
concordo (...), que eu ache que para mim ndo me serve e que eu nao estou
interessada, eu deixo de seguir”, declara a entrevistada 3. Como devem as marcas e
os influenciadores digitais agir para construir uma campanha publicitaria bem-

sucedida? As perspetivas dos entrevistados s&o reveladas na secc¢édo 4.2.5.
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4.2.4. Relagao entre o influenciador digital e o seguidor

A relacdo entre influenciadores digitais e a sua comunidade é inevitavel. Os
seguidores acompanham as opinides, as atividades e a vida de alguém que lhes é
similar de alguma forma, seja pela maneira de ver a vida, pela personalidade, pelos
gostos ou por representarem algo que os seguidores aspiram ser. Apesar da sua
natureza, esta relacao pode ter efeitos na ado¢do ou manutencdo de uma alimentacao

saudavel.

Nesta relacdo parassocial, muitas vezes a intera¢do vai pouco para além do “gosto”,
uma das formas de reagdo mencionadas por Uzunoglu e Kip (2014). Para cerca de
metade dos entrevistados, é assim que agem ao seguir um influenciador digital. Por
exemplo, para uns, passa mais por assistir ao contetdo que eles publicam: “Nao tenho
assim, acho que a interacdo que eu tenho é s6 mesmo acompanhar publicacdes e ver
0s instastories”, afirma a entrevistada 10. “acaba por ser, 0 que eles publicam, é o que
eu vejo. Nunca comentei, nem... nada, nada desse, desse género...”, acrescenta o
entrevistado 7. O entrevistado 2 declara: “prefiro ndo, ndo comentar nada de ninguém.
(...) vejo s6 as pessoas a fazerem as coisas.” Por seu lado, a entrevistada 8 diz: “meto
likes as vezes”. Contudo, alguns entrevistados afirmam n&o ter qualquer interesse ou
sentir necessidade de interagir: “n&o lhes peco opinido, porque acabamos por néo, por
nao precisar disso porque eles fazem disso a vida deles”, observa a entrevistada 6. O
entrevistado 4 enfatiza: “ndo tenho qualquer interesse em ter interagdo com eles”.
Desta feita, cai por terra a ideia de que o processo de comunicacao € sempre bilateral
(Uzunoglu e Kip, 2014), uma vez que nem sempre ha interesse por parte do seguidor

em estabelecer qualquer tipo de interagao.

Em contrapartida, nem todos os entrevistados se identificam com esse baixo nivel de
interacdo. A titulo de exemplo, a entrevistada 9 partilha no seu perfil ou passa a
palavra as suas amigas, comprovando o0 processo de disseminagcdo continuo
(Uzunoglu e Kip, 2014):

“Eu as vezes quando sdo coisas muito inspiradoras, ponho um like e partilho
na minha pagina. Outras vezes, quando... como tenho também esses grupos
de amigas e de caminhadas e de néo sei qué, também... quando ha um post
gue é realmente motivante, que esta dentro daquilo que nés andamos a tentar
fazer... também ponho ou partilho com eles via Messenger...digo “Olha pronto,
ndo sou s6 eu que digo. Fulana tal também diz que isto é importante fazer-se
porgue nos faz sentir melhor.” Portanto, é mais esse tipo de interagdo. Ou seja,

(...) ndo costumo comentar na pagina. Nao tenho esse habito.”
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A entrevistada 5, por sua vez, interage diretamente com os influenciadores digitais que
segue, de modo a esclarecer duvidas:

“se eles publicam um artigo ou (...) uma receita (...) ou fundamentam-se em
determinada teoria e eu ndo concordo ou ndo percebo, eu interajo com eles,
sem problema nenhum, mesmo que nao conheca, ha ali uma ligacdo entre
aspas e eles deixam-nos, h4 pessoas que nos deixam um bocado a vontade
entdo, sempre com todo o respeito, falamos via, via direta no Instagram ou

noutra rede social.”

A entrevistada 3 também menciona a sua experiéncia, que passa, nomeadamente, por
replicar receitas de quem segue e partilhar o resultado no seu perfil, incorrendo em
eWOM (Dhanesh e Duthler, 2019):

“Sim, sim, sim. Com algumas eu interajo sim. Essa, essa que eu sigo mais por
causa da culinaria (...) eu costumo uma vez por outra interagir. E, por exemplo,
(...) no caso dessa (...) quando nos fazemos, onde eu e as outras pessoas
também, fazemos uma receita que copiamos costumamos sempre ou publicar

(...) ou (...) [p6r] nas histérias e menciona-la para depois ela ver.”

Ja o entrevistado 1 refere que a interagdo pode ser necessaria na exposi¢cdo de um
produto em que ndo houve uma explicacdo extensiva (por isso, pouca product

evaluation self-disclosure, como advoga Huang (2015) ):

“uma marca... pede-lhes para eles falarem sobre este produto. Se eu tiver
curiosidade por este produto, mas acho que eles nado esclareceram bem...
neste caso, da alimentagcgdo... como é que é o produto... acho que se eu

gostar, tenho necessidade de ir perguntar mais detalhes.”

Quer seja uma interacdo minima, como po6r gosto, uma interacdo direta, como
comentar ou enviar mensagem, ou até a partiiha com o seu proprio circulo, os
entrevistados que de alguma forma estabelecem contacto com os influenciadores
digitais e/ou o seu contetdo, demonstram que esta relacdo parassocial influencia o
seu comportamento no meio digital e/ou no meio exterior, em conformidade com a

investigacdo de Yuksel e Labrecque (2016).

Porém, desengane-se quem considera que esta é apenas uma interacdo unilateral. A
entrevistada 3 acrescenta: “E ela depois da-nos sempre um feedback também
“obrigado por ter partilhado” e pergunta se nds gostamos. Sim, também acontece”. A

entrevistada 5 deixa dois exemplos que vivenciou:

“O Sérgio Veloso (...) publicou um artigo sobre a performance desportiva

durante o periodo menstrual e fora do periodo menstrual (...) e eu tive algumas
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davidas (...) e ele apesar de ser, de ter muito trabalho (...), viu (...) a minha
pergunta e passado uns dias respondeu-me, tirou-me ainda mais duvidas e
tudo mais e disponibilizou-se para sempre que eu tivesse alguma duvida,
apesar de ele ter pessoas que lhe pagam para isso, como nao sou cliente dele
e sao duvidas pontuais, ele predispbs-se a tirar-me todas as davidas que eu
tivesse posteriormente. Ou também... ja comecei a falar com varias raparigas
(...) e falamos diariamente até. Porque gostei da pagina ou porque me

inspirarem, ou porque deixaram de fumar (...) ou porque perderam x peso”

Todavia, de acordo com os entrevistados, esta interacdo existe mais com quem tem
menos seguidores. O entrevistado 1 refere: “acho que j& vai de caso para caso. L4
esta, aqueles, as pessoas com menos seguidores acabam por, acabas por conseguir
ter um maior contacto para elas te responderem.” Adiciona ainda que nao interage
com pessoas com mais seguidores porque ndo acredita que va obter resposta: “acho
que influenciadores mais prestigio, acho que nunca tentei, porque acho que néo vale a
pena, acho que n&o vao acabar por responder.” A entrevistada 5 tem uma experiéncia

similar e é da mesma opiniao:

“A maior parte [respondem] sim. Por exemplo, (...) figuras publicas [a] maior
parte ndo porque nem sequer chegam a ver. Devem ter muitas mensagens e
aquilo vai tudo para o spam. Mas as pessoas mais ‘“vulgares” entre aspas
como nos do dia-a-dia respondem-nos porgque tém poucas mensagens, veem e

sao muito simpaticas, nem ignoram nem nada.”

