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Resumo

No presente trabalho pretende-se refletir sobre o estado da arte da promoc¢éo das marcas
junto dos consumidores através da andlise especifica de algumas novas formas de
publicidade, onde se recorre aos influenciadores digitais e a sua interagdo com os publicos

na rede social instagram.

O crescimento do marketing digital tem vindo a refletir-se, de forma clara, na atuagdo das
empresas e nas formas atuais de promoc¢do das marcas. Tem contribuido para uma maior
fidelizacéo de clientes, uma grande divulgacdo das marcas e, consequentemente, assume-
se como um meio privilegiado para o aumento das vendas. A transformacéo digital
tornou-se uma realidade no dia-a-dia das empresas e tem vindo a suportar a criacdo de
novos modelos de negdcio. A chegada da internet e 0s seus posteriores desenvolvimentos
vieram trazer alteracfes consideraveis no que diz respeito a comunicacao entre as marcas
e 0s consumidores. O reconhecimento da existéncia desta nova realidade motivou as
empresas a encontrarem formas diferentes de dialogar com os seus publicos-alvo. Nessa
medida, as redes sociais tornaram-se um canal de comunicacgéo pertinente e relevante nos
dias que correm. Atraves da sua utilizacdo, as marcas alteraram e adaptaram os meios
tradicionais de comunicacdo as suas necessidades especificas e adotaram este novo
conceito gque, além de outras vantagens, permite, sobretudo, uma maior proximidade com
0 consumidor. Desta forma, surgiram os lideres de opinido, conhecidos como
‘influenciadores digitais’, que se tornaram um recurso importante para as marcas, devido

a sua capacidade de influenciar decisdes e ao seu poder comunicacional.

E objetivo deste trabalho refletir sobre esta nova atividade de comunicacio que é levada
a cabo através do meio digital e a forma como pode ser usada em proveito da promogéo
de empresas e marcas especificas, procurando entender o modo como os influenciadores
e a sua atuacdo na rede social instagram, especificamente, podem constituir-se como
fatores essenciais para as estratégias de comunicacdo entre as empresas € 0S
consumidores. Para este efeito, recorreremos, no estudo de caso, a uma anélise de
contetdo das publica¢des dos influenciadores no instagram, uma vez que esta é uma das
redes sociais com maior relevancia nos dias de hoje, assim como a mais utilizada para a

partilha de conteudos de influenciadores digitais com um elevado nimero de seguidores.
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Abstract

It is the purpose of this thesis to undertake a reflection on the state of the art of brand
promotion, by means of the analysis of a number of recent forms of advertising, where

brands use digital influencers and their interaction with audiences on Instagram.

The growth of digital marketing has become clearly visible in the performance of
companies and in contemporary forms of brand promotion. It has contributed to increased
client loyalty, higher levels of brand awareness and, arguably, increased sales. Digital
transformation is a daily reality of companies and supports the creation of new business
models. The arrival of internet and its developments have triggered considerable changes
in the communication between brands and consumers, which meant that companies had
to find new ways of establishing dialogues with their target audiences. Social networks
have become relevant communication channels nowadays. By using them, brands have
altered and adapted their traditional means of communication to their specific needs and
have adopted this new concept that allows, among other advantages, a closer proximity
to the consumer. Thus, we have witnessed the appearance of opinion leaders in social
networks, known as ‘digital influencers’, who became a resource for brands, due to their

ability to influence decision-making processes and their communicational power.

This thesis aims to reflect on this new communicational activity undertaken by means of
digital tools and seeks to understand how digital influencers can be essential for
communication strategies between companies and consumers. In order to reach this goal,
our case study will analyse the content of a number of promotional posts by influencers
on Instagram. This choice is due to the fact that this is one of the most relevant social
networks nowadays, as well as the preferred one for sharing contents by digital

influencers with a high number of followers.

Keywords: Digital Marketing, Influence Marketing, Strategy, Consumers, Brands,

Digital Influencers, Instagram
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Introducéo

A internet tornou-se o local onde facilmente se encontra qualquer tipo de informacéo.
Com nada mais do que uma rapida pesquisa no Google, o consumidor pode encontrar
informacdes sobre um produto, o seu preco, e até recomendac6es disponibilizadas por
outros consumidores (Wang et al, 2012). Os avancos tecnoldgicos nesta area fizeram com
que a teoria e pratica da comunicacdo tivesse que ser repensada. A maneira como uma
empresa comunica com 0 seu publico-alvo tem, consequentemente, vindo a sofrer

diversas alteracdes.

Devido as novas formas de comunicacdo que possibilita, a internet veio mudar o modo
como as empresas se relacionam com os seus clientes e potenciais clientes. As TIC tém
desempenhado um papel bastante notdrio no desenvolvimento do marketing, uma vez que
atraves delas € possivel identificar com bastante mais precisdo quais s@o as necessidades

dos consumidores.

As redes sociais cada vez mais contribuem para modificar as estratégias de comunicagéo
entre as empresas, produtos e marcas e 0s consumidores. A transformacéo digital €, hoje
em dia, uma parte fundamental da estratégia das empresas para todos os setores de
atividade. Mais do que estratégia, e tal como apontam varios autores, trata-se de uma
condicdo essencial para a sobrevivéncia empresarial, tanto a curto como a médio prazo
(Vieira, 2011). O marketing digital teve origem na internet e nas TIC. Para Castells (2003,
citin Cruz et al, 2012) “a Internet € um meio de comunicacdo que permite, pela primeira

vez, a comunicagdo de muitos com muitos a escala global”.

Os influenciadores digitais nascem numa era em que 0S canais de comunicacdo
tradicionais comecam a revelar sinais de uma crise de credibilidade. Trata-se de pessoas
que, através das suas redes sociais, comunicam com o seu publico, partilhando
testemunhos e experiéncias relativamente aos produtos e marcas que consomem no seu
dia-a-dia. Apresentam-se bastante proximos dos seus seguidores, uma vez que

conseguem, através destas partilhas, criar empatia com os seus seguidores, que se
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assumem como pessoas que partilham dos mesmos gostos e interesses que 0S

influenciadores.

Deste modo, o influenciador constitui-se como uma personalidade que tem uma grande
audiéncia online, com quem comunica através dos contetdos digitais que produz e
partilha, assim afetando comportamentos, opinides e valores dos membros dessa mesma
audiéncia (Lampeitl & Aberg, 2017).

De acordo com Glucksman (2017), estas personalidades assumem um papel importante,
ao estimular o processo de reconhecimento das marcas nas redes sociais, na medida em
que partilham com os seus seguidores as suas experiéncias sobre um produto ou servico
e 0s respetivos beneficios. Deste modo, o consumidor passa a ter uma ligagdo com a

marca de uma forma que ndo é comum.

A utilizacdo mais ou menos generalizada deste tipo de promocdo por parte das marcas
vem demonstrar que as redes sociais se tornaram, efetivamente, fundamentais para a
recolha de informac6es sobre o comportamento do consumidor, pois permitem as marcas
determinar as razdes pelas quais 0s consumidores percecionam certas marcas da forma

como o fazem (Hajli, 2014).

Com o presente trabalho, pretende-se contribuir para a uma compreensdo mais
aprofundada sobre 0 modo como os influenciadores digitais comunicam nas suas redes
sociais, uma vez que estas sdo cada vez mais Uteis na comunicacao entre as empresas e
0s seus publicos. Além de apresentaram a vantagem evidente de serem uma ferramenta
de rapido acesso e bastante intuitiva, é possivel e vantajoso aproveitar esse tipo de media

como meio de relacdo privilegiada com os consumidores.

A escolha e o interesse por este tema surgiram devido a motivacbes pessoais e
académicas: a nivel pessoal, este € um assunto inescapavel para alguém que se assume
como utilizadora ativa de redes sociais, com destaque para o instagram, e igualmente
avida consumidora dos contedos produzidos pelos influenciadores. Este facto € um

estimulo importante no sentido de saber mais sobre esta forma especifica de comunicacéo,



O Papel dos Influenciadores Digitais como intermediarios privilegiados entre as empresas e 0s
consumidores: uma analise de discurso de contetidos no Instagram.

com énfase nas areas de moda, beleza e lifestyle, que correspondem a teméticas de grande
interesse pessoal. Ao nivel académico, trata-se, sem duvida, de um tema de grande
atualidade e em constante evolucdo. Apesar da existéncia de diversos estudos sobre este
tema, afigura-se-nos de grande pertinéncia a continuacdo do seu estudo aprofundado em
vertentes muito especificas das suas utilizagdes promocionais, de modo a melhor
percebermos a sua utilidade como enquanto ferramenta de comunicacgao entre as marcas
e 0s consumidores — e vice-versa. Apesar de se tratar de um fenémeno relativamente
recente, dispomos ja de bibliografia relevante (alguma da qual fard parte do nosso acervo
para efeitos de pesquisa cientifica no &mbito deste estudo) sobre questdes fundamentais
nesta area: o marketing digital veio mudar a estratégia de relacdo entre as empresas € 0
seu publico? Os influenciadores digitais tiveram de facto impacto nesta era digital? O
consumidor tem em conta a opinido do influenciador quando compra um produto que ndo

conhece?

E objetivo deste trabalho, dentro do propdsito de expandir o conhecimento sobre este
fendbmeno, entender o motivo pelo qual o consumidor valoriza mais a opinido que é
partilhada por estes influenciadores do que as mensagens promocionais veiculadas pelos
meios tradicionais, tentando discernir quais as estratégias especificas utilizadas pelos
influenciadores para promover determinadas areas. Mais especificamente, para a
realizacdo deste trabalho, foram definidas algumas questdes de investigacéo, relacionadas
com a utilizacdo de influenciadoras como promotoras de marcas comerciais nas areas de
beleza, moda e lifestyle no instagram, tendo em conta a enorme popularidade que esta

rede social tem vindo a assumir:

- Havera estratégias preferenciais por parte das marcas e dos influenciadores aquando da
promocdo de diferentes areas ou, pelo contrario, as estratégias utilizadas dependerdo do
estilo préprio de cada influenciador ou das carateristicas especificas dos produtos em

questao?

- Como se combinam as estratégias visuais e textuais detetadas para um impacto maximo

junto do consumidor?
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- Como se apresenta o paratexto do conteido promocional, ou seja, como €é construido o
texto do influenciador, quando apresenta/comenta o seu post promocional? Ele surge
como uma extensdo do préprio post ou funciona como um texto promocional

independente?

- Relativamente a interacdo com 0s consumidores, até que ponto os comentérios dos
leitores seguem um ‘script’ previsivel (centrado no produto a promover) ou tendem a

derivar para outros temas?

- O influenciador intervém ou ndo no sentido de redirecionar a discussdo para a marca

que esta a ser promovida ou deixa a discussdo seguir o seu fluxo natural?

A resposta a todos os pontos anteriores pode contribuir para uma avaliagdo mais correta
do grau de credibilidade que estes influenciadores podem ter atraves deste meio social
tdo apreciado, em contraste com 0 modelo dos meios tradicionais, que, neste momento,

apresentam a sua credibilidade ja um pouco desgastada.

A presente dissertacao estrutura-se em dois grandes capitulos: o primeiro, de cariz tedrico,
intitula-se A transmissao de conteidos de marketing na era digital’. Ai se levara a cabo
uma contextualizacdo tedrica, dividida em varios sub-capitulos, baseada em bibliografia
relevante para a area, que nos permitird compreender o modo como o marketing digital e
0s seus posteriores desenvolvimentos evoluiram de modo a atingir o impacto que detém

na era de comunicacdo que vivemos atualmente.

O segundo grande capitulo da dissertagdo, intitulado ‘A Importancia dos Influenciadores
Digitais: o caso do instagram’, debruca-se sobre o caso especifico da atuacdo dos
influenciadores nesta rede social, e nele se pretende refletir sobre o instagram em
particular como forma de comunicacdo entre as empresas e 0s consumidores. Com este
propdsito em mente, serd levada a cabo uma analise de conteldos promocionais
produzidos por trés influenciadoras portuguesas com elevada representatividade nas areas
previamente identificadas (moda, beleza e lifestyle). Nesta parte do trabalho sera

igualmente apresentada a metodologia que norteara este estudo, 0s critérios que
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presidiram a sele¢cdo da amostra, assim como 0s parametros que constituem a base das

grelhas de analise que nos permitirdo extrair resultados, que posteriormente discutiremos.

O trabalho finaliza com a conclusdo, onde se congregardo os resultados que foi possivel
extrair deste estudo. Serdo ai delineadas as contribui¢es que esta dissertacdo podera
trazer para o presente estado da arte nesta area complexa e em constante desenvolvimento
que é o marketing digital e as formas especificas em que pode ser utilizado para a
transmissdo de contetudos promocionais. Tendo em conta o nivel de analise restrito que
se propde (que se compde apenas por conteldos no instagram) e a amostra reduzida que
estd na base do estudo (num total de trés influenciadoras), esta dissertacdo apresenta
limitacBGes, que serdo apontadas igualmente no capitulo da conclusdo. De modo a
contribuir para a extrapolagéo de resultados, indicaremos igualmente algumas sugestoes
de possiveis desenvolvimentos que se poderdo levar a cabo tendo este estudo como ponto

de partida.

As paginas finais da tese sdo compostas pelos anexos, onde se reproduzem 0s posts mais
relevantes e que constituirdo o nosso corpus de analise, assim como as grelhas de analise

gue sustentam 0 nosso estudo.
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Capitulo 1: A transmissao de conteudos de marketing na era digital

Hoje em dia, considera-se, até certo ponto, ultrapassada a distincdo entre marketing
tradicional e marketing digital onde se indica quais as vantagens e as desvantagens de
cada um deles, uma vez que cada marca deve estar apta a integrar ambas as formas (Kotler
et al, 2017).

No inicio do século XX, o marketing comegou a manifestar-se como forma de solucionar
0s problemas que as empresas tinham em relagdo aos processos de organizacgdo: tornava-
se necessario criar um método que permitisse chegar aos consumidores de forma mais
eficaz e imediata (Wilkie & Moore, 2003; Vargo & Lusch, 2004). Kotler (2000) define
marketing como a atividade que tem como funcdo identificar as necessidades do
consumidor, focar-se no mercado e planear os produtos e servigcos que sirvam esses

mercados.

Ao longo dos tempos, 0 marketing passou por diversas metamorfoses que modificaram
0S seus objetivos e conceitos para se adaptar e preencher as necessidades que as empresas
possuiam, tanto relativamente aos consumidores como as empresas que lhes eram
concorrentes. As empresas tiveram que reformular toda a sua estratégia, devido a
globalizacdo e a constante inovacao tecnoldgica, que veio despertar a necessidade de
adotar novos canais de comunicacao, distribuicdo e novas formas para chegar mais perto

do consumidor.

Tendo em conta o crescimento exponencial da internet, os profissionais de marketing
(marketers) defendem que o marketing digital é suficiente para se realizar toda a
estratégia de divulgacdo de uma empresa ou de uma marca. Através deste recurso,
segundo estes especialistas, torna-se bastante mais facil atingir o publico-alvo, o que
permite que a empresa ou marca possua um contato mais direto e intimista com
consumidor. Segundo Kotler (2000), a internet veio apresentar fatores que facilitam a
vida aos consumidores, uma vez que, através dela, estes podem obter distintas

informacdes sobre as marcas, pregos e caracteristicas do produto ou da marca, sem terem
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que se deslocar a loja, além de Ihes ser possivel solicitar informacdo e comprar online a

qualquer hora e em qualquer lugar.

Até 1990, a internet era praticamente desconhecida do publico, e eram muito poucos 0s
que tinham acesso a ela. Quando apareceram 0s primeiros computadores, a internet
passou por uma grande revolucdo. Até ao final da década, a maioria das grandes e
pequenas empresas dos paises desenvolvidos e em desenvolvimento possuiam ja um
website. No entanto, as estratégias de marketing praticadas estavam muito mais focadas
nas proprias empresas e nos produtos do que no consumidor. Estima-se que a internet seja
um dos mais importantes meios de transagGes atualmente!. Segundo Castells (2003), a
internet € um meio de comunicacdo que permite trocar informacdo de muitos para muitos,

numa escala global.

De acordo com Torres (2010), “o marketing digital é o conjunto de estratégias de
marketing e publicidade, aplicadas a internet e ao novo comportamento do consumidor
quando este utiliza a mesma.” Se seguirmos essa linha de raciocinio, podemos afirmar
que o marketing digital reine um conjunto de a¢des capazes de criar um relacionamento
que pretende ser constante e permanente dos clientes envolvidos no publico-alvo com a
empresa. Torres (2010) postula ainda que “o marketing digital faz com que o0s
consumidores conhecam o negécio, confiem nele, e tomem a decisdo de compra a seu

favor”.

Turchi (2019) aponta que 90% dos compradores B2B, segundo dados do Google,
procuram usar mecanismos de pesquisa para pesquisar informacdes sobre produtos e
servicos, e fazem normalmente até doze pesquisas para conseguirem encontrar o
fornecedor que consideram ideal e fechar a compra que pretendem realizar. Este autor
afirma ainda que “esta € uma das principais razdes que levou o marketing digital B2B a
conquistar terreno nos ultimos anos, sobretudo em Portugal. O conjunto de a¢des online

tornou-se imprescindivel para a geragao de novos negocios.” (Turchi, 2019).

1 Em 2017, o consumo de sites online nos EUA ultrapassou em 100 biliGes de délares o consumo de bens informacionais
como: livros, revistas e jornais. (Albuquerque et al, 2012) Dados apontam que no site da Amazon a 26 de novembro de
2012 houve cerca de 26,5 milhdes de itens vendidos em todo 0 mundo, o que perfaz um total de 306 itens vendidos por
segundo (Cheredar, 2012; Clay, 2012).
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O marketing digital possibilitou que as empresas otimizassem as suas campanhas de
publicidade, uma vez que perceberam que a interacdo com os clientes, assim como o facto
de disponibilizarem ferramentas digitais como as apps 2 iriam trazer um impacto bastante

positivo ao marketing.

Antes do surgimento da era digital, que podemos definir como avassaladora, as empresas
eram responsaveis pela observacdo das informagdes que lancavam no mercado. Desta
forma, a definicdo do preco do produto, o posicionamento de mercado, e os itens do
marketing mix® eram todos conduzidos somente pela empresa. Na perspetiva do
marketing tradicional, os clientes s&o vistos como seres racionais motivados pela
satisfacdo das necessidades. No entanto, hoje em dia, acredita-se que 0s processos de
decisdo envolvam o0s seguintes passos: necessidade de reconhecimento, pesquisa de

informacdo, avaliagdo de alternativas, compra e consumo.

Originalmente as estratégias de marketing eram determinadas através dos 4Ps — Produto,
Preco, Promocdo e Servigo. No entanto, atualmente, a maioria das empresas adotou
quatro novas medidas: envolvimento, conetividade, dados e tecnologia (Deloitte, 2015).
O marketing digital permite, além de vender, conhecer, informar, comunicar, agregar,
entreter, credibilizar, promover, educar, persuadir, criar, imaginar, pesquisar, visualizar,
experimentar, calcular, simular, comparar, faturar, pagar, entre outros conceitos que

demonstram e provam o potencial do marketing na era da internet (Nascimento, 2000).

Esta evolucéo digital deu-se tdo rapidamente que a forma como os utilizadores interagiam
com os seus dispositivos mdveis também teve que acompanhar a mesma evolucdo. Ha
alguns anos atras, apenas o computador era a principal e Unica forma de aceder a internet.
Atualmente, a existéncia de smartphones, tablets e outros dipositivos mdveis veio alterar
essa realidade (Kinder, 2012).

2 As apps permitem que o utilizador tenha, por exemplo, acesso a sua conta bancéria em qualquer lado onde esteja
sem ter que se deslocar a um multibanco ou a uma reparti¢do bancaria — no caso de uma app relacionada com uma
instituicdo bancéria.

3 Conjunto de variaveis que tem como objetivo influenciar a maneira como os consumidores respondem ao mercado.
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Dados do INE apontam que, em 2016, 72% dos portugueses tiveram acesso a internet
através de dispositivos mdveis (SapoTek, 2016). Segundo o GroupM para 2020, ha
subidas muito pouco significativas no que diz respeito ao investimento na publicidade
tradicional: no caso da televisdo, houve uma subida de 0,9%; no caso da radio, registou-
se um aumento de 1,8%; e o investimento em outdoors e cinema subiu 2,5%. Por outro
lado, prevé-se que as empresas diminuirdo o investimento em publicidade em jornais em

8,5% e, no caso das revistas, este descera 8,2% (Marketeer, 2019a).

Desta forma, é importante destacar e perceber 0 motivo de as estratégias de marketing
digital serem tdo importantes para as empresas, que cada vez mais deixam de investir nos

media tradicionais e passam a investir no online.

1.1. O Marketing Digital como forma de Comunicacéo

Hoje em dia, a internet tornou-se o principal meio de comunica¢do em todo o mundo.
Segundo o Internet World Stats (20018), em dezembro de 2017, cerca de quatro bilhdes
e cento e cinquenta e seis milhdes de pessoas utilizavam este meio, 0 que representa 54%
da populacdo mundial. Perante este cenario, as empresas e as marcas viram aqui a
oportunidade certa, tanto para aumentar e expandir 0s seus produtos e servigos como para
procurar novos mercados, ao usarem estas novas técnicas de comunicacao. Por seu lado,
0s consumidores viram o conjunto de produtos e servicos e precos a que estdo expostos
ser muito mais alargado, com a vantagem acrescida de conseguirem comprar produtos

mais rapidamente (Chaffey et al, 2009).

Este meio de comunicacdo — a internet - € bastante acessivel em comparacdo com 0s
meios tradicionais que antes eram utilizados, como a radio, televisdo, jornais e revistas,
outdoors, mupis, e flyers. Por este motivo esta repleto de marketing, tanto com como sem
fins lucrativos. Neste contexto, Morais (2007) refere que o marketing digital melhora a
relacdo entre as empresas e 0s clientes porque 0s aproxima, e faz com que o consumidor
se sinta familiarizado com o produto. Para Vaz (2008), o marketing digital permite aos
consumidores a transmissdo de sentimento, de exclusividade, de uma percecdo positiva

sobre a marca.



O Papel dos Influenciadores Digitais como intermediarios privilegiados entre as empresas e 0s
consumidores: uma analise de discurso de contetidos no Instagram.

Num meio que gera tanta informacdo, é importante que as estratégias promocionais das
empresas e a publicidade que divulgam na internet sejam adequadamente definidas e
segmentadas. SO desta forma é possivel atingir o publico-alvo pretendido, destacando-se
de forma qualitativa, diferenciando-se da concorréncia e transmitindo a mensagem que

desejam passar ao consumidor.

O marketing digital veio trazer uma revolugdo ao nivel da forma como as empresas
comunicam com os seus publicos, e estas viram-se obrigadas a adaptar-se a esta nova era.
Turchi (2019) explica que, com o marketing digital, as empresas podem analisar e avaliar
(através das ferramentas de analytics) o impacto de cada acdo que langcam para 0 mercado
e através disso perceber o que funciona ou ndo e identificar aquilo que precisa de ser
melhorado, de forma a criar acbes mais eficientes. Sobretudo, esta possibilidade permite-
Ihes fazer a leitura correta das informacdes, de modo a obter os insights estrategicos.
Segundo a Tech  Trends  (Deloitte, 2015), existem  “plataformas
para direcionar, fornecer, implementar e medir os ativos digitais que sdo necessarios e
que devem ser integrados em: canais, contexto, campanhas ¢ conteido”. Assim, as
empresas devem estar preparadas para todas as iniciativas tecnologicas para conseguirem
criar um sistema que integre as varias vertentes do digital, como o analitico, o social, o

mobile e a web.

O marketing deixou de estar centrado no mercado de massas, e passou a estar direcionado
para as pessoas, 0 que fez com que estas se envolvessem com as marcas, como € 0 caso
das redes sociais. Os consumidores sdo atualmente para as empresas e para as marcas 0
centro de todo o negocio. Por esse motivo, é extremamente importante perceber e
entender quais sdo as suas necessidades, expectativas e desejos, de modo a que as marcas
e as empresas lhes consigam proporcionar aquilo que desejam e ambicionam num produto

ou Servico.

Lamberton & Stephen (2016) explicam da seguinte forma esta rapida mudanca de
paradigma, que se centra na alteracdo das expectativas dos publicos, tornada possivel

pelas substanciais evolugdes a nivel tecnoldgico que se foram operando:

The growth in the prominence of digital, social media, and mobile (DSMM) marketing
has paralleled technological innovations, such as the increasing penetration of home
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Internet and affordable highspeed broadband connections, the development of social
media platforms such as Facebook, and widespread consumer adoption of “smart” mobile
devices. Such innovation has also influenced the ways that consumers behave across all
types of market settings. For example, just as the rapid growth in mobile adoption has
opened new marketing communications and targeting possibilities, the ubiquity of social
media has changed how buyers share information with each other and interact with
brands.

Especula-se que a Web 4.0, que corresponde a proxima fase desta evolucgdo, podera ter
inicio ja em 2020 e decorrera até ao ano de 2030. Tratar-se-a4 de algo posicionado em
paralelo com o cérebro humano e implicara interacdes inteligentes, onde 0s servicos serdo

auténomos e proactivos (Murugesan, 2010).

Em 2015, dados apresentados pela Marketeer — publicacdo especializada na area do
marketing - mencionavam que, em 2017, um terco dos gastos globais em publicidade
eram destinados a canais digitais. Em 2020, ou seja, apenas trés anos depois, prevé-se que
mais de metade dos gastos publicitarios sejam vocacionados para a internet. Segundo a
Marketeer (2019b),

Os gastos em publicidade na internet deverdo aumentar 11,1% no proximo ano, a nivel
mundial, atingindo 326 mil milhGes de délares (292 mil milhGes de euros). Isto significa
gue o valor gasto em formatos online correspondera a mais de metade do total do
investimento publicitario — que devera saltar 5,1% para 628 mil milhdes de délares (562,4
mil milhdes de euros), em 2020.

Estes numeros demonstram que, cada vez mais, as empresas, ao alterarem as suas
estratégias, investem nas redes sociais e em campanhas digitais, de modo a conseguirem
obter os resultados que desejam — e, claramente, para garantirem a existéncia e

manutencdo de consumidores fiéis a sua marca.

As estratégias de marketing a utilizar devem ser adequadas aos objetivos que as empresas
pretendem atingir, e devem ter sempre em conta o perfil e as caracteristicas que o seu tipo

de consumidor apresenta (Patzlaff & Patzlaff, 2009).

Olins (cit por Miceli & Salvador, 2017) assegura que uma das estratégias fundamentais
nesta area € o branding (gestdo da marca): “branding é persuadir os de fora a comprar e
0s de dentro a acreditar.” Deste modo, podemos afirmar que o branding se determina com

um conjunto de acBes capazes de acrescentar valor a marca (Miceli & Salvador, 2017).
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H4 trés importantes pilares que sustentam a gestdo da marca: o posicionamento da marca,

0 seu publico-alvo, e a sua imagem gréfica (constituida por log6tipo e nome).

