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RESUMO

Os social media influencers (SMI), através da sua capacidade de recomendar produtos
e servicos e persuadir os seus seguidores, tém tido um papel cada vez maior na forma como as
marcas chegam aos seus consumidores. Contudo, a falta de congruéncia entre 0 SMI e o produto
que este divulga pode afetar a atitude do consumidor face ao SMI e a sua intencdo de compra
do produto divulgado. Este trabalho pretende assim estudar os efeitos no consumidor da
percecao de congruéncia entre o SMI e o produto, quando se considera a divulgacao explicita
de conteldo patrocinado.

Para dar resposta a questdo de investigacdo foi desenvolvido um estudo qualitativo
mono-method, através da realizacao de 18 entrevistas semiestruturadas, em profundidade e na
categoria one-to-one. Os entrevistados foram escolhidos com base no seu perfil e numa pre-
andlise individual por parte do investigador.

Os resultados mostraram que o facto de ndo existir congruéncia entre o0 SMI e o produto
gue o mesmo divulga afeta negativamente ndo so a atitude do consumidor face ao SMI, como
também pode alterar a intencdo de compra do produto divulgado e recomendacdes futuras que
0 SMI venha a fazer. A divulgacdo de um conteddo incongruente por parte do SMI pode levar
ainda a sua descredibilizacdo, desinteresse nas suas recomendacdes ou mesmo ao unfollow do

consumidor.

Palavras-Chave: marketing de influéncia; congruéncia produto-influenciador; credibilidade; intencao de
compra; similaridade.
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ABSTRACT

Social media influencers (SMI), through their ability to recommend products and
services and persuade their followers, have played an increasing role in how brands reach their
consumers. However, the lack of congruence between the SMI and the product it advertises can
affect the consumer's attitude towards the SMI and their purchase intention of the advertised
product. This study therefore intends to understand the effects on consumers of the perception
of congruence between the SMI and the product, when considering the explicit disclosure of
sponsored content.

To answer the research question, a qualitative mono-method study was developed,
through 18 semi-structured, in-depth and one-to-one interviews. Respondents were chosen
based on their profile and an individual pre-analysis by the researcher.

Results show that the fact that there is no congruence between the SMI and the product
that it advertises, negatively affects not only the consumer's attitude towards the SMI, but can
also change the purchase intention of the advertised product and future recommendations. The
dissemination of incongruous content by the SMI can also lead to its discredit, disinterest in its

recommendations or even consumer unfollow.

Key Words: influencer marketing; influencer-product congruence; credibility; purchase intention;
similarity.
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1 - INTRODUCAO

1.1 Relevancia Académica e Empresarial

O marketing de influéncia tem vindo a mudar a forma de interagdo entre as marcas e 0S
consumidores e 92% afirmam confiar mais nos influenciadores do que nos media tradicional
(Kim and Kim, 2020). Os social media influencers (SMI) tornaram-se verdadeiros lideres de
opinido, que, focando-se em temas especificos, partilham nas redes sociais 0s seus interesses e
ideias. Além disto, tém a capacidade de dar a conhecer novos produtos e servicos, facilitando a
transmissdo e a compreensdo das mensagens das marcas. (Campbell & Farrell, 2020). Assim,
0 marketing de influéncia pressupde que os SMI sejam financeira ou materialmente
recompensados pelas marcas para promoverem o0s seus produtos nos canais digitais (Hudders
et al., 2021). Assim, surge a necessidade de aprofundar o conhecimento em relacdo a forma
mais eficaz de transmitir o contetido pago, mais especificamente, a perce¢do que o consumidor
tem sobre a congruéncia entre o SMI e o produto que o mesmo divulga.

A congruéncia, o grau de similaridade entre dois objetos ou atividades, € um fator
determinante na resposta dos consumidores e tem a capacidade de fortalecer a mensagem
persuasiva e impactar a atitude face ao influenciador e ao produto recomendado (Kim and Kim,
2020). Um estimulo que va ao encontro das expetativas dos seguidores é mais provavel de ter
uma resposta cognitiva, afetiva e comportamental favoravel (Bauer et al., 2022). Pelo contrario,
a falta de congruéncia pode reduzir a eficacia da mensagem e levar os consumidores a um estado
de desconforto mental e a alterem as suas crengas e comportamentos, pondo em causa a
credibilidade do SMI (Belanche et al., 2021a).

Contudo, apesar dos dados apresentados, a forma como a falta de congruéncia entre o
SMI e o produto que este divulga influencia o consumidor requer ainda mais investigagéo.
Especificamente, compreender como, face ao estimulo de um conteudo patrocinado, a percecéao
da congruéncia difere com a importancia que o produto tem para o proprio consumidor e com
0 quanto ele se sente proximo do SMI. Surgiu ainda a necessidade de compreender como é que
a atitude do consumidor, ou seja, a percecdo que tem, pode levar a diferentes avaliacOes e
respostas face ao SMI e a intengé@o de o continuar a seguir e recomendar, mas também face ao

produto divulgado e como a intencdo de compra é afetada.



Lisbon School
,:4 : of Economics

| ' & Management

1.2 Objetivo de Investigacéo

Tendo em conta o que foi acima abordado, torna-se pertinente a questdo de investigacdo
“Quais os efeitos no consumidor da percegdo de congruéncia entre SMI e produto, quando se
considera a divulga¢do explicita de conteudo patrocinado?”.