Os influenciadores digitais também influenciam o que o fazem dentro do seu préprio

circulo, como referido acima. Por exemplo, a entrevistada 3 declara:

“No meu caso, principalmente, é assim, (...) eu sigo outros e depois também
tenho vontade de partilhar aquilo que eu vejo os outros fazerem. Porque... sei
la, nés vamos seguindo os outros e vamos tendo vontade de fazer o mesmo e
de partilhar também para outras pessoas € eu sei, e eu ja sei porque foi-me
dito e é-me dito muitas vezes que ja varias pessoas comecaram a fazer
exercicio porque eu fui partilhando todos os dias (...) as minhas fotos e elas
comecaram com vontade de fazer também. O mesmo se passa com a

alimentacéo.”

O entrevistado 4 também da o seu testemunho: “Pessoas que me dizem “Ah... o teu
exemplo ajudou-me a isto, o teu exemplo ajudou-me aquilo. Gosto muito de ver as

tuas coisas e ver o teu exemplo e ver aquilo que tu consegues e... e de certa forma,
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ajuda-las”. A entrevistada 5 reitera a importdncia deste meio onde as pessoas

partilham interesses e objetivos em comum:

“eu acho que isso de certo modo influencia muito, ndo sé a nossa vida, como
também quem estd a nossa volta, porque nés inspiramos quem vive connosco.
Se nos estivermos mal, vamos influenciar mal a pessoa que estd connosco.

Entdo eu acho que este circulo, este ambiente é favoravel para toda a gente.”

A entrevistada 9, por seu lado, diz: ‘também comecei a incentivar os meus pais a
terem um estilo de vida mais saudavel”. Por isso, a relacdo criada pode influenciar o
estado de espirito dos seguidores, desencadeando inspiracdo para fazer igual
(Rosenbusch et al., 2019; Yuksel e Labrecque, 2016), assim como impacto na sua

opinido e interesses (Yuksel e Labrecque, 2016).

Para além da interag&o, a autenticidade também é um aspeto que promove a relagdo
parassocial entre os influenciadores digitais e o0os seguidores. O entrevistado 1
considera: "Acho que alguns publicam (...) as suas fases piores da vida e a partir [dali]
que acho que eles ganham a empatia do publico”. A entrevistada 9, por seu lado,
refere: “ndo so6 elas postulam um estilo de vida como depois também elas transmitem
esse estilo de vida. Que séo pessoas bonitas, que séo, gue aparecem, portanto, para

0 publico em geral aparecem sempre muito bem”. Acrescenta ainda:

“se a pessoa estiver... a seguir uma pessoa e verificar que realmente aquilo
que ela sugere resulta também com ela, claro que a pessoa se vai sentir
mais... mais motivada para, para tentar aquela abordagem. (...) Portanto, que

€ cativante também. Leva-me a seguir essas e se calhar ndo tanto outras

pessoas gque parece com quem nao possa sentir a mesma empatia, ndo é?”

Ao demonstrar autenticidade, os influenciadores digitais criam empatia (Yuksel e
Labrecque, 2016). No entanto, os entrevistados ndo demonstram haver sinais da
influéncia da autenticidade na intencdo de compra, corroborando os resultados de
Esch e coautores (2018) e refutando o que Tran e Nguyen (2020) haviam concluido,
mas a entrevistada 9 demonstra estar disposta a tentar a abordagem sugerida. Como
demonstrado na secc¢ao 4.2.2., esta partilha honesta leva a que os seguidores confiem

no influenciador digital, como advogaram Jun e Yi (2020).

A similaridade e a identificagdo também se revelaram determinantes para a conexao
entre os inquiridos e quem seguem. Por exemplo, a entrevistada 5 diz: “a maior parte
das pessoas que eu sigo sdo pessoas assim como eu. Que vao para a universidade
ou vao para o trabalho (...) e levam a marmita ou comem no refeitério, mas comem

IH

saudave
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A entrevistada 10 expde a importancia de se pautarem pelos mesmos valores:

“Eu identifico-me com elas porque... as que acompanho mais acredito que tém
a mesma visdo que eu face as vantagens que o desporto e a alimentagéo
saudavel nos conseguem trazer e, além disso, demonstram, algumas delas,
nem todas, ou alguns deles (...) mostram que... todos nés acabamos por
fraquejar um bocadinho. Ou seja, tens que ter um equilibrio, mas além disso
também mostram um lado verdadeiro (...) Aprecio especialmente esses que

ndo mostram s0... a perfeicdo e que devemos tentar seguir sempre a risca”
Adiciona também:

“Nao estou tdo interessada em ver pessoas que se calhar comem muita
porcaria ou passam mais tempo (...) no McDonald’s e fazer publicidade a
Kitkat, Coca-Cola e procuro sempre mais esse tipo de marcas ou de
influenciadores ou de... potenciais, pessoas que venham a ser influenciadores

que me, que defendam os mesmos valores que eu.”

A entrevistada 9 concorda e expde 0 seu caso. Acaba por seguir pessoas com uma
histéria idéntica & da prépria: “durante muito tempo debati-me com, quando era
adolescente e ndao sO, com algum excesso de peso e, portanto, estou sempre a
procura da dieta milagrosa”. Mais tarde, complementa, referindo-se a uma das
nutricionistas que acompanha nas redes sociais: “mas eu acho que ela tem
influenciado muitas pessoas a perder peso também baseada na sua prépria historia...
porque ela também era muito gordinha e perdeu muito peso, muitas pessoas seguiram

0 método dela”.

Esta situacdo vai ao encontro da importancia que varios autores deram a homofilia.
Zanette et al. (2013), por exemplo, defenderam que este era um fator crucial para o
leitor continuar a seguir o blogue. Satria e coautores (2019) identificaram a
similaridade como o elemento mais relevante da atratividade do influenciador. Yuan e
Lou (2020) também haviam nomeado a similaridade como um dos influenciadores da

forca da relacéo parassocial.

Para além das semelhancas encontradas entre seguidor e influenciador, também
podem ser identificadas similaridades de outras pessoas que também
desempenharam um papel parecido, mas no mundo offline. A titulo de exemplo, o

entrevistado 2 menciona:

“eu tinha acabado a nutricionista e (...) ainda havia aquelas palavras que me

soavam no ouvido, de algumas coisas que a nutricionista dizia e a senhora
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continuava a dizer essas mesmas palavras e eu achei piada e fui atras dela e

de vez em quando venho aqui ver umas cenas”

A entrevistada 5 destaca o papel preterido do aspeto fisico e destaca a importancia da

histéria e personalidade dos influenciadores digitais que acompanha:

“Eu cinjo-me, ndo pelo fisico, mas pelo conteido que eles partilham. E um
bocado pela histéria de vida deles, pelos ideais deles. Eu ndo vou seguir uma
pessoa que tenha um bom fisico e que se alimente bem e que partilhe isso,
mas que seja uma arrogante e que fale mal para os seguidores ou que...
whatever, que € raro encontrar, nunca encontrei. Mas eu sigo também pela

historia de vida da pessoa.”

N&o obstante, a identificagdo com a historia ndo é condigdo sine qua non, uma vez
gue se identifica mais com “Gostos sim. Gostos, tragos, um bocadinho, um bocadinho
de cada um”. Assim podemos ver que o facto de os influenciadores digitais terem uma
porta aberta para a sua vida e gostos (Zanette et al., 2013), permite que a sua
comunidade se identifique, seja por caracteristicas psicoldgicas, gostos ou histérias de

vida.