Aquando do surgimento do marketing digital, os 4 P’s do marketing (Produto, Preco,
Promocdo e Servico) foram adaptados para a nova realidade da internet e passaram a
designar-se como e-product, e-price, e-promotion e e-place. Desta forma, o consumidor
pode entrar em contacto com a empresa e/ou marca para obter ajuda na sua experiéncia
de compra, e promover um contacto mais dindmico e interativo com a mesma (Barroso,
2014).

Muitos séo os estudos que apontam as caracteristicas do marketing digital e as diferentes
opinides que dividem a atencdo dos consumidores. Deste modo, podemos identificar dois
tipos de consumidores: por um lado, temos o consumidor que se envolve, que da o seu
feedback e valoriza muito a proximidade com a empresa e/ou marca que lhe vende o
produto ou servico. Por outro lado, existe o consumidor que evita qualquer tipo de
fidelizacdo para com a empresa e apenas esta interessado em comprar o produto e/ou
servico, sem ter que fornecer dados pessoais, e sem ter interesse em receber qualquer tipo

de publicidade adicional apos a compra.

Esta diversidade de consumidores exige que as empresas tenham que fazer um esforco
adicional para os captar. E, pois, essencial que as empresas conhecam bem o seu publico

e determinem as melhores politicas de comunicagdo para chegar a ele (Magalhaes, 2017).

Segundo Tiago & Verissimo (2016), as empresas portuguesas usam estratégias de
marketing digital principalmente para conseguirem uma maior eficacia interna. Estes
marketers afirmam que os fatores que levam as empresas a investir em estratégias de
marketing digital sdo a melhoria do conhecimento, o aumento de fluxos de comunicacao

e, principalmente, a construcdo da imagem de marca.

O Grupo Marktest refere, no estudo intitulado “Os Portugueses e as Redes Sociais”, que
a rede social facebook é a mais utilizada em Portugal: “91% dos utilizadores dizem em
primeiro lugar conhecer o facebook, 96% tém conta no facebook, 74% dizem que é a rede

social que mais utilizam, e 58% dizem que é a rede social de que mais gostam.”.
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Seguidamente, de acordo com 0 mesmo estudo, surge a rede social instagram, que se

posicionam como a segunda com maior relevancia em Portugal (Marktest, 2017).

No entanto, estes dados estatisticos devem ser adaptados as necessidades de presenca
online de cada empresa. O modo como as empresas atuam nas redes sociais deve ser
planeado consoante o tipo de publico para quem comunicam. De facto, segundo 0 mesmo
estudo do Grupo Marktest, os jovens entre os 15 e 0s 24 anos afirmam que a rede social
que mais utilizam é o instagram. Se estiver em causa uma empresa Ou marca com um
publico-alvo mais jovem, devera haver um investimento preferencial nesta rede social, de
modo a atingir esse publico. Desta forma, é importante que as empresas e as marcas
coordenem a sua comunicacdo nas diferentes redes sociais, para atingirem 0s seus
diferentes publicos e, assim, conseguirem ter resultados positivos nas suas campanhas de

publicidade.

1.1.1. Social Media Marketing

Como vimos, com a evolucdo digital que temos vindo a testemunhar, a internet veio
transformar néo sé a forma como os individuos comunicam, mas também o modo como
as empresas passaram a comunicar com os individuos. Para Solomon & Tuten (2013), a
internet corresponde a uma estrutura que sustenta a sociedade. Os meios de comunicacao
tradicionais evoluiram para um sistema que esta disponivel vinte e quatro horas por dia,
sete dias por semana, que surgiu com o desenvolvimento da tecnologia e que permite que

0s consumidores interajam num ambiente eles proprios controlam (O’Reilly, 2005).

O Social Media Marketing nasce da necessidade de criar mecanismos de comunicacao
para que as empresas entrem nas redes online (redes sociais), e estabelecam relagfes com
0s consumidores. Desta forma, as empresas fazem um esforco para se adaptarem a

realidade e aprenderem a comunicar com o seu publico online de forma consistente.

Esta estratégia surgiu no mercado ha pouco mais de uma década, e tem como objetivo
promover a marca e 0s seus conteudos de modo a aumentar a sua visibilidade, com o
objetivo de atrair novos consumidores. Momany & Alshboul (2016) definem este

conceito como ferramentas de internet que facilitam a interag&o, permitindo a criagdo,
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troca e modificagdo continua de conteddo. O social media tornou-se um importante
fendmeno cultural e social e tem vindo a mudar a forma como milhdes de pessoas e

empresas se conectam e se comunicam (VanMeter et al, 2015).

1.2. As Redes Sociais

As redes sociais vieram alterar os habitos de comunicacdo que os consumidores tinham
relativamente as marcas: estes passam a envolver-se ativamente com a marca e interagem
com ela através do envio de mensagens, likes, partilhas, comentérios, entre outras
possibilidades (Schivinski et al 2016).

As redes sociais possuem caracteristicas bastante diferenciadas. O facebook permite que
aos utilizadores interajam com outros e a partilha de contetdos; o instagram € uma rede
social que permite partilhar fotos e videos, tanto no feed principal como nos “stories” e
tem, como foco principal, o conteudo visual; o linkedin é uma rede social ligada a area
profissional, que permite que o utilizador partilne o seu perfil profissional, procure
oportunidades de emprego e alargue a sua rede de contatos profissionais; o twitter permite
a partilha de pequenos textos, chamados “tweets”. No entanto, apesar de possuirem
caracteristicas que ndo sdo semelhantes, o objetivo de todas acaba por ser o0 mesmo:

permitir o contato com outros individuos.

Assim sendo, pode afirmar-se que as redes sociais se tém tornado cada vez mais
complexas devido a evolucdo das TIC. No entanto, a base da sua esséncia é a
comunicacdo. Consequentemente, elas também sdo capazes de modificar
comportamentos e relacionamentos dos utilizadores, devido a influéncia que os
individuos exercem uns sobre os outros (Gabriel, 2010). As redes sociais podem ser
classificadas como um ponto de encontro, ndo sé para individuos, mas também para as
marcas, que muito rapidamente se envolvem nesta dindmica, passando a interagir de
forma mais intensa com os seus consumidores. (Grupo Marktest, 2017). Raposo (2017)
afirma que tanto as pessoas como as empresas carecem das redes sociais, uma vez que o
retorno obtido é imediato. E possivel ganhar mais notoriedade e projecdo tanto a nivel

pessoal como empresarial e cria-se uma relagdo mais proxima com o publico-alvo. Os
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contetdos publicados espalham-se muito rapidamente e o feedback do conteldo
publicado retorna em tempo real.

As marcas ndo devem publicar apenas contetido comercial, mas também conteido que
seja do interesse daqueles que os seguem, porque s6 dessa forma serdo capazes de obter
a atencdo dos seguidores. Se a marca tiver uma postura informal e auténtica, é possivel
informar, formar e ajudar nas questdes que lhe forem colocadas, para que os seguidores
obtenham aquilo de que realmente precisam: satisfazer as suas necessidades (Marques,
2017a).

As redes sociais podem ter um impacto tanto positivo como negativo na imagem de uma
marca. Isto é, se o produto for bom e realmente cumprir as promessas da marca, 0
utilizador de redes sociais e consumidor do produto ndo poupara nos elogios. Se, por
outro lado, o produto ndo corresponder ao que o0 consumidor espera, este é o0 primeiro a
manifestar a sua opinido negativa e isto pode arruinar a imagem do produto ou da marca

que o lancou.

A geracgdo atual passa muito do seu tempo nas redes sociais, em detrimento dos meios
tradicionais de comunicacao que as geracdes anteriores consomem preferencialmente. Os
marketers tém como principal desafio captar a atencdo destes novos seguidores, e uma
das formas de a captar é através do online, uma vez que este tem um efeito de
disseminacdo viral e permite que as marcas atinjam muito rapidamente um grande nimero

de pessoas (Dionisio et al 2012).

Uma empresa ou marca, para estar presente nas redes sociais, deve primeiro compreender
qual é a rede social em que o seu publico se encontra mais ativo e desenvolver estratégias

diferentes para cada delas, de modo a fazer crescer os seus lucros (Martins, 2015).

O ponto seguinte serd dedicado a abordagem do instagram, onde se encontrou o0 corpus
que definimos para o caso pratico desta dissertacdo. Trata-se, como veremos, de uma das
redes sociais onde as marcas se encontram mais presentes atualmente, através da

promocé&o levada a cabo pelos influenciadores.
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1.2.1. O instagram

O instagram pode constituir-se como uma importante ferramenta de marketing ao servico
das marcas, visto que permite fomentar a notoriedade das mesmas (Pereira, 2015). Trata-
se de uma aplicacdo para smartphones, que possibilita a partilha de videos e fotografias
online, bem como a partilha destes noutras plataformas digitais (Sheldon & Bryant,
2016).

A aplicacdo surgiu em 6 de outubro de 2010, promovida por Kevin Systrom e Mike
Krieger. No entanto, como sempre representou uma ameaga muito competitiva para a
rede social facebook (nomeadamente porque as pessoas tendem a partilhar e a observar
mais publicidade nos smartphones), em 2012, o facebook comprou esta aplicacéo,
naquela que foi uma das grandes aquisicOes feitas pela empresa (Guynn, 2012).

Apesar de ser possivel aceder a esta aplicacdo através do computador, muitas das suas
funcbes ficam restringidas, sendo apenas possivel visualizar o perfil, comentar e gostar
de publicacdes. Ao contrario da maioria das redes sociais, o instagram foi desenhado
unicamente para ser utilizado em mobile, atraves da instalacdo da aplicacéo e da criacao

de um perfil.

Esta rede social tornou-se bastante popular essencialmente por causa da possibilidade de
partilha imediata, mas também pela sua facilidade em captar fotografias com um
dispositivo mdvel, atribuindo-lhe um aspeto mais profissional e estilizado, com os filtros

que a mesma oferece (Miah & Burd, 2013).

Os autores Lee et al (2015) acreditam que o instagram veio criar uma cultura direcionada
para o conteudo visual, onde a regra principal é “image first, text second”. Segundo os
mesmos autores, esta rede social ¢ mesmo um “all-in-one package”, uma vez que, com a

mesma aplicacdo, é possivel tirar a fotografia, fazer upload, editar e partilhar.

Em Portugal, esta rede social tem apresentado um crescimento bastante significativo. A

faixa etaria das idades que mais usa este canal digital esta compreendida entre os 25 e 0s
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34 anos de idade, sendo que 54,4% desse publico pertence ao sexo feminino (Statista,
2019).

Instagram users in Portugal as of December 2019, by age of users (in percentage)

Aodbanal vilzmale

Figura 1. Utilizadores do Instagram em Portugal em dezembro 2019, por idades.

Fonte: Statista, 2019.

Segundo Chaykowski (2016), Kevin Systrom, CEO do instagram, afirma que o
crescimento da aplicacdo resulta do facto de as imagens representarem uma linguagem
universal, onde a globalizacdo da Internet e os dispositivos mdveis colaboram com a

expansdo desta rede social.

O instagram apresenta caracteristicas muito proprias, que o distinguem das restantes
redes sociais:

Assimetria: a assimetria € uma singularidade do instagram relativamente ao que
acontece com as redes sociais concorrentes. Nesta rede social, ndo é necessario que o
utilizador X seja seguidor de Y, havendo a possibilidade de uma relagdo num unico
sentido (Hu et al., 2014);

Filtros: o instagram tem uma ferramenta de edicdo de imagem e filtros, que permite aos
utilizadores a edicdo de fotografias com suporte profissional (Latiff & Safiee, 2015);
Word-of-Mouth: quando o utilizador faz uso do caracter @, que funciona como uma
meng&o, permite que potenciais consumidores pesquisem com facilidade a conta da marca
identificada (Latiff & Safiee, 2015);
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Exclusividade: as marcas conquistam os consumidores e os seguidores, tendo com eles
uma relagédo direta. A proximidade entre a marca e o consumidor permite que exista uma
relacdo de amizade em que a lealdade para com o produto é promovida (Latiff & Safiee,
2015).

Em 2016, a aplicagdo implementou um novo recurso, o0 Instagram Stories, que se tornou
uma importante fonte de disseminacdo de informacdo. Este recurso permite partilhar
informagdo que apenas fica disponivel durante 24 horas. Os influenciadores digitais
fazem uso deste recurso para partilharem pequenos takes do seu dia-a-dia, para partilhar
informacao com os seguidores e para fazer unboxings de produtos que receberam, entre

outras possibilidades.

Um outro recurso, o live video, também ficou disponivel na mesma altura: permite criar
um video em direto durante uma hora, permitindo a interacdo em direto com os
seguidores, na medida em que estes podem comentar e gostar. Esta interacéo € visualizada
em direto no video, com identificacdo da pessoa que fez 0 comentario, e os likes surgem
em forma de coracdo (Chaykowski, 2016). Anteriormente, apenas era possivel ver o live
em direto. No entanto, o instagram levou a cabo uma atualizacdo que permite que, tal
como acontece com os stories, o live fique disponivel no perfil durante vinte e quatro

horas.

Ainda em 2016, o instagram disponibilizou a opcao de existir um perfil associado ao
negocio, o Instagram For Business, que permite que as marcas promovam o seu hegocio
nesta rede. Este recurso possui um conjunto de ferramentas que facilitam o trabalho
desses perfis na rede social. Alguns dos beneficios sdo, por exemplo, 0 acesso a dados

mais detalhados de contelido e a possibilidade de criar anincios.

A semelhanca do que acontece noutras redes sociais, anunciar no instagram permite
alcancar um ndmero alargado de membros do puablico-alvo de uma forma bastante
segmentada, tornando-se, assim, uma estratégia de marketing muito relevante (Holmes,
2015). Os perfis de negocio fazem com que as empresas sejam reconhecidas como um
negocio no instagram: assim, as marcas podem interagir com os seus clientes, oferecer

informacdes e promover 0s seus produtos e servi¢os. Os anincios patrocinados ajudam
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as marcas a alcangar os seus utilizadores e consumidores com base nos dados do publico-

alvo das empresas (McPherson, 2015).

A parceria remunerada € um recurso de grande importancia para os influenciadores e para
as pessoas que trabalhnam com campanhas patrocinadas, uma vez que a aplicagdo permite

destacar o post como uma publicagéo patrocinada.
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Figura 2. Parceria Remunerada no Instagram.
Fonte: Instagram Inés Mocho - @inesmocho.makeup

Recentemente, a Direcdo Geral do Consumidor disponibilizou um guia intitulado
“Informacdo sobre as regras e boas praticas na comunicagdo comercial no meio digital —
Guia para Influenciadores e Anunciantes”, que tem como objetivo sensibilizar para o
cumprimento da lei e promover as boas praticas de comunicacdo. Esse mesmo guia
explica que a identificacdo de publicidade é obrigatéria. Segundo o Cddigo da
Publicidade, Principio da Identificabilidade, artigo 8.°, “A publicidade tem de ser
inequivocamente identificada como tal, qualquer que seja o meio de difusdo.” (Art 8°,
Decreto lei n° 330/90, 23/10). Desta forma, os influenciadores devem fazer uso das
hashtags #pub, #parceria, #oferta, #partner, #ad, entre outras, para, de forma clara,

identificar a publicacdo como remunerada.
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Desde o langamento das publicacbes patrocinadas, o instagram tem efetuado
periodicamente atualizacdes a ferramenta de antncios, o que vem melhorar a experiéncia

dos anunciantes e, desta forma, incentiva-los a publicitar através deste meio.

O marketing de influéncia estd muito presente neste canal digital. Trata-se de uma
inddstria que, em campanhas relativas ao instagram, j& movimenta mais de 5 milhdes de
euros, o que corresponde a um valor dez vezes superior ao de ha trés anos atras. Afigura-
se, portanto, primordial, nesta nova década, que as empresas considerem este canal de
marketing digital em qualquer negdcio B2C e ndo em apenas negdcios de moda e lifestyle
e que aloquem uma parte bastante significativa do orcamento de marketing da empresa a
este instrumento (Lopes, 2020).

O instagram é uma notavel oportunidade para as marcas se darem a conhecer e
aumentarem o seu engagement e, dessa forma, aumentarem os seus lucros. A propria
aplicacdo disponibiliza aos perfis profissionais estatisticas e informacgdes sobre a sua
conta. Através do instagram analytics é possivel mensurar um conjunto de métricas: as
marcas passaram a ter acesso ao numero de visualizacdes de cada publicacéo e stories,
alcance, visualiza¢6es novas de perfil, nUmero de seguidores novos, bem como o género
e faixa etaria dos utilizadores, horarios e dias em que os seguidores mais interagem com

a aplicacéo.
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Figura 3. Instagram Analytics.

Fonte: Google Imagens
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Para além desta ferramenta, existem outros instrumentos de analise que permitem
melhorar o desempenho do perfil profissional e ajudam a criar contedo mais apelativo,
agendar publicacdes, descobrir hashtags que sdo tendéncia, fazer repost de fotografias, e

fazer a gestdo de seguidores, entre outros (Laurinavicius, 2016).

Sheldon & Bryant (2016) realcam que esta € a rede social onde os individuos consomem
a maior parte do seu tempo. O objetivo inicial dos criadores da rede passava apenas pelo
entretenimento do individuo, mas esta rede, em particular, transformou-se, efetivamente,
numa das mais importantes ferramentas para a pratica do empreendedorismo. Desta
forma, o instagram revela-se como uma ferramenta bastante relevante e completa ao
servico das marcas. Ao recorrerem ao Seu uso, estas conseguem publicitar os seus

produtos e servigos de uma forma bastante econdémica.

O algoritmo desta rede social esta em constante atualizacao, por isso é possivel que, no
futuro, venha a sofrer alteracdes, com o objetivo de se tornar ainda mais adequado a cada
utilizador (Carah & Shaul, 2016).

1.3.Uma Nova Geracdo de Consumidores

Os consumidores sdo a garantia da sobrevivéncia e crescimento das organizacdes e é nos
jovens que esta o futuro. Agradar hoje as camadas mais jovens da populagéo € garantir o
amanha (Santos & Neves, 2008). Esta nova geracdo de consumidores veio mudar a forma
como se compra e vende produtos ou servicos. Trata-se de uma faixa etaria que €
significativamente influenciada pela publicidade e que revela um interesse constante por
conteddos que se lhes afigurem pertinentes e relevantes. Caraterizam-se por um elevado
nivel de envolvimento e mostram-se atentos a tudo o que diz respeito a tecnologia e aos
seus desenvolvimentos. Estatisticamente, € composta por millenials (também designados
como Geracdo Y, nascidos entre 1980 e 2000) e pela Geracdo Z, nascidos entre 2000 e
2010. Estas geracGes sdo consideradas ‘geracdes de nativos digitais’, uma vez que
cresceram sempre ligados a tecnologia e a dominam com facilidade. No entanto, devemos
precisar que os millenials ndo nasceram na era tecnoldgica: viveram a época analdgica e

migraram para a era tecnoldgica.
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S&o geracdes que querem sentir que, quando compram, desfrutam de uma experiéncia
que foi pensada e desenhada unicamente para eles - seja essa experiéncia fundamentada
no local, no conjunto de escolhas disponivel, na customizagdo do produto e/ou servigo,

ou no prego (Silva e Faria 2017).

Segundo aponta um estudo realizado pela IMR apresentado no FoodBiz 2019 —

conferéncia que trata de insights e temas para o mercado de food service,

estes jovens caracterizam-se por serem mais abertos, liberais, curiosos e tolerantes, com
propensdo a novas experiéncias. Sdo otimistas e confiantes no futuro. Acreditam num
mundo melhor, mais igualitario e com menos conflituoso, no éxito do seu pais e numa
carreira profissional com bons reflexos financeiros. Estdo sempre conectados e a aceder
a multiplas plataformas de informacdo, principalmente as redes sociais, e tém acesso a
rankings, avaliagdes, feedback de amigos sobre produtos e servigos a serem consumidos.”
(IMR, 2019).

Ha uma enorme expectativa quanto a esta nova geracdo, mais autodidata, criativa e
preocupada em solucionar problemas ambientais e sociais através dos negocios (PBS,
2017). E fundamental que as empresas e as marcas percebam que as redes sociais e 0s
influenciadores tém um grande impacto no comportamento de consumo destas geracdes,

mais ainda do que nos outros grupos de consumidores.

Alvarez (2017) afirma que as marcas precisam de se reinventar continuamente, de forma
a acompanharem a imparavel renovacdo de habitos e preferéncias. Segundo este autor,
“esta serd a unica forma de serem relevantes e de se fazerem notar, ao invés de serem

ignorados e cairem no esquecimento.”

1.3.1. O Marketing de Influéncia

Influéncia é um termo bastante complexo. Pode ser definido como uma energia exercida
por uma pessoa ou entidade que causa uma reacdo noutra pessoa (Brown & Fiorella,
2013).

O marketing de influéncia surge no ano de 2017, e prometia abranger as audiéncias e

canalis, atrair a atencdo dos consumidores e construir uma identidade da marca baseada
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na boa reputacdo, na confianca e na autenticidade. Como temos vindo a apontar neste
estudo, muito recentemente, esta nova estratégia comegou a ganhar grande destaque e
atencdo por parte das marcas (Kim et al., 2017).

Um estudo realizado pela Mediakix aponta que 80% dos marketers acredita que este tipo
de marketing é realmente eficaz e 89% admite que, quando este é aplicado, 0 ROI das
campanhas, é de facto, mais eficiente do que em qualquer outro canal de comunicagdo
(Mediakix, 2019).

O marketing de influéncia consiste na capacidade de criar mudangas no comportamento
humano e as pessoas que o fazem sdo consideradas influenciadoras (Grenny et al., 2013).
As pessoas tém acesso a uma ampla gama de informacbes online, nomeadamente
ferramentas que facilitam a disseminagéo de ideias. Nessa medida, tentam influenciar
outras pessoas, independentemente do tempo e do espaco (Gruzd & Wellman, 2014). Este
fendmeno apresenta, para 0 mundo empresarial, um foco benéfico bastante elevado (Nitin
et al., 2008), ja que atividades como exercer influéncia sobre os clientes, sobre os seus
desejos e decisbes de compra, correspondem a algumas das principais funcbes dos

profissionais de marketing. (Duncan & Nick, 2008).

Segundo Gaivoto (2019), o marketing de influéncia serd um dos grandes desafios para
2020. Embora este ja tenha comecado a revelar-se ha alguns anos, s6 mais recentemente

comegou a ganhar mais expressao e notoriedade. Assim,

O uso de influenciadores digitais para vender ou escoar produtos tem sido
adotado por uma série de empresas e marcas. A Yahoo Finance publicou o
resultado de um estudo que indica que 50% dos millenials confiam nos
influenciadores como consultores de marcas.” (Gaivoto, 2019).

Podemos, portanto, afirmar que, devido ao avango das tecnologias e a mudanca no
comportamento e no perfil dos consumidores, 0 mercado se encontra cada vez mais ativo,

competitivo e dindmico.
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1.3.1.1. O Poder da Influéncia no Consumidor

Segundo Karsaklian (2011), “ser consumidor ¢ ser humano. Ser consumidor ¢ alimentar-
se, vestir-se, divertir-se, é viver”. Em concordéancia com Richers (1984), determina-se o
comportamento do consumidor pelas atividades mentais e emocionais realizadas na

selecdo, compra e uso de produtos e servigos para a satisfacdo de necessidades e desejos.

A decisdo de compra é cada vez mais sustentada naquilo que vemos e em quem elegemos
para seguir, destacando-se, assim, a relevancia dos influenciadores digitais no

comportamento de compra dos consumidores.

Kotler et al (2017) afirmam que “os consumidores preocupam-se cada vez mais com a
opinido dos outros”. Garcia (2018) acrescenta que a publicidade e as campanhas de
comunicacdo sempre tiveram uma grande relevancia e importancia junto dos
consumidores. No entanto, foram substituidas por conversas de recomendacao dentro dos
circulos de familiares, amigos e redes sociais que, atualmente, sdo as fontes de influéncia

primordiais.

Para Kotler & Keller (2006), uma vez que a intencdo do marketing se centra em atender
e satisfazer as necessidades e os desejos dos consumidores, torna-se essencial conhecer o
seu comportamento de compra. Desde que o consumidor sente necessidade de consumo
até ao momento em que efetiva a compra, existem diversos fatores que o influenciam.
Estes fatores sdo apontados por diversos autores como: fatores pessoais, psicoldgicos,

sociais e culturais.

1.3.1.1.1. Fatores Pessoais

As decisdes de compra sdo muitas vezes influenciadas pelas caracteristicas pessoais de
cada individuo. Ao longo da sua vida, os individuos passam por diversas fases, e 0
comportamento de compra altera-se consoante as necessidades e a fase de vida em que se

encontram.
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Kotler & Keller (2006) afirmam que “as decisdes do consumidor sdo também
influenciadas por caracteristicas pessoais, como idade e estagio no ciclo de vida,
ocupagdo, contexto econémico, personalidade, estilo de vida e valores.” Os gostos de
cada individuo sdo diversificados consoante 0 momento em que cada um se encontra no
ciclo de vida. Os jovens da geracdo millenial vdo possivelmente adotar um
comportamento de compra diferente do dos seus familiares mais diretos (como, por

exemplo, dos seus pais) mesmo que estes os tenham influenciado sua educacéo.

Todo o individuo possui caracteristicas de personalidade que influenciam o seu
comportamento de compra. A personalidade é considerada como um trago psicolégico
distinto, e que implica reagdes relativamente coerentes e continuas relativamente a
determinados estimulos. No ambito das principais caracteristicas podem citar-se a
autoconfianga, a autonomia, a postura, a sociabilidade e a adaptabilidade. Desta forma,
pode afirmar-se que também as marcas possuem a sua propria personalidade, e 0s
consumidores tém tendéncia a escolher aquela que combina melhor com a sua forma de
estar no mundo (Mattei et al, 2006).

1.3.1.1.2. Fatores Psicoldgicos

Os fatores psicologicos tém elevada relevancia no comportamento de compra dos
consumidores. Podem subdividem-se em quatro categorias: motivacédo, percecao, atitudes

e aprendizagem.

Segundo Solomon (2011),

(...) motivacdo é uma sequéncia de atitudes que despertam o interesse por algo que pode
suprir necessidades ou incitar desejos. E todo o conjunto de fatores psicol6gicos
conscientes ou inconscientes de ordem fisiolégica, intelectual ou afetiva, os quais agem
entre si e determinam a conduta de um individuo.