Esta questdo tem como objetivo compreender como, face ao contetdo pago divulgado
pelos SMI, a percecdo que o consumidor tem da congruéncia da divulgagéo pode relacionar-se
com a resposta do mesmo. Pretende-se assim compreender se as perceces dos consumidores
tém influéncia nas suas atitudes e comportamentos.

Para cumprir o objetivo apresentado é necessario fazer uma caracterizacdo geral do
papel de uma divulgacdo explicita do contelido pago divulgado pelos SMI, aprofundando a
percecdo que o consumidor tem da congruéncia destes mesmos conteudos. Posteriormente, é
necessario caracterizar os fatores e as possiveis respostas dos consumidores referidas na

literatura.

1.3 Estrutura da Dissertagao

Este estudo encontra-se dividido em seis capitulos. No capitulo um apresenta-se a
introducdo, que contextualiza o problema de investigacdo, referindo a relevancia deste estudo,
para a academia e para a gestdo, bem como o objetivo deste trabalho. O capitulo dois aborda a
revisdo de literatura, e distribuir-se-a por 3 subcapitulos: (1) Marketing de Influéncia e o Papel
dos Social Media Influencers (SMI), (2) Efeitos do Conteudo Patrocinado na Rela¢do com os
SMI e (3) Congruéncia entre SMI, Produto e Percecdo do Consumidor. No capitulo trés
apresenta-se 0 modelo tedrico utilizado no estudo e a sua contextualizagdo. O capitulo quatro
diz respeito a metodologia adotada, incluindo o tipo de estudo realizado, a selecdo da amostra,
os instrumentos e procedimentos de recolha de dados, bem como a analise realizada. O capitulo
cinco apresenta e discute os resultados deste trabalho. Por fim, no capitulo seis referem-se as

respetivas conclusdes, limitacOes e sugestbes para pesquisas futuras.
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2- REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing de Influéncia e o Papel dos Social Media Influencers (SMI)

O marketing de influéncia tem-se vindo a tornar uma forma de interagéo cada vez mais
utilizada pelas marcas e pelos social media influencers (SMI), considerados verdadeiros lideres
de opinido (Belanche et al., 2021a). As relagdes proximas entre influenciadores e consumidores
tém vindo a atrair a atencdo das marcas que procuram uma forma eficaz e econdmica de
promover os seus produtos e servicos (Argyris et al., 2020), ja que a utilizacdo destes lideres de
opinido permite influenciar potenciais compradores através dos contelddos patrocinados
(Weismueller et al., 2020).

Assim, compreendem o potencial de trabalhar com influenciadores, uma vez que 0s
seguidores ndo se limitam a interagir com o contetdo criado, mas tomam também decisdes de
compra com base nas suas recomendacgdes (Lou, 2021). Podemos definir um SMI como um
criador de conteldo, especializado num nicho, com uma comunidade de varios seguidores, que
se tornam valiosos para as marcas (Lou et al., 2019). As celebridades distinguem-se dos
influenciadores digitais pelo facto de serem principalmente conhecidas atraves de
intermediérios como desporto, musica ou filmes, ou seja, conquistas pessoais, e muitas vezes
independentes das necessidades ou desejos do publico (Brooks et al., 2021). No caso dos
influenciadores, estes nasceram nas redes socias, onde mantém relagdes com os seguidores, que
procuram informar e influenciar através dos seus pensamentos e comportamentos (Weismueller
et al., 2020).

As redes sociais mudaram a interagdo entre as pessoas e 0 marketing de influéncia surgiu
com a percecao de que o conteudo criado pelos utilizadores pode ser bastante eficaz (Hudders
et al., 2021). Desta forma, os SMI podem influenciar o processo da tomada de decisdo dos
seguidores, em prol das ideias e produtos divulgados pelas marcas (Lee et al., 2021a). Enquanto
as marcas tém mais dificuldade na producdo de conteudo atrativo para 0S Seus canais, 0S
influenciadores sdo especialistas em criar engagement, promovendo um maior alcance e
chamando a atencdo do seu publico-alvo (Campbell & Farrell, 2020). Podemos definir o
engagement do consumidor como a intensidade da participacdo de um individuo e a conexao

com as atividades de uma organizacao, iniciada por esta ou pelo consumidor. Este envolvimento

10
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tem sido medido através de métricas como o alcance, nimero de gostos ou partilhas e
comentarios (Lou et al., 2019).

Os influenciadores sdo caracterizados como lideres de opiniéo pelo facto de partilharem
regularmente contetdo com o seu largo numero de seguidores, permitindo as marcas um
contacto mais direto e organico com potenciais consumidores, com uma boa relacdo custo-
beneficio. As empresas tém vindo a gastar cada vez mais em marketing de influéncia,
estimando-se que em 2022 o valor atinja 15 mil milhdes de ddlares (Scholz, 2021).
Caracterizadas pela sua habilidade de contribuir para influenciar as atitudes da audiéncia,
muitas destas “celebridades do online” ja se dedicam profissionalmente a partilhar as suas
opini@es nas redes sociais (Belanche et al., 2021a), e 92% dos utilizadores afirmam confiar mais

em influenciadores do que nos media do marketing tradicional (Kim and Kim, 2020).