No entanto, estabelecer uma relagdo parassocial ndo quer dizer que exista
exclusividade. O nivel de lealdade a um influenciador digital depende de seguidor para
seguidor. Por exemplo, o entrevistado 2 recorre sempre primeiro a uma pessoa em
especifico, denotando uma preferéncia clara e uma influéncia cognitiva de alocagéo de
atencdo, como referido por Yuksel e Labrecque (2016) e talvez uma credibilidade
percebida que, como Reinikainen e coautores (2020) haviam concluido, podia derivar

da relacdo parassocial criada:

“Tento sempre ir ao dela primeiro. E depois se no dela ndo ficar muito
impressionado, entdo depois procuro, mas isso é aleatério. Depois néo
procuro, eu tento sempre seguir por aqui, sim. Sim, tento sempre seguir por

aqui.”

Em contraste, a entrevistada 9 declara: “eu n&o sigo especificamente, ndo sou muito

fiel a seguir uma determinada pessoa”.

Contudo, seguindo apenas uma pessoa ou saltando entre influenciadores digitais, os
seguidores continuam a querer segui-los. Para alguns inquiridos, o principal motivo
para seguir é a inspiracdo e a motivacao, em conformidade com o estudo de Lin e
coautores (2018) que tinha apontado a representacdo de um ideal dos seguidores
como a razao para os influenciadores conseguirem criar uma conexao pessoal com

eles. Por exemplo, o entrevistado 4 refere:
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“E ver (...) 0 que os “top” fazem em termos de performance, para ter uma linha
orientadora no que toca & minha propria performance. E perceber o nivel deles
para perceber o quanto me falta para atingir o nivel deles. Isto motiva-me.
Saber que ha pessoas que tao niveis acima, faz com que eu olhe para cima e

ndo para baixo, entédo isso € uma forma de, de eu progredir. Sim.”

A entrevistada 9 menciona o efeito “lembrete” que tém em si: “hdés vamos recebendo
as notificacdes, (...) ou seja, jA € um processo mais passivo e até nos lembra “Ah! Pois
€, eu hoje nao sei se cumpri assim tdo bem a minha dieta. Mas se eu quero chegar™.
Complementa ainda: “se eu ougo historias, se eu leio histérias de pessoas que
passaram por isso e que... pronto, conseguiram ter bons resultados, porque é que ndo

h&o-de ter esses resultados comigo?”, servindo como inspiragdo para a sua propria

jornada.

Xu (Rinka) e Pratt (2018) e Shan e coautores (2020) haviam concluido os efeitos
frutiferos da congruéncia entre a imagem percebida do influenciador e a autoimagem
ideal do seguidor no sucesso de uma campanha publicitaria, por isso é de deduzir que
a inspiracdo que procuram em alguém que consideram estar um nivel acima a que
almejam chegar, trara beneficios também para as marcas que se juntem a estes

influenciadores digitais.
A entrevistada 10 afirma:

“As vezes é um bocadinho, sejamos também sinceros, se calhar a forma fisica
mesmo. Fisicamente eu imagino a ficar com as pernas mais tonificadas ou com
uma barriga com abdominais. Isso é um bocadinho sempre secundario. Eu vejo
mais a perceber se consigo fazer aquilo que eles tdo a fazer, e se ainda néao

fagco as vezes ver certas pessoas d4-me mais motivagao para tentar.”

Sakib e coautores (2020) destacaram a atratividade fisica de vloggers nutricionistas
gue influenciam a PSI e, por conseguinte, a adocdo de dietas saudaveis, por isso é
natural que o aspeto fisico influencie a forma como se relacionam e levem os

seguidores a ter mais atencéo a determinados influenciadores digitais.

Para além disso, o entrevistado 7 admite uma relacdo direta entre seguir 0s

influenciadores digitais e o seu estilo de vida saudavel:

“Existe uma relacdo direta. Ou seja, aquilo que eles muitas vezes colocam,
aguilo que eles muitas vezes experimentam pronto e dao dicas, acaba por ser
isso, acaba por me influenciar da forma que eu quero fazer e que se calhar
muitas vezes experimento... e se conseguir colocar todas essas ideias no meu

dia-a-dia... facilmente as consigo... colocar. (...) Esta linha de pensamento
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saudavel eu ja fazia antes de os seguir, eles acabam por me influenciar nas,
nas escolhas que posso ter, nas escolhas e na variedade que posso ter ao

longo do meu dia-a-dia.”

Assim, demonstra-se a importancia da prontiddo e da consciéncia de saude do
consumidor (Sakib et al., 2020). Isto é, o entrevistado 10 ja tinha um estilo de vida
saudavel, mas a interacdo que estabelece com os influenciadores digitais leva-o a
pretender adotar algumas das recomendac¢des que lhe sdo apresentadas, sejam elas

produtos ou até habitos.

No que toca a publicidade, a relacdo parassocial pode mitigar os efeitos negativos. Por
exemplo, sobre uma publicagdo patrocinada com um produto/marca com que a
entrevistada 9 nao se identifica, ela afirma que: “Nao, eu penso que... quer dizer, ndo
me influencia aquilo que... que eu penso sobre a pessoa porque entendo que, do
ponto de vista de marketing, é perfeitamente natural que isso aconteca”. Completa
ainda: “Nao me vai fazer pensar mal da pessoa, menos, portanto, iISSO nhdo me
influencia negativamente porque o marketing funciona, funciona dessa forma.

Portanto... e eu faria 0 mesmo se tivesse um produto para vender”.

O entrevistado 7 refere um caso particular, em que numa iniciativa publicitaria, a
influenciadora digital quis usar apenas 0s snacks da marca patrocinada, mas
defraudou até as suas proprias expetativas porque estes nao foram suficientes para

suprir as suas necessidades durante uma viagem. Reflete:

“E essa questdo da viagem fez-me pensar um bocado, que isso hdo sao
substitutos. E ela quis passar isso. Mas que na verdade também se enganou a
ela. E agora como é que justifica isso & marca? E essa a minha duvida. E
que... acaba por ser um pouco controverso com aquilo, nesse caso, foi o que
eu te disse, nesse caso a publicidade foi enganosa. E ela veio mais tarde fazer,

pronto, veio mais tarde dizer isso.”

No entanto, a percec¢do que tinha acerca da influenciadora digital em questdo néo se
alterou: “Nao. N&o, ndo porque nem ela (...) tava a espera. Portanto acaba, ndo

acaba por mudar nada. Mantém-se tudo igual”.

Perante incongruéncias com o0s seus préprios valores/gostos ou problemas na
publicidade estes entrevistados demonstraram nédo deixar de apoiar o influenciador
digital em questdo. Tran e Nguyen (2020) identificaram que a similaridade podia
influenciar a forma como os seguidores percecionavam a publicidade: mais auténtica,
menos enganadora e mais credivel. No entanto, os entrevistados demonstram que

guer seja porque compreendem 0s motivos para a publicidade ou porque entendem a
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atitude dos influenciadores como honesta, apesar de nado revelarem intencdo de

compra dos produtos mencionados, continuam a querer seguir o influenciador digital.

Por fim, Shen e coautores (2019) afirmaram haver maior propensdo para os homens
seguirem homens e mulheres seguirem mulheres no que concerne ao tema fitness.
Apesar de ndo ser regra, 0s nomes e até, algumas vezes, os pronomes utilizados para
se referirem aos influenciadores digitais indicam que os entrevistados seguem
maioritariamente essa tendéncia. Adicionalmente, Coco e Eckert (2020) homearam 0s
interesses em comum, a percecao de autenticidade e a forma como se relacionam
como razdes para as mulheres seguirem os influenciadores digitais. Apos analise dos
contributos dos entrevistados deste estudo, é possivel assumir que estes motivos ndo
sdo Unicos ao género feminino e que é passivel de acrescentar a inspiracdo e a

similaridade como fatores preponderantes para acompanhar um influenciador digital.