Desta forma, pode afirmar-se que um dos fatores que leva o individuo a realizar o ato de
comprar € sentir que existe uma necessidade que ndo foi satisfeita. Uma pessoa motivada
estd sempre pronta para agir: 0 modo como a pessoa age ¢ influenciado pela percecéo que

ela tem da situac&o. E o processo através do qual alguém seleciona, organiza e interpreta
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as informacd@es recebidas. A percecdo ndo depende somente dos estimulos fisicos, mas
também da conexd@o desses mesmos estimulos com o ambiente e as relagdes internas de
cada individuo (Kotler & Keller 2006). A percecdo relaciona-se com a forma como as
pessoas observam o que as rodeia. Com frequéncia, deixam a realidade de lado, o que
acaba por influenciar as suas a¢des e do seu comportamento no ato de compra, devido
aos estimulos transmitidos pela marca, embalagem, design, cor e tamanho do proprio
produto (Binotto, et al 2015).

As atitudes sdo sentimentos, negativos ou positivos, que um individuo possui acerca de
um bem, produto ou servico. Estes acabam por condicionar o0 comportamento
relativamente a esse bem, produto ou servigo. Esta leitura é resultado desta avaliacéo,

baseada na atitude, e vai influenciar todo o comportamento de compra (Pires, 2004).

Quando as pessoas agem, aprendem. Grande parte do comportamento é aprendido. A
aprendizagem consiste em mudangas no comportamento do individuo que resultam da
experiéncia que este acaba por adquirir. A aprendizagem consiste no simples ato de
aprender ou adquirir conhecimento e experiéncia de compra e consumo, gque, com 0
tempo, acaba também por influenciar o ato de compra. Dependendo do que se vai adquirir,

esta sera uma experiéncia negativa ou positiva (Binotto et al, 2015).

1.3.1.1.3. Fatores Sociais

O homem convive em grupos, capazes de moldar o seu comportamento. Quanto mais
elevado for o grau de intimidade entre o individuo e o seu grupo, maior podera ser a
influéncia exercida. Este € um dos motivos pelos quais os influenciadores revelam ter
tanta importancia no comportamento dos consumidores: acabam por desenvolver relacdes
com os seus seguidores e vice-versa, uma vez que estes influenciadores servem de modelo

aos consumidores.

Os fatores sociais podem estar associados aos diversos grupos em que o individuo esta
inserido, tais como o grupo familiar, 0 grupo dos amigos ou grupo dos colegas de
trabalho. Os grupos de referéncia exercem bastante influéncia, seja ela direta ou indireta,

sobre o comportamento do consumidor (Kotler & Keller, 2006).
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Os influenciadores, em conjunto com os fatores sociais, culturais e a motivagado pessoal,
séo os elementos fundamentais que séo capazes de direcionar uma decisdo de compra e
estimular uma maior aproximacdo entre uma marca e 0 seu publico-alvo (Marques,
2017b).

1.3.1.1.4. Fatores Culturais

Segundo Kotler & Armstrong (1995), “as decisdes de aquisi¢do de um consumidor sdo
profundamente influenciadas por caracteristicas culturais, sociais, pessoais e
psicologicas”. A cultura é um fator que tem uma influéncia bastante significativa no

comportamento do consumidor, segundo Kaotler (cit. in Garcia, 2002):

Os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o comportamento
do consumidor. Os papeis exercidos pela cultura, subcultura e classe social do
consumidor sdo particularmente importantes.

Os fatores culturais englobam o contexto que existe para satisfazer as necessidades das
pessoas no seu meio. Eles apresentam-se como um conjunto de valores, atitudes e
costumes que sdo partilhados pelos membros de uma sociedade e transmitidos de geragéo

para geracao (Pires, 2004).
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Capitulo 2: A Importancia dos Influenciadores Digitais: o caso do

instagram

As redes sociais trouxeram um novo tipo de conceito de comunicador: o influenciador
digital. S&o eles os bloggers, os instagramers e 0s youtubers, que passaram de pessoas
anénimas a criadores de conteido, com um elevado nimero de seguidores. As marcas
olham para estes influenciadores como veiculos de informacéo, gracas ao impacto que

estes tém junto dos consumidores.

Como vimos, cada vez mais as empresas utilizam os influenciadores digitais como
recurso para representar e comunicar as suas marcas, produtos e servigos. Atualmente,
eles sdo parte integrante da estratégia de comunicacéo de grande parte das empresas que

valorizam o marketing de influéncia e acompanham as tendéncias da atualidade.

Os canais tradicionais de comunica¢do encontram-se extremamente saturados com
conteddos publicitarios e tém vindo progressivamente a perder a sua autenticidade. Desta
forma os influenciadores comecaram a ganhar relevancia ao comunicarem as marcas

atraves de testemunhos reais (Meireis, 2018).

Os influenciadores séo de extrema importancia para as marcas uma vez que falam numa
aparente relacdo de um-para-um com um elevado grupo de pessoas, e a mensagem que
passam é direta e quase imediata. As marcas podem beneficiar do seu “poder”, sendo que
estes oferecem “a oportunidade de estender a sua presenca num ambiente digital” (Kip &
Uzunoglu, 2014). Boomer (2019) afirma que estes influenciadores digitais apresentam

objetivos bastante claros e

devem passar uma mensagem de forma correta, através da producéo de contetidos, com
o0 intuito de influenciar comportamentos tanto na internet, como fora dela. Na sua maioria,
trabalham com marcas com que se identificam, aquelas que ja iriam usar na sua vida de
qualquer maneira, recusando, por norma, trabalhar com marcas s6 porque sao pagos para
isso. E é aqui que reside a diferenca entre o influenciador e alguém que é contratado para
fazer publicidade a uma marca. A diferenca é a relevancia do contetdo que é partilhado
através das suas paginas.
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Segundo Meireis (2018), o futuro do marketing passa fundamentalmente pelas pessoas.
Se é objetivo das marcas manter uma relacdo mais emocional e humana com o0s
consumidores, elas deverdo compreender que ja ndo se trata de comunicar para pessoas,
mas através de pessoas, de modo a poderem aumentar exponencialmente o engagement

e 0 posicionamento junto do seu publico-alvo (Alvarez, 2017).

2.1. Objetivos da analise de estudo de caso

O objetivo principal deste trabalho passa por compreender utilizacdo de influenciadoras
como promotoras de marcas comerciais nas &reas de beleza, moda e lifestyle no
instagram. Procurou-se orientar a investigacdo em funcdo das seguintes questdes de
investigacdo, formuladas através das seguintes perguntas, que ja apresentamos de forma
sucinta na introducdo deste trabalho e que aqui retomamos, para efeitos de expansdo e

clarificagéo:

Havera estratégias preferenciais por parte das marcas e dos influenciadores aquando da
promocao de diferentes areas ou, pelo contrario, as estratégias utilizadas dependeréo do
estilo proprio de cada influenciador ou das carateristicas especificas dos produtos em

questao?

Através dos parametros definidos nas grelhas de analise a utilizar, tentaremos
compreender se existem diferencas na promog¢do dos produtos das diferentes areas de
estudo, se cada influenciadora adota caracteristicas diferentes em relacdo aos produtos
que promove, ou se pelo contrario, as influenciadoras adotam formas de promocéo

idénticas, independentemente da marca que promovem.

Como se combinam as estratégias visuais e textuais detetadas para um impacto maximo

junto do consumidor?

Aqui tentaremos analisar a forma como a componente visual e textual se combinam para
conseguir um efeito global junto dos seguidores e que o0s persuada a aderir a proposta
promocional apresentada, tal como acontece na publicidade tradicional. Para este efeito,

elencaremos varios parametros numa tabela especificamente orientada para a detecdo das
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estratégias utilizados, o que nos permitird uma analise sobre as formas recorrentes de

promocao.

Como se apresenta o paratexto do contetido promocional, ou seja, como é construido o
texto do influenciador, quando apresenta/comenta o seu post promocional? Ele surge
como uma extensdo do proprio post ou funciona como um texto promocional

independente?

Neste ponto, pretendemos refletir sobre a prépria organizacdo interna do esforco
promocional: a imagem surge como protagonista (algo que decorre da natureza do proprio
instagram), mas como funciona o texto? E um texto construido como o copy de um
anuncio tradicional ou esta ancorado nos elementos da propria imagem que originou o
post? Ou o influenciador limita-se apenas a partilhar a sua experiéncia pessoal ao utilizar

0 produto e promove-o desta forma, tanto a nivel visual como textual?

Relativamente a interacdo com 0s consumidores, até que ponto os comentarios dos
leitores seguem um ‘script’ previsivel (centrado no produto a promover) ou tendem a
derivar para outros temas? O influenciador intervém no sentido de redirecionar a
discussdo para a marca que esta a ser promovida ou deixa a discussao seguir o seu fluxo

natural?

Neste ponto pretende-se saber se ha seguimento e intervencdo por parte do influenciador,
no decurso da discussdo, no sentido de reforcar o aspeto promocional ou se, pelo
contrario, a discussdo se mantém fluida e sem constrangimentos impostos pelo
influenciador (e pela marca que o patrocina). Este € um aspeto importante para se
compreender a questdo da credibilidade que este formato ainda possui, e que pode
contribuir para camuflar o efeito de ‘promogao paga’. A consciéncia de que aquela
promocdo esta a ser paga pela marca pode ficar obliterada na mente dos seguidores, se a
discussdo em tudo se assemelhar a uma conversa aparentemente normal, onde os leitores
acabam por ndo intervir nos comentarios acerca do produto que esta a ser promovido e 0s

comentarios seguem outro caminho.
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Para a referida anélise, atendemos ao segundo semestre do ano de 2019. Este estudo
decorreu entre junho e dezembro de 2019, tendo sido analisados um total de 87 posts.
Importa referir que apenas se tiveram em conta as publicagdes que no seu copy referiam
tratar-se de publicidade atraves da identificacdo em formato de hashtag (#ad, #pub,
#partner). Excetuam-se trés publicacdes que referiremos neste estudo, e que ndo se
enquadram no critério anterior: duas delas pertencem & influenciadora Helena Coelho
(colegdo Cubanas com a assinatura da mesma e Coffret Celebration Collection, em
colaboracdo com a marca Quem Disse Berenice?), e a terceira pertence a influenciadora
Inés Mocho (no langamento do seu perfume em parceria com a marca
Perfumes&Companhia). Embora estas publicacGes ndo refiram a hashtag no seu copy

trata-se de parcerias evidentes com as marcas, o0 que justificou a sua incluséo neste estudo.

2.2. Metodologia de Investigacdo

Para este projeto de investigacdo adotamos como metodologia a analise qualitativa,
baseada na analise de discurso, onde se terdo em conta os elementos visuais e textuais e

0 modo como se combinam para se obter a transmissdo correta da mensagem.

Segundo Martins (2004), a metodologia qualitativa é caracterizada pela flexibilidade,
devido a sua grande variedade de técnicas de recolha de dados, uma vez que podem ser
utilizados os métodos que melhor se adequam ao assunto a investigar. Na metodologia
qualitativa englobam-se métodos como a observacdo natural, técnicas fotogréaficas,
anélise historica, pesquisa etnografica, entre outras. E também neste grupo que podemos
incluir os estudos de caso do presente trabalho. A analise de discurso do presente estudo
sera baseada em textos publicitarios publicados em posts, na rede social instagram, pelas

influenciadoras digitais selecionadas para o estudo.

A analise de discurso é considerada uma metodologia flexivel de leitura de texto que tem
como objeto de estudo o discurso - neste caso, em concreto, ocupar-nos-a em particular
o discurso como forma de publicidade. O termo ‘publicidade’, segundo Sant’Anna
(2002), deriva do latim publicus, que significa a qualidade do que é publico, ou seja,

tornar pablico um facto, uma ideia, com o objetivo de induzir ou convencer alguém a
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tomar uma atitude favoravel em relacdo a algo. Se considerarmos que o objetivo da
publicidade € o de persuadir as pessoas a usar um determinado produto ou servico, autores
como Sandmann (2003), e Machin & Van Leeuwen (2007) afirmam que a linguagem é
essencial na criacdo do contetdo publicitério, pois os elementos linguisticos, quando séo
utilizados de forma criativa, podem despertar a atencdo do consumidor. Zellig Harris
(1952), na obra Discourse Analysis, propde a analise de discurso como a descri¢do de um

método de analise para um texto que vai para além de uma simples frase.

‘Analise de discurso’ € uma designacdo comum a maltiplas formas de analisar a relacdo
entre o sentido e a linguagem, bem como as suas repercussdes sociais e politicas. Varias
correntes tém sido desenvolvidas no ambito das ciéncias sociais e no dominio da
linguistica (Carvalho, 2000). No presente trabalho, esta anélise sera levada a cabo através
de tabelas com parametros previamente estabelecidos. E através deste discurso que as
palavras e as imagens revelam possuir um papel fundamental na informagdo ou

divulgacdo de um produto ou servigo.

A linguagem desempenha um papel essencial nas manifestacdes que ocorrem na nossa
vida, e € através dela que é transmitida a experiéncia humana. No decorrer da vida o ser
humano é levado a interagir através de diferentes leituras. Sempre tivemos rodeados de
diversas linguagens, quer sejam verbais ou ndo-verbais. Neste sentido, a metodologia de
andlise de discurso vai constituir-se como um instrumento que nos leva a tirar conclusées
sobre 0 nosso corpus de analise, uma vez que nos permite analisar e compreender o texto
e a imagem, - ja que ambos entram na categoria ‘discurso’ - , permite-nos analisar 0s posts,
que sdo essencialmente visuais, mas também as reagdes a eles, ou seja, 0s comentarios
dos seguidores, que sdo principalmente verbais; permite ainda uma compreensao global
e uma descricdo mais fidedigna do processo de absor¢édo da informacéo por parte de quem

A

Ié.

A imagem visual assume uma grande importancia na nossa investigacdo - uma vez que
se trata da analise de posts constituidos por imagem e texto. Trata-se aqui de uma analise
semiotica na sua esséncia, onde se terdo em conta os signos utilizados e a multiplicidade

de caminhos de leitura que estes abrem (Santaella, 1983).

32



O Papel dos Influenciadores Digitais como intermediarios privilegiados entre as empresas e 0s
consumidores: uma analise de discurso de contetidos no Instagram.

Kress & Van Leeuwen (2006) propdem uma abordagem de textos visuais semelhante a
que tradicionalmente a linguistica leva a cabo com os textos verbais: descrever a maneira
como 0s elementos compdem a imagem e como se combinam no seu todo significativo.
S6 desse modo se pode conseguir uma analise suficientemente abrangente do contetdo
promocional em questdo. Como aponta Cook (1992), a todos os elementos que podem
transmitir significado num andncio se deve dar a mesma importancia em termos de
analise, sob pena de, ndo o fazendo, estar a sobrevalorizar um deles em detrimento de
outros, porventura menos importantes. Dessa forma, pretendemos neste estudo recorrer a
uma abordagem mais englobante, que explicitaremos nas grelhas de analise que serdo

posteriormente apresentadas.

Os cenérios (no nosso caso em concreto, as fotografias que compdem os posts das
influenciadoras em questdo) funcionam como o contexto envolvente que determina o
ambiente pretendido, posiciona as personagens e fornece sinais face as mesmas, seja em
termos psicoldgicos, de classe social, grupo de pertenca ou estilo de vida (Mota Ribeiro,
2002). Trata-se aqui, claramente, de uma area onde sdo ativadas, junto dos seguidores,
leituras semioticas de cenarios, acessorios e atitudes corporais claramente associadas, em
publicidade, a determinados conceitos de ‘perfeicao’ relacionados com estereotipos
convencionalmente aceites de ‘beleza’ e ‘feminilidade’. Tal como apontam autores como
Judith Williamson (1978), Erving Goffman (1979) ou, mais recentemente, Anthony
Cortese (2015) nestas areas € evidente o facto de a publicidade (seja ela tradicional ou
digital) recorrer a formulagdes mais ou menos estereotipadas daquilo que deve ser o
‘ideal’ a atingir, propondo modelos a seguir. No caso das influenciadoras, elas surgem
como alguém (de carne e 0ss0) que corporiza o ideal, e que dizem aos seguidores que a
perfeicdo é, de facto, possivel — algo em que talvez ja tenhamos dificuldade em acreditar,

quando isto nos é dito através das mensagens da publicidade tradicional.

2.3. Analise de conteudos no Instagram

A publicidade, principalmente no meio em causa, é atualmente o meio de comunicagao

mais eficaz, uma vez que apresenta uma linguagem simples e direta, que tem a
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possibilidade de atingir um grande nimero de pessoas devido ao elevado numero de

seguidores que as referidas influenciadoras apresentam.

A comunicacdo publicitaria apresenta sempre uma intencdo bem definida: fazer
comprar. O seu objetivo é aumentar o consumo dos produtos e esta sempre atenta aos
comportamentos e habitos sobre os quais pretende atuar. Por isso, preocupa-se em definir
0s interesses e desejos do consumidor (Muniz, 2005).

As influenciadoras selecionadas para o estudo sdo Helena Coelho, Inés Mocho e Barbara
Corby. Os principais contetdos que partilham situam-se nas areas de moda, beleza e
lifestyle. Estas areas apresentam ser campos de elevada influéncia, uma vez que, tal como
ja foi referido na parte tedrica deste trabalho, a maior parte do publico presente nesta
plataforma, o instagram, pertence ao sexo feminino. Estas influenciadoras, cujas
carateristicas apresentaremos em pormenor, surgem como uma referéncia importante e,

principalmente, credivel, para quem consome 0s seus conteldos.

No nosso estudo de caso, tiveram-se em conta 0s seguintes critérios de selecdo para
analise do corpus: 1) o nimero de seguidores: as trés influenciadoras em questdo séo
consideradas ‘macro influenciadoras’, uma vez que todas possuem mais de 100 mil
seguidores; 2) as suas carateristicas pessoais: todas as influenciadoras tém idade inferior
a 35 anos, e a sua abordagem para com o0s consumidores € bastante jovem e atrativa; 3)
tipo de promocéo realizada: todas promovem varias marcas principalmente do universo

feminino, sendo que hd marcas em comum entre elas.

Concentramos 0 nosso estudo em trés grandes areas: moda, beleza e lifestyle, uma vez
estas influenciadoras comunicam essencialmente para publico do género feminino. Por
este mesmo motivo, ha uma grande prevaléncia de marcas para ‘beleza’, quando
comparadas com 0 numero de marcas para outras areas. Por questdes metodoldgicas e de
conveniéncia, procedemos a esta categorizacdo, mas teria sido igualmente possivel
agrupar todas as areas numa so, por exemplo, a area de lifestyle: de facto, seria plausivel
argumentar que todas as marcas se relacionam, em ultima anélise, com o estilo de vida

das influenciadoras em causa
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Ao analisarmos a Tabela 1, verificamos que ha uma marca que é comum a todas as
influenciadoras - a marca Daniel Wellington - o que pode estar relacionado com o perfil
empresarial que as trés influenciadoras adotam, um vez que gerem 0s seus negdcios, e
esta claramente relacionado também com a postura descontraida que nos mostram (que
se coaduna com a estética e posicionamento da marca de reldgios e joias em questdo).

Estes séo valores que podem ter levado a marca a escolher estas influenciadoras como

embaixadoras e porta-vozes.

Influenciadora

Areas de influéncia

Quem Disse Berenice?

Moda Beleza Lifestyle
Bio Qil Amélia Lisboa
Bioderma Asus
Cubanas Caladryl Derma Cellulase
Daniel Wellington Clinique COMOBA
Helena Coelho Lion of Porches Catrice Fauna&Flora
Sport Zone Foreo Ikea Portugal
L’Oréal Paris Woolite
Look Fantastic Yorn
Oral B Purina Gourmet

Corine de Farme

Desenio

Galénic El Corte Inglés
Jowaé I’M Inés Mocho
Inés Mocho Daniel Wellington Inglot (im.cosmetics)
Nivea
Nyx
Perfumes&Companhia
Rituals
L’Oréal Paris
Cellulase
Bellissima Dolce Gusto
Daniel Wellington Boticario Go Natural
Béarbara Primark Flormar Grand Optical
Corby KAOA Nivea Iservices
MAUT Quem Disse Berenice? Opticalia
Vichy Starbucks

Vasco da Gama

Tabela 1. Marcas promovidas pelas influenciadoras, com as marcas que séo comuns as 3 influenciadoras, assinaladas
a cores.

Nos seguintes subpontos, passaremos a caracterizagdo do perfil de cada uma das
influenciadoras, de acordo com uma grelha de analise aprestada na Tabela 2. Aqui,
partimos do principio que as marcas selecionam as influenciadoras com base nas suas

caracteristicas pessoais, pois estas estdo em harmonia com o posicionamento do produto
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no mercado e com as caracteristicas do publico-alvo que as marcas pretendem atingir: a
maioria das marcas, como ja referimos, situa-se no universo feminino. Deste modo,
acreditamos que as caracteristicas pessoais de cada uma das influenciadoras assumem
uma grande relevancia nos critérios de selecdo das marcas, bem como o ndmero de

seguidores que possuem e o alcance que estas conseguem atingir.

PERFIL/IMAGEM PUBLICA e POSICIONAMENTO NA PROMOGAO DAS
MARCAS, EM GERAL.

Influenciadora:

Proximidade/distancia relativamente | proximidade distancia
aos seguidores

Imagem tendencialmente extrovertida introvertida
extrovertidalintrovertida

Partilha de pormenores pessoais maior partilha menor partilha
(vida familiar, experiéncias

pessoais...)

Tom geral da conta do instagram: recreativo informativo

tendencialmente

recreativo/informativo
‘Peritalespecialista’ ou ‘utilizadora peritalespecialista | utilizadora normal
normal’ de marcas

Interagao com seguidores elevada baixa

Tabela 2. Perfil pessoal da influenciadora e posicionamento na promog&o das marcas, em geral.

Recorremos ainda uma terceira grelha de analise (Tabela 3), onde serdo explicitados os
parametros que tivemos em conta para este estudo, e que se destinam a avaliar as
estratégias que as influenciadoras utilizam para a promocéo e divulgacdo das marcas que

recolhemos para a andlise deste estudo no periodo temporal delimitado.
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Influenciadora:

ESTRATEGIAS USADAS NA PROMOCAO DAS MARCAS: area de marcas de Moda

Marca... | Marca... | Marca... | Marca... Mareca...

ESTRATEGIAS VISUAIS, TEXTUAIS e VERBO-VISUAIS
Presenca evidente da influenciadora na
imagem

Imagem do produto como protagonista

Imagem do produto em acdo/como objeto
de contemplagdo

Enfase na componente estética ou
funcional da imagem

Cenario encenado ou ‘natural’

Comentario inicial da influenciadora
obviamente promocional

Conducao/intervencao da influenciadora
na discussdo sobre a marca

Resposta da influenciadora a perguntas
sobre a marca

ESTRATEGIAS USADAS NA PROMOCAO DAS MARCAS: area de marcas de Beleza

ESTRATEGIAS VISUAIS, TEXTUAIS e VERBO-VISUAIS
Presenca evidente da influenciadora na
imagem

Imagem do produto como protagonista

Imagem do produto em agdo/como objeto
de contemplacéo

Enfase na componente estética ou
funcional da imagem

Cenario encenado ou ‘natural’

Comentério inicial da influenciadora
obviamente promaocional

Condugdo/intervencéo da influenciadora
na discussdo sobre a marca

Resposta da influenciadora a perguntas
sobre a marca

ESTRATEGIAS USADAS NA PROMOGCAO DAS MARCAS: area de marcas de Lifestyle

Marca... | Marca... | Marca... | Marca... Mareca...

ESTRATEGIAS VISUAIS, TEXTUAIS e VERBO-VISUAIS
Presenca evidente da influenciadora na
imagem

Imagem do produto como protagonista

Imagem do produto em ago/como objeto
de contemplacéo

Enfase na componente estética ou
funcional da imagem

Cenario encenado ou ‘natural’

Comentario inicial da influenciadora
obviamente promocional

Condugao/intervengéo da influenciadora
na discussdo sobre a marca

Resposta da influenciadora a perguntas
sobre a marca

Tabela 3. Estratégias utilizadas para a promog¢éo das marcas, por area.
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Aqui, e através da analise destas mesmas tabelas, temos como objetivo obter respostas
paras as questdes de investigacdo que delimitamos nos objetivos de estudo desta
investigacdo, e que elencamos no ponto 2.1. deste segundo capitulo. Para esse efeito,
utilizaremos as grelhas de analise das tabelas 2 e 3 como instrumentos de analise, que

aplicaremos, em seguida, ao caso especifico de cada uma das influenciadoras em quest&o.

2.3.1. Influenciadora Digital 1: Helena Coelho

Helena Coelho tem 27 anos e passou grande parte da sua vida em Viseu, onde cresceu.
Licenciou-se em Engenharia Quimica, mas percebeu que esta ndo era a area que a
realizava. Interessou-se pelo mundo da maquilhagem e hoje em dia concilia o seu trabalho

como maquilhadora profissional com a criacdo de conteddos para o digital.

Destacou-se no mundo digital através do youtube, onde se dedicou a publicacao regular
de videos de maquilhagem e lifestyle. No entanto, apesar de continuar a produzir esse tipo
de conteudos, no perfil da influenciadora podemos encontrar conteudos relacionados com

outras areas, tais como viagens, comida saudavel, desporto, entre outros.

Atualmente, ¢ das figuras com maior influéncia nas redes sociais em Portugal, com cerca

de 339 mil seguidores no instagram.

helenacoethooo @ Followng Y
3263posts 339 followers 852 following

Helenaloclho | makeup & beanty

youtu be/OcToZ-y1GPc

mwwonderful_pt verassanche andycola

Figura 4. Dados do Perfil de Instagram - Influenciadora Digital Helena Coelho.

Fonte: Perfil de Instagram Helena Coelho - @helenacoelhooo
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J& assinou parcerias com varias marcas. Entre elas, contam-se a Cubanas (uma marca de
calcado portuguesa) e Quem Disse Berenice? (marca de maquilnagem brasileira), que

reuniu num coffret os produtos favoritos da influenciadora.

E uma das influenciadoras portuguesas mais acarinhadas, devido ao seu sentido de humor
e simpatia. A sua capacidade de influéncia j& esgotou diversas vezes produtos das mais
variadas marcas. Em dezembro de 2019, a influenciadora organizou um jantar de Natal,
intitulado ‘Amazing Christmas Dinner’, uma vez que, nas suas préprias palavras, que
compartilhou nos seus instagram stories, “todas as empresas tém jantar de Natal para
comemorar com as pessoas que fizeram daquele ano um sucesso, e eu também tenho de
festejar com voceés, sdo vocés que me ajudam a cumprir 0s meus objetivos e a realizar os
meus sonhos” (MAGG, 2019a). Este jantar esgotou todas as vagas disponiveis em 45

segundos.

Esta influenciadora adota um tom bastante intimista e uma postura de transparéncia para
com os seus seguidores. Isto reflete-se nas suas publicacGes e stories, onde ja admitiu que
ndo trabalha com marcas com as quais ndo se identifica e ndo usa. Quando a sua
experiéncia com a marca nao corresponde as suas expectativas, rapidamente o admite.
Este facto demonstra ao seu publico que ndo se limita apenas a partilhar o que é bome o

que pode agradar.