2.1.1 Interacdo entre SMI e Consumidores e Transferéncia de Significado

Muitos influenciadores s@o considerados experts em determinadas categorias de
produtos, tornando-os mais confidveis e a sua mensagem mais persuasiva nessas tematicas
(Campbell & Farrell, 2020). Focam-se num tema especifico, como moda ou salde e acabam
por se tornar lideres de opinido nesse dominio (Hudders et al., 2021). Ao partilharem os seus
interesses e ideias, procuram estabelecer uma identidade online solida, que lhes permita serem
abordados para possiveis parcerias. Contudo, esta estratégia de autopromoc¢do, ndo deve ser
demasiado 6bvia, sob o risco de ser percebida como pouco sincera (Hudders et al., 2021).

Através do marketing de influéncia os influenciadores transferem significados sobre as
marcas, e 0s consumidores podem incorporar parte desses mesmos significados, ao utilizarem
0s produtos e servigos divulgados, contribuindo para a comunicagdo do seu autoconceito.
(Scholz, 2021). Muitas vezes, os SMI pedem feedback e ideias a audiéncia, para, de forma
colaborativa, criarem contetido mais atrativo. Ou seja, além de interagirem regularmente com
a sua comunidade e fornecerem contetdo util e atrativo, os SMI envolvem-se e promovem a
cocriacdo (Lou, 2021).

Considerando que os seguidores tomam constantemente decisdes sobre o influenciador
com base em comportamentos simples, como deixar de seguir ou recomenda-lo, é importante
compreender que cada publicagdo importa, no sentido que, como um todo, permite desenvolver

uma comunidade, onde se discutem assuntos congruentes e relevantes sobre topicos especificos.

11
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Por isso, a construcédo de relagdes fortes e duradouras deve ser o principal objetivo do SMI, que
ao falar sobre topicos que sejam de interesse mutuo e criando afinidade, mais facilmente atinge
este objetivo (Belanche et al., 2021).

Quando as mensagens divulgadas pelos SMI séo consideradas relevantes pelo publico,
estas conseguem mais facilmente atrair a sua atencao, podendo afetar o seu comportamento em
relacdo aos processos de compra e de recomendacdo (Martinez-Lépez et al., 2020). Contudo,
cada vez mais o consumidor procura decidir por ele mesmo que informacao, comercial ou néo,
necessita e deve utilizar na sua tomada de decis@o. Uma vez que estdo bem informados e tém a
consciéncia de que a publicidade tradicional apresenta os melhores aspetos dos produtos, o que
pode reduzir a sua credibilidade, valorizam e confiam mais na opinido dos pares (de Veirman
& Hudders, 2020).

2.2 Efeitos do Conteudo Patrocinado na Relacdo com os SMI

2.2.1 A Importancia de Divulgar que o Contetdo é Patrocinado ou Pago

Quando a divulgacdo de um contetdo patrocinado nao é feita de forma explicita pelos
SMI, os seus seguidores podem ndo se aperceber do seu caracter publicitario e, por isso, surgiu
a necessidade de criar politicas que regulassem 0s patrocinios nas redes sociais e protegessem
0s consumidores (Hudders et al., 2021). Foram impostas sancdes que melhorassem a
transparéncia na publicidade e, em 2017, a Comisséo Federal do Comércio (FCT) alertou para
que ndo fossem partilhados contetdos publicitarios, sem a sua devida divulgagdo (Kim and
Kim, 2020).

Estudos mostram que a divulgagdo de um patrocinio faz com que os consumidores
estejam mais conscientes de que o SMI esté a ser pago, aumentando a ativagao do conhecimento
de persuasédo e o reconhecimento do anuncio (Rosengren & Campbell, 2021). O consumidor
tem o direito de saber quando esta a ser exposto a um conteddo comercial, permitindo-lhe tomar
as proprias decisdes e decidir ser persuadido ou resistir a persuasdo (de Veirman & Hudders,
2020).

12
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2.2.2 Como o Conteudo Patrocinado Divulgado pelo SMI Influencia o Engagement

Os anuancios dos influenciadores, também denominados por conteddo patrocinado,
acabam por se misturar com as suas publica¢fes orgénicas, o que pode aumentar o engagement
do publico face aos patrocinios (Campbell & Farrell, 2020). Através deste conteddo os
profissionais de marketing alcancam o seu publico-alvo eficazmente e transmitem a sua
mensagem através de uma fonte segura. Em troca, as empresas compensam 0s SMI
monetariamente ou com a oferta de produtos e servicos (Kim and Kim, 2020).
Consequentemente, um estudo de 2021 afirma que 66% dos marketeers planeiam aumentar o
seu budget para o marketing de influéncia em 2022 (Belanche et al., 2021a).

O conteldo patrocinado encoraja, entre os utilizadores das redes sociais, a conversa e
partilha de recomendacGes acerca das marcas publicitadas. Este fendmeno é conhecido por
electronic word-of-mouth (eWOM) e promove atitudes positivas face a marca, aumentando a
intencdo de compra (Lee et al., 2021b). O conceito de eWOM refere-se a qualquer declaracéo,
positiva ou negativa, feita acerca de um produto ou empresa, que é disponibilizada a um grande
namero de pessoas e instituicbes através da internet. No contexto das redes sociais, 0 marketing
de influéncia pode ser uma poderosa ferramenta para 0 eWOW, ja que este pode ser divulgado
por individuos com o desejo de partilhar informacdo das marcas com outras pessoas das suas
redes (Evans et al., 2017).

Os SMI tém de facto a capacidade de introduzir aos seus seguidores novos produtos,
mantendo-os informados e facilitando a compreensdo da mensagem. Este tipo de contetdo é
mais provavel de receber atencdo do consumidor do que os anuncios da propria marca, uma vez
gue sdo percebidos como mais auténticos e o consumidor prefere publicidade menos intrusiva
(Campbell & Farrell, 2020).