4.2.5. Monetizacdo, marca e produto

Até agora, foram discutidos temas que dao motivos para reflexdo a um marketeer que
considere investir no marketing de influéncia. No entanto, o que é de maior relevancia
para as marcas e para 0 marketing é a forma como podem tirar proveito da posi¢éo e
papel privilegiado dos influenciadores digitais para seu proprio beneficio, através da
monetizacdo. Apesar de ser algo aceite pelos entrevistados, foram detetados alguns
possiveis pontos fulcrais, nomeadamente a congruéncia entre marca e influenciador e
a relacdo que os seguidores tém com o produto em si, a que se deve ter especial

atencdo para uma campanha bem-sucedida.

A maioria dos entrevistados encara as publicacbes patrocinadas como algo que faz
parte da profissdo de quem seguem. O entrevistado 1 refere, destacando a sua ajuda
no aumento de notoriedade das marcas (Wielki, 2020): “Acho que, la esta, fazem o
seu trabalho como influencers ao tarem a promover marcas menos conceituadas... e
pronto, la esta, é a tal coisa, se estao a fazer o seu trabalho.” A entrevistada 8 conclui:
“Se fosse 0 meu caso também patrocinava...”. Por isso, reconhecem o relacionamento
comercial que envolve a promog¢do de um produto ou marca em troca de beneficios

exposto por Gustafsson e Khan (2017).

Os inquiridos encontram vantagens na publicidade. A entrevistada 6 menciona o facto
de, assim, ter acesso a reviews dos produtos: “Acabamos por, por também ver os
comentarios que eles fazem em relacdo a esse produto e se virmos que realmente
vale a pena sim, também é um meio de compra. E uma vantagem”. O entrevistado 7,

por seu lado, refere: faz com que se calhar conheca produtos que ndo conhecia,
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substitutos alimentares que também n&o conhecia... promogbes derivadas que
também desconhecia”, ambos reconhecendo a capacidade dos influenciadores em
transmitir eficazmente a informacéo sobre os produtos, como identificado por Wielki
(2020).

Alguns entrevistados tém um pouco mais dificuldade em identificar a publicidade,
talvez derivado a campanhas de covert marketing que, segundo Liljander e coautores
(2015) tém o mesmo efeito que uma publicacdo sem ter qualquer recomendacéo e
gue, de acordo com Esteban-Santos e coautores (2018), diminuem um pouco a
intencdo de compra, admitindo que este resultado pode ser moderado pela relacdo
entre seguidor e influenciador. Apesar disso, o entrevistado 2 admite “ficar com essa
publicidade no ouvido”, mesmo quando ndo tem a certeza se é uma recomendacao

orgéanica ou patrocinada:

7

“Sim, claro. Sim, sim. Isso € publicidade que ela faz, as vezes nao
intencionalmente, mas é publicidade. Ou as vezes é intencional mesmo. As
vezes ela estd mesmo a querer dizer que aquela marca que € boa porque
realmente tem uma parceria. Ndo €? A gente nunca sabe. Nés estamos do
lado de cé& do ecra, ndo sabemos o que € que, qual é a vida das pessoas e 0s
contratos que elas tém... Mas isso sim, é publicidade que elas fazem, se é
intencionalmente ou néo..., mas sim elas fazem essa publicidade. E nds, quer
gueiramos quer ndo, vamos atras dessa publicidade. Ficamos com essa

publicidade no ouvido, n&o é? E légico. Acho eu.”

A entrevistada 3 reflete sobre a influenciadora digital que segue, que menciona marcas

gue usa, mas que a entrevistada nao considera ser conteudo publicitario:

“aquela rapariga da culinaria ela até faz, até diz as vezes as marcas de
algumas, de uma faca ou de uma frigideira ou de uma, de uma que ela
comprou e que ela gostou, mas que ela comprou e que ela gostou, ndo vai
fazer de todos os artigos daquela marca, porque ela ndo ta ali a fazer... ela diz
a marca e, mas nao ta ali a fazer publicidade aquilo, pelo menos ela até hoje

nunca fez isso”

Estes exemplos menos claros evidenciam a importancia de uma frase como “Este
conteddo ndo é patrocinado” associado as publicacbes, para ser atribuida maior
credibilidade a fonte e a mensagem, conforme Stubb e Colliander (2019) e Stubb e
coautores (2019) advogaram. Para além disso, também reforcaria a percecdao de
eficacia do produto em si e a intencdo de compra, de acordo com Woodroof e

coautores (2020). Os testemunhos confirmam ainda que muitos consumidores nédo
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reconhecem o conteddo como patrocinado, como Boerman e coautores (2017)

concluiram.

A marca Prozis é a mais mencionada, principalmente entre os entrevistados mais
novos. A entrevistada 8 menciona até: “E Prozis, Prozis, Prozis. T4 carregadinho de
Prozis o meu Instagram”. A entrevistada 5 refere: “A maior, a maior parte [tém
publicacbes patrocinadas]. Até ha pessoas como eu que, por exemplo, para a Prozis”
O entrevistado 4 confirma: “Sim. Eu vejo muito isso porque muito do pessoal ligado ao
fitness ta ligado a Prozis por exemplo, t4 ligado & Prozis ou marcas de suplementos.”.
No entanto, ndo € exclusiva e praticamente todos os entrevistados admitem ja ter visto
publicidade por parte de gquem seguem, 0 que automaticamente os leva a ter

persuasion knowledge (Boerman et al., 2017).

Contudo, esta forma de publicidade deve ter em conta varias nuances que fazem toda
a diferenga na obteng&@o ou ndo dos resultados pretendidos. A entrevistada 10 refere
os cupdes de desconto, dando a entender que um dos problemas é o facto de serem
muitos os influenciadores a patrocinar uma marca: “vou ver a descrigdo e as paginas
tém todas um cédigo do género VANESSA10, DANIELA10, INES10 e isso a mim
comeca-me a chatear um bocadinho”. A entrevistada 5 contrapde, advogando que o
problema ndo esta no nimero de patrocinados, mas sim na congruéncia do contetido
com a marca: “O problema ndo € o niumero de pessoas a serem patrocinadas. Até
podia, toda a gente ter um cupdo, toda a gente ser patrocinada. O problema é as
pessoas serem patrocinadas e nao terem esse contelido.” A entrevistada 5 ndo esta
sozinha nesta opinido. De acordo com os entrevistados, a marca deve estar
relacionada com o tema tratado pelos influenciadores digitais, ou seja, deve existir
congruéncia entre a marca e o influenciador digital. Por exemplo, a entrevistada 10

concorda:

“Eu acho que se calhar acaba por ser, como sdo marcas que promovem um
estilo de vida saudavel e uma nutricionista também procura isso, tem algum
eixo de ligacdo natural... ndo, ndo me ia chocar muito dentro daquela forma
que eu te estava a dizer. Muito numa partilha de um testemunho pessoal

delas.”
O entrevistado 1 complementa, num tom critico:

“esses influenciadores da area, das areas do fitness e da alimentacao, muitos
patrocinios acabam por nao ter nada a ver com aquilo que eles estao ali a
publicar. Basicamente... lojas online de roupas, lojas online de reldgios, de

Oculos de sol, séo, ou seja, ndo tem uma coisa a ver com a outra... e acabam
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entdo por estar a fazer patrocinios apenas s por fazer... que muitas vezes nao

sao assim tao fidedignos como eles dizem ser”

Os influenciadores devem, portanto, preservar a sua autenticidade, mantendo-se
verdadeiros a marca que criaram em seu nome, assim como com a sua comunidade,
como destacaram Wellman e coautores (2020), Poyry e coautores (2019) e Audrezet e
coautores (2018). Para além disso, devem ter uma especial atencdo as marcas com
guem escolhem trabalhar, e 0 mesmo se aplica ao lado das marcas. A entrevistada 5

reflete sobre o assunto, colocando a culpa nas marcas:

“por exemplo, por terem, porque depois essas marcas tém alguns critérios para
patrocinarem as pessoas que eu na minha opinido ndo concordo. Algumas
pessoas nado partilham conteddo saudavel nem seguem conteldo assim téo
saudavel, mas s6 porque tém, imagina, uns milhares de seguidores, sao
patrocinados por essa marca. O que eu acho que nado faz muito sentido, mas
isso o problema nado é dos influenciadores. Isso o problema é da marca. Mas
ha varias pessoas, ndo soO profissionais, mas a maior parte até sem serem
profissionais, que sado patrocinadas por algumas marcas e que partilham
contetdo que eu acredito algum que eles nem, nem gostem. Mas partilham

porque sao pagos para isso.”