Podemos, desta forma, afirmar que a influenciadora interage com os seguidores como se
estes fossem membros uma grande familia, pois € através deles que consegue atingir o0s
seus objetivos de trabalho e o sucesso que tem alcancado. Dentro desse espirito, revela
ser bastante atenta ao que o0s seus seguidores lhe pedem: quando se trata de um produto
ou servico, partilha sempre 0 maximo de informacdo possivel, de modo a que quem a
segue também o consiga encontrar e dele usufruir. Podemos verificar que responde quase
sempre aos comentarios nas suas publica¢cdes ou, quando ndo o faz, tenta deixar um like
no comentario. Desta forma, o seguidor consegue ter a certeza de que a influenciadora

leu 0 comentario.

Partilha muito da sua vida intima e pessoal e vé o0s seus seguidores como amigos. A titulo

de exemplo, pode referir-se que ja por diversas vezes levou ao seu canal de youtube a sua
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mée, irm&@o, namorado, e 0 mesmo acontece na rede social em estudo, o instagram.
Partilha diariamente o0s seus treinos no ginasio, associando-se a marcas como Adidas e,
deste modo, pretende tornar-se inspiragdo para outros. Revela preocupagdo com uma

alimentacdo saudavel e regrada e transmite essa mensagem aos que a seguem.

Como compete a uma maquilhadora profissional, preserva a salde da sua pele, com a
qual tem bastantes cuidados. Na medida em que os produtos podem muitas vezes tornar-
se agressivos quando 0 seu uso é excessivo e regular, aliou-se a marcas como Clinique,
Bio Oil e Caladryl Derma. Como pontos fortes desta influenciadora, podemos destacar a
transparéncia, a proximidade relativamente aos consumidores, o foco nos resultados, a
expressividade, a confianca e a ousadia, uma vez que a influenciadora em causa se
empenha sempre em apresentar contetdos diferentes e ousados, aliando-se a marcas com
esses valores. Sdo também visiveis carateristicas como a autenticidade, a irreveréncia e a
simpatia com que comunica com 0 seu publico e com o0s que a abordam. A sua
comunicacgdo e a forma como lida com as situacfes apresenta-se muito divertida, sendo
este um trago forte da sua personalidade. Todos os pontos fortes mencionados podem
indica-la como um bom veiculo para a transmissao de valores por parte de determinadas

marcas, quando procuram uma influenciadora para promover 0s seus produtos e servicos.

PERFIL/IMAGEM PUBLICA e POSICIONAMENTO NA
PROMOCAO DAS MARCAS, EM GERAL.

Influenciadora: Helena Coelho

Proximidade/distancia proximidade distancia
relativamente aos seguidores

X

Imagem tendencialmente extrovertida introvertida
extrovertida/introvertida

X

Partilha de pormenores pessoais maior partilha menor partilha
(vida familiar, experiéncias X

pessoais...)

Tom geral da conta do instagram: | recreativo informativo

tendencialmente

X X
recreativo/informativo
‘Perita/especialista’ ou perita/especialista | utilizadora
‘utilizadora normal’ de marcas normal

X
Interacdo com seguidores elevada baixa

X

Tabela 4. Aplicagdo da Tabela 2 - Perfil pessoal da influenciadora Helena Coelho e posicionamento na promogéo das
marcas, em geral.
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A tabela 2, aplicada ao perfil pessoal da influenciadora Helena Coelho, leva-nos a
confirmar as caracteristicas do perfil da influenciadora em causa. Apresenta bastante
proximidade com os seus seguidores; a sua comunicagdo é extrovertida, comunica com
0s seus seguidores com um grande sentido de humor e facilidade; ha uma partilha muito
intima da sua vida pessoal (maior partilha); a sua conta de instagram apresenta um perfil
informativo, mas também recreativo: é informativo relativamente aos produtos e marcas
que usa diariamente e, simultaneamente recreativo, uma vez que a sua partilha ndo se
dedica apenas a produtos e marcas mas também a muitas situacdes do seu dia-a-dia, tais
como viagens, jantares de amigos ou familia; aplica-se o perfil de especialista, uma vez
que, quando comunica produtos ou servicos, fa-lo com conhecimento. Muitas vezes ja
testou os produtos em causa e, quando nédo fez, também o admite; a sua interacdo com 0s
seguidores é muito elevada: ao analisarmos o perfil da influenciadora, percebemos
facilmente que interage com eles através de likes nos comentarios e, na maioria das vezes,

também responde as suas questoes.

Ao aplicarmos a tabela 3 a esta influenciadora®, percebemos que ela é presenca evidente
em todas as imagens das areas selecionadas, com a excec¢do de duas, na area de lifestyle
(a marca COMOBA e a marca Fauna&Flora); é com grande frequéncia que o produto se
torna protagonista na fotografia e em acdo como objeto de contemplacdo, com a
excecdo da marca Sport Zone (na area de moda) e das marcas lkea, Yorn e Purina

Gourmet (da area de lifestyle).

Todas as imagens apresentam uma componente estética: percebe-se claramente que a
fotografia foi cuidadosamente pensada e planeada, e por isso se assume, na maioria das

ocorréncias, a existéncia de um cenario encenado.

Os posts selecionados para a analise apresentam um comentario inicial da influenciadora
de caracter promocional, com a excec¢do da marca Sport Zone (da area de moda), das
marcas Foreo, L’Or¢éal Paris e Look Fantastic (da area de beleza) e Asus, Yorn e Purina

Gourmet (da area de lifestyle).

* Remetemos a consulta desta tabela para as paginas 2 e 3 dos anexos deste documento, devido ao seu
tamanho, complexidade dos parametros apresentados e nimero de marcas recolhidas no periodo de anélise,
essencialmente na area de beleza, que nos impede a sua correta reproducao no corpo do texto.
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A influenciadora intervém frequentemente na discuss@o sobre a marca, com excecao
da marca Cubanas®, da marca Daniel Wellington, da marca Lion Of Porches (da area de
Moda), e das marcas Bioderma, Foreo, L’Oréal Paris, € Oral B (da area de beleza).

E bastante frequente haver resposta da influenciadora a perguntas sobre a marca.
Essencialmente, trata-se de respostas a questdes sobre os locais onde os seguidores podem

encontrar a marca a venda, ou conselhos de utilizacdo sobre os produtos.

2.3.2 Influenciadora Digital 2: Inés Mocho

Inés Mocho tem 31 anos e € natural da cidade do Porto. Licenciou-se em Design da
Comunicacéo, profissdo que exerceu por pouco tempo e que acabou por abandonar devido

a sua paixao — a maquilhagem.

Desde cedo foi o seu sonho ser maquilhadora profissional. Para o conseguir, realizou
formacdes em academias internacionais de maquilhagem. Hoje vé o seu sonho realizado,
e a maquilhagem faz parte do seu dia-a-dia. Conta com um espaco fisico que se intitula
Inés Mocho Academy, onde ministra formacgdes de maquilhagem e tem a trabalhar consigo

profissionais na area de beleza e estética.

Recentemente langcou uma marca em parceria com a Perfumes & Companhia, intitulada
Im.cosmetics. Inés Mocho assume que esta marca é feita a pensar em “mulheres
poderosas e sensuais, que nao tém qualquer receio de assumir 0 que gostam nem o que
querem” (MAGG, 2019b). O primeiro produto da sua marca foi um perfume com a sua

assinatura.

Ja em 2015 Inés Mocho tinha langado um livro intitulado ‘Maquilhagem Real para
Mulheres Reais’, onde ensina truques de maquilhagem com uma linguagem bastante

simplificada e acessivel.

° Esta marca e 0s posts em causa correspondem a uma parceria com a marca de uma colegdo que teve a
assinatura da influenciadora.
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Conta atualmente com 242 mil seguidores no instagram, onde diariamente partilha
contetdo, baseado no seu dia-a-dia. Recentemente foi mée, e uma parte significativa do
contetdo que partilha, bem como muitas das marcas que promove, relacionam-se com

esse tema.

y naer cho.makeup @ Following

b 1,888 posts 242k followers 1,396 follawing

Inés Mocho

bitly/2P7AIpM

nderful_pt carcloureiro vesay

Figura 5. Dados do Perfil de Instagram - Influenciadora Digital Inés Mocho.

Fonte: Perfil de Instagram — Inés Mocho - @inesmocho.makeup

Nos seus posts adota um caracter intimista, embora com alguma moderacéo. Ao contrario
da influenciadora anterior, Inés Mocho néo partilna muito da sua vida pessoal e foca-se
principalmente na transmissdo de opinides validas sobre produtos ou marcas e nas suas
experiéncias. E frequente publicitar marcas portuguesas nos seus stories, através de
unboxings, quando recebe produtos das mesmas, 0 que nos mostra a sua atencao para com

marcas com esta origem.

Como se encontra numa fase de vida diferente da das outras influenciadoras escolhidas
para o estudo, as marcas que publicita também divergem das restantes, apesar de existirem
marcas em comum. Os seus contetdos vao muitas vezes ao encontro do tema de uma
maternidade recente. Partilha marcas que usa com a sua filha Leonor (como a marca
Corine de Farme) e, em muitas das publicacbes que faz acerca desta marca, a sua filha
surge como protagonista. Este facto demonstra uma valorizacdo do tempo em familia e
do bem-estar daqueles que a rodeiam. Com frequéncia, partilha também o0s seus

restaurantes favoritos que visita no tempo que passa com o marido e com a filha.

Da mesma forma que Helena Coelho e Barbara Corby, Inés Mocho comunica as marcas

de forma muito transparente e ndo se associa a marcas que ndo vao de encontro aos seus
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valores pessoais e profissionais. A maior parte das marcas que divulga véo de encontro
ao seu trabalho como maquilhadora. Nessa medida, partilna marcas que usa no seu espaco
de beleza, tais como as marcas Redken e Rituals.

Os pontos fortes mais evidentes relativamente a esta influenciadora séo a coeréncia e a
capacidade de lideranca (uma vez que é a prépria que gere tanto o seu negdcio como a
sua presenca digital), a honestidade na partilha de informacGes, a transparéncia, a
confianga que transmite a quem a segue, 0 que faz com que o seguidor sinta que pode ter
Inés Mocho como exemplo na compra de produtos.

PERFIL/IMAGEM PUBLICA e POSICIONAMENTO NA
PROMOCAO DAS MARCAS, EM GERAL.

Influenciadora: Inés Mocho

Proximidade/distancia proximidade distancia
relativamente aos seguidores

X

Imagem tendencialmente extrovertida introvertida
extrovertida/introvertida

X

Partilha de pormenores pessoais maior partilha menor partilha
(vida familiar, experiéncias X
pessoais...)

Tom geral da conta do instagram: | recreativo informativo

tendencialmente
recreativo/informativo

X

‘Perita/especialista’ ou perita/especialista | utilizadora
‘utilizadora normal’ de marcas normal

X
Interacdo com seguidores elevada baixa

Tabela 5. Aplicacdo da Tabela 2 - Perfil pessoal da influenciadora Inés Mocho e posicionamento na promogéo das
marcas, em geral.

Ao aplicarmos a tabela 2 ao perfil da influenciadora Inés Mocho, percebemos que a sua
comunicacdo apresenta uma relacdo de proximidade com os seus seguidores. E
essencialmente extrovertida na sua comunicacdo e isso também faz parte da sua
personalidade. No que diz respeito a partilha de pormenores pessoais, como ja tinha sido
mencionado, Inés Mocho adota um perfil de menor partilha. A sua conta de instagram
revela um perfil de pendor informativo. Embora as suas partilhas ndo sejam apenas

centradas em produtos, na grande maioria das vezes € esse o contetdo que divulga. Em
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relacdo aos produtos que comunica, adota um perfil de especialista e de detentora de
conhecimento privilegiado quanto aos produtos que promove. A sua interagdo com 0s
seguidores é baixa: € muito raro haver resposta a comentérios dos seguidores e, quando
a resposta existe, ela ndo é dada de uma forma especifica e particular a cada seguidor,
tratando-se antes, por exemplo, de respostas em formato de stories.

Ao aplicarmos a tabela 3 a esta influenciadora®, verificamos que a sua presenca é
evidente nas imagens apresentadas, a exce¢do da marca Daniel Wellington (da area da
moda): neste caso SO sdo apresentadas imagens do produto. Outra exce¢do € a marca
Corine de Farme (da area de beleza), em que a protagonista das imagens apresentadas €
a filha da influenciadora, Leonor, uma vez que esta &€ uma marca que se dedica

essencialmente a produtos de bebe.

Nas imagens, o produto apresenta-se como protagonista. Conseguimos observar que o
produto é apresentado em acdo, o que nos demonstra o perfil acentuadamente empresarial
da influenciadora. Excetuamos, neste parametro e no seguinte, a marca NyXx, por se tratar
de um caso particular: esta publicacdo esta identificada como promogéo, mas neste caso
tratou-se, especificamente, de uma procura de talentos que a marca promoveu e em que

esta influenciadora foi membro do jari do concurso.

A contemplacdo do produto em agdo também ¢ evidente em todas as publicacdes, mais
uma vez pelo perfil empresarial que a influenciadora apresenta. Excetua-se neste caso a
marca El Corte Inglés, por se tratar de uma marca que reune produtos de varias categorias.

Neste caso, a publicidade é feita ao espaco em si, e ndo a uma marca em particular.

Esta influenciadora revela elevada enfase na componente estética da imagem. Podemos
observar que ha uma grande preocupacdo com o cenario envolvente. A titulo de exemplo,
em publicacdes da marca Corine de Farme, observamos a sua filha com os produtos na

marca, mas 0 ambiente que a envolve é infantil, muitas vezes rodeada de brinquedos,

® Remetemos a consulta desta tabela para as paginas 4 e 5 dos anexos deste documento, devido ao seu
tamanho, complexidade dos parametros apresentados e nimero de marcas recolhidas no periodo de anélise,
essencialmente na area de beleza, que nos impede a sua correta reproducdo no corpo do texto.
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visto que se trata de uma marca de produtos para bebé. Desta forma, conseguimos

perceber que o cenario é pensado e muitas vezes encenado.

E possivel detetarmos o comentario promocional da influenciadora, em todas imagens,
(& excecdo da marca Nyx, pelos motivos acima descritos). S6 foi possivel detetar a
conducéo e intervencdo na discussao acerca da marca em trés situacfes: na marca Nivea,
uma das marcas que a influenciadora mais promove, na marca L’Oréal Paris e na marca
Inglot. Neste caso em especifico, a influenciadora promovia um dos seus batons favoritos
e conduziu a discussdo acerca do produto nesse sentido. Como ja referimos, é muito
pouco frequente a influenciadora responder a comentarios sobre a marca. Sé foi

possivel detetar essa ocorréncia no post relacionado com a marca L’Oréal Paris.

2.3.3. Influenciadora Digital 3: Barbara Corby

Barbara Corby tem 27 anos, viveu e cresceu na cidade de Aveiro. Licenciou-se em
Jornalismo e Comunicacdo, e desempenhou fungdes como jornalista numa revista, em
Lisboa. Ao fim de quatro anos a trabalhar em revistas, apercebeu-se de que o jornalismo

ndo era o seu sonho.

Criou o seu canal de youtube em 2017, mas anteriormente ja produzia conteudos com
para outro canal que tinha em conjunto com a sua irmd, Bruna Corby, onde comegaram
de forma bastante amadora. Posteriormente, Barbara Corby decidiu comecar um canal do

zero, sozinha.

Lancou uma marca propria com colecdes capsula com o nome de Corby by Béarbara. A
primeira colecdo foi um conjunto de quatro t-shirts que se intitulavam ‘Mais Amor’, que
esgotaram no prazo de um més. Estas pecas foram desenhadas de raiz por Barbara Corby
com o apoio de um designer e foram produzidas em Portugal com tecido 100% algodéo,

igualmente de origem nacional.
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Com 233 mil seguidores no instagram, Barbara acredita que “é importante ir ao fundo da
questdo, fazer melhor do que o0 que ja esté a ser feito, fazer diferente. E por fim, arriscar.

O mundo nio evolui a favor dos que tém medo.” (In Corporate, 2019).

E Arnaracor : (V] Following -
1048 posts 233k foliowers 621 following

Barbara Corby

Edita como Eu)

gumroad.com/corbypresets

mawonderful_pt verassancho andycols

Figura 7. Dados do Perfil de Instagram - Influenciadora Digital Barbara Corby.

Fonte: Perfil de Instagram Barbara Corby - @barbaracorby

Barbara admite que gosta de trabalhar em cima do acontecimento, em live. Desta forma,
apresenta-se muito intimista com o seu publico. Das trés influenciadoras, é a que partilha
mais informacgdes sobre o seu dia-a-dia e sobre a sua vida. Isto acontece porque se

identifica mais com conteddo de lifestyle.

Apesar de ter nacionalidade brasileira, vive desde muito pequena em Portugal. No
entanto, a cultura brasileira ainda esta bastante presente na sua personalidade, o que pode
explicar a sua associacdo a marcas brasileiras como O Boticario e Quem Disse Berenice?
Faz essencialmente parcerias com as marcas de beleza, por ser a area que mais aprecia.

Sempre que viaja — algo que faz com frequéncia - partilha vlogs das suas viagens, onde

transmite informac6es sobre o preco dos alojamentos, refeicdes, e restaurantes que visita.

Os valores que definem a influenciadora sdo o perfeccionismo e a originalidade. Revela
uma grande capacidade de comunicacdo (que € também a sua area de formacdo) e uma
elevada proatividade. Estes podem ser valores pertinentes e eficazes quando colocados

ao servico das marcas.
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PERFIL/IMAGEM PUBLICA e POSICIONAMENTO NA
PROMOGCAO DAS MARCAS, EM GERAL.

Influenciadora: Barbara Corby

Proximidade/distancia proximidade distancia
relativamente aos seguidores

X

Imagem tendencialmente extrovertida introvertida
extrovertida/introvertida

X

Partilha de pormenores pessoais maior partilha menor partilha
(vida familiar, experiéncias X
pessoais...)
Tom geral da conta do instagram: | recreativo informativo
tendencialmente X X
recreativo/informativo
‘Perita/especialista’ ou perita/especialista | utilizadora
‘utilizadora normal’ de marcas normal

X
Interacdo com seguidores elevada baixa

X

Tabela 6. Aplicagdo da Tabela 2 - Perfil pessoal da influenciadora Barbara Corby e posicionamento na promog&o
das marcas, em geral.

Ao aplicarmos a tabela 2 ao perfil da influenciadora Barbara Corby, conseguimos
confirmar as caracteristicas que ja tinhamos referido anteriormente. A influenciadora

apresenta uma grande proximidade com os seus seguidores.

A sua imagem ¢é tendencionalmente extrovertida, comunica com bastante facilidade,
com acentuada abertura e objetividade. Apresenta uma partilha muito grande de
pormenores da sua vida pessoal. O seu perfil apresenta um tom recreativo (ja que, como
referimos, partilha muito para além de marcas e produtos), mas também informativo

sobre o0 que usa e o0 que melhor resulta com ela relativamente aos produtos que promove.

Podemos afirmar que se mostra como especialista nas marcas que promove: 0 Seu
discurso demonstra-nos que conhece as marcas, 0s seus valores, como funcionam e como
resultam. A sua interacdo com os seguidores € bastante elevada: frequentemente responde
a duvidas, fornece informagdes sobre os locais onde se podem encontrar os produtos, e

como estes podem e devem ser usados.

48



O Papel dos Influenciadores Digitais como intermediarios privilegiados entre as empresas e 0s
consumidores: uma analise de discurso de contetidos no Instagram.

Ao aplicarmos a tabela 3 a esta influenciadora em particular’, vemos que a sua presenca
e do produto como protagonista é evidente em todas as imagens sem exce¢do. Deste
modo, o produto apresenta-se sempre em acao e como objeto de contemplacgédo em todas

as imagens.

As imagens desta influenciadora apresentam-se todas em cenario encenado. Ha sempre
um comentério com intencdo promocional, na divulgacdo dos produtos, a excecdo da
marca MAUI, onde a influenciadora apenas menciona o nome da loja de onde provém o

produto que esta a usar.

E frequente a influenciadora conduzir a discusso acerca da marca tal como também
é frequente responder a comentarios acerca das marcas em questdo. Trata-se

habitualmente de informaces sobre os locais onde os seguidores as podem encontrar.

Ao contrario do que acontece no caso das outras duas influenciadoras, Helena Coelho e
Inés Mocho, no perfil desta influenciadora, Barbara Corby, encontramos mais marcas da

area de lifestyle.

2.4. Discussao de Resultados

O presente trabalho de investigacdo analisa o conceito, a importancia e o grau de
influéncia dos influenciadores digitais no processo de decisdo de compra e na publicidade
das marcas, tendo em conta diversos fatores e parametros predefinidos relacionados com
este processo. Ao aplicarmos a tabela 2 a cada uma das influenciadoras selecionadas
conseguimos ter uma percecdo mais clara sobre a imagem que transmitem ao seu publico.
Através dessa sistematizacdo, foi possivel concluir que os seus perfis sdo, em tragos

gerais, bastante semelhantes, a excecdo da influenciadora Inés Mocho, que apresenta uma

" Remetemos a consulta desta tabela para as paginas 6 e 7 dos anexos deste documento, devido ao seu
tamanho, complexidade dos parametros apresentados e nimero de marcas recolhidas no periodo de anélise,
essencialmente na area de beleza, que nos impede a sua correta reproducdo no corpo do texto.
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baixa interagdo com os seguidores, mais especificamente no que respeita ao nivel de

resposta aos comentarios individuais de cada seguidor.

As trés apresentam bastante proximidade com os consumidores, comunicam de forma
simples e com linguagem bastante acessivel e o seu perfil é bastante extrovertido. Todas
assumem um perfil de especialista. Trata-se de um traco comum as trés, uma vez que
falam com conhecimento de causa acerca dos produtos que divulgam. Quando
apresentam um produto que ndo conhecem admitem esse facto aos seguidores e prometem
dar feedback ap0s testarem o produto. Parece haver um alinhamento entre as marcas
promovidas e os valores em que se baseiam com o posicionamento publico das
influenciadoras em causa. Este &, como apontam os estudos sobre esta questdo, um fator
muito relevante e que contribui para uma maior credibilidade atribuida ao emissor da

mensagem (Djafarova & Rushworth, 2016).

O instagram das influenciadoras Helena Coelho e Barbara Corby assume um tom
recreativo e informativo, uma vez que ambas partilham, do mesmo modo, informagéo
acerca de produtos e outro tipo de dados sobre o seu dia-a-dia. Estas influenciadoras
revelam, portanto, um elevado grau de partilha de informacéo da vida pessoal bem como
de experiéncias do dia-a-dia. Pelo contrario, a influenciadora Inés Mocho assume uma
postura informativa mais claramente identificavel, revelando um perfil de menor partilha

de pormenores pessoais.

Um outro dado que detetamos e que importa referir, antes da analise dos resultados
obtidos com a aplicacdo da tabela 3, é a repeticdo da promocao de algumas marcas
especificas ao longo do periodo de analise estabelecido (segundo semestre do ano de
2019, de junho a dezembro). Nota-se essa situacdo em particular e com maior incidéncia
no perfil da influenciadora Inés Mocho. De seguida, clarificamos esta informacdo em
tabelas que elaboramos para uma melhor repeticdo das marcas detetada no perfil das
influenciadoras. Assinalaram-se as instancias de repeticdo das marcas por meses com a

cor azul.
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Distribuicéo das
marcas por meses

Junho

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Influenciadora: Helena Coelho

Cubanas

Daniel Wellington

Lion Of Porches

Sport Zone

Bio Oil

Bioderma

Caladryl Derma

Clinique

Catrice

Foreo

L’Oréal Paris

Quem Disse
Berenice?

Amélia Lisboa

ASUS

Cellulase

COMOBA

Fauna&Flora

IKEA

Woolite

Yorn

Purina Gourmet

X

Tabela 7. Frequéncia de repeticdo de promogdo das marcas divulgadas pela influenciadora Helena Coelho.

Ao observarmos o perfil da influenciadora Helena Coelho, em vinte e duas marcas

verificamos a repeticdo de duas delas: trata-se da marca Lion of Porches, no més de

outubro e novembro, e da marca Woolite (referente a um produto de limpeza de roupa de

desporto, o0 que nos remete para o lifestyle da influenciadora), nos meses de junho e

novembro. Conseguimos ainda perceber, através desta distribuicdo, que, em cada més, as

influenciadoras promovem diversas marcas. Este € um ponto comum a todas elas.
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Distribuicéo das
marcas por meses

Junho

Julho

Agosto

Setembro

Outubro

Novembro

Dezembro

Influenciadora: Inés Mocho

Corine de Farme

X

X

Daniel Wellington

Galénic

Jowaé

Nivea

Nyx

Inglot

Perfumes&
Companhia

Rituals

L’Oréal Paris

x

Desenio

El Corte Inglés

X

X

I’M Inés Mocho

Tabela 8. Frequéncia de repeticdo de promogéo das marcas divulgadas pela influenciadora Inés Mocho

A influenciadora Inés Mocho € a que regista maior frequéncia de repeticao de marcas. Ao

observarmos a tabela 8, € possivel perceber que hd apenas quatro marcas que nao se

repetem: a marca Nyx, a marca Inglot, a marca Desenio ¢ a marca I’M Inés Mocho. As

marcas que apresentam niveis mais elevados de repeticao sao, em primeiro lugar, a marca

Nivea e, em segundo lugar, a marca Corine de Farme.
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Distribuicdo das Junho Julho | Agosto | Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
marcas por meses

Influenciadora: Barbara Corby

MAUI X

Daniel Wellington X X

Primark X

KAOA X

Bellissima X

Boticario X X X

Flormar X

Nivea X X

Quem_Disse X
Berenice?

Cellulase X

Dolce Gusto X X

GrandOptical X

Iservices X

Opticalia X

Starbucks X

Vasco da Gama X

Tabela 9. Frequéncia de repeti¢do de promogéo das marcas divulgadas pela influenciadora Barbara Corby.

Ao observarmos a distribuicdo de marcas da tabela 9, aplicada ao perfil da influenciadora
Barbara Corby, detetamos que ha quatro marcas que se repetem: a marca Daniel

Wellington, a marca Boticério, a marca Nivea e a marca Dolce Gusto®.

E importante notar que a frequéncia relativamente elevada com que as marcas repetem os
seus esforcos promocionais reproduz, a escala das possibilidades do instagram, a
necessidade, ja percebida pela publicidade tradicional, de haver algum grau de repeat
exposure a mensagem promocional (Campbell & Keller, 2003), com a vantagem
acrescida de, neste meio, poder haver alguma diversidade no modo como o produto é
promovido em cada instancia de repeticdo. Trata-se de algo mais dificil de conseguir no
caso da publicidade tradicional, onde cada andncio obriga a um grande investimento e a
elevados custos de producdo, e consequentemente, existe pouca flexibilidade nos

formatos possiveis.