2.2.3 Como o Conteudo Patrocinado é Processado pelos Consumidores

As marcas devem incentivar os SMI a divulgar as parcerias uma vez que é obrigatério
por lei, mais ético e porque esta divulgacdo ndo € necessariamente negativa e pode mesmo
beneficiar a marca e o préprio influenciador (Ye et al., 2021).

Alguns estudos defendem que o reconhecimento do patrocinio faz com que o
consumidor se lembre mais facilmente da marca, j& que presta mais atencdo quando esta a ser

exposto a um anuncio e reconhece a publicagdo como tal (Hudders et al., 2021). Logo, pode
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também facilitar a percecdo que os consumidores tém sobre o seu relacionamento com os SMI
(Lou et al., 2019). Os seguidores afirmam ainda que o conteido patrocinado ndo os vai afetar
negativamente, pois tém autonomia e controlo sobre aquilo que querem comprar, e vdo procurar
outras fontes de informacé&o antes de tomarem as suas decisdes (de Veirman & Hudders, 2020).

Contudo, outros estudos apontam que este reconhecimento estd negativamente
associado as atitudes para com a marca e a intencdo de compra, aumentando o ceticismo face
ao contetdo, e diminuindo a credibilidade do influenciador, quando apenas sdo revelados
aspetos positivos do produto (Hudders et al., 2021). Os efeitos negativos associados a
divulgacdo de uma parceria estdo associados a uma deducéo dos motivos calculistas por tras da
publicacdo (Kim and Kim, 2020). Ou seja, uma das maneiras de diminuir os efeitos negativos,
seria fornecer aos seguidores mais informacéo acerca da natureza do patrocinio (Hudders et al.,
2021). Quando o consumidor acredita que o andncio foi criado com a intencdo de ser dificil de
reconhecer o seu caracter persuasivo, as avaliacdes tendem a ser negativas. Assim, é esperado
gue uma boa divulgacdo da intencdo do patrocinio aumente a transparéncia e possa ajudar a
mitigar a resisténcia face a este tipo de publicidade (de Cicco et al., 2021). Além disto, quando
no patrocinio sdo também divulgados os aspetos negativos do produto, os seguidores acreditam
que o influenciador é mais sincero, que testou aquilo que recomenda e que néo esta interessado
s06 na compensacdo financeira. Isto pode mitigar os eventuais efeitos adversos na credibilidade

do influenciador, da marca e nas atitudes do consumidor (de Veirman & Hudders, 2020).

2.2.4 Credibilidade, Atratividade e Autenticidade do SMI

A confiabilidade, atratividade e similaridade sdo caracteristicas da fonte que afetam a
confianca dos seguidores na mensagem patrocinada, podendo levar a um aumento do
reconhecimento da marca e intencdo de compra. Os consumidores seguem os influenciadores
porque sdo genuinos, e relacionaveis. Este sentimento de proximidade proporciona uma
sensacdo de comunidade e vontade de interagir (Lee et al., 2021a). Isto explica também o
porqué de os micro influenciadores serem considerados mais eficazes que 0s mega
influenciadores, ja que os primeiros costumam revelar mais autenticidade na sua comunicagao
(Rosengren & Campbell, 2021). Podemos distinguir os micro influenciadores dos macro atraves
do numero de seguidores, mas também do nimero de gostos nas suas publica¢es. Enquanto 0s

micro influenciadores atraem entre 1.000 e 100.000 gostos, os macro atraem entre 100.000 e
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1.000.000 (Kay et al., 2020). Apesar de um menor nimero de seguidores e de gostos, 0s micro
influenciadores podem ser mais benéficos para as marcas, uma vez que 0S consumidores
acabam muitas vezes por evitar contetidos que consideram ser altamente persuasivos. Os
consumidores d&o preferéncia e avaliam de forma mais positiva 0s SMI que consideram mais
parecidos com eles mesmos e honestos acerca da divulgacao do patrocinio, aumentando a sua
desconfianca a medida que a popularidade do influenciador também aumenta (Pozharliev et al.,
2022). O facto de os consumidores sentirem que tém muita coisa em comum com 0s SMI, como
a idade e interesses, leva a que desenvolvam uma forte ligagdo e aumentem a percecdo de
autenticidade. Isto € crucial ja que os individuos mais facilmente apoiam aqueles de quem
gostam e de quem se sentem proximos (Campbell & Farrell, 2020).

A maior dificuldade passa por equilibrar o conte(do a patrocinar das marcas com o
conteido editorial do influenciador, pois demasiado conteudo publicitirio pode diluir a
autenticidade percecionada sobre o SMI. Ser genuino é muito importante para a conexdo com
0s seguidores e mostrar um estilo de vida excessivo, e com demasiado contetdo comercial pode
tornar o influenciador menos relacionavel e mais distante. Os SMI que partilham contetido mais
auténtico sdo vistos pelos consumidores como mais atraentes e poderosos, podendo explicar
porgue uns sao mais bem-sucedidos do que outros, especialmente na arte de persuasao. Isto
porque a credibilidade parece ser um fator importante para explicar a persuasdo do contetdo
patrocinado (Hudders et al., 2021).

Podemos definir confiangca como a crenca de que alguém é fiavel e de que existe uma
expetativa que nao ¢ afetada ao confiarmos nesse alguém (Lee et al., 2021a). A confianca numa
marca pode ser alcangada através do engagement e da interagcdo, mas também pode ser
transferida. Assim, a confianca depositada num influenciador pode ser passada para a marca
através dos patrocinios (von Mettenheim & Wiedmann, 2021).