A Ultima frase vai ao encontro do que Esteban-Santos e coautores (2018) haviam
concluido: os seguidores podem pensar que os influenciadores s6 estdo a expressar
uma opinido positiva sobre uma marca por estarem a ser remunerados, 0 que pode

representar uma ameaca para a sua influéncia.

A entrevistada 5 completa ainda, julgando os critérios da marca para o patrocinio. Ja
Esteban-Santos e coautores (2018), como mencionado na seccédo 4.2.1., haviam
aconselhado a que a popularidade ndo fosse o Unico critério, uma vez que a influéncia
(Lin et al., 2018) e sucesso (Veirman et al.,, 2017) ndo sdo garantidos, apesar de a

marca chegar a um elevado nimero de pessoas (Esteban-Santos et al., 2018):

“Eu ndo concordo, porque a marca que patrocina uma pessoa devia ter outros
critérios como de que maneira é que essa pessoa. Imagina que eu sou a
marca, de que maneira é que essa pessoa que eu vou patrocinar vai influenciar
as pessoas com a minha marca? Porgque, eu como marca ndo me sentia bem a
tar a patrocinar determinada pessoa que ndo a representasse bem. Eu néo
vou dar... eu sou uma marca de nutricdo e desporto e de alimentacdo
saudavel, ndo vou patrocinar uma pessoa que publica... o dia todo no sofa ou

que ndo sabe, que ndo saiba caminhar, ou que ndo se esforca para fazer uma
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alimentagdo saudavel... é basicamente isto. Mas isso a culpa ndo € das
pessoas, € da marca. Mas a marca procura isso, porqué? Porgue a marca
quer, quer visualizacdes. Ou seja, as pessoas tém mais seguidores, na cabeca
delas e estatisticamente devera ser assim... como tem mais seguidores a
marca chega a mais pessoas. Uma pessoa inteligente que vé aquilo néo
concorda e pensa “esta pessoa tem muitos seguidores, mas esta pessoa nao
tem conteudo relacionado com a marca, neste caso, saudavel”. Entdo, nao

esta certo.”

E assim destacada a importancia da coeréncia entre marca e influenciador, que, como
mencionado na literatura, € essencial. Por exemplo, Xu (Rinka) e Pratt (2018)
demonstraram a sua influéncia positiva na atitude em relacdo a marca ou produto e na
probabilidade de compra. Ballantine e Yeung (2015) corroboraram que, em casos em
gue essa congruéncia ndo esta presente, a intengdo de compra diminui quando a
celebridade é menos conhecida, independente das atitudes, e, quando a celebridade é
mais conhecida, apesar da intencdo de compra aumentar, a atitude em relacdo a
marca e ao patrocinio ndo saem beneficiados. Qian e Park (2021) reiteraram estes
resultados, advogando que a insatisfacdo em relagdo ao patrocinio e o
enfraguecimento da atitude em relacdo a marca contribuem para a reducdo da
intencdo de compra e de passa-a-palavra em relagdo ao patrocinio. Ja Perry (2013)
havia afirmado que no contexto da moda, quando um produto ou marca nao
correspondem ao estilo pessoal do blogger, o publico tende a responder
negativamente ao conteudo. Este fendmeno pode acontecer também na é&rea da
alimentacdo saudavel, como citado, quando os seguidores percebem que o
influenciador digital ndo tem uma alimentagdo que consideram saudavel, mas apenas
tém um numero elevado de seguidores, ou quando, por outro lado, o tema principal da
sua péagina é alimentacdo ou habitos saudaveis, mas o influenciador decide fazer

publicidade a marcas de outro tipo de produtos, como moda.

No entanto, a entrevistada 5 reconhece que ha marcas que patrocinam menos
influenciadores digitais, quer seja pela prépria falta de notoriedade ou orgcamento, quer

seja pelo nivel de exigéncia da escolha ser maior:

“Hum j&, mas por exemplo ha vérias marcas que eu vejo uma pessoa a
patrocinar essa marca, trés pessoas a patrocinar a outra... mas sim, hd marcas
que sdo patrocinadas por poucas pessoas, ou pelo menos que eu siga, sdo
patrocinadas por poucas pessoas. Ou porque sdo mais exigentes e ai eu
concordo (...) ndo vemos 10% das pessoas patrocinadas pela BioTech USA

que sao patrocinadas pela Prozis ou pela MyProtein... e depois também temos
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outras marcas mais, mais que ndo pela exigéncia, mas sim pela falta de
popularidade que ainda, que ndo patrocinam tantas pessoas. Se calhar porque
ainda nao tém tanto fundo para patrocinar ou porque ainda (...) comecaram sé

agora a dinamizar”

Em contraste, a entrevistada 8, apesar de reconhecer a “jogada de marketing” da

marca, também atribui responsabilidade aos influenciadores digitais:

“Né&o, ndo. Vai com a ajuda da imagem, mas a Prozis patrocina sé porque tem
seguidores. Porqué? Elas tém seguidores, certo? A Prozis a.. a... eu tenho um
milhdo de seguidores no Instagram. Se eu colocar coisas da Prozis, as
pessoas que me tao a seguir vao a Prozis, vao ver, vdo comprar porque eu
estou a utilizar, ndo sei qué. E uma jogada de marketing da Prozis. Elas t&0 a

aproveitar.”
Acrescenta: “N&o concordo, eu ndo concordo. Mas é uma jogada delas.”
A entrevistada 3 também dé o seu testemunho:

“Eu j& segui uma nutricionista que a certa altura ela, as publicacdes dela eram
todas sobre uma espécie de uma marca de moda. Quer dizer, uma nutricionista
tar a toda a hora a mostrar 0 que é que veste e 0 que é que tem vestido e a
roupa que gosta e ndo sei qué, e comeca-se a perceber que aquilo é a fazer
publicidade, porque a marca comegou-lhe a enviar roupas e ela comeca a ser,
a ser influenciadora, ou seja, ela comeca a, em vez de ftar a falar de, de
nutricdo, ela comeca a publicar mais sobre roupa do que outra coisa e eu

deixei de seguir porque ndo me interessava”

A Ultima citagdo aponta para um dos outros possiveis obstaculos para o influencer
marketing. Para além da congruéncia entre a marca e o influenciador, o produto em si
também determina 0 sucesso ou insucesso das publicagbes patrocinadas. Por
exemplo, a entrevistada 8 refere: “Ha coisas que né&o... olha eu ndo tomo proteina.
(...) Tomo Creatina porque € o que esta estudado. (...) Seja da Prozis, seja da
MyProtein, ndo interessa a marca”. Acrescenta ainda, porém: “Eu as vezes vejo coisas
da Prozis que ndo conhecia e, e mando vir porque vi em algum lado ou qualquer coisa
e olha “vou experimentar”, p&o, ou barras ou a aveia e iss0. ISso eu as vezes vejo e

mando vir. Nao tenho problema”.