8 Nos anexos deste trabalho figuram todas as publicagdes que foram analisadas. Importa referir que ha
publicacdes que apresentam um carrossel de fotografias, que se tiveram em conta, de modo a para retirar
todas as conclusdes para esta investigacdo. As imagens representativas das publicagdes surgem organizadas
por influenciadora e por meses. A primeira influenciadora a figurar nos anexos € Helena Coelho, a segunda
¢ Inés Mocho e a terceira é Barbara Corby.
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Passamos agora a discussdo de resultados obtidos através da aplicacdo da tabela 3, nesta
investigacdo. Retomando os parametros anteriormente definidos, verificamos que hd uma
presenca evidente das influenciadoras em todas as imagens recolhidas. A presenca
proeminente do produto (como protagonista e em acao) é igualmente um ponto comum

que podemos detetar no corpus.

Geralmente, o cenario onde se apresentam € essencialmente encenado e este parametro
interliga-se com o parametro da componente estética da imagem. Os produtos em questao
ganham um grande destaque ao serem apresentados em cendrios de grande beleza visual
— algo que também acontece em anincios divulgados na publicidade tradicional. Através
da observacdo das imagens selecionadas, é possivel constatar que as influenciadoras
prestam grande atencdo as cores do cenario, aos acessorios presentes no enquadramento
e a outros elementos que afetam positivamente o resultado final, tais como filtros
fotograficos especificos, que acabam por enriquecer a fotografia. A nivel semidtico,
podemos interpretar este embelezamento da realidade, que poderiamos mesmo descrever
como profissional — como algo que contribui para um efeito metaférico do produto que
estd a ser promovido e da propria influenciadora: um e outro corporizam um ideal a
atingir, que os seguidores vado querer imitar (Forceville, 1996). Ao usar aquele produto
que lhe foi recomendado, os seguidores vao reclamar para si a experiéncia (aparentemente
perfeita) que a influenciadora também viveu e que com eles partilhou (Choi & Rifon,
2012). Poderiamos argumentar neste ponto que esta estratégia é igualmente utilizada, de
forma recorrente, na publicidade: trata-se do recurso a celebridades, que agem como
porta-vozes de determinadas marcas (Bergkvist & Zhou, 2016; Albert et al, 2017). No
entanto, parece haver ainda alguma frescura e novidade no recurso a esta estratégia
utilizando influenciadoras: devido ao estilo de interacdo que todas cultivam e as
carateristicas do proprio meio (instagram), elas parecem mais proximas, mais acessiveis,
mais genuinas e, consequentemente, mais crediveis do que personalidades que estdo

obviamente a ser pagas para participar numa mensagem publicitaria.
Na maioria das publicacdes, identifica-se um comentario promocional do produto ou

marca em questédo, onde as influenciadoras colocam um pequeno texto sobre o produto e

perguntam aos seguidores se j& 0 usaram ou se ja o0 conhecem. Em todas estas publicagdes
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é descrita a hashtag #pub, #ad, nome da marca seguido de #partner®, tendo sido esse o
critério principal de selecdo do corpus para este estudo. Este pequeno texto, que
desencadeia a discussdo e motiva comentarios, revela claras intengdes promocionais: €
escrito de forma sucinta, sublinhando os pontos positivos e exortando a agéo. Acaba por
resumir e direcionar o efeito inicial da imagem no sentido da aquisicdo do produto,
embora normalmente de forma indireta. Mais uma vez, enfatiza-se o exemplo de quem
usa a marca e é especialista na area. O aspeto claramente promocional destes textos
poderia ter um efeito negativo para a credibilidade da influenciadora junto dos seguidores,
na medida em que o seu acentuado tom publicitario pode fazer suspeitar que ndo foram
redigidos por ela, mas pela equipa de marketing da marca que esta a ser promovida. No
entanto, a interligacdo da imagem (mais humana) e texto (mais promocional) parece, no
seu conjunto, ainda conseguir criar o necessario efeito de credibilidade pretendido pelas

marcas que apostam neste meio.

As influenciadoras Helena Coelho e Barbara Corby apresentam uma intervencéo
relevante na conducdo da discussdo sobre a marca; ja no caso da influenciadora Inés
Mocho, essa forma de atuacdo apenas se apresenta nas marcas Inglot e Nivea. E bastante
comum as influenciadoras Helena Coelho e Barbara Corby responderem a comentarios
relacionados com a marca e esclarecerem os seguidores acerca dos locais onde encontrar
os produtos por elas mencionados. A influenciadora Helena Coelho, em gesto de
agradecimento, coloca likes na grande maioria de comentarios que sao feitos as suas
publicacbes. Este parametro leva-nos a confirmar a proximidade elevada com os
consumidores que a mesma promove, dentro das carateristicas individuais de um estilo
muito pessoal que cada uma destas influenciadoras vai criando ao longo do seu percurso

no instagram.

Desta forma, concluimos que, apesar de apresentarem diferencas no seu perfil, as
influenciadoras agem de forma muito semelhante — e, sobretudo, consistente — nas suas
interacdes com 0s seus seguidores, bem como na forma como organizam as suas
publicacbes, o que contribui para o efeito de fidelizacdo que, claramente, é um fator
decisivo para o sucesso que tém junto dos seguidores e para a sua popularidade enquanto

embaixadoras de determinadas marcas (De Veirman et al, 2017), que, de forma

® Esta informacéo pode ser confirmada nos anexos deste documento a partir da pagina 8.
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direcionada e quase cirdrgica, as utilizam como metaforas humanas para os seus produtos

e respetivos valores.
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Conclusao

Ao longo da presente dissertacdo foi sendo analisado o conceito de marketing de
influéncia bem como o crescimento do marketing digital que tem vindo a refletir-se como
uma ferramenta para a comunicacio de marcas nas plataformas digitais. E claramente
notério que ja sdo muitas as marcas que tem recorrido a influenciadores digitais para a
promogdo e deste modo aumentando o seu reconhecimento com alguém que é bastante

préximo dos consumidores.

A rede social instagram tem sido uma ferramenta bastante relevante para este tipo de
marketing que comega a desenvolver-se e a ganhar mais notoriedade, também em
Portugal. A propria rede social tem realizado mudangas de modo a conseguir responder
as necessidades daqueles que a usam, nomeadamente as empresas. Ja sdo bastantes as
marcas que se aperceberam da importancia e do poder deste tipo de marketing e
atualizaram as suas estratégias de marketing de modo a agradar aos consumidores e a
comunicar com eles de forma mais proxima e personalizada. Este tipo de promoc¢éo que
é levada a cabo através dos influenciadores tem a vantagem, relativamente a publicidade
tradicional, de ser mais proximo das pessoas. Esta € um ponto positivo que decorre do
tipo de relacdo que os influenciadores conseguem estabelecer com os seus seguidores:
sdo eles que procuram o influenciador e que decidem segui-lo, com base numa
identificacdo que sentem relativamente a determinados valores e formas de estar. Em vez
de ser a publicidade a ir ter com 0s possiveis consumidores (como acontece na
publicidade tradicional), neste caso sdo os consumidores que escolhem aquela pessoa
como modelo a seguir. Quando o influenciador se torna o rosto de uma marca, essa
credibilidade e confianca que os seguidores sentem transfere-se para o produto que esta
a ser promovido. Esta forma de promocéo surge, entdo, como mais personalizada, flexivel
e é feita quase em tempo real. Outra vantagem € o facto de, através das ferramentas de
instagram analytics, as influenciadoras conseguirem comunicar as marcas o alcance que
a promogdo em causa esta a ter: esta avaliacdo pode ser bastante complexa ou pode

resultar da contagem dos likes ou shares que uma determinada promogao conseguiu obter.

A comunicacao feita nesta rede social abrange, tendencialmente, um publico mais jovem,

publico esse que veio mudar a forma como se compram e vendem produtos ou Sservicos.
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Esta faixa etaria em questdo é claramente influenciada pela publicidade e revela um
grande interesse por conteldos que Ihes surjam como pertinentes e 0s entusiasmem.
Devido a geracdo em que nasceram, dominam com facilidade a tecnologia e interessam-
se pelos novos desenvolvimentos nesta area, dai a sua curiosidade em participar em novas
experiéncias. O marketing de influéncia veio trazer alteracbes ao que era praticado

anteriormente e, através dele, é possivel criar mudancas no comportamento de compra.

Cada vez mais este tipo de marketing é sustentado pelos influenciadores digitais que, por
serem pessoas proximas dos consumidores e que fomentam empatia, conseguem alcancar
um grande nimero de pessoas. Ao partilhar a sua experiéncia com o produto ou marca
em questao, testando o produto ‘ao vivo’, fazem com que a natureza publicitaria do ato
ndo seja tdo obviamente percetivel como na publicidade tradicional - embora o
consumidor tenha nogdo que se trata, efetivamente, de publicidade. Com a evolugéo da
tecnologia e a transformacéo progressiva dos interesses dos consumidores, as empresas
tiveram que adaptar as suas estratégias para conseguir uma proximidade maior com 0s
consumidores e desta forma obter mais lucro e notoriedade. Isto ndo significa que a
publicidade tradicional tenha desaparecido ou perdido a sua importancia. Como vimos,
ha menor investimento publicitario nos meios tradicionais, mas trata-se aqui de juntar
ainda mais um meio promocional (com algumas vantagens evidentes) ao leque de

possibilidades publicitarias que ja existiam.

O trabalho que ¢é desenvolvido pelos influenciadores digitais e a producdo de contetdo
para o digital centra-se muito na imagem do proprio influenciador e essa informacéo ficou
bastante clara através das grelhas de andlise que foram aplicadas no estudo. Ao
observarmos as publicacdes recolhidas para este trabalho, percebemos que as estas
influenciadoras tém especial atencdo em cumprir aquilo esta estipulado na legislacdo, que
preconiza que todas as formas de publicidade devem ser devidamente identificadas. Esse
cumprimento das imposi¢es legais contribui para a sua credibilidade enquanto
comunicadoras. Através da observacdo dos posts que selecionamos, verifica-se que ha
uma preocupacdo em produzir contedo de qualidade, com uma especial atencédo

dedicada aos aspetos estéticos e ao contexto envolvente das publicacGes.

58



O Papel dos Influenciadores Digitais como intermediarios privilegiados entre as empresas e 0s
consumidores: uma analise de discurso de contetidos no Instagram.

Consideram-se cumpridos 0s objetivos enunciados no inicio desta investigacdo: as
estratégias de promogdo sdo claramente definidas pelas influenciadoras em consonancia
com os seus estilos pessoais, mas acabam por apresentar bastantes semelhangas entre si.
As estratégias textuais e visuais combinam-se de modo a obter mais impacto junto do
consumidor. O paratexto que acompanha os posts é claramente promocional, mesmo
quando exprime opinides pessoais da influenciadora: trata-se, claramente, da promogéo
de produtos. Em geral, como ja foi mencionado anteriormente, as influenciadoras
preocupam-se em orientar e em responder aos comentarios do consumidor de modo a
potenciar a proximidade, embora o fagam, mais uma vez, de acordo com o estilo pessoal

a que 0s seus seguidores estdo habituados.

Ao tornarem-se embaixadoras de uma marca, as influenciadoras assumem os valores da
mesma e conseguimos perceber que, na maioria das vezes, vao efetivamente de encontro
aos valores pessoais que conseguimos analisar em cada uma delas. Deste modo, e também
devido a este motivo, consideramos que ha ainda bastante credibilidade e alguma
novidade neste formato. E percetivel que este meio digital vai continuar a crescer, embora
ndo seja possivel saber exatamente que formas assumird esse desenvolvimento, ja que

todos os dias surge algo novo a ser aplicado.

Este trabalho que agora terminamos apresenta algumas limitacdes, a varios niveis. Ha
ainda alguma escassez de estudos academicos que se debrucem especificamente sobre a
utilizacdo da rede social que escolhemos, o instagram, enquanto instrumento
promocional. Trata-se de um fendmeno relativamente recente, o que faz com que ainda
ndo exista o distanciamento necessario para a sua avaliacdo global. Outra das limitacGes
prende-se com a dimensdo da amostra (apenas trés influenciadoras) e o ambito da anélise
(apenas trés grandes areas de atuacdo). O periodo temporal selecionado é tambem
relativamente curto, o que limita, necessariamente, a profundidade da analise e das
conclusdes que dela podemos extrair. Uma outra limitacdo, esta de natureza mais pratica,
teve a ver com impossibilidade de concretizar um dos projetos para complementar o
estudo de caso, que consistiria em realizar entrevistas as influenciadoras selecionadas. No
entanto, ndo foi possivel obter resposta de nenhuma delas nesse sentido, o que

inviabilizou esta possibilidade.
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A partir da andlise aqui desenvolvida, é possivel sugerir novas vias de estudo e pesquisa
nesta area sempre em desenvolvimento. Uma destas possibilidades seria a de contornar
uma das limitagbes deste estudo: através de entrevistas a um numero elevado de
influenciadores digitais seria possivel complementar a informacéo que foi recolhida nas
grelhas de andlise, assim conseguindo uma caraterizacdo mais detalhada e abrangendo
mais areas de andlise. Seria igualmente pertinente reproduzir o mesmo estudo incluindo
influenciadores do género masculino, de modo a perceber que estratégias visuais e

textuais sdo usadas e de que modo se combinam para um efeito maximo.

De forma a melhor perceber as varia¢Oes e adaptabilidade das formas promocionais nesta
rede social, seria possivel aplicar este mesmo estudo a um periodo de tempo mais
alargado, o que permitiria obter dados estatisticos com alguma relevancia. Outras
metodologias (por exemplo, anélise quantitativa) poderiam também ser aplicadas a esta
andlise, verificando o numero de likes e partilhas que cada promog¢éo obtém. Isto poderia
ser feito estabelecendo uma comparacao entre influenciadores de uma mesma éarea, e
contribuiria para fornecer dados concretos sobre qual estratégia efetivamente funciona
melhor. Seria igualmente relevante centrar a discussdo nos seguidores: através do recurso
a inquéritos, poder-se-ia apurar a sua opinido acerca do trabalho que € desenvolvido pelos
influenciadores digitais e tentar determinar se, de facto, os seguidores diferenciam os
contetdos promocionais dos outros conteudos que sdo publicados, e se sentem esses

momentos como mensagens publicitarias.
A grande diversidade de caminhos a seguir nesta area demonstra a sua grande

complexidade e atualidade. Este estudo foi a nossa contribuicdo para o avango do

conhecimento nesta area, em constante evolucéo.
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Influenciadora: Helena Coelho

ESTRATEGIAS USADAS NA PROMOGCAO DAS MARCAS: area de marcas de Moda

Marca
Cubanas

Marca
Daniel
Wellington

ESTRATEGIAS VISUAIS, TEXTUAIS e VERBO-VISUAIS

Presenca evidente da influenciadora na

Marca
Lion Of
Porches

Marca
Sport
Zone

imagem X X X X
Imagem do produto como protagonista X X X

Imagem do produto em acdo/como X X X X
objeto de contemplagdo

Enfase na componente estética ou X X

funcional da imagem

Cenario encenado ou ‘natural’ X X X

Comentario inicial da influenciadora X X X

obviamente promocional

Condugcao/intervencéo da influenciadora X

na discussdo sobre a marca

Resposta da influenciadora a perguntas
sobre a marca

ESTRATEGIAS USADAS NA PROMOCAO DAS MARCAS: area de marcas de Beleza

ESTRATEGIAS VISUAIS, TEXTUAIS e VERBO-VISUAIS

Presenca evidente da influenciadora na
imagem

Imagem do produto como protagonista

Imagem do produto em agdo/como
objeto de contemplagéo

Enfase na componente estética ou
funcional da imagem

Cenario encenado ou ‘natural’

Comentario inicial da influenciadora
obviamente promocional




O Papel dos Influenciadores Digitais como intermediarios privilegiados entre as empresas e os consumidores: uma analise de discurso de conteudos no I/nstagram.

Conducao/intervencéo da influenciadora

sobre a marca

na discussdo sobre a marca X X X X X
Resposta da influenciadora a perguntas X X X X X
sobre a marca
ESTRATEGIAS USADAS NA PROMOCAO DAS MARCAS: area de marcas de Lifestyle
Mar Mar
,'A\\Arﬁgﬁz Marca Marca Marca Marca Marca Marca Pu?’irﬁg Fajﬂ;g
. Asus Cellulase | COMOBA Ikea Woolite Yorn
Lisboa Gourmet Flora

ESTRATEGIAS VISUAIS, TEXTUAIS e VERBO-VISUAIS
Presenca evidente da influenciadora na
imagem X X X X X X X
Imagem do produto como protagonista X X X X X X X
Imagem do produto em agdo/como

. ~ X X X X
objeto de contemplago
Enfase na componente estética ou
funcional da imagem X X X X
Cenario encenado ou ‘natural’ X X X X
Comentario inicial da influenciadora
obviamente promocional X X X X X X
Condugdo/intervencéo da influenciadora X X X
na discussdo sobre a marca
Resposta da influenciadora a perguntas X X X

Tabela 10. Aplicagdo da Tabela 3 — Perfil da Influenciadora Helena Coelho - Estratégias usadas para a promogéo das Marcas, por area.
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Influenciadora: Inés Mocho
ESTRATEGIAS USADAS NA PROMO(;AO DAS MARCAS: area de marcas de Moda

ESTRATEGIAS VISUAIS, TEXTUAIS e VERBO-VISUAIS
Presenca evidente da influenciadora
na imagem

Imagem do produto como

protagonista X
Imagem do produto em agdo/como X
objeto de contemplago

Enfase na componente estética ou X
funcional da imagem

Cenario encenado ou ‘natural’

Comentario inicial da

influenciadora obviamente X

promocional
Condugcdo/intervencédo da
influenciadora na discussdo sobre a
marca

Resposta da influenciadora a
perguntas sobre a marca

ESTRATEGIAS USADAS NA PROMOCAO DAS MARCAS: 4rea de marcas de Beleza

ESTRATEGIAS VISUAIS, TEXTUAIS e VERBO-VISUAIS
Presenca evidente da influenciadora
na imagem

Imagem do produto como

protagonista X
Imagem do produto em agdo/como X
objeto de contemplagdo

Enfase na componente estética ou X

funcional da imagem
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Cenario encenado ou ‘natural’ X X X X X X X X X
Comentario inicial da
influenciadora obviamente X X X X X X X X
promocional
Condugdo/intervencéo da
influenciadora na discusséo sobre a X X
marca
Resposta da influenciadora a X
perguntas sobre a marca
ESTRATEGIAS USADAS NA PROMOCAO DAS MARCAS: area de marcas de Lifestyle
Marca Marca
Marca I’M Inés
. El Corte
Desenio ; Mocho
Inglés . .
(im.cosmetics)
ESTRATEGIAS VISUAIS, TEXTUAIS e VERBO-VISUAIS
Presenca evidente da influenciadora X X X
na imagem
Imagem do produto como
protagonista X X X
Imagem do produto em agdo/como X X
objeto de contemplago
Enfase na componente estética ou X
funcional da imagem
Cenario encenado ou ‘natural’ X
Comentério inicial da
influenciadora obviamente X X X
promocional
Condugao/intervencédo da
influenciadora na discusséo sobre a
marca
Resposta da influenciadora a X
perguntas sobre a marca

Tabela 11. Aplicagdo da Tabela 3 — Perfil da Influenciadora Inés Mocho - Estratégias usadas para a promog¢ao das Marcas, por area
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Influenciadora: Barbara Corby
ESTRATEGIAS USADAS NA PROMOGCAO DAS MARCAS: area de marcas de Moda

ESTRATEGIAS VISUAIS, TEXTUAIS e VERBO-VISUAIS
Presenca evidente da influenciadora
na imagem
Imagem do produto como

protagonista X X X X
Imagem do produto em agdo/como X X X X
objeto de contemplagéo

Enfase na componente estética ou X

funcional da imagem

Cenario encenado ou ‘natural’ X

Comentario inicial da

influenciadora obviamente X X X

promocional

Condugdo/intervencédo da
influenciadora na discussdo sobre a
marca

Resposta da influenciadora a
perguntas sobre a marca

ESTRATEGIAS USADAS NA PROMOCAO DAS MARCAS: 4rea de marcas de Beleza

ESTRATEGIAS VISUAIS, TEXTUAIS e VERBO-VISUAIS
Presenca evidente da influenciadora
na imagem

Imagem do produto como
protagonista

Imagem do produto em agdo/como
objeto de contemplagdo

Enfase na componente estética ou
funcional da imagem




O Papel dos Influenciadores Digitais como intermediarios privilegiados entre as empresas e os consumidores: uma analise de discurso de conteudos no Instagram.

Cenario encenado ou ‘natural’ X X X X X X
Comentério inicial da
influenciadora obviamente X X X X X X
promocional
Condugao/intervencéo da
influenciadora na discussdo sobre a X X X
marca
Resposta da influenciadora a
pergpuntas sobre a marca X X X X
ESTRATEGIAS USADAS NA PROMOCAO DAS MARCAS: area de marcas de Lifestyle
Marca hg?{gs Marca gf;gg Marca Marca Marca Marca
Cellulase Go Natural - Iservices | Opticalia Starbucks | Vasco da Gama
Gusto Optical

ESTRATEGIAS VISUAIS, TEXTUAIS e VERBO-VISUAIS

Presenca evidente da influenciadora
na imagem

Imagem do produto como
protagonista

Imagem do produto em agdo/como
objeto de contemplago

Enfase na componente estética ou
funcional da imagem

Cenario encenado ou ‘natural’

Comentério inicial da
influenciadora obviamente
promocional

Condugdo/intervencédo da
influenciadora na discussdo sobre a
marca

X

Resposta da influenciadora a
perguntas sobre a marca

X

X

X

Tabela 12. Aplicagdo da Tabela 3 — Perfil da Influenciadora Barbara Corby - Estratégias usadas para a promogéo das Marcas, por area
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Helena Coelho - Publicac¢Ges identificadas como publicidade no periodo de tempo em
que decorreu a investigacao.
Més de junho de 2019

@ helenacoslhooo @ » Following

@ helenacoelhooo @ Abaixo dos olhos

. 1EMOs uMa ¢as 20nas onde & nossa
pele & mait fina ¢ por norma & o local
que toda a gente z¢ esquece de
hidratar na hora de cuidar da pele! Eu
uso 0 Mosture Surge especial para
olhos da @cliniqueportugal hidrata
poe 95 horas & & super fresquinho.
Aplico com umas batidinhas, dewo
acar @ estou prontissima para 3
minha makeup! E desse lado quem
uss creme de peie e um espacial para
o0 contorne de olhes tambam? @

#chinigoe ®ad #cliniquegirls

®
QY W

Liked by inescunha6 and others

Add & comment

@ helenacoelhooo @ + Following o

helenacoelhooo @ Abaixo dos olhos
temos uma das zonas onde a nossa
pele € mais fina & por norma € o local
que toda a gente se esquece de
hidratar na hora de cuidar da pele! Eu
usc o Moisture Surge especial para
olhos da @cliniqueportugal, hidrata
por 96 horas e € super fresquinho.
Aplico com umas batidinbas, deixo
secar e estou prontssima para a
minha makeup! E desse lado quem
usa creme de pele e um especial para
o contomo de othos também? @ @

#clinique #ad #cliniguegiris

@
®QVY W

Liked by inescunha26 and others

JUNE 2 2013

Add a comment...

Marca - Clinique



O Papel dos Influenciadores Digitais como intermediarios privilegiados entre as empresas e 0s
consumidores: uma analise de discurso de contetidos no Instagram.