A confianca envolve também percecdes de integridade, honestidade e credibilidade do
SMI (Janssen et al., 2021). A credibilidade da mensagem é definida como a medida em que 0s
consumidores consideram uma fonte online imparcial, credivel e baseada em factos (Martinez-
Lopez et al., 2020). Além da credibilidade, outros aspetos como a experiéncia, 0 entusiasmo e
a conetividade séo importantes para se ser um SMI bem-sucedido (Kim and Kim, 2020).

Por fim, é relevante realgar que ser-se visto como auténtico e ndo apenas como um

influenciador pago, € muito importante para o seu sucesso, e este deve escolher marcas que vao
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ao encontro da sua imagem, permitindo-lhe manter a autenticidade e credibilidade perante os

seus seguidores (Argyris et al., 2020).
2.3 Congruéncia entre SMI, produto e percecdo do consumidor

2.3.1 A Escolha do SMI

Ao investirem em marketing de influéncia as marcas procuram um retorno positivo no
seu investimento, na intencdo de compra, recomendacgdes dos seus produtos, engagement e
atitudes face a marca (Belanche et al., 2021b). Quando escolhem com que tipo de SMI devem
trabalhar, é de notar que o numero de seguidores ndo significa necessariamente mais interagoes,
e outros aspetos devem ser analisados. A marca e o influenciador devem ter o mesmo publico-
alvo, o que permite a marca divulgar os produtos para um nicho especifico e considerarem as
caracteristicas dos préprios produtos, ja que assistimos muitas vezes a influenciadores a
divulgarem todo o tipo de produtos. Além disto, devem partilhar valores, imagem e objetivos.
Caso contrario, 0 consumidor pode pensar que o patrocinio é divulgado apenas pela
compensacao financeira, prejudicando tanto o influenciador, como a marca (Ye et al., 2021).

As marcas devem disponibilizar recursos para procurar influenciadores apropriados e
construir relagdes de longo prazo com significado, tornando as mensagens positivas associadas
ao influenciador mais provaveis de serem transferidas para a marca. Através de uma relacéo
ética, devem incentivar os SMI a divulgar o caracter persuasivo do conteudo, tal como esta
legislado (Ye et al., 2021).

2.3.2 SMI e Produto: ‘Product match-up hypothesis’

A congruéncia € um dos fatores mais ligados a eficacia do marketing de influéncia e
refere-se a adequabilidade dos SMI a marca e produtos (Hudders et al., 2021). Pode ser
explicada como o match da partilha de habitos do influenciador, em termos de contetido
organico, e os produtos e topicos normalmente abordados, com os produtos e conteudos
apresentados no contetido patrocinado (de Cicco et al., 2021). A congruéncia é ainda definida
como o grau de similaridade entre dois objetos ou atividades, e tem a capacidade de estabelecer
um vinculo forte, melhorar a atitude e ativar a memoria. Na publicidade, a congruéncia assume

um fator determinante na resposta dos consumidores, ja que, tendencialmente, os patrocinios
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se confundem com o seu restante conteido editorial. Se um patrocinio é percecionado como
congruente com o restante ambiente, e se assume ser também conteudo organico, pode reduzir
a resisténcia dos seguidores (Kim and Kim, 2020).

A congruéncia entre o influenciador e o produto patrocinado podera também melhorar
as percecOes de transparéncia, impactar positivamente a atitude, a intencdo dos consumidores
face ao influenciador (Lee et al., 2021a) e fortalecer a eficacia da mensagem persuasiva. Um
maior match entre os SMI e os produtos patrocinados pode ainda afetar a atitude face ao que
esta a ser divulgado e (Kim and Kim, 2020) as inten¢des de compra (Ye et al., 2021).

Esta combinacdo estratégica entre influenciador e produto € muitas vezes referida como
‘product match-up hypothesis’ e defende que a congruéncia entre o SMI e o produto é
determinante na eficacia do patrocinio e na influéncia de aspetos cognitivos, afetivos e
comportamentais do consumidor. Uma elevada congruéncia aumenta ainda a percecdo de
credibilidade e a atratividade do influenciador (de Cicco et al., 2021). Assim, perante um
determinado estimulo (como uma publicacdo paga) que corresponda as expetativas do
individuo, a ‘product match-up hypothesis’ aborda de que forma este match entre 0 SMl e 0
produto resulta num estado afetivo mais positivo. No caso de nédo se verificar este mesmo
match, podem surgir estados mentais como confusdo ou frustracdo. Um estimulo que va ao
encontro das expetativas do consumidor, mais facilmente resulta em respostas cognitivas,
afetivas e comportamentais positivas (Bauer et al., 2022).

A congruéncia afeta também indiretamente o reconhecimento da publicidade, ja que um
produto que faz match com o influenciador € capaz de levar a suposicao de que o influenciador
pode genuinamente gostar do produto, diminuindo o reconhecimento da publicidade (Kim and
Kim, 2020). Assim, quando a congruéncia é maior, pode tornar-se mais dificil para o
consumidor reconhecer a intencdo persuasiva do patrocinio. Neste caso, de forma a balancar o
reconhecimento da publicidade e a resposta do consumidor, deve ser feita uma divulgacéo clara.
Além de aumentar a percecdo do patrocinio e, por isso, a transparéncia, diminui as respostas
negativas dos utilizadores ao encontrarem formas ocultas de publicidade (de Cicco et al., 2021).