A entrevistada 9 expde um episédio em que esta perante uma pessoa que segue e

respeita, mas que esta a patrocinar uma marca com produtos que ndo considera bons:

“‘guando vem o Cristiano Ronaldo, que até é uma pessoa que eu admiro

bastante, mas associado a Herbalife, pronto, eu jA ndo vou comprar nada
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daquela marca porque, porque € um conceito que a mim ndo me interessa.
Porque ndo me interessa substituir uma alimentacéo que para mim é saudavel

por uma alimentacao que séo sé batidos, ou comprimidos, ou ndo sei qué.”

N&o obstante, completa ainda, revelando que se estiver alinhado com os seus gostos
e alimentacao, é capaz de considerar o produto patrocinado:

‘Depois, provavelmente se calhar ha, hd uma ou outra, sei la, se forem,
imagine, iogurtes skyr ou uma marca diferente de uma coisa que eu até ja

compro... pronto, talvez ai até possa...pensar em experimentar.”

A entrevistada 5 reconhece que pode seguir as recomendacfes, apls avaliacdo

nutricional:

‘imagina que eles dizem que gostam de um produto daquela marca que eu até
compro e eu “opa, nunca provei”. Vou ao site, vejo os ingredientes, vejo 0s
nutrientes, vejo a tabela nutricional. Acima de tudo os ingredientes que € o que
me interessa mais, (...) eu vejo se gosto e epa até vou experimentar e
encomendo, para provar, quando puder... influenciam-me assim, mas de resto
nao porgue eu sei a base. Alias, porque eles também vao pela base, né? Que

isto ndo h& segredo nenhum. Olha, é os alimentos primordiais e pronto.”

Portanto, apesar de, segundo Lu e coautores (2014), a atitude em relacdo a
publicagdo patrocinada ser mais positiva no caso de um produto (em contraste com
um servigo), estas citagfes revelam que a confianga do consumidor no produto (See-
To e Ho, 2014) também influencia a intengdo, ou a sua auséncia, de compra dos
produtos patrocinados. A alimentacdo, apesar de compreender tipos de produtos de
envolvimento baixo, inclui varias abordagens, por isso, a contra-argumentacdo perante
o persuasion knowledge, como vemos acima, apesar de ndo ser algo direcionado aos
influenciadores digitais, € um habito interno para os entrevistados, contrariando a
conclusdo de Reijmersdal e coautores (2016). Nao € mencionado diretamente pelos
entrevistados, mas o regulatory fit (o fato de o tipo de review ser positiva ou negativa,
conforme aquilo que é preferido pelo consumidor), também pode ter influéncia na

intencéo de compra (Hsu et al., 2017).

Como Sousa e Alturas (2020) referiram, os seguidores podem acreditar que as
recomendacdes dos influenciadores digitais tém efeito no processo de decisdo de
compra e ndo necessariamente diretamente nas suas compras, pois, de acordo com
as entrevistadas acima, julgam os produtos consoante 0 seu proprio conhecimento e
gostos. No entanto, ao ficar a conhecer a marca, denunciam, mais uma vez, o

aumento da notoriedade da marca apontado por Chavez Zirena e coautores (2020).
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Contudo, quando os produtos ou a publicidade n&o lhes agradam, os seguidores tém
duas posicdes distintas: ou deixam passar, ou deixam de seguir. A entrevistada 3 da o

seu exemplo:

‘guando comecgam a fazer publicidade e coisas que eu ndo concordo, ou seja,
que eu acho que para mim nao serve, de alimentos, ou de roupas, ou de outras
coisas quaisquer, que eu acho que para mim ndo me serve e que eu nao estou

interessada, eu deixo de seguir.”
A entrevista 10 reforca a sua desconfianca perante alguns contetdos patrocinados:

“as vezes desconfio até que ponto é que elas utilizam alguns dos produtos que
estdo a promover mais ligados ao bem-estar. E é ai que eu as vezes... deixo

de seguir tanto ou... pronto, deixo de acompanhar tanto por causa disso.”

Por seu lado, a entrevista 9 diz que a sua opinido ndo muda em relagdo a quem esta a

patrocinar, mesmo que nao goste da marca ou produto patrocinado:

“Nao, eu penso que... quer dizer, ndo me influencia aquilo que... que eu penso
sobre a pessoa porque entendo que, do ponto de vista de marketing, é
perfeitamente natural que isso aconteca. (...) Se eu pensar que, que a pessoa
nao vai nunca fazer isso para... nunca na sua vida profissional vai fazer isso,
eu penso que hoje em dia é muito naive pensar nisso, porque... porque essa
pressdo existe e se calhar as pessoas até entendem ser a marca, o rosto de
uma determinada marca, para influenciar positivamente as outras pessoas.
Claro que ha sempre valores monetarios envolvidos, obviamente. Eu percebo
isso. Mas sdo, sdo, sdo regras do mercado. Ndo me vai fazer pensar mal da
pessoa, menos, portanto, isso ndo me influencia negativamente porque o
marketing funciona, funciona dessa forma. Portanto... e eu faria 0 mesmo se

tivesse um produto para vender.”

O entrevistado 7 experienciou uma situagcdo em que a publicidade n&o foi tdo bem

conseguida:

“essa questdo da viagem fez-me pensar um bocado, que isso ndo sédo
substitutos. E ela quis passar isso. Mas que na verdade também se enganou a
ela. E agora como é que justifica isso a marca? E essa a minha duvida. E
que... acaba por ser um pouco controverso com aquilo, nesse caso, foi o que
eu te disse, nesse caso a publicidade foi enganosa. E ela veio mais tarde fazer,

pronto, veio mais tarde dizer isso.”

Acrescenta também, revelando que a postura e percecdo do entrevistado perante

quem segue ndo sofreu alteracBes: “N&o. N&do, ndo porque nem ela tava, tava a
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espera. Portanto acaba, ndo acabo por mudar nada. Mantém-se tudo igual”. Foi
identificado por Hwang e Zhang (2018) que a relacdo parassocial entre influenciador e
seguidor pode ser moderadora quando a publicidade é clara e a intencdo de compra e
de eWOM sao menores. Por isso, é deduzivel dizer que esta podera ser a causa para

se ter mantido tudo igual na percecao do entrevistado.

Por outro lado, os entrevistados refletem sobre a forma como apresentam a
publicidade. O entrevistado 1 refere a “maneira como eles falam e de constantemente
falarem do produto”, adicionando “Se eles se focam muito em tar a explicar o produto.
Estar a especificar que o produto tem X, y, que faz bem a isto, aquilo e... é isso.” O
discurso “‘hoje recebi uma caixa de X, comecam a mostrar o que é que receberam,
fazem uma publicacéo.... Podem encontrar isto aqui, podem ter um cddigo de 20% de
desconto com o meu cupdo...” (entrevistado 1) é algo visto como comum. J4 a

entrevistada 10 destaca o papel do product placement e da descricao:

‘Ja vi algumas publicagbes que achei natural nessa, mais na perspetiva de
partilhar receitas com os produtos deles. Mas as vezes acho um bocadinho
massivo estar a fazer um tipo de... se andarmos para aqui para uma destas de
cima, pa, esta aqui a promover as ofertas que se conseguem ter utilizando o
codigo associado a pagina. Uma publicacdo assim que é sO diretamente a
vender a marca ja ndo... se calhar vai-me passar no feed e eu ja ndo vou ler

mais.”
Completa ainda:

“As vezes tem a ver com a forma como elas descrevem ou ent&o pela propria
fotografia. E quase como estamos a tomar o pequeno-almogo, existem essas
fotos tipicas, e aparece la uma embalagemzinha da Prozis porque tem de

aparecer.”

Jin e Mugaddam (2019) haviam referido a rea¢cédo negativa de publicacdes focadas em
product-only (enquadramento explicito do produto) quando a publicidade é feita na
pagina do influenciador digital. Contudo, mencionaram que o0 enquadramento
moderado do produto podia beneficiar a atitude em relacdo a publicacéo, o que nao se

confirma mediante a opinido da entrevistada 10.