‘® helenacoelhooo @ CQuem usa muto

- cada pega de roupa entende o drama
Que & 3 roups perder cor nas lavagens
€ ficar com um aspecto menos banito.
certo? Hi uns tempos mostrel vos
num video © Woolts Serum que
garante reparar um ang de danos
numa s lavagem, & I3 puderam vers o
antes e depois de uma das t-shert! Ji
gxpenmentaram? Tenhc usado & sem
de ter recuperaco algumas pecas 3
rouga fica com um chennho éptimo &
ganho mas tempo paca estar Com of
meus meninos agui em cass §

*Wooltepud @woolite_porugal
Obrigada amga @catarmafiipe pela

foto. estamos juntas até nas lavagens
e ime alaak 8 AR

Qv n

Liked by inescunha2b and others

. @ helenacoelhooo @ « Following

‘ a helenacoelhooo @ Quem usa muito
9 cada peca de roupa entende o drama
gue € a roupa perder cor nas
lavagens e ficar com um aspecto
menos bonito, certo? Ha uns tempos
maostrei-vos num video o Woolite
Sérum gue garante reparar um ano
de danos numa so lavagem, e 13
puderam ver o antes € depois de uma
das t-shirt! Ja experimentaram? Tenho
usado e além de ter recuperado
algumas pecas, a roupa fica com um
cheirinho optimo e ganho mais
tempo para estar com os meus
meninos aqui em casa
.
#Woolitepub @woolite_portuga!
.
Obrigada amiga @catarinafilipe pela
foto, es:amosju_l:?.?_s 3té nas |avagens

oQv W

Liked by inescunha26 znad others

Marca - Woolite (Sport)
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\“ @ helenacoelhooo @ « Following e
' helenacoelhooo @ O meu verso

- resumido numa foto: finaimente tenho
fénas 2 apanho um sol uso 05 meus
biguinis e fatos de banho favoritos
uso mas batons colondos 2 vajo 02
resultados de Cellulaze Pearls que
tomei durante alguns meses do ano.
Sel que muitas de vocés 3
expenmeantaram também, atua na
reducdo da sparéncis da pele “cascs
de lararya”, sansacdo de pernas
cansadas € para quem (como su) tem
ma circulagio!! Ainda v30 3 tempo de
comegar a tomar este suplemento
slimentar também, que apresenta
resultados am 8 semanas @
#cebuiase #ad @cellulaseportugal

1w

Qv W

Liked by Inesafcustodio and others

Marca - Cellulase

»

; @ helenacoelhooo @ « Following
’

1 L

hulenacoelhooo @ Ds voita a0

A trabatho 3 tooode © gas! Hoje
1Eremos novo vidso no canal que
Gravel & aditel ontem bem antes de
cortar o cabeic @ adoro o facto de
Que basta ter ¢ computador debaixo
do braco & posso tomar qualquer
£5pago. 0 meu espago de travalho )

®ad #asuspt *azuszenbook *laptop
*work

@
|

Marca - ASUS

10
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Més de julho de 2019

@ hedenacoelhooo @ - Following oo
E =

BEAUTY
MA ||

e helenacoelhooo @ Pele hudratads &

\ meio caminho para termes uma
aparéncia cusdada! £ refwro-me tanto 3
pele da cara como a do corpol
Sempre que tenho Pequenas 200as
especisiments secss No My corpo
uso o novo Bwo-04l Gel @ em poucos
minutes 3 pele fica hidratada em
profundidade! Tanto uso €m mem por
exemplo nos cotoveios, cuticulas e
13L105 Como Uso em chentes qua As
verss 14m a pele § volta do nariz tho
seca que a maquilhagem nio fica com
aspecto 130 perfeito, Aplco antes de
maquiar a pele e os efetos s30
notonos! J& experimentaram?
#orguthonapeie #ad Qbioodportugal

Qv W

Liked by inescunhab and others

helenacoelhooo @ « Following

helenacoelthooo @ Pele hidratada &
meio caminho para termos uma
aparéncia cuidada! E refiro-me tanto
& pele da cara como a do corpo!
Sempre que tenho pequenas zonas
especiaimente secas no meu corpo
uso o nove Bio-Oil Gel e em poucos
minutos a pele fica hidratada em
profundidade! Tanto usc em mim por
exemplo nos cotovelos, cuticuias e
labios como uso em clientes que as
vezes tém a pele 2 voita do nariz téo
seca que 3 maguilhagem nao fica
com aspecto tdo perfeito. Aplico
antes de maquilhar a pele e os efeitos
530 notarios! Ja experimentaram?
#orgulhonapele #ad @biooilportugal

27w

Qv W

Marca —Bio Oil
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@ helenacoelhooco @ + Following es

@ helenacoeihooo @ Costumo dizer na

b brincadeira que trabatho muito para
poder dar uma wida boa 308 meus
gates! Isto tem tanto de brincadeira
como de verdade porque eles sic
uma priondade  um dos grandes
amores da minha vids @ embora
SEjam uns quendos, gostam ainda
mais de mim quando ihed dou comida
ou miminhos (em forma de comida
ashah)! Gostava de 1er mais uns dois
gatos! E 316 [3 tenho nomes para eles
@ aquem por af também tem gatos?
Como se chamam? %y
.
#OMeuGatoGOURMET éput:
@omeugatogourmet

QY N

Liked by inesafcustodio and others

Marca — Purina Gourmet

@ helenacoelhooo @ - Following

@ helenacoeihooo @ A pane incrivel da

- maquithagem é esta: brincarmos com
cores, luz @ sombrs & CoNSEguirmos
dventir-nos connosco mesmas! Use a
cor “flamming”. uma das sombras
individuais da L' Oreal {bem latanjinha)
€ 05 novos batons uitra mate que. 13l
COMO VO3S MOStrel nos stores, tém
cores lindas & s50 3 prova de tudo.. &
2 melhor parte é que cheiram a
m=C3fOI‘|S!® STASLEM O SCrA Pra &
esquerds pra versm tods 3 colecio

Slorealpariner Slesmararons

®
oQv W

Liked by Inesafcustodio 2nd others

12
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helenacoelhooo @ « Following e

helenacoelhooo @ A parte incrivel da
maguithagem & esta: brincarmos com
cores, luz e sombra & conseguirmos
divertir-nos connosce mesmas! Usei a
cor “flamming”, uma das sombras
individuais da L'Oreal {bem
faranjinha) € os novos batons ultra
mate que, tal como vos mostrei nos
stories, tém cores lindas e s30 3 prova
de tudo... € a melhor parte € que
cheiram a macarons!(@ arrastem o
ecré pra @ esguerda pra verem toda a
colecio @

#{orealpartner #lesmacarons

B o Qv N

Liked by inesafcustodio and others

Add a comment...

0 helenacoelhooo @ « Following e

e helenacoelhooo @ A parte incrive! da
maguilhagem € esta: brincarmos com
cores, luz e sombra & conseguirmos
divertir-nos connosco mesmas! Usei a
cor “flamming”, uma das sombras
individuais da L'Oreal (bem
faranjinha) e os novos batons ultra
mate gue, tal como vos mostrei nos
stories, tém cores lindas e sdo a prova
de tudo... e a melhor parte € que
cheiram a macaronsi@ arrastem o
ecré pra a esquerda pra verem toda a
colecio @
#lorealpartner #lesmacarons

@

Qv W

Liked by inesafcustodio and others

Add a comment...

Marca —L’Oréal Paris

(Colecgéao Les Macarons)
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Més de agosto 2019

@ helenacoelhooo © + Following Wa¥

@ helenacoelhooco @ #pub Vamos
WY/ (r=)decorar algumas partes da nossa

€354 neste VerSo e clare que 4 nossas
escolhas passam pela lkea. pelos
maoelos actuals. adequados 30s
105503 gostos mag também porgque
s30 adequados 305 Noss05 bolsos @
2 lke2 acredita que 1000s temos
diretto 30 design. por isso baixaram
pregos de bastantes artigos pars que
cada ver mais todos condigamos ter o
NOSSC 25page AN NOss0 gesiao @

#aNossaCata ¥IKEAPOrtugs

@
Qv W

Liked by inescunha2b and others

helenacoelhooo @ « Following

(¢

a helenacoelhooo @ Adorei o feedback
no post em que vos incentivei a

juntarem-se a mim no que toca a
consumir produtos locais, ir a iojas da
vossa localidade e também a valorizar
0s pequenos empreendedores. Nesta
foto estou a fazer uma das coisas que
mais gosto me da.. um brunch do
@amelialisboacafe, um café em pleno
Campoc de Ourique, super criativo,
diferente e delicioso! Ndo sou do
bairro mas aqui sinto-me como se
fosse @ tenho de vos trazer um
desafio relacionade com este tema,
mas 3té |3... qual € 0 vosso café de
bairro favorito de Lisboa?
#loveownbusiness sponsored by
#ownbusinessday

Qv W

Liked by inescunha26 and others

Marca — Amélia Lisboa
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Més de outubro 2019

e helenacoelhooo @ + Following

POSSO REVELAR!! Muito felizem
anunciar a minha parceria nesta
coleccjo com a @cubanas_shoes !
Uma marca portuguesa que admiro e
com guem trabatho ha anos e desta

] vez, dou a €ara, O Corpo &.. 0s pés
H E L E N A C O ELHDO - por ela @ € edicio limitada
(apressem-sell), estd disponivel a
/ partir deste preciso momento no site
{ da marca (link nos stories e na bioj
@ ha tenis & mochilas, cores terosas
\ como gosto € estou ansiosaaaa para
\ vos ver com eles nos pés! Contem-
\ me tudo o que acharaaaaam

e helenacoelhooo @ FINALMENTEEE

15w

‘ monicalice Parabéns, midda! Vou
espreitar 2 colecio! @

foaQv N

Liked by carinasaavedradasilva and others

Add a comment..,

Marca Cubanas

Embora as publicacdes ndo estejam assinaladas como publicidade através de hashtag, teve-se em conta este conjunto

de 12 publicacbes todas com 0 mesmo copy, uma vez que foi uma coleccéo assinada pela influencer.
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helenacoelhooo @ « Following

helenacoelhooo @ Para toda a gente
que gosta tanto de comida quanto
eu, para mim estas s3o as melhores
tostas de zbacate da cidade @&
sdo do @faunaficralisboa , mais um
negocio proprio incrivel! Tenho
estado a falar sobre locais que eu
gosto mas guero saber de vocés
também. Desafio a3 minha brunch
partner @adrisilvaae o
@ptpauloteixeirs a dizerem-me quais
s30 Os negocios proprios favoritos e
também 2z vocss!! Deixem-me aqui
nos comentarios o que € que acham
que eu deveria conhecer @ @ #oub
#joveownbusiness sponsored by
#ownbusinessday

helenacoelhooo @ - Following
COMOBA Lisboa

helenacoelhooo # Vocés sugeriram-
me os melhores cappuccinos da
cidade, no Comoba, eu vim
experimentar € comprovar! N3o sdo
50 6timos como também lindos @ =
mais um dos maravilhosos espagos a
ndo perder em Lisboa.

Amanha é o dia mundial do negécio
proprio e, como tal, gostava de
continuar a ter as vossas sugestoes de
negécios & lojas preferidas! Deixem-
me sugestdes nos comentarios @
#pub #loveownbusiness sponsored by
#ownbusinessday

a

&Q v W

Liked by inescunha26 and others

Add a comment..

Marca — COMOBA
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0 helenacoelhooo @ + Following e

° helenacoelhooo & Usar
maguilhagem ¢ dia todo € bom... mas

sabem aquela sensacdo de chegar a
casa, tirar toda @ maquithagem com a
dgua micelar da @biodermaportugal,
por o nosso creme hidratante e
deixar 3 peie & carregar baterias para
o dia seguinte?
Para mim casa é onde:
* 3 minha pele estd impa
» estou de pjama
+ 0 Wi-Fi & sempre incrivel @
também adoram essa parte do dia?

#biodermapartner #bioderma
#makeup

#|iberteasuapele Ssensibioh2c
#biodermaportugal -

Dica: Durante o més de Qutubro ao

Qv W

Liked by inesafcustodio and others

Add a comment..

Marca — Bioderma

e helenacoelhooo @ « Following "

B

e helenacoelhooo @ Nio ha uma
mulher que n3o adore umas boas

pestanas! Eu entdo sou
completamente viciada em dar mais
dimensao ac othar e 3 mascara
EYEconista da @catrice.cosmetics
promete dar mais 180% de volume!
Arrastem o ecra para o lado para
poderem ver fotos e video de antes e
depois e digam-me o que acham do
resultado @ (@) encontram 3 venda
na Well's ou nas lojas
@atcosmetics,pt a um preco que a
Catrice J4 nos habituou ) também
existe versdo waterproof, j& quero!
#catricepartner #EYEconista

&
oQvy W

Liked by catbelchiiorjs and others

Add a comment..
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a helenacoelhooo @ « Following o

helenacoelhooo @ NZo ha uma
mulher que n3o adare umas boas
pestanas! Eu entdo sou
completamente viciada em dar mais
dimensao ao o'har e a mascara
EYEconista da @catrice.cosmetics
promete dar mais 180% de volume!
Arrastem o £Cr3 parz o |ado para
poderem ver fotos e video de antes &
depois e digam-me o que acham do
resuitado @ (@ encontram 3 venda
na Well's ou nas lojas
@atcosmetics.pt a um preco que a
Catrice j& nos habituou ) também
existe versdo waterproof, j& quero!
#catricepartner #EYEconista

€

\1
()
oQv W

Liked by catbelchiiorjs and others

Marca — Catrice

-

a helenacoelhooo @ » Following e

a helenacoelhooo @ A aitura do ano
em que sou mais feliz¥ roupa

quentinha, Lisboa em tons de
QOutono, cha e o meu Paulinho por
pertol!
#LoveReunion #SharelLifeTogether
#Reunion #pub
@lionofporchesofficial

@

deniserodrigues352 Que
Betinhos lindos @ ¢l felicidades

12w 1fke Reply
M\ nandinhal973 Camisoia

Qv N

Liked by inesafcustodio and others

Add a comment..,

T N

Marca — Lion Of Porches
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helenacoelhooo © + Following ap

helenacoelhooo @ A primeira cosa
que ey olho quando conhego uma

® e

0d... 8 O K

e @ € €My
em particular @ nio se
}oc8s Ias ey SOu 335im
atar muwito bem &
e tem dado resultadol A

pasts de dentes que vso é a NOVA 3D

White Luxe Intensivo da Garaln,
brangqueia, protege ¢ slimina mau
h

rapidamente 2 com um

saborzinho 3 menta que eu adoro! I3

expenmentaram? o

fambém olham loge para ¢ somsa?
Contem-me tudol! #pubd

#PartilheSocnsos

Qv N

Liked by inescunhaé and others

@ helenacoelhooo @ - Following

a helenacoelhooo @ A primeira coisa
que eu olho quando conhego uma

nova pessoa.. € 0 sorriso em geral e
os dentes em particular @ n3o sei
quanto a vocés mas eu sou assim!
Gosto de tratar muito bem dos meus
e felizmente tem dado resultado! A
pasta de dentes que uso € a NOVA 3D
White Luxe Intensivo da @oralb,
branqueia, protege e elimina mau
halito rapidamente e com um
saborzinho a menta que eu adoro! J3
experimentaram? @
Também olham logo para o sorriso?
Contem-me tudo!! #pub

oQv N

Liked by inescunha26 and others

Marca — Oral B
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Més de novembro de 2019

'a' helenacoelhooo @ - Following ote

e helenacoelhooo @ Fui jurads do

\ Yomtubers desta semana sendo que o
desafio era caractenzagio &
maguithagem!l Foi uma expenénca
130 gwa & diferente. vejam o video
completo no canal de YouTube ds
Yo ou através do link que esta nos
meus stones & na minha bio 8 3
digam-me 0 que acharam|
#yorntubers *pub #yomtube #yom

®

§ esmeraldinasalgado (&)

! ke fleg

QY W

Liked by Inescunha26 and others

helenacoelhooo @ « Following vee

@ helenacoelhooo @ A sentir-me t3o

N confortavel & guentinha na minha
camisala da Slicnofporchesattcinl §
como foi o vosso dis? ’
*pub *lionofparches
wsharelifetagether

@

d ‘ nina_fab_lab @heienacoethooo 3
camisola da
Slionefporchesafficial ¢ gira, mas
a minha & natural! Oa

M\ cnnhis MRS Linds Halaas @R

Qv W

Uked by Inesafcustodio and others

Marca — Lion Of Porches
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@ helenacoelhooo @ « Following s

a helenacoelhooa @ Dizem que

“ percepglo dos outros sobre nos, & um
refiexc deles mesmes! € a parcepgio
que tenho sobre mem confirma-se no
mey reflexo também.., uma rapanga
feliz. confiante & que espalha somsos
por ol @@ nso fosse 2 pasta de
dentes 3D White Luxe Intensivo da
20ralB dear-me com vontade de
estar sempro com 03 dentinhos 2
mostra. A pasta protege. branqueia €
€limina o mau hafto, N3o largo

maissss @

Spub doraib Spartiihesormsos

QY A

Liked by Inesafcustodic and others

@ helenacoelhooo @ « Following eve

@ helenacoelhooo @ Maguilho muitas

PeSSOAs @ 3 RriMeIira pergunta que
Ihes faco € sobre 3 pele. Qual o tipe
e peie para adequar tado o skin care
€ produtos de makeup 3 seguirl Muta
gente tem pele atdpica e parece
SEeMErE Se¢ um mistéro come
hadratae, culdar, favari A
@caladryldermaportugal ressiveu o
problema, com uma linha completa
para yocés {adultos e criangas)! Todos
o5 produtoes desta linha acakmam e
protegem 3 pele. squilibram os nives
de hadratagao alviam 3 sensagao de
prundo... resumindo. trazem conforto
as peles atopicas W fica 3 decal #pub
#caladrylderma #peleatopeca

oQv W

Liked by Inesafcustodio and others



O Papel dos Influenciadores Digitais como intermediarios privilegiados entre as empresas e 0s
consumidores: uma analise de discurso de contetidos no Instagram.

a helenacoelhooo @ - Following eee

@ helenacoelhooo # Maquilho muitas
pessoas € a primeira pergunta que

lhes faco & sobre a pele. Qual o tipo
de pele para adequar todo o skin care
e produtos de makeup a seguir! Muita
gente tem pele atdpica e parece
sempre ser um mistério como
hidratar, cuidar, lavar! A
@caladryldermaportugal resolveu o
problema, com uma linha completa
para vocés (adultos e criangas)! Todos
os produtos desta linha acalmam e
protegem a pele, equilibram os niveis
de hidratagdo, aliviam a sensagdo de
prurido... resumindo, trazem conforto
as peles atopicas W fica a dica! #pub

oQv N

Liked by inesafcustodio and others

Add a comment...

4 =
Marca — Caladryl Derma

@ helenacoeihooo @ - Following voe

a helenacoelhoco @ Gosto muito de

\ cusdar da nossa ©a3sa & da nossa roupa
mas nem sempre & tarefs facl uma
VEZ QUE O Senhor Meu NAMOTa00 usa
oups de desporto, em massa 0
utifizameos Woolite Sport que @
especalmente para 3 lavagem de
roupa desportival Eliming maus
o00res, mantém 2 slasticdade das
oAl € a3um parecem sempre novas
(e chesrosas)! Chagou a acontecer ter
o& por 3 maquina 3 lavar duas vezes
para conseque que a roupa ficasse
Mesmooo chairesa & bem cuidada
mas agara |4 & mute facl @
@woolte_portugal #dicapostraing
*pub

Qv W

Liked by inescunhatb and others

Lo}

22



O Papel dos Influenciadores Digitais como intermediarios privilegiados entre as empresas e 0s
consumidores: uma analise de discurso de contetidos no Instagram.

a helenacoelhooo # - Following

‘ roupa de desporto, em massa @

‘ utilizamos Woolite Sport que é

especialmente para a lavagem de
roupa desportiva! Elimina maus
odores, mantém a elasticidade das
pEecas e assim parecem sempre novas
(e cheirosas)! Chegou a acontecer ter
de pdr a maquina a lavar duas vezes
para conseguir que a roupa ficasse
mesmooo cheirosa € bem cuidada,
mas agora ja € muito facil @
@woolite_portugal #dicapdstreino
#pub

®
Qv N

Liked by inescunha26 and others
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Marca — Woolite (Sport)

Meés de dezembro 2019

helenacoelhooo @ « Following

helenacoelhooo @ Faltam 20
minutos para 3 Celebration Collection
estar disponivel no site da
eberenicept @ como jz
conselho todos os

que as primeiras pessoas a comprar,
amanh3 serdo contactadas
m presentes n

QY W

Liked by inescunha26 and others
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e helenacoelhooo & « Following oee

o helenacoelhooo @ ESTA ONLINE @
j& podem comprar o coffret

Celebraticn Collection,
As pessoas que comprarem nas
proximas trés horas, podem enviar e-
mail para
celebrationcollection.nc@gmail.com
com o0 nome da pessoa que vai
receber 3 caixinha e o print da prova
de compra onde se veja 0 Voss0 e-
mail, V3o receber um video meu
personalizado com o vosso nome e
diz a ienda que quem receber esse
video tem 7 anos de sorte @ @ A
' para comprarem vao 3o site da
quemdisseberenice.pt ou facam
swipe up nos stories!

Qv W

Liked by inesafcustodio and others

DECEMBER 1, 2012

Add a comment..,

Marca Quem Disse Berenice?

Embora as publica¢des ndo estejam identificadas com a hashtags de publicidade, foi uma colecéo com a
assinatura da influencer.

B
@ helenacoelhooo @ - Following sor

helenacoelhooo @ Contagem

A decrescente para o Natal @ quem ndo
gostana de receber um
@daniewetington? @ A so
camprarem dois ou mass produtos
tém 20% de desconto « 13% de
descomo com o cédigo
HELENACQELHC 4 sinda vem
embalagem presents mcluida @
aproveitem!| #damelwallington ®ad

®

¥ vitor697 Linda$p

1hhe  Neply

Qv W

Liked by inesafcustodio and others

<

Marca — Daniel Wellington
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@ helenacoeihooo @ + Following soe

todos temos um objectivo comum;
dentes saudavels branquinhos &
lindos ne? @@

Maostrel-vot hi tempos & pasta que
€300 @ USar 8gora Mas para quem
tem dentes mais sensiveis ¢ preferir
uma pasta com férmulz adequada 3
€553 sensibifidads e que protege o
esmalte & qua branqueiz por ramogao
das manchas que estio 4 superfice. &
30 white branquesmento deatarioc é
para vocés!

E 2u so0u uma sortuda por poder
conhecer todas estas opgdes porqus
mal acabe 3 outra, vou testar esta €
vou receder 2020 com dentes
branquinhosz amyway, isso € certo ahah
Ja testaram alguma?

worald #pub Fpartinesomsos

Qv A

Liked by Inesafcustodio and others

Marca — Oral B

@ helenacoethooo @ « Following oed

',/ ano falames muito do glamour mas
pars vos dizer mesmo mesmo 3
verdade para mem as verdadeiras
férias s3o com menos makeup ¢
menos internet. Sinto-me
verdadeiramente de férias de Natal
guando astou quase 24/7 no meu
pyama @ mas. sempre com a pele
cuxdadall Durante todo o ano 3
F0RE0D 4 minha aliada pars cuidar ds
pele um produto chave que me ajuda
3 impar a pefa #m profundidade @ @
um passo que ndo dispenso N3 minha
rotina. Tenho usado a LUNA 3. mas
existam varios modeloes adaptados a0
VoS30 Bipo de pele & necessidades: @
qual § © vosse modeio favorito?

@foreo_portugal
*PeieFORED #pub #PelcPerferta

L 0QY ~

Liked by Inescunha2é and others

Marca — FOREO
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helenacoelhooo @ - Following

QY W

Liked by inescunhalt and others

Marca — Look Fantastic

.
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| é,‘ helenacoelhoco @ + Following oo
7
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3
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-
& alhofrances ! Ins bon
erms!ll Fe
Likad by Inescunhaé and others
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Marca — Sport Zone
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Inés Mocho - Publica¢des identificadas como publicidade no periodo de tempo em que
decorreu a investigagao.

Més de junho de 2019

e

Q' inesmocho.makeup # - Following
Inés Mocho Loft

Q. inesmocho.makeup # Eu sou o tom |
Empower @3 Porque acredito no
crescer em equipa, porgue acredito
que o plural é mais forte que o
individual! (i}

Coordenar a minha equipa (que esta
cada vez maior ) € das coisas que
mais gosto fazer. Fago-o com
confianga e de preferéncia a usar um
batom nude de arrasar.

A vantagem destes batons de longa
duracdo da @lorealmakeup & que sdo
estranhamente super confortdveis
leves @ Quem ja experimentou? .
#lessismore #rougesignature
#lorealparispub

Qv W

Liked by inesafcustodio and others

Q' inesmocho.makeup # - Following
: Inés Mocho Loft

Q’ inesmocho.makeup @ Eu sou o tom |
Empower & Porque acredito no
crescer em equipa, porque acredito
que o plural & mais forte que o
individual! @)

Coordenar a minha equipa (que esta
cada vez maior @) & das coisas que
mais gosto fazer. Fago-o com
confianga e de preferéncia a usar um
batom nude de arrasar.

A vantagem destes batons de longa
duragdo da @lorealmakeup € que sdo
estranhamente super confortaveis e
leves @ Quem ji experimentou? .
#lessismore #rougesignature
#lorealparispub

Qv N

Liked by inesafcustodio and others
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“ee

Q’ inesmocho.makeup @ - Following
A Inés Mocho Loft

’ inesmocho.makeup @ Eu sou o tom |
Empower & Porque acredito no
crescer em equipa, porque acredito
que o plural é mais forte que o
individual! @)

Coordenar a minha equipa (que esta
cada vez maior @) é das coisas que
mais gosto fazer. Fago-o com
confianga e de preferéncia a usar um
batom nude de arrasar.

A vantagem destes batons de longa
duracdo da @lorealmakeup é que sdo
estranhamente super confortaveis e
leves @ Quem ji experimentou? .
#lessismore #rougesignature
#lorealparispub

oQv W

Liked by inesafcustodio and others

Add a comment..

Marca — L’Oréal Paris

(Coleccao Rouge Signature)

" Inesmocho.makeup © « Following  *+*

,’ inesmocho. makeup @ Tiear fotos 3

“ minha gordinhs & cads var mais difial
@ digamos que ela niic & muito 3 de
ficar guieta por uns milésimos de
segundos 6 no entanto ndo € nada
dificil ficar rendida 3 inha bio da
@cornadefarme_pt @ a Leonor anda
3 usar o creme de 1osto / corpo. Fico
faliz por pader oferecer o melhor
mmnha bebé. Produtes com
ingredientes orginicos « bioldgicos
-

#connedefarmept #bio #pub

- I P Bemdee M ooe

Q Q N

Liked by inesafcustodio and others

Marca — Corine de Farme

28



O Papel dos Influenciadores Digitais como intermediarios privilegiados entre as empresas e 0s
consumidores: uma analise de discurso de conteudos no Instagram.

’ Inesmocho.makeup © « Following  ***

‘ inesmocho.makeup © £ terminam

A 2asirm 28 ossas mini férias @ & tie
gero ver esta pipoca a crescer! Ja
comaga 3 querer imitar @ uma das
CO®As que &3 Imita € o colocar
perfumeal Come ma vé 3 por perfume
todes s dias, agors também quer @
para o seu primaira pecfume eu confie
na @connedefarme_pt @ @ estas
foram as minhas escolhas de fénas.
No blog exphico o porqué de cada
produto @

dcorinedefarme #bio #pub

)
1w

®
Qv W

Likad by nilzasimoes1973 and others

Add a comment...

Marca — Corine de Farme

‘ inesmocho.makeup © Karma. o

- espelho das nossas agdes
Gosto de acreditar no retormo das
energlas, sejam elas boas ou mis. Por
450 cultivem © bem, sejam o bem, ¢ 0
bem retormara.
Uma das vantagens de trabalhar com
marcas comao 3 Rituals, para além dos
produtos serem um sonho, & asta
constante formaglo e crasamento
interior ”.

#rituals *karma #ritualofiarma #pub

@

ol DR M v enle
oQv A
Liked by Inesafcustodio snd others

Marca — Rituals
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Més de julho de 2019

,’ inesmocho.makeup © + Following

,’ inesmocho.makeup @ Ba

3 minha ass

Qv W

Lked by Inescunhalb and others

Q. inesmocho.makeup € -« Following  ***

ﬂ. inesmocho.makeup & Backstage com
a minha assistente profissional &
Agua micellair Professional da Nivea
&
Desmaquilha e corrige todos os erros
de maquilhagem!
E vocés? Tém esta assiste de
maquilhagem em casa?