Quando o influenciador se afasta dos topicos que geralmente aborda e mostra produtos
gue ndo fazem match com o seu contetddo habitual, os seus seguidores ficam surpreendidos e
confusos por encontrarem um contetdo que ndo era expectavel. A falta de coeréncia reduz a

eficacia da mensagem, pois os seguidores tém tendéncia a comparar a informacao recebida com
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aquela que é para eles expectavel. Se esta incongruéncia permanecer sem explicacdo, 0s
seguidores, muito provavelmente, irdo continuar com davidas acerca da mensagem transmitida
e pensar que o patrocinio é realizado apenas pela compensacao monetéria (von Mettenheim &
Wiedmann, 2021).

Assim, uma menor congruéncia estimula os individuos a processar a informacdo com
mais intensidade, ja que o conteddo ndo combina com aquilo que costuma ser partilhado pelo
influenciador e, por isso, os seguidores poderdo prestar mais atengdo aos motivos por trés de
uma publicacdo pouco comum e expectavel. A incongruéncia tem tendéncia a ser mais notada
e a aumentar o processamento da informacéo (de Cicco et al., 2021). O desconforto mental
causado pela incongruéncia pode resultar em efeitos negativos, ao ponto de o utilizador ndo
conseguir manter estas inconsisténcias, e ser forcado a mudar as suas crengas e
comportamentos. Consequentemente, ao concluir que o contetido néo é objetivo, o consumidor
pde em causa a credibilidade do SMI, ja que a sua opinido pode basear-se exclusivamente em
propdsitos comerciais. Por essas razGes € tdo importante ter em atencdo este tipo de
colaborac@es e enquadra-las nas historias pessoais, evitando feedbacks negativos (Belanche et
al., 2021a). Contudo, outros estudos afirmam que a congruéncia com a marca é ofuscada pela
conexdo interpessoal. Ou seja, a medida que os consumidores se relacionam com o
influenciador, procuram-no pelas suas opinides e, desde que isto aconteca, é irrelevante existir

de facto uma relagéo entre o SMI e a marca (von Mettenheim & Wiedmann, 2021).

2.4 Sintese e Objetivos do Estudo

Considerando a revisdo de literatura anterior, surge a necessidade de aprofundar o
conhecimento acerca de como a falta de congruéncia na divulgacdo de conteddo pago pode
afetar a percecdo do consumidor. Assim, propde-se a seguinte pergunta de investigacdo: “Quais
os efeitos no consumidor da percecao de congruéncia entre SMI e produto, quando se considera
a divulgacéo explicita de contetdo patrocinado?”

Obijetivo:

1. Compreender de que forma, face ao contetdo pago divulgado pelos SMI, a percecédo

que o consumidor tem da congruéncia da divulgacdo pode relacionar-se com a resposta do

mesmo.
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Proposicdes:
P1. A percecédo da congruéncia entre produto e influenciador tem efeitos na resposta do
consumidor face ao SMI e ao produto patrocinado.

3. MODELO CONCEPTUAL

Tendo em conta o problema de investigagdo deste estudo e a revisdo de literatura, o
modelo conceptual provém da adaptacdo do modelo de Belanche et al. (2021a), que considera
o0 contetdo patrocinado dos influenciadores, o estimulo e as avaliacBes da congruéncia entre o
produto-influenciador, a credibilidade do influenciador, a percecdo do contetdo como
patrocinio e a atitude face ao influenciador, bem como as reacfes a esse mesmo estimulo. Como
respostas, os autores atentam ao comportamento dos seguidores em relacdo a intencdo de
continuar a seguir o SMI, recomenda-lo e imita-lo. Ou seja, face a uma publicacdo paga acerca
de um produto, os seguidores desenvolvem uma percecdo acerca do match entre o SMI e 0
produto divulgado, o que posteriormente vai afetar as suas reagoes.

Além do modelo de Belanche et al. (2021a), este modelo concetual surge também da
adaptacdo do modelo desenvolvido por Belanche et al. (2021b). Este Gltimo considera 3 etapas:
a percecdo da congruéncia entre produto-influenciador; a avaliacdo, a atitude face ao produto e
a intencdo, tanto de comprar, como de recomendar a outros. Assim, procura perceber de que
forma uma elevada congruéncia entre o0 SMI e o produto pode levar a uma avaliacdo positiva
por parte do consumidor e, consequentemente, uma atitude positiva face ao produto. Segundo
este modelo, o nivel de congruéncia influencia a atitude do consumidor perante o produto
patrocinado e posteriormente essa mesma atitude influencia a intencdo de compra e de
recomendar o produto.

A escolha destes modelos deve-se ao facto de suportarem estudos que procuram
perceber de que forma as atitudes dos consumidores sdo importantes para compreender as suas
intengBes comportamentais, como a intengdo de continuar a seguir o SMI e de o imitar, a

intencdo de compra e de recomendar tanto o produto como o influenciador que o divulga.
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Assim, os modelos representam uma base sélida para o estudo, ja que relacionam a congruéncia
entre o produto e o SMI com os efeitos na percecdo do consumidor.