Apesar de todos os topicos referidos, a questdo premente € se 0s entrevistados
compram as marcas recomendadas. A maioria diz que sim, seja pelo preco, pela
recomendacdo ou pela experiéncia positiva anterior com a marca. Ao replicar uma
receita, o entrevistado 2 diz: “Eu tento, eu tento procurar exatamente aquilo que as

pessoas dizem, sim. A marca que dizem. Sim, a marca e o modelo do que a pessoa
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esta, conforme o que a pessoa esté a fazer, eu tento ir buscar exatamente o mesmo
produto”. Complementa: “Nao vou muito pelos genéricos. Vou pelo produto original.
Tento ir procurando o produto original”, deixando revelar que a notoriedade da marca
pode ter alguma influéncia na recomendacdo. A atitude em relacdo ao contelddo
patrocinado serd melhor, logo a intencdo de compra também sera maior, de acordo
com os resultados do estudo de Lu e coautores (2014). A entrevistada 8 indica que
compra “Porque (...) preciso” e acrescenta “A marca ndo me fez mal nenhum.”,
mesmo gue nao concorde com algumas praticas publicitarias com influenciadores
digitais.

A entrevista 10 reitera: “Normalmente vou comprar a da marca.”, justificando “Um
bocadinho dos dois. Ou seja, por ja ser compradora, por ter tido boa experiéncia com a
maioria dos produtos e porque tenho reforco positivo de mais alguém, do
influenciador”, corroborando o que Lal e Sharma (2021) concluiram em relagdo a
consciéncia de marca ser mediadora entre influenciadores digitais e comportamento

de compra online.
A entrevistada 5 também da o seu parecer, explicando que pratica e WOM:

recorro a marca muitas vezes, eu prépria partilho conteddo da marca nao
porque me pagam, ndo porque sou patrocinada, mas porque gosto dos

produtos...”

O entrevistado 4 nega a influéncia destes lideres de opinido, expondo: “‘Nao, nao, nao.
E... pesquisa minha de mercado para saber onde é que os precos sdo melhores.”
Acrescenta, relativamente a publicidade com influenciadores digitais: “eu, eu ndo me

considero muito influenciavel nesse sentido, mas sim, acho que deve funcionar”.

Tal como previram Lu e coautores (2014), ndo houve qualquer indicativo de que o tipo
de patrocinio (pago com dinheiro ou com outro tipo de remuneracao) tivesse efeito na
atitude em relacédo a publicacdo patrocinada. No entanto, explica-se pelo facto de os
seguidores ndo conseguirem ter essa percecdo caso ndo haja uma sinalizacdo, que,
segundo a Direcdo-Geral do Consumidor (n.d.), é obrigatéria e deve ser algo como

#oferta, #PUB, #patrocinio ou #parceria, mediante o caso em questao.

76



5. Conclusao

As redes sociais sdo um canal de pessoa para pessoa (Bell, 2012). Nestas
plataformas, os influenciadores digitais estdo no seu “habitat” natural, em que,
apostando na acessibilidade e na intimidade (Jerslev, 2016), conseguem estabelecer
uma ligacdo com os seus seguidores. Este estudo procurou entender de que forma é
gue a sua influéncia pode impactar quem os segue a adotar uma alimentacdo
saudavel e, consequentemente, na compra de alimentos e marcas relacionados com o
tema. Propbs-se identificar os fatores que explicam a credibilidade percebida das suas
publicagbes, analisar a importadncia das relagbes parassociais neste contexto,
determinar os aspetos que influenciam o impacto das publicacdes patrocinadas e
apresentar propostas de estratégias mais eficazes para as marcas de alimentagéo
saudavel que recorram ao marketing de influéncia. Neste capitulo quinto, apés a
andlise e discussdo dos resultados, sdo apresentadas as principais conclusoes,
respondendo as questbes de investigacao propostas, sugerem-se implicacdes para a
gestdo, identificam-se as limitacbes do estudo e fornecem-se sugestdes para

investigacao futura.

5.1. Principais conclusdes

A presente investigacdo permitiu explorar as percecdes dos seguidores de
influenciadores digitais que tratam o tema da alimentagdo saudavel. Os tOpicos
abordados foram nao so as suas caracteristicas, que os distinguem de quem n&do é um
influenciador digital, como também os fatores que podem ajudar a explicar o impacto
das suas recomendacfes na adocdo de alimentacdo saudavel por parte de quem os

segue. Nesta seccao, apresentam-se as principais conclusoées.

Relativamente as suas caracteristicas, os influenciadores digitais que tratam o tépico
da alimentacao saudavel séo pessoas focadas, equilibradas, honestas, motivadas, que
atingem os seus objetivos relativos a esta area e demonstram ter conhecimento,
corroborando a importancia do expertise dada por exemplo por Gnambs e Batinic
(2012) e Lin e coautores (2018). A credibilidade percebida, por sua vez, é explicada,

principalmente, pelo conhecimento demonstrado, mas também pelo aspeto fisico.

A respeito da popularidade, ndo houve referéncia direta do impacto da popularidade

por muitos dos entrevistados, apesar de muitos dos nomes de influenciadores digitais
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mencionados durante a recolha de dados corresponderem a alguns dos com mais
seguidores no pais. Conclui-se que existe quem nao repare nada no namero de
seguidores e quem, em contraste total, tenha esse fator em conta quando visita uma

pagina e na decisdo de seguir ou nao.

No que concerne a relacdo criada entre influenciador digital e seguidor, tiraram-se
véarias ilacdes. A interacdo, para os seguidores que pretendem estabelecé-la, ndo é
um processo unilateral por parte do seguidor. Alguns influenciadores digitais
respondem, em especial aqueles com menos seguidores. Os seguidores ndo se
sentem tdo confortdveis em colocar questbes aos influenciadores mais populares
porque assumem gue ndo vao responder. A autenticidade demonstrou criar empatia
(Yuksel e Labrecque, 2016), mas nao demonstrou necessariamente ser influente na
intencdo de compra, corroborando os resultados de Esch et al. (2018) e refutando
Tran e Nguyen (2020). Respondendo a questdo quinta, a similaridade revelou-se
essencial, uma vez que leva os seguidores a identificar-se, quer seja por histérias de
vida similares, como histérico de perda de peso, tracos, gostos ou até, semelhancas
com alguém que desempenhou um papel parecido no mundo offline, como um
nutricionista. Apesar disso, a relacao parassocial ndo demonstrou ser sinénimo direto

de lealdade a apenas um influenciador, apesar de ser o caso de um dos entrevistados.

Por fim, reflete-se sobre as perce¢bes dos seguidores em relacdo a publicidade
recorrendo ao marketing de influéncia. Os entrevistados encontram vantagens nas
publicacbes patrocinadas, como conhecer novos produtos e ter acesso a uma
avaliagdo dos mesmos. No entanto, quando existe menos literacia de publicidade,
perante conteiddos menos explicitos, surgem duvidas se se trata de publicidade ou
ndo, sendo premente a inclusdo de uma frase como “Este conteudo ndo é
patrocinado” associado as publicacbes, como mencionado por Stubb e Colliander
(2019) e Stubb e coautores (2019). Mais do que o numero de influenciadores a ser
patrocinado por uma mesma marca, a congruéncia entre a marca e o influenciador
séo, definitivamente, mais valorizados como mencionado, por exemplo, por Xu (Rinka)
e Pratt (2019) e Qian e Park (2021). Os influenciadores digitais, mantendo-se fiéis a
sua autenticidade (Wellman et al., 2020; Poyry et al., 2019; Audrezet et al., 2018),
devem escolher juntar-se as marcas com que mais se relacionam, assim como as
marcas devem ter uma curadoria que va além da popularidade/ nimero de seguidores
(Esteban-Santos et al., 2018). Para além disso, o produto também influencia o impacto
dos conteudos patrocinados. A confiangca do consumidor no produto referida por See-
To e Ho (2014) demonstrou influenciar a intencdo, ou a sua auséncia, de compra dos

produtos patrocinados. A relacdo parassocial parece diminuir os efeitos negativos da
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publicidade, atuando como moderadora (Hwang e Zhang, 2018), visto que mesmo
perante publicacBes patrocinadas de produtos com os quais ndo se identifiguem ou
uma publicidade que nao corre como esperado, 0s entrevistados pretendem continuar
a seguir os influenciadores digitais. Apesar de todas estas nuances, 0s consumidores
continuam a comprar seja pela experiéncia anterior com a marca (ou consciéncia da
marca, como Lal e Sharma (2021) referiram), a notoriedade da marca (Lu et al., 2014),

pelo preco ou simplesmente porque necessitam dos produtos em causa.