#NIVEA #NIVEAPortugal
#NIVEAMicellAIR #AguaMicelar
#LimpezaPele #ProfessionalMakeUp
#MicelarProfessional #MakeUpLover
#StartAgain #CuidadoDaPele #pub

Qv N

Liked by inescunha26 and others

Marca — Nivea
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g. Inesmocho.makeup @ « Following  **-

(o528 que Mmals gosto fazer, Sinto que
farem o efeito de brincos, finalizam o
iook @ adoro coordenar quadros
tanto a nivel de cores como com o seu
significado

Fagam swipe para ver as minhas
combmagdes ¢ j3 agora digam qual
Fostam mais

Para quem ainda ndo conhece 0s
Quadras e molduras s30 ¢a marca
Sdesenio

Uma marca onling com imensas
opgdes & sltemativas. Inclusive podem
simular e ver se gostam da vossa
combnacie de quadies @

f as boas noticias 530 que temos um
codigo de desconto!] ﬂ usem o
codigo INESMOCHO & tem logo 25%
de desconto imediato em 1000s 08
prints da deserio, entre 9 a 11 Julho,
gxcepto #m prints personalizadcs

Qv W

Uked by inescunha6 and others

’ Q’ inesmocho.makeup @ - Following ~ ***

Para quem ainda ndo conhece, os
quadros e molduras sdo da marca
@desenio

Uma marca online com imensas
opgdes e alternativas. Inclusive podem
simular e ver se gostam da vossa
combinagdo de quadros @

E as boas noticias sdo que temos um
cédigo de descontoi! ) usem o
cédigo INESMOCHO e tem logo 25%
de desconto imediato em todos os
prints da desenio, entre 9 a 11 Julho,
excepto em prints personalizados.
Aproveitem @

#desenio #pub

28w

Qv W

Liked by inescunha26 and others

Marca — Desenio
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Q‘ inesmocho.makeup @ - Following  *+*

Q’ inesmocho.makeup @ Tenho recebudo
. muitas DMs 3 perguntar gual é ©
batom nude com que ando nestes
digs, £ um batom &m stick da
@inglot_cos
Nestes dias de calor prefiro estes aos
liquidos mate. Nio secam tanto o3
labios. & também duram muito! Este
em especial “tocou-me NO CoTagao
@ & um nude queimado. parfeto
para um ook mais bronzeado
Com o calor tambem ndo dispenso o
spray foador, Evita que a
maquilhagam defreta gue nem um
gedado a0 sol e

@inglot_cosmetics #parcena

ulty

etics {0 ndmero 405)

oQv W

Liked by nilzasimoes1973 and othars

' @ inesmocho.makeup @ - Following ~ ***
N

' @ inesmocho.makeup @ Tenho recebido
u® muitas DMs a perguntar qual € o
batom nude com que ando nestes
Gltimos dias. £ um batom em stick da
@inglot_cosmetics (o numero 405).
Nestes dias de calor prefiro estes aos
liquidos mate. Ndo secam tanto os
Iabios, e também duram muito! Este
em especial “tocou-me no coragdo”
® ¢ um nude queimado, perfeito
para um look mais bronzeado.
Com o calor também nao dispenso o
spray fixador. Evita que 3
magquilhagem derreta que nem um
gelado ao sol @
@inglot_cosmetics #parceria

oQvY W

Liked by patbotas and others

Marca — Inglot
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Inesmocho.makeup © « Following

o Inés Mocho Loft

us

‘ Inesmocho.makeup @ #Pub Estes sio

L 04 noves ultea mate da 'oreal @ ultrz
pigmentados ¢ & prova de bala, tal
como a l'oreal ja nes habituou, A
novidade & que estes cheiram a
macarons @ com a vantagem de ser
giit freell S50 8 tons delicosos!! Quem
v Queérer expenmentar?
@ladureept @lorealmakeup
#lesmacarons *dontstopmenow
*lorealpanspub

O]

“ martabeatrizfreitas £s linda finda

B Paghy

Qv N
Liked by inesafcustodio and others

S B commem

Marca — L’Oréal Paris

(Coleccéo Les Macarons)

Inesmocho.makeup @ « Following  ***

Inesmocho.makeup @ The Ritual of
karma ¢ do good and good will
come your way ¥ Nio podia estar
mats de acorde com esta frase!! Nao
h3 como ni3c amar esta marcal Uma
unido perfeita entre a ment2 e 0
corpo! Para além dasta linha ter o
chamnho mais maranihoso de
sempre!

Quem ia se rendeu?? No Loft estamos
2 usar em todas a5 clentes de
manicure o creme de méos @ &
maravwhoso

#TheRitualofarma
*RituaisAmbassador *pub

Qv W

Liked by nilzasimoes1973 and others

Marca — Rituals
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’ inesmocho.makeup @ « Following  **-

‘ inesmocho.makeup @ Conhedi esta

< novidade apenas na semana passada
mas j4 fiquel rendida. Trata-se de um
gel hudratante {(Aqua infiru da
Sgalenic_portugal | que #m contacto
com & nossa pele se transforma em
agual
£ perfeito para a3 peles secas como
primer de creme © para as peles
mistas ou oleosas usando 50 como
creme didrio. Como seca logo nio
Oeix3 a pele mas Qordurosa, apenas
hdratada,
Também }3 experimente: usar armies da
maquithagem @ tesulta super bem @
aprovadol! £ voc2s? Ja conheciam?
#gakenic *oub

oQv W

Liked by nilzasimoes1973 and others

3’ inesmocho.makeup @ - Following ~ ***

1) inesmocho.makeup @ Conheci esta
@ novidade apenas na semana passada,
mas ja fiquei rendida. Trata-se de um
gel hidratante (Agua infini da
@galenic_portugal ) que em contacto
com a nossa pele se transforma em
agual

E perfeito para as peles secas como
primer de creme e para as peles
mistas ou oleosas usando s6 como
creme didrio. Como seca logo ndo
deixa a pele mais gordurosa, apenas
hidratada.

Também ja experimentei usar antes da
maquilhagem e resulta super bem @
aprovado!! E vocés? Ja conheciam?

QY W

Liked by patbotas and others
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Marca — Galénic

34



O Papel dos Influenciadores Digitais como intermediarios privilegiados entre as empresas e 0s
consumidores: uma analise de discurso de conteudos no Instagram.

Més de agosto de 2019
»
i l?r ] ,h é/ ‘,' Inesmocho.makeup © - Following  ***

“ Inesmocho.makeup @ A Leonor esta
< 3 entrar numa faza muito gira!l A fase
da imitagao @
Tudo o que v& quec fazer. Aponta &
i "qué” (tradunndo: quere) & s& nlo
he ¢ dado o que efa quer ela berra
“quéeseceees” A0 MESMO 1eMpo que
aponta com @ seu mini dedoll! @@
Dei-ihe o3 produtos da Cornne para
teamos umad folos guras e ela, desta
vez. pegou Jogo na dgua de mpeza e
imitou na perfeigdo o gesto que &la
me vé a fazer todos os dias @ E com
O Creme a mesma colisa fez
(Continua no blog)
Sconnedefarme #bio Spub

{v

QY W

N\.! : ‘ inesmocho.makeup @ - Following ==+

‘ inesmocho.makeup © 1A conheciam

. 35 novas toalhitas da @raveapt 7
Micelisir Professional @& as toslhitas
mais power de semprelll Retiram toda
a maguilhagem, até mesmo aqueéd )
prova de agua @ com a vantagem de
serem mass finas @ daste modo
OCUPSIEM MENOS SSP3CO N3 NOSS3
mala, para estarem sempre 3 mio
para descomplicarem © nosso dial
Encontram 3 venda nos super e
hipermercados @

#Descomplica #NIVEA
#NIVEAPortugal #FaceCare

*LimpezadeRosto #ToalhaasNIVEA
®sponsored

oQv A

Liked by nilzasimoes1973 and others

Marca — Nivea
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Més de agosto de 2019

1. nesmocho makeup © + Following

Q‘ nesmocho. makeup @ |

~ artist

QY W
Wed by Inescurhalb snd othws

Inesmocho.makeup © + Following

Inesmochomakeup © Procurs-se §

com@ makeup

ARTIST TR

1 0y inescuntsalé and others

PERPUMES 8 COMPANMIA

Marca — Nyx
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\ inesmocho,makeup © De dia pars da

WO asts cada ver mas engracada @
2903 gosta de ser gla 3 colocar o
creme na cara P come ndo amar?

Vesam & galens até so fim @ tem

video no final
*corinedefarme #0io *pub

* P

@

sitvia.forro. 334 £33 o manimo!

Lnde' @9

B Zlhes  Heply
Fs Y ' 3
oQv W
Liked by inesafcustodio and others

SPTIVMREE & IR

IS MRET TRa

Ad 3 Tomemant

f‘ Inesmochomakeup @ De dia para dia

W7 gsts cads vez man engragads @
agora gosts de ses els 3 colocar o
creme na carz Q como ndo amae?

Vejam a galeria até a0 fim @ tem

video no final Q
#eonnedefarme #0I0 #pub

@

‘ silvia ferro.334 £24 © mawmal

L2 @R

10w 2 lkes  Reply

£ nailwancclranenraia 1667 Tin

oQv A
Liked by Inesafcustodio and others

TIVEIR L 2058

Ard » comment,

Marca — Corine de Farme
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" Inesmocho.makeup © « Following  *+*
L

Q' Iinesmocho.makeup @ Nesta
. mudanga de estacio ja devem tef

e desta modang

temperaturs, Mas 18mos

manesas de
contratiar. Uma dptima solugio € eata
mascara detox #m tecdo da @niveapt

llbra matifica e refresca 3o

0 1eMpo que faz

N2Nsive & Nosss pele. Expenmentem
farer & noite & no dia a saguir Ji
notam resultados @ eu noted

rnveaplanodetox10 #yveacidade

Snnves Pnives

Snreeaurbar 1 #facecare #sloncare

S0etox PEpONIOTRG

QY W

Liked by patbotas snd others

Marca — Nivea

Més de setembro de 2019

,. inesmocho.makeup © « Following  **+
-

por um J300 QOsS10 08 3 var Crescer.
par outre tenho medo d f rapedo
de mas ' quem mais & dentifica
com esfa bipolaridade?? A pensar em

tudo sto @ na possibilidade de

Fproventarmaos met

oF 0 1eMpo que

parte mathor ¢ que 5O precisam

mesmo de uns minutos da vossa

mais sobre este mega sorteic!! £ bo

identificar aqui @ amiga ou amigo que
poders gostar desta oportundade §@
»C

onnedetarme #pub

QY N

Liked by nilzasimoes1973 and others

Marca — Corine de Farme
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Més de outubro de 2019

1. inesmocho.nakeup @ « Following

£l Corte Inglés Portugel

Q. inesmocho,makeup @ Fui a0 Bl Corte

< Ingies conhecer as ultimas novidades
em maquiitagem & fragrancias da
nova estaclio que vem por ai @ hoje i
partifthel algumas convosco na minha
idz 4 ) Quem viu?? Mas sinda vou
partithar mass oestas novidades da
belezs com vocss por aqui @
#plcorteinglespt *encontreasuabelezs
Seiconteinglespt #pub

wme Whataboutagency @ @@

9 oxicoesperto © H P H

Qv W

Uked by pathotas and others

" inesmocho.makeup @ « Following

“ B Corte Inglés Portugel

e

’. inesmocho.makeup @ Ful 8o £l Corte

- Ingids conhecer as Glitimas novidades
om magquithagem e fragréncias da
nOVA §5taCA0 que vem por 3l & hoe Ja
partihei algumas convosco na minha
ida 3 8 Quem viu?? Mas 3inda vou
partihar mas destas novidades da
beseza com voces por aqul @
Seicorteingiespt Sencontreasuabelers
@elcortengiespt Spub

} ‘ wae Whataboutagency @ D @

g oxicoesperto © H P H

Qv A

Liked by patbotas and others

Marca — El Corte Inglés
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’ inesmocho.makeup @ « Following  ***

N A 11 I W Vel aee
coreancs"\y

Are 3 data um dos meus produlos
prefendos € o oreme hidratante ligeiro
que dexs & minha pele supsr maca,
hidratada, tem peso ou sensagio de
gordura. Por gostar tanto dos
produtos da marca fiquel super
entusiasmada com estes dois
produtos que anda nko tester, @
Dois serine um pars dia oulro para
noite que prometem aperfesgoar a
pele, dar mals luminosdade @ cormiger
3s irregulandades de tom, Vou
Sxpenmentar & d2pois dou-vos © mey
feegback Quem por 2 j3
sxpenmentou ests marca? @
Encontram nas farmicias com um
PrUgo super simpatico.
Pjowae_portugsl *NaturaiBeauty
*pub

oQvY W
Liked by patbotas and others

’ inesmochomakeup © + Following  ***

ot sopnl vyt § e b Feasuhs whe: Arniud
coreancs”\y

Ate 3 data um dos meus produtos
prefenidos & o orems hidratante ligelro
qQue Seixa 3 minha pele super macia,
dratada, sem peso ou sanzagdo do
gordura. Por gostar tanto dos
produtos da marca figuel super
entusiasmada com estes dois
produtos que sinda ndo tesei. @
Dois serting. um para dia culro para
noite que promaetem aperfeicoar a
pale. dar mais luminosidade e cormgar
as irregulandades de tom. Vou
expenmeantar & gepdes Jou-vOs 0 Mmeu
feedback. Quem por a1 j&
experimentou egta marca? @
Encontram nas farmacias com um
PIreco super simpatico,
@jowae_portugal #NaturatBeauty
rpub

QY W

Liked by patbotas and others

Marca — JOWAE
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’. ingsmocha.makeup © « Following

<’ £l Cone Inglés Partugal

Q‘ inesmocho.makeup @ Estas foram as
minhas escolhas para levar a0
programa da Cristina e faiar das novas
tendéncias @

Nesta nova e5tagdo voltam o35 tons
quentes € enferTujados e pesiana
pestana pestana
Pasa quem n3o <o
pestana postica a a Dase de
pastanas da Lancdme é o ideal para ©

o
o

catal
Corte Inglés

crteinglespt #*encontreasuabelesa
ortemnglespt #*pub

oQvY W

Uked by patbotas and others

,' inesmocho.makeup © « Following  *»-
-~

" Inesmocho.makeup @ Apesar de me

w encontrar de 1énias s2f bem que 0
Invemo ests a chegar. W E & sempre
uma altura muito agressiva para a
nNoss3 pele. princpalmente para as
NoS335 Maos que 25ta0 mas expostas
Goste de ter um cundado extra, para
prevemt probiemas cautados pelo
fno. £ para me anxdar tanho o creme
hidratante de bambu que para além
de revitalzar a minha pefe & de
ongem natural, Wy
E vocés? Que cuidados tém com as
vossas mics ne frio? %
*pUl *lowaeportugat *naturatbesuty

wae_portugsl

@, vichocnartn M Nane 3 1

Qv N

Liked by patbotas and others
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’. Inesmocho.makeup @ - Following  *+*

“

,. inesmocha.makeup @ Apesar de me

- encontrar de farias sei bem que o
Invemo est3 a chegar. & E & sampre
uma alturs Muio agressiva para 2
nosta pele. prinopalimente para as
NOS3as MI0s QuUe 5130 Mals sapostas
Gosto de ter um cuidado extra, para
preévemr probiemas causados pelo
fric, € para me sjudar tenho o creme
hidratante de bambu que para alem
de revitalzar 3 minha pele 2 ge
ongem natural \g
E vocéds? Que cuidados tém com a4
vos53s mios no fno? &
*pub *jowaeportugst #naturalbeauty

@jowae_portugal

N nvirnaenorta M Nz 3 1

Qv A

Liked by patbotas and othess

Marca — JOWAE

‘) inesmocho.makeup © - Following  ***

mediatos na minha pele

Adoro o novo Olecl Tanto para ussr
gozinho como em combnacio de
G20 com Ccreme de dia ou de noite.
por 1850 quando soube deste nove
Oleo Nutritive Multi-Acgde Q10 Power
Anti-Rugas Sique ansiosa para poder
testar. € vogoss j3 conheciam esta
dade?

Fz um video 2 explcar of varios usos
que [he podem dar, esth disponivel no
meu IGTV!

*NIVEA NIVEAQTOP
*NIVEAPortugal #Rosto
*CudadoDaPele #AntiRugas
#Ppansored

Sneveapt

no

or #Q10

=
+

Qv A

Uked by Inescunha26 and others

Marca — Nivea
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»

Més de novembro de2019

Qo

000 /4921

a

0007100

®*QYV

Lixed £

inesmocho.makeup @ « Following

Produtos mostrados

/bitly/2Kyi20

bit.ly/20
a Dourada
Difusor - httpy/ /out
http
I - http:

bitly/ 2K i xPh

Almofada Rebordo -

http

y/2NJFDYS

oLl

Espero que ¢

#plcortein

Delcon

antonioperelra2407632019 @ @

POPPPIPPUSPEY
APPANPYS®® W

Qv W

Liked by nilzasimoes1973 and others

Inesmocho. makeup @ « Following

Paed pactrershiy

e

With nevwapt

Inesmocho makeup @ Novos

de kmpoza @

Oleos

A Alorta novidade! 4p A NIVEA agora

tambem tem Oleo W limpeza, vepam

O VIdeO DAra © PALLO 4 pass!

nhecam os Sleos aqul
Netp/ /DLl /32KWIKGQ
NIVEA #NIVEAPortugal #Limpezalole
#CuldadoDaPele #DoubleCloansing
LT ored § rapt

miss_kiambote [ aconselhive
para peles ole Se M, por

L

qQual deles se deve optar

y patbotas and others

Marca — Nivea
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" Inesmocho.makeup @ + Following  **

também me agradcu, Leve e fininho,
Aos poucos otho para 3 minha bolsa &
cada vez ha mais produtos Gaenic @
Este Ultimo que descobr tinha mesmo
de partilhar convosca. £ um primes
com uma textura que nunca testel.
Mew mousse, MeIo crema, mew
gelatina, Estranho. Mas fica super bem
na pele. Corrige texturas
irreguiandades € cris » base perfeits
para fazer a nossa pele, Chama-se
Teint Lumigre Primer.

Quem por ai ;3 testou? O que acharam
ds textuea?

#galenic #tantiumiere #pub

o)

Qv W

Likad by aninhas_monteiro and others

m Inesmocho.makeup @ - Foliowing  +**

também me agradou. Leve € fininho
Aos pouces alho para a minha bolsa e
cada vez hi mais produtos Galenic e
Estz uitimo que descobn tinha mesmo
de partithar convosco. £ um primer
COMm UMma texturs quée NUNCa testel
Meio mousse, mew crome. Mew
gelating, Estranho, Mas fica super bem
na pele. Comge texturas €
irequlanidades & cna 3 base perfeds
para fazer 3 nossa pele. Chama-se
Teint Lumogre Primer

Quem por al ja testou? O que acharam
ds textural

#galenic #teintiurmiere #pub

GALE

e

®
Qv N

Uiked by aninhas_monteiro and others

Marca — Galénic
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,. inesmocho.makeup @ « Following  +**

,. inesmocho.makeup @ C

CoMeCou a comprar a

natai??

Eu confeqso que dewo sempre tudo

Para os LItiMot Sias. mais

Ftamente Qi

Até para o5 nos

0 qUe gOSteM & que apide na

QY N

ked by ritamfmoura and others

1. inesmocha.makeup @ « Following

endas £30 dem
ue vi bem jeitazas
erfumesecompanhia.pt .

m na galena @ tem muitas

*perfumesecompanhiz

Ponatalcharsasurpress *put

Qv W

Liked by ntamfmoura and others

45



O Papel dos Influenciadores Digitais como intermediarios privilegiados entre as empresas e 0s
consumidores: uma analise de discurso de contetidos no Instagram.

1. Inesmocho.makeup © « Following

,. inesmochomakeup © Quem (4
COmMegOoL: 3 COMpPDrar &5 prencas de

O pofr isse

OQY N

wed by ritamfmoura and others

,’ inesmocho,makeup © « Following

Q’ inesmocho.makeup @ 4> Alert

Hday

campanha @ imitada 30 stoc

eeterming j@ 3 dia 2 de

QY

LUked by aninhas_montenro and others
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Inesmocho.makeup © - Following =+

Inesmocho.makeup © 4> 2lerts Black
Friday 4

A @danislweSington e5t3 com
campanhas imperdiceis! Na compra
de QUALQUER relégi incluindc o
Novo sconic hink. ganham logo de
oferta um acestSrio A vossa escolha
(bracelete extra. pulsaira ou anel). £
par3 alem dsto ha uma selecdo de
1€1CgI0s QUE 58 encontram no site 3
S0% de desconto! £ a parte meihor &
que em qualquer uma destas
campanhas ainda podem acumular o5
15% de desconto com 0 mew codigo
INESMOCHO! Apressem-se porque 3
campanha & imitada ac stock
existente ¢ termina j& a dia 2 de
Dezambro! @

edanelwellington *pub

(doav N

‘. inesmocho.makeup @ - Following

< Paid partnersho with miveapt

‘. inesmocho.makeup © Nio ¢ segredo

< nenhum que sou fa de fazer double
cleansing na minha peis 8 istoe
uma limpeza que passe em pomewo
lugar por um dleo & depois por outro
agente de impeza por 1550 padem
imaginar a minha cars de falbicdade
quando descobr que 3 @niveapt, A
minha marca quends do coragao.
agora tambem tem oOlecs
dasmaquilhantes G @@ grandas
novidades ndo a7 Expenmentem o
digam o que acharam! ®NIVEA
#NIVEAPortugal #Limpezafels
#CuidadoDaPele #DoubleCleansing
*Sporsored

™

QY W

Liked by patbotas and others

Marca — Nivea
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Més de dezembro de 2019

" inesmocho.makeup @ « Following  ***

“

Q' inesmocha.makeup @ Aqu fics mats

- uma sugast3o de prenda e natal
um dos cofretts de natai da Jowse.
Paca além de ser uma marca com uma
optima qualidade & preco (3 minha
pele ama o creme hedratanta ligewa),
este natal @ marca esta com cabonhas
mesmo giras @ Os cofretts 130 virios
mas tem Uma coisa em comum a
todos: vem sempee de oferta 3 dgus
tudratante ¢ S0ml Eu ja exparimente
A 3gua e é masavithosa Dea a pale
super macia ¢ o cheiro ¢ tio bom!!
fstas canas gras encontram & venda
nas farmacias @ espero que tenham
gostado 4 sugestio @
@jowae_portugal #pud
SnaturaiBeauty

Liked by patbotas snd others

m inesmocho.makeup © « Following  *++
N

’. inesmocho.makeup @ Aqui fica mass
u uma sugestio da prenda de natal [}
um dos cofretts de natal da Jowae
Para além de ser uma marca com uma
Sptima quabdade & prego (a mnha
pele ama o creme hidratante lgeiro).
este natal 3 marca esta com cainhas
MESMa giras @ Os cofretts s3c vanios
mas tem uma Coisa em comum 3
todos vem sempre de oferts a Sgua
hidratante de 50ml, Eu & expenmentsi
3 dgua e @ maravilhosa. Deixa a pele
SUper macia € o cheiro £ 130 bom!!
£stas caias Qiras encontram 3 venda
J M e nat farméciss @ espero que tenham
SEewengRs T gostado da sugestio @
@jowse_portugal #pub
snaturalBeauty

Qv W

Liked by patbotas and others

..-A

Marca — JOWAE
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,' inesmocho.makeup @ « Following  *»»

€ ;3 vem pronto para
oferécerem como prenda Nem que

52)3 3 YOC8s mes

joanacarvathomanci PP P P
L 4 J

Qv N

Liked by aninhas_monteire and others

1' inesmocho.makeup @ « Following  »+«

1. inesmocho.makeup @ Nunca deixem
de lutar pelos vossos sonhos! Um dos
meus comeca hoje @ Obrigada por

@ happymissbionde Tudo do
melnor! & & Parabens deusa

-‘a , catia_cachada M@ B

Qv W

Liked by inesafcustodio and others
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Q) inesmocho.makeup @ » Following  «=»
<

Q. inesmocho.makeup @ Entre hoje &

& amanha j& vao comegar a ver o meu
perfume por TODO o pais @ nas
perfumarias
@perfumesecompanhia.pt @ quem

vai querer experimentar?? &

sta foto foi tirada hoje durante a

ta ao armazém! Que

emocio ver o meu produto pronto

para chegar as vossas maos @

m =

3

@

. \ o cristinamerlini Estou em pulgas
N e acho que preciso das maos do

@pedrovaliverde no meu cabelo
€ da @jessyfmar nas mios @ @

©:Q Y W

Liked by inesfpmargarida and others

Marca I’'M Inés Mocho (Im.Cosmetics)

Apesar da influencer ndo identificar as publicages como publicidade, achou-se pertinente usa-la no estudo uma vez que

se trata de uma parceria com a marca Perfumes & Companhia, e o primeiro produto da marca Im.Cosmetics.

Q. inesmocho.makeup © - Following  ***

,' inasmocho.makeup @ 3 conheceste

e habilit

Sguires 0 meu m;!.:g'l*r -

instagram t -Tagares dois

Podes particpar as veles que
quiseres! O

de APENAS

tem 3 duracao

0 aqui Nos Meu

Qv W

Liked by nilzasimoes1973 and others

Marca — Nivea
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Béarbara Corby - Publica¢des identificadas como publicidade no periodo de tempo em
que decorreu a investigacao.

Més de junho de 2019

.
Lisbon Portugs

@ barbaracorby @ + Following

’ ‘@ barbaracorby @ Ja sabem que eu
» v estou empenhada em casar-me na
minha melhor forma ne?l @ Para
alem de ter mudado a minha
alimentacdc. comeagas a tresnar
também comecel 3 tomar Cellulase
para ma livrar da pele casca de
laranja!! @ E ji consigo ver
resultagos! P.S Faltam menos de 3
semanas para o grande dial! Vamos
nc F | @ Scaiiulase #ad
*OPEracaOCasono

@
‘ pa.ulo2923 Linda G.‘
oQv A

Liked by inesafcustodio and others

f barbaracorby @ + Following o
e/ Lsbon Fortugal

0 barbaracorby © Ja sabem que &u

Y/ astou empenhada em casar-me na
minka melhor forma né?l ) Pars
além de ter mudado a minha
alimentagio, comaecado a sreinar,
também comecsi 5 tomar Cellutase
para me livrar da pele casca de
taranjal! @ £ ja& consigo ver
resultados! PS. Faltam menos de 3
semanas para o grande dial! Vamos
no Foco!|) #cellutase #ad
POPEraci0Casono

®
. paulo2923 Lnds @D @@
Qv A

Uked by inesafcustodio and others

Marca — Cellulase
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Més de julho de 2019

aes

,m barbaracorby @ « Following
b D)

Lishon Portupa

.0 barbaracorby @ Uma das frazes que
2 U mass digo &: “Praciso tazer um

detox” @ Pois & mas nunca tinha
feito.. Nio quena passar um dia
inteiro 6 a sumos! Fol entio que
<onhed ¢ plano detox da
@gonatural.pt & decidi experimentar
porque tambem tem s0h00S, 0 Gue
torna tudo masis ficl @ Fazer um
plano detox ajucia a desinflamar o
organismo @ 3inda a desincharl. &
Venham para of stones gue estoy
experimentar convosco!