Tendo como base ambos 0os modelos, podemos resumir o estudo no seguinte modelo

conceptual:
Estimulo P i
ercecio Resposta
Credibilidade do SMI
Divulgagio explicita de contetido Perceciio de congruéncia entre mz:" de :US‘T;W a
patrocinado pelo SMI SMI e produto divulgade aur
\ Atitude face ao SMIL
Percegiio de Tmportincia do produto I 5o de recomendar o
congruéncia entre SMI divulgado para o I
& consumidor consumidor
) Intencdo de compra do
Atitude face ao produto produto

Adaptado de Belanche et al . (2021a) e Belanche et al | (2021k)

Figura 1: Modelo Conceptual

4. METODOLOGIA

4.1 Tipo de Estudo

Este estudo utiliza uma abordagem filosofica interpretativista, ja que tem como objetivo
compreender o mundo social que nos rodeia e face a uma realidade interpretada de diferentes
formas, decifrar os varios contextos sociais. Uma vez que o proposito da investigagdo é
clarificar um topico e obter novos insights, recorre-se a uma pesquisa exploratoria, de cariz
flexivel e adaptavel (Saunders et al., 2016). Este estudo é do tipo qualitativo, tendo em conta
que pretende estudar significados e relagdes entre participantes (Saunders et al., 2019). Em
relacdo aos métodos utilizados, recorre-se apenas a uma técnica de recolha de dados, e é por
isso um estudo qualitativo mono-method e como é realizado num momento especifico, o

horizonte temporal é cross-sectional (Saunders et al., 2019).
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4.2 Selecdo e Caracterizacdo da Amostra

A amostra desta investigacao, caracterizada no anexo 2, é constituida por individuos do
sexo masculino e feminino, que sejam utilizadores diariamente ativos da rede social Instagram,
seguindo varios influenciadores nesta mesma plataforma. Além disto, devem ainda ter algum
tipo de interacdo, ainda que minima, com estes influenciadores. As suas idades estdo
compreendidas entre 0s 18 e 0s 28 anos, j& que esta é a faixa etaria com maior representatividade
na rede social Instagram, com mais de 64% dos utilizadores (Janssen et al., 2021). A escolha
da amostra deve-se ao facto de a plataforma em questéo ser cada vez mais utilizada pelas marcas
como meio para divulgarem os seus produtos e servicos (Belanche et al., 2021a). Além disto, 0
Instagram foi ainda considerado a melhor rede social pelos marketeers para criacdo de
estratégias de marketing de influéncia, devido aos varios recursos criativos e de compra que
dispde (Lee et al., 2021a).

Em relacdo a técnica de amostragem escolhida € ndo probabilistica por conveniéncia e
julgamento do investigador, pois os individuos foram escolhidos com base no seu perfil e numa
pré-analise individual por parte do investigador (Saunders et al., 2016). Posto isto, foram
realizadas 18 entrevistas, 6 do sexo masculino e 12 do sexo feminino, tendo em atencéo as

condicdes e o intervalo de idades propostos acima.

4.3 Instrumentos e Procedimentos de Recolha de Dados

A estratégia de recolha de dados utilizada nesta investigacdo foi a entrevista
semiestruturada, em profundidade e na categoria one-to-one, jd que se realizaram entre o
investigador e um participante de cada vez, com recurso a plataforma Zoom. Isto possibilitou
ambos estarem em espacos que lhes foram convenientes e em que se sentiram confortaveis
(Saunders et al., 2019). Muito associadas as entrevistas de estudos qualitativos, as entrevistas
semiestruturadas e em profundidade permitem aos entrevistados explicar e desenvolver as suas
ideias, apesar de existirem perguntas pré-definidas. Isto é relevante, principalmente em
filosofias interpretativistas, onde a preocupacgdo recai em entender os significados que os
participantes atribuem aos varios contextos (Saunders et al., 2019).

Apos estarem definidos os temas a abordar nas entrevistas, foram desenvolvidas as
perguntas a realizar. Previamente, foi realizado um pré-teste a 2 entrevistados. Assim, 0 guido

é composto por 8 temas, 30 perguntas e as entrevistas tiveram uma duracdo media de 30
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minutos. Estas foram realizadas com recurso a plataforma Zoom, entre o dia 6/05/2022 e
25/05/2022, e previamente foi pedido ainda aos entrevistados a autorizacao para a gravacao das

mesmas.

4.4 Analises Realizadas

Considerando os objetivos de investigagdo e o modelo conceptual apresentado
anteriormente, realizou-se uma analise dos resultados a partir dos dados recolhidos e
posteriormente a sua codificagdo com recurso ao software NVIVO. Foram apresentadas as
categorias criadas, e explorou-se as subcategorias mais relevantes, tendo em conta as
ocorréncias dos codigos investigados nestas mesmas subcategorias. Por fim, foram
apresentados ainda alguns verbatins que melhor expliquem e representam a analise dos

resultados.

5 - APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

5.1 Apresentacédo de Resultados

5.1.1 Divulgacdo Explicita de Contetdo Patrocinado pelo SMI

De forma a compreender a relacdo que a divulgacdo clara do conteudo patrocinado por
parte do SMI pode ter no consumidor, 0s entrevistados foram questionados acerca da (1)
importancia de uma divulgacdo explicita, (2) da autenticidade deste tipo de contetdo e (3) da
identificacdo do SMI com o produto que 0 mesmo patrocina.

Quando interrogados sobre a importancia de saber se o conteldo que vém é pago, 0s
entrevistados mostraram-se indiferentes a esse tipo de divulgagdes, afirmando que ou néo
reparam ou que é algo pouco importante —

“se gostar vejo se ndo gostar, ndo vejo. Isso ndo é muito importante para mim.”
(Entrevistado n° 14, masculino, estudante)

“é um bocadinho igual e indiferente se é pago ou se nédo é pago, ndo reparo muito.”
(Entrevistado n° 4, feminino, recrutadora).

22



Lisbon School
,:4 : of Economics

| ' & Management

Contudo, a percec¢do de que um conteudo divulgado por um SMI é de facto um pago,
revelou ser algo importante para alguns dos entrevistados (66%), podendo até mesmo alterar a

forma como vém o contetdo —
“gosto de saber que a pessoa tem algum beneficio para ela em estar a divulgar aquilo.”
(Entrevistado n° 5, feminino, auditora)

“eu acho gue é importante, porgue acho que a opinido muda um bocadinho se as pessoas estao a
ser pagas ou ndo.”
(Entrevistado n° 6, feminino, analista de neg6cio).

Muitas vezes, esta divulgacdo leva ainda a que os entrevistados (18%) assumam uma

certa desonestidade por parte do SMI —

“de certa forma descredibiliza um pouco a minha sensacgéo de que a pessoa esta a usar aquele
produto ou aquela marca porque realmente gosta.”
(Entrevistado n° 8, feminino, generalista de RH)

“Ele pode estar a dizer bem sé por dizer e se soubermos que ele é pago, sabemos que ele é

pago para falar bem.”
(Entrevistado n° 11, masculino, informatico).

Quando pedido para que comparassem o contetdo divulgado pela marca com o
divulgado pelo SMI, alguns entrevistados (39%) consideraram o da marca mais irrelevante —

“Das marcas, simplesmente ndo vejo. Nunca vou as paginas das marcas. Se aparecer um
anuncio, ignoro.”
(Entrevistado n° 2, feminino, estudante)

“Porque se for sé a marca eu provavelmente passo ao lado”
(Entrevistado n° 17, masculino, estudante),

ou uma forma de marketing —

“faz sentido com todo o marketing deles, com todos os produtos, mas ai sinto-me mais
influenciada e acho que se calhar é um bocado mais falso”
(Entrevistado n° 3, feminino, recrutadora)

“acredito que seja muito mais marketing... é posto muito mais dinheiro, posto mais
marketing, é mais para mostrar as cores vibrantes, isto e aquilo.”
(Entrevistado n° 11, masculino, informatico).
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O facto de o SMI que divulga o contetdo ser de certa forma proximo do entrevistado e
por norma genuino nas suas partilhas, faz muitas vezes com que seja considerado mais confiavel
do que a marca, ja que os entrevistados ndo esperam que a marca refira 0os pontos negativos dos
seus proprios produtos —

“Como eu tenho confianca na mensagem que ela me transmite eu vou acreditar naquilo e
porque ela me diz que ja utiliza aquilo ha 20 dias. Agora, se uma marca me diz, obviamente que a
marca nao vai falar mal do produto, portanto eu ndo acredito tanto na marca como acredito no
influencer”
(Entrevistado n° 16, feminino, responsavel de comunicacao interna)

“Como eu confio no que essas pessoas que eu sigo estio a dizer, sei que a pessoa
experimentou para me dizer, acredito que esteja a dizer a verdade.”
(Entrevistado n° 5, feminino, auditora).

Além disto, 50% dos entrevistados consideraram ainda que o SMI explora o produto
divulgado de uma forma mais interessante, profunda e criativa em compara¢do com a marca —

“quando a marca publicita, basicamente sdo os highlights da marca, ndo ha muito
aprofundamento do que aquele produto é. Com o influencer h& mais essa personalizagéo do produto,
a comunicacao um bocadinho de coisas que possam fazer sentido para as pessoas saberem um pouco
mais sobre o produto.”

(Entrevistado n° 8, feminino, generalista de RH)

“Enquanto ha outras marcas que simplesmente vendem um produto: este é o nosso novo...
a influencer neste caso faz o resto e diz: eu uso para isto, o meu resultado foi este....”
(Entrevistado n° 9, feminino, estudante).

Os entrevistados foram também questionados sobre aquilo que sentem ao se
aperceberem que estdo perante um contedo patrocinado divulgado por um SMI. Enquanto
alguns (27%) se mostraram mais tolerantes, compreendendo que faz parte do seu trabalho fazer
publicidades —

“o Instagram é o trabalho delas. Portanto, elas fazem todos os dias contevudos pagos e eu ja
vejo as coisas delas a saber que elas vao fazer publicidade a alguma coisa, isso jd é natural.”
(Entrevistado n° 18, feminino, estudante)

“O trabalho dele é meter fotos e isso, mas a verdade é que eles sdo uma fonte fidedigna de
publicidade.”
(Entrevistado n° 16, feminino, responsavel de comunicacao interna),

outros dividiram-se entre 0s que consideram o contetdo pago um contetdo sincero pela

relacdo que ja tém com o SMI —
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“se eu gosto daquela pessoa e se se eu me identifico com aquela pessoa, se calhar vou
acreditar que aquela publicidade tem uma certa genuinidade, ndo é assim tdao ma.”
(Entrevistado n° 8, feminino, generalista de RH)

“nos que eu sigo e que confio, ndo me faz diferenca.”
(Entrevistado n° 5, feminino, auditora),

e 0s que consideram um conteldo desonesto, j& que tem uma compensa¢cdo monetéria
por trés —

“nao acredito tanto que de facto seja bom, por ser pago.”
(Entrevistado n° 6, feminino, analista de negdcio)

“fico de pé atrdas, porque penso: olha, eles estdo