Assim, sugere-se que o marketing de influéncia deve continuar a tracar o seu caminho
nesta area de consumo, uma vez que leva a promogdo de um estilo de vida saudavel

e, quando dotados de conhecimento, & literacia de saude a distancia de um clique.

5.2. Implicagdes para a gestao

Tendo em conta as conclusdes obtidas na seccao anterior, torna-se premente utilizar
estes contributos para a pratica de marketing de influéncia. Deixam-se recomendacdes
para os dois principais atores envolvidos neste processo: os influenciadores digitais e

as marcas de alimentagéo saudavel.

5.2.1. Recomendacdes para os influenciadores digitais

Os influenciadores digitais, como tém a posi¢éo privilegiada de contacto direto com os
seguidores, devem ter em atencéo alguns fatores. A semelhanca do recomendado por
outros autores (Wellman et al., 2020; Pdyry et al., 2019; Audrezet et al., 2018), os
autores do presente estudo recomendam gque primem por manter a sua autenticidade.
Esta caracteristica € aquilo que os distingue dos demais, sendo primordial para a
definicdo da sua marca pessoal, assente em verdade e, por isso, menos falivel a
médio e longo prazo. A honestidade e transparéncia também irdo permitir ao seguidor
confiar mais no influenciador digital, o0 que podera trazer beneficios ndo so relacionais,
como também transacionais, aderindo mais as campanhas publicitarias que faca ou

até em futuras marcas com produtos proprios.

Se pretenderem enveredar ou continuar a tratar o tema da alimentacdo saudavel,
recomenda-se que invistam em aumentar ou consolidar o conhecimento que tém
sobre o assunto e confirmar previamente as informacdes que irdo passar, tendo em
conta a responsabilidade que tém em mdaos. A credibilidade é extremamente

valorizada, principalmente pelos seguidores que tém mais expertise.
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E, de igual modo, recomendado que se mostrem disponiveis para tirar davidas,
estabelecendo uma relagdo préxima com a comunidade criada. Devem continuar a
partilhar o seu quotidiano para que os seguidores presenciem uma narrativa mais

intimista (Mar6po et al., 2020).

Em conteddos organicos ou patrocinados, a énfase deve estar na utilidade do
conteudo para quem o ira visualizar. Desta feita, € de considerar o facto de os
seguidores apreciarem receitas que possam replicar em qualquer dos formatos, mas
especialmente, em video, uma vez que permite assistir ao processo e se torna algo
mais passivo e intuitivo para o seguidor. Para além disso, as reviews de produtos
também sao valorizadas, tendo em conta que pressupdem que existe uma experiéncia
com o produto e, por isso, bases para o recomendar ou ndo. O aspeto estético dos

conteudos deve ser tido em conta, assim como o enquadramento do produto na foto.

As marcas com quem um influenciador digital decide trabalhar devem ter uma elevada
congruéncia com o conteudo regular e com aquilo que o influenciador transmite sobre
si e sobre as suas opinides, habitos e gostos. Se nunca espelhar na sua pagina e
comunicagdo que tem habitos e uma alimentagdo saudavel, deve considerar que
talvez ndo seja adequado tornar-se parceiro de uma marca de alimentacdo saudavel

porque os seguidores poderdo ndo encarar esta publicidade como algo fidedigno.

7

Recomenda-se a inclusdo de informacéo relativa & publicidade, isto €, a insercao
obrigatéria (Dire¢do-Geral do Consumidor, n.d.) de #PUB, #patrocinio, #parceria ou
#oferta, consoante o caso. Se nao existir qualquer patrocinio associado a publicacao,
também deve estar clarificado e explicito, de forma a colmatar a falta de literacia de

publicidade.

5.2.2. Recomendacfes para as marcas de alimentacao saudavel

Para as marcas de alimentacdo saudavel, esta investigacao também forneceu alguns
contributos que devem ser considerados para que as parcerias estabelecidas sejam

mais bem-sucedidas ao longo do tempo.

Primeiramente, deve ser feita uma curadoria cuidada e atenta para selecionar os
influenciadores digitais com quem a marca vai colaborar. Se a missdo da marca
estiver relacionada com a alimentac¢do saudavel, os influenciadores escolhidos devem
pautar-se pelos mesmos valores e transmitir isso no seu conteudo organico habitual,
para que 0s seus seguidores vejam a parceria como algo natural e confiavel. A

congruéncia entre a marca e o influenciador é sobejamente valorizada. Idealmente,
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devera ser escolhido um influenciador digital que j& consuma o produto da marca

previamente.

Nos conteudos patrocinados deve ser dada liberdade criativa ao influenciador digital,
para que a publicacdo se encaixe na narrativa naturalmente. No entanto, poderéo ser
preferidos os conteddos que envolvam, por exemplo, receitas, com a demonstracao

pratica da utilizagdo do produto, nomeadamente, no formato video.

5.3. Limitacdes e sugestdes para investigacéao futura

Por fim, identificam-se as limitacbes do presente estudo e sdo apresentadas

sugestdes para investigagao futura.

Os resultados desta investigacdo foram baseados numa amostra limitada de dez
entrevistados. Apesar da saturacdo de dados ter sido atingida (Bryman, 2012), a forma
como foram selecionados, através da amostra por conveniéncia, resultou em
entrevistados maioritariamente de zonas urbanas. Por isso, sugere-se que, em
investigacdes futuras sobre o tema, que a amostra possa ser mais inclusiva e
representativa, com pessoas de outras zonas de Portugal e mesmo aumentar a

diversidade em termos de etnias, racas, idades, niveis de educacao e profissdes.

Em segundo lugar, os dados recolhidos ndo espelham todas as plataformas digitais
em que os influenciadores digitais atuam no tema da alimentagdo saudavel. Dito isto,
seria interessante perceber a dindmica noutras redes sociais, como o TikTok, em

estudos posteriores.

Apesar do foco do estudo ser o impacto dos influenciadores digitais na adocao de
alimentacdo saudavel, durante as entrevistas foram mencionados outros tépicos
relativos a um estilo de vida saudavel, nomeadamente o exercicio fisico, que deveriam

ser compreendidos em investigacdes futuras, de forma a avaliar o tema como um todo.

Adicionalmente, recomenda-se a pesquisa quantitativa das relagbes encontradas no
presente estudo para medir efetivamente os impactos que cada variavel tem. Devem
ser tidos em conta também alguns dos temas emergentes sobre o tema, como a
importancia da literacia da publicidade, a gestdo de crises nas marcas criadas pelas
parcerias com influenciadores digitais, a influéncia da literacia de satude na percecao
dos consumidores em relacéo a publicidade relacionada com alimentacdo saudavel, a
inclusdo do movimento “body positivity” na promocao de habitos saudaveis e o efeito

do storytelling na eficacia das publicagdes patrocinadas.
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