'operacs-:cssmoc #3d 'gold!uv& pt
&)

Qv W

Liked by Inescunha26 and others

barbaracorby © « Following

Lizhaon, Portoge

barbaracorby @ Uma das frases que
eu mais digo ¢ "Preciso fazer um
detox! O Pois €, mas nunca tinha
fedo.. Nio quena passar um dia
intesro 50 2 sumos| Foi entdo que

conhed 0 plano detox da
Sgonatural.pt & decidi expenmentar
porque também 1em &hdos, 0 que
torna tudo mais fiol @ Fazer um
plano detox apuda a desinflamar o
organismo e sinda a desincharl
Venham para 05 Songs que estay
EXPEAMENLAT CONMVOSCOl

#OpEraC3ocasonc ¥ad #gonaturaipt

®
Qv W

Liked by inescunhaé and others

Marca — Go Natural
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” barbaracorby © « Following
Lsbon Portugel

barbaracorby @ Falta cada vez mencs
. Para o casorno € o cabelo tem que
estar como?? [ @ Maravinoso!! @ 18
sabem que adeore os shampoot
micelares da Nivea, 330 leves nio
ressecam os fios @ limpam o cabelo
com suavidade § Amo o purificante
para cabelos oleosos (0 verde) mas a
verdace & que com o Verdo sentio
cabeio mais fragll € decxh alternar
com o Shampoo Micelar cor-de-rosa.
para cabelo e couro cabeludo
sensivell @ P.S. Preciso de sugestoes
de penteados!! Acham que dewna levar
o cabelo apanhado ou mais solto 7§
#NIVEAShampooMiceiar #Micelar
#NIVEA #NIVEAPD UGl
#NIVEACabelo #Cabelo #Haircare
#CuidadoDoCabelo #instaHar #pub

Qv W

Liked by alice_sofiaa and others

barbaracorby @ « Following %
0 Lisbon, Portugal

barbaracorby @ Falta cada vez menos
Rt para o casono = o cabelo tem que
estar como?? (M Maravilhosoli @ 13
sabem que adoro o5 shampoos
mecelares da Nivea 30 Jeves, nlo
ressecam o3 fios ¢ impam e cabelo
com suavidade Q@ Amo o purificante
para cabeios oleosos (o verds) mas a
verdade € que com o Verdo senti 0
cabelo mas fragil @ decid) alternar
com @ Shampoo Micelar cor-de-rosa,
pata cabelo € couro cabsluda
sénsivell @ PS, Preciss de sugesifes
de penteados!! Acham que devia levar
o cabelo apanhado ou mais soito?§
SNIVEAShampooMacgiar #Micelar
#NIVEA #NIVEAPortugal
#NIVEAC3beio wCabeso #Haircare
*CuidadoDoCabelo #instaHair wpub

QY W

Liked by alice_sofiaa and others
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;@ barbaracorby @ « Foliowing S
i Lston, Portugal
@ barbaracorby @ Nem acredito que

9/ chegou 3 hora de fa malas para

anossa Lua ge ‘.s-:'u@ ara além de
muitos biquine desta ve: também
Qvo comigo uma grande novidade da
NIVEA para
maol (@) Pare
{2vonta de shar
:re::c'@ Fiquem atentcs
quando su voitar vao haver
SUIpresas: '
#NIVEASnampooMicelar #Micelar
*NIVEA #NIVEAPortugal
#NIVEACabelo #Cabel

#CuidadoDoCabelo #§

31 em prime
2 a minha gama

Of micelar va

$3iMm3

orque

*#Haircare

staHair #pub

Qv N

Liked by Inescunha6 and others

barbaracorby @ « Following

Labon, Portugs

wes

barbaracorby @ Nem acredito qus
para
2 nossa Lua de Melt!! @) Para alem de
mudos biquinis desta vez também
omigo uma grande nowdade da

® 9

chegou a hora de fazer as mala

lgvo
NIVIA para testar em pomeirizsima
mao Parece que 3 minha gama

favorita de shampoos micelar vai

U voltar vBo haver

surpresast| @

#NIVEAShampooMicelar #Micelar

@

Qv W

Liked by inescunhal6 and others

Marca — Nivea

54



O Papel dos Influenciadores Digitais como intermediarios privilegiados entre as empresas e 0s
consumidores: uma analise de discurso de contetidos no Instagram.

0 barbaracorby @ « Following
e [

Istanbul, Turkey

@ barbaracorby @ Nio s@i se estou mais

e apawonada por 513 vista ou por esta
bluss que NS0 poderns ser mais a
minha cara!!l J3 quero todas as cores
@shopmawothcial 1§
Scotbysdventures Scorbydouglas
*istanbul *haoneymocn #ad

@

a xledericodias Otha eiaaa arrasou

‘ dianabss_11 Outfit Maral!l @
QY N

Liked by inesafcustodio and others

Q barbaracorby @ - Following

ztanbal. Turkey

@ barbaracorby @ Nio et 52 astou mas
M/ apaionada por esta vista ou por esta

bluss que N30 poderis sar maw &
minha caral!! J§ quero todas as cores
@shopmauioffinia
®corbyadventures #corbydouglas
#istanbul #honeymoon #ad

@

a xfedericodias Olha eisaa arrasou

‘ dianabss_1 Outfit Maral!!! @
®QY W

Liked by inesafcustodio and others
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Marca — O Boticéario
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barbaracorby © - Following

Maldives, imdien Ccean

e

barbaracotby @ Onde quer ey va of
meus fayontos estic
9 18 uso es
canela do @
nao podena

sempre comigol

protector solar dleo de
oboticancpt had anos ¢

quando e fol relangado com mai

protegiol! Tem chainnho 3\

dexaap
pegajosollSP Tudo de
Qaoboucariopt £sta a fa

flumnada & no &

passatempo onde os vencedores
podem ganhar 500€ em produtos!
Passem por 3 @@

#Bot

immerover #veraoque

anopt *matdves *ad

Qv A

barbaracorby @

Meidwes, Indian O

Following

cean

barbaracorby @ Onde quer eu va 08
meus (avoritos e1lds sempre comigo!
0 § uso este protector solar dlec de

canela do @obotcariopt ha anos €

e fol relangado
Tem cheinnho a Verso
delxa 8 pele duminada e ndoc ¢

Q@ Tudo de bom!! P5. D

podem ganh em produtos
Passem per MBS

#3otisummaeriaover Sverdoquesesente

*oboticanapt *maldives ®ad

&

QY [

Uked by inescunhab and others
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@ barbaracorby @ « Foliowing %G

v/ Maidives isiands

barbaracorby @ Lembram

S8 005

Gcules de s0l que me ajudaram 3

olhos por causa do 30! estamoes a
favorecer o 5
q;-;nra@ !
#NooLimits #OpticabaPortugal

fmaldeves #ad

rgimento de pes de

queremos!

‘@ barbaracorby @ + Following
$7  Makiives lilangs

ur. 43

éculos de

Qv N

Liked by tatianacdesousa and others
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barbaracorby @ - Following
&t/ Maldives

@ barbaracorby & Ultimo jantar nas

RS oY Maldivas merece um look especial! @
Este conjunto Mara € da @kacashop ,
uma das minhas marcas portuguesas
favoritas !! Aprovado?@) E porque eu
sei que vocés também amam este tipo
de looks juntei-me a @kaoashop para
vos oferecer um voucher de 150€ na
loja! Com este valor o vencedor pode
levar um conjunto igual ao meu ou
comprar outras pecas a escolha!!@
Para participarem so6 tém que:
1- Seguir @barbaracorby
2- Seguir @kaoashop
3- Comentar identificando 3 amigos
Ja sabem que podem participar as

Qv N

Liked by inesafcustodio and others

barbaracorby & - Following
Maldives

tavoritas !! Aprovado?®@ E porque eu
sei que vocés também amam este tipo
de looks juntei-me 3 @kaoashop para
vos oferecer um voucher de 150€ na
loja! Com este valor o vencedor pode
levar um conjunto igual ao meu ou
comprar outras pegas 3 escolha!!@
Para participarem so tém que:

1- Seguir @barbaracorby

2- Seguir @kaoashop

3- Comentar identificande 3 amigos
Ja sabem que podem participar as
vezes que quiserem desde que
identifiquem pessoas diferentes! 4 O
passatempo acaba as 23:59H do dia
29 de Julho! #maldives
#corbyadventures #kaoashop #ad

B O QY N
———..

Marca — KAOA
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Més de agosto de 2019

barbaracorby @ - Following .
'@ Lizbon, Portugel
{ barbaracorby @ Peia ole0sa € esse
@ caler pedem um creme hidestante que

ajude a controlar o britho!! Desde que
descobri o Normaderm da @wchy.pt
que ndo quero outra coisal QP Quem
33 expenmentow? @ P.S. No meu

IGTV podem ver todz 3 minha rotina

para pee 53 € COM tendénca a

acne! #ad #30DayChallenge

#NormadermPhytosalution

TN
+)

r j andreiamartins2001 Tenho pele
I olposa mas desde que fiz um

tratamento com medicagao figue

vav QR

Liked by bruna23socares and others

barbaracorby @ « Following

Lisbon, Portugal

barbaracorby @ Pele olecsa e esse
calor pedem um creme dratante que

® P

ajude a controlar 0 bniho!! Desde que
descobn ¢ Normaderm da @vichy.pt

Que N30 Quero outra cc»:a-' Quem

j expenmentou? @ P.S. N
IGTV podem ver toda 3 manha r
cara pais
acne! $ad #300ayThallenge
*NormadermPhytesolution

meuy

53 & com tendéncia a

e‘: andreiamartins2001 Tenho pele
1 oleosh mas desde que fiz um
tratamento com medicagio figuel

eQY n

Liked by bruna2isoares and others
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barbaracorby @ « Following

tisbon Portuga

IE_ 7
‘@ barbaracorby © Finalmente tenho ¢

meu telgfone como

0 depois de

ter andado com o ecra partide

PowerBank MARA gue funcio e
fics!! Nic sel lidartl PS m tic
desastrados como gu @ § sarem

Vg a @uery rtugal #m
$ Ou smartphon m o mey
codigo “isCorby” & tém 10% de

desconto na raparagaol wad

Likad by Inesafcustodio anc others

Marca — Iservices

60



O Papel dos Influenciadores Digitais como intermediarios privilegiados entre as empresas e 0s
consumidores: uma analise de discurso de contetidos no Instagram.

Més de setembro de 2019

barbaracorby # - Following
N3’/ Lisboa

@ barbaracorby @ #ad Felicidade é

N1/ saber que agora posso beber o meu
Starbucks em qualquer lugar e com
bebida de améndoa vegetal!!@ Esta
3 venda em supermercados € bombas
de gasolina por isso da para matar
vontade mesmo que ndo tenhas uma
loja Starbucks por perto!Q? Quem ai
também ndo bebe leite e ficou muito
contente com esta novidade?l}
#ChilledClassics #AlmondicedCoffee

®
oQv W

Liked by inescunha26 and others

@ barbaracorby @ - Following
// Lisboa

@ barbaracorby @ #ad Felicidade é

N’/ saber que agora possc beber o meu
Starbucks em qualquer lugar e com
bebida de améndoa vegetal!!@ Esta
3 venda em supermercados e bombas
de gasolina por isso d3 para matar
vontade mesmo gue ndo tenhas uma
loja Starbucks por perto!Q) Quem ai
também ndo bebe leite e ficou muito
contente com esta novidade?§
#ChilledClassics #AlmondlcedCoffee

@
Qv N

Liked by inescunha26 and others
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Més de outubro de 2019

f barbaracorby @ - Following o
£/ Llisbon Porsuga

@ barbaracorby @ Como sabem ndo se
i viver sem dculo sol @ estes sic ou

nNan 530 um
onada

puical_pt e mal 5
vidades!! Dia 3 de Outubo &

parvcipar, Entrg a5 17h £ 35 20h

€ muitas

ho: passem

havera mis:
Surprasas, O
por :@ P
dculos grandes e vocas?§ ¥ag
*corbymood

Ou mais da Team

Qv W

Liked by ericasgvieira_and others

r@ barbaracorby © - Following _
¥/ Lzbon Portug

barbaracorby © Como sabem nio s&
viver sem dculos de sol & estes £50 cu

ndo sdo um luxe?! @ Estou

opping Day Oewas Parque e 3
GrandOptical Oeiras Parque vai
participar, Entre as 17h e a2 20h

havera musica diversdo & muit

surpresas. O meu consetho: pa
18!/ @ PS. Sou mais da Team
grandes € .nrc’-c.‘Q *ad

WmMood

ecort

QY W

Liked by eficasgvieira_and others
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[ barbaracorby © - Following
Lsboa
‘@) barbaracorby @ Lembram.se de vos
%/ ter falado que vinha af uma grande

EAM 15

nowdade da NIVEA?! Jssei g
ficaram f3s do shampoo M

falta mais!! A NIVEA ouviu-nos ¢ agora
temos um shampoo e condicienador 2
para 0 NOssS0 UpC de
mara gue ¢a vontade de

f 0C DolsO e levar Comigo para

em1

0 lado! Alguém |8 experimentou?

SNIVEA #NIVEAPortugal

lo *Cabselo #*Maircars

Liked by inescunhaZb and others

barbaracorby @ - Following

whcs

2

barbaracorby © Lembram-3e de vos
ter falado que vinha a

&)

W grande
novidade da NIVEA?! Ja e que
ficaram do shampoo Micelar da
NIVEA mas faltava um ecifico para

cabelos pintados & também um

condicianador/mascara Pois & nio
falta maus!! A NIVEA ouvmi-nos e agora

mpoo € condicionador 2

o tpo o
agde de
10 ¢ Jevar comigo para
odo o lado! Alguém ;4 expenmentou?
#NIVEAShampooMicelar *Micslar

#NIVEA #NIVEA

LaDED #Haircase
#CuidadoDoCsbelo #instatiair
#PureDetoxMicolar #PurecolorMicelar
*5d

Qv N

Liked by Inescunha26 and others
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© Q W

&d by carolinascpersiraaa and others

v/

barbaracorby @ - Follawing

-\

N\

v/

barbaracorby @ £

‘o

QY W

Liked by carolinascperelraaa and others
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=\
9

barbaracorby © » Following
y 0

W

langamente do

mascara Explosion Effect que faz com
aparscam

serem

usem o codigo
de Qutubro &
em qualquer

) site de ©

oav R

-~
Liked by carolinascpereiraaa and others

Marca — O Boticario

barbaracorby € - Following
1/ Lisbon, Portugal

@ barbaracorby @ 56 eu acho que este

% novo relogio da @danielwellington
combinou demais com a minha vibe
outonal?@ Provavelmente j& ouviram
falar do Iconic Link, existe em 4
modelos e em 3 tamanhos diferentes!
A minha escolha tinha que ser Rose
Gold@®) Se usarem o cédigo
BARBARACORBY tém desconto de
15% na vossa compra.‘:@ #ad

@

Qv N
Liked by inescunha26 and others

65



O Papel dos Influenciadores Digitais como intermediarios privilegiados entre as empresas e 0s
consumidores: uma analise de discurso de contetidos no Instagram.

barbaracorby # - Following
3./ Lisbon, Portugal

@ barbaracorby € S0 eu acho que este
%%/ novo relégio da @danielwellington
combinou demais com a minha vibe
outonal?@ Provavelmente ja ouviram
falar do Iconic Link, existe em 4
modelos e em 3 tamanhos diferentes!
A minha escolha tinha que ser Rose
Gold@® Se usarem o cadigo
BARBARACORBY tém desconto de
15% na vossa compra!! @ #ad

@

Qv N

Liked by inescunha26 and others

Marca — Daniel Wellington

Meés de novembro de 2019

@ barbaracorby @ « Following

L Lishan Portuga

@ barbaracorby @ Se eu pudesse eleger
(4 um 100k favonto senam sem dunds as

ondas naturas! e Ando sempre em

busca dos methores pro

manter 35 ondas ¢

por isso fiquei tdo

eHZ quane

0ou a nova

NIVEA me apras

Syhing para um

passox: 17 primer que profege do

calor, depots © creme para modelar o

mas do que

que vocés vio

produtos tém

de sempre! #1 Styling

Qv W

Liked by Inescunha26 and others
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@ barbaracorby @ + Following
B NI/ Lsbon Portuge

@ barbaracorby @ Se eu pudesse eleger

- um look favorto seram sem duvids as
ondas naturas!! @ Ando sempre em
busca dos methores produtos para
manter 35 ondas por mats tempo €
por ss0 figuel tio feliz quando a3
NIVEA me apreseniou 8 nova gama de
styling para um look ondulado! S30 3
passos: 19 pimer que protege do
calor, depois o greme para modelar 2
por fim, a cecga no topo do bote. um
spray que di volume e ajuda » fixar!
Quis testar 3 gama 2 e5ta mas do que
aprovadal @ Eu acho que vocéds vio
amarll P.5. Os produtos tm o meihor
chewrinho de sempre! 8NIVEAStyiing
#NIVEportugal #NewlockCaracon
*(araconsPerfaitos #ad

Qv W

Liked by Inescunhaé and others

Marca — Nivea

barbaracorby @ + Following

Lsdan Portugal

barbaracorby @ Nio sou minguém
antes do meu café e a Dolce Gusto |3
me acompanha pelo mencs ha uns 8
anostt & Fico mesme muito feiiz de
poder trabathar com marcas que
fazem parte da minha rotna @ que
25130 sempre 3 inovar! No proxime
da 16 de Dezembro. 35 T7H no
espaco Flat em Lisboa acontece o
evento de langamento das novidades
Nescafé Dolce Gusto ¢ eu tenho 2
bdhates duplos para ofsreceri! Basta
serem um dos 2 pimewos @ comentar
nesta fotografia a dizer se gostariam
da il @ #Ad #nescatecoicegustopt
#PiccoloXs

% 9

Qv W

Uked by Inescunha6 and others
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barbaracorby @ « Following o
e Santorini

@ barbaracorby @ Poucas coisas me

R animam na hora de treinar mas eu
dina que e5ta wista incrivel & uma
colacio inteira de maquilhagam
dedicada 305 locks de gindsio
qualficam: @ A TechnoFit € 3 nova
colecio desportiva da
Sfiormarportugal para mulhetes que
gostam de estar “impec” enquanto
trainam? @ 25 sou 131
StlormarPortugal #FlormarTechnoFit
#TechnoFat #ad

@

G _petracarvatho._ Sempre linda
Ciin Taen O OB

QY W

Liked by inesatcustodio 3na others

barbaracorby © - Following

Santarni

@ barbaracortyy © Poucas cosas me
S animam na hora de treinar mas eu
dina que esta vista mcrivel € uma
tolegaa inteira de magquilhagem
dedicada 30s looks de gindso
qualificam! @ A Technofit & 3 nova
colecho desportiva da
Sflormarportugal pars mulheres que
gostam de sstar Impec” enquanto
trzinam! & 13 sou 31
#FlormarPortugal #FlormarTechnofit
#TechnoFit #ad

®

: G ;,pvt:a:u:m.q Sempre Enda
QY W

Uked by inesafcustodio and others
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@ barbaracorby @ « Follawing L
{3 Luton Portugal

@ barbaracorby @ O que dizer sobre
R o o he

esta nova ©
Sonmark
o0 qQu

& 8 oulra:

1\

‘ bla_inacio7 @heienafonsoha

O monicasilva7 Govesway dessa
pecal @@ Ainda ontem estive
na primark @ nac vi nada disso

®
QY N

Liked by anitfreitas and others

barbaracorby @ « Following

Lisban, Fortugal

l@ barbaracorby © O que doer sobee

¥/ e3ta nova colegio de organza da
@pnmark 'e Cada pega mais linda
do que a outra!! O que acharam deste
look? q #iworkwahpnmark #3090

s

0 bia_inacko? @helenafonscha

O monicasilval Gveavway dessa
pegal @@ Ainda ontem estly
na primark @ ndo v nada disso

®
Qv N

Liked by anirfreitas and others

\
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Lisban, Portugs

@\ barbaracorby © « Fallowing
k)
v

‘@ barbaracorby @ Frnozinho @ esse
7

et/ reldgio Mara qu mbina com

NES 5& comprarem 2
da

ngton tém 20% de

¢ anda podem usar o meu

ARBARACORBY para tecem

porque amo ©

cornggaram a tratar do

“danmeiweibngton

)

M it berntoe At W

Qv A

Liked by anirfredtas ano others

/@ barbaracorby @ « Following RS
)/ Lisbon Portugs

barbaracorby @ Friczinho &

reidgio Mara que combina o
tudo 9 Para quem

FRCOVESIIL. 8510 Mes §

)REY para terem

mbalag

comacaram a tratar dos vossos

*damneiwslington

AR et A il W

Qv N

ked by anirfreitas and others
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[ barbaracorby @ + Following
\ ¥ Wad: Rum, Jordar
;@ barbaracorby @ O bam de ter uma

¥/ pranchalem 1 4quep h

W guelo Ul o

ondulado @ £

¢ C gia 3 ¥apor
O cabelo Nics brilhante & resstente &
humidade! € Mara! Ah ¢ tambdm
funciona muito bem em cabelos
crespos@ Com
Ondutado ou li

& #myprobell

mats

tam mais?

als *hairstyle #mypro

*5gasspropriasidelss
*beyourowninfluencer

Fhaircareproguct

Qv W

Liked by Inescunha2é and others

@ barbaracorby @ « Following

Wadh Rum Joedan

r@ barbaracorby @ C bom de ter uma

2/ prancha 2 em 1 € que possa escother
5€ QUED USar O Mey Cabd
ondulado @ EaMy |

@ Ina_pt ja roubou o meu

50 ou

am da

caragdo! Gragas & tecnclogia a vapor
o cabelo fica bnihante @ resistentes 3
humidade! E Maral Ah et
ful
crespos@ Como g

Ondulado ou liso?

Na MUIto De

Sbellissima #myprobellissima
#hairgoals #hairstyle #mypro
#SIg3ISPropriassielss
#oeyourownanfluencer

Thaircareproduct

i\

oQYVY W

Liked by inescunhalb and others

Marca — Bellissima

71



O Papel dos Influenciadores Digitais como intermediarios privilegiados entre as empresas e 0s
consumidores: uma analise de discurso de contetidos no Instagram.

,/® barbaracorby @ - Following s

/ v crdan

@ barbaracorby @ Para onde eu vou
¥/ estes dois v30 comigol J3 uso ©

3
M 89 ha anos € 3qora 3
@ yot langou & Minecal 89 Olhos

que ji p
maraveah

afirmar que @ igusimente
Hidrata
Zona das olheras., ¥
feito para mim nio ¢

53 & dumna 3
& que foi

@ Alguém ji
experimantou? @ #mineralideyes

eolhariumng #vichyput

)
®
a vaimarques2 Estou 3 usar €
amando 0 resuitado .

Qv W

Uked by Inescunhal6 ana others

@ barbaracorby @ - Following "
s 3l Jorden

,@ barbaracorby @ Pars onde su vou

Y/ estes dois vdo comigo! J3 usa 0

0% ha anos & agora 3

@wvichy.pt langou © Mineral 89 Olhos

Mineral

que j& posso afirmar que £ igualments
maravilhoso! Hidrata, alisa € llumina a
zona das olbewas... Parece que foi

feito para mim n3o ¢714P Alguem |

expeEnmento

@

#alhariuman

e valmarques2 Estou 3 ussr @
amandc o resultade @

Qv N

Uked by inescunhal6 and others

Marca — Vichy
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barbaracorby @ « Following

Lisbon Portugal

barbaracorby © Quem ai jA esta
totalmente no ospirito @ Natal 7! ‘@
0O Goboticanopt convidou-nos para
Jma troca de prendas muito especial
€ N30 podia ter side mass divertidel A

minha armigs £r3 8 @adriuivaas & ela

a acectou em chesd no meu presente,
a inha Nativa Spa Cavar que ¢ a
minha favonta de f-‘-‘ﬁprﬁ”'*
Passem pelo Instagram da
i-.‘glc:xu's[.cf-.?s Cara verem o presente

Que escolh para &

#PresenteéOBoticans
¢AmorEmFormaDePresentes
*oboticanopt #ad

Qv W

Uked by aninhas_monteiro and others

barbaracorby © « Following

rbon Portugal

barbaracorby @ Quem ai |4 ests
totalmente no espirito @ Natal 7! 4B
Q Scbaticariopt convidou-nos para
uma troca de prendas muito especial
€ NS0 pOtia ter sido mais divertidol &
minha amiga &ra 2 @adr.sivasa € ¢la
a acertou em chewo ne meu pf(‘:th“.‘

3 knha Natva Spa Caviarque ¢ 3
minha favorita de semprel @ §

que escolhl para elal! #Natiy
#PresentedOBoticano
s2morEmFormaDePrasentas

roboticanopt #ad

()

-’

QY W

Liked by aninhas_montelro and others

Marca — O Boticario
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@ barbaracorby @ « Following -
5

Lishen, Portugal

,@ barbaracorby @ Primewa paragem do

%/ dia evento de Natal da
@quamdisseberenicept 10 A
colecio 95td linda e tem presentes
para todos os gostos! /@ Ah e se
usarem o codwgo BARBARA1TD na loga
online tm 10% de desconto! ¢ #ad
Sguemdnseberunice

e Ocantinhodamoda pt Colegio
linda! Ansicsa por experimentar

o

I
¥

‘ beatrizasilva__ Adoro a camisa
@ & de onde?

Qv W

Likad by aninhas_monteiro and others

barbaracorby @ ¢+ Following

Lisban, Poctugy

barbaracorby @ Primeira paragem do
diz evento de Natal da
@quemdissebarenicept | A
colecdo esta inda e tem presentes
para 1ocos o3 gostes!QP Ah e se
ussrem o codigo BARBARAIO na loga
online tém 10% de desconto! - #ad
#quemdisseberenice

ey OCantinhodamoda pt Colecdo
lindal Ancicza por expenmentas

%

beatrizasilva__ Adoro a camisa
¢ de onde?

Qv W

Likad by aninhas_monteiro and others
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Centro Vasco da Gama

b e %
‘w @ barbaracorby @ - Following
N, )

barbaracorby @ Uma semana para o
Natal?? COMO ASSIM?!@) Este ano
vai ser mais do que especial e eu ja
andei a procura do look perfeito no
@centro.vascodagama !E@ 0
resultado esta no instagram do centro
e nos stories! Passem por I3 para
verem as minhas dicas!! 4 #ad

tatynazareths Mamae lindaaaa@
©©e®

Qv N

Liked by inescunha26 and others

Marca — Vasco da Gama

l.:—f’ ,@ barbaracorby @ + Following v
> {] Lisbon, Portug

./30 barbaracorby © Quem quer uma
L o maquina ce café jqual 3 esta paa

chamar de sua?

Estou spaionads

opt . super lsve
Pratica & N30 ooups muito espago
Parece-me um belo presente de Natal
Para particparem 35 tem que:

1- Seguir @nescafedolcegustopt &

2- identificar um amigo nos
comentanos
Podern participar por 48 haras e @

comentas

com mais likes ser3 o

venceo

wNescafeDolceGustoPT #PiccoloXsS

#3a

N 9®QV W

Liked oy Inescunhaé and others
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barbaracorby & - Following
¢" Lisbon, Portugal

@ barbaracorby # Quem quer uma

il /" maquina de café igual a esta para
chamar de sua?@ Estou apaixonada
pela nova Piccolo Xs da
@nescafedolcegustopt , super leve,
pratica e ndo ccupa muito espago!
Parece-me um belo presente de Natal

Para participarem s6 tém que:

1- Seguir @nescafedolcegustopt e
@barbaracorby

2- Identificar um amigo nos
comentarios

Podem participar por 48 horas e o
comentdrio com mais likes serd o
vencedor!! 4% Boa sorte!!

®QY N

Marca — Dolce Gusto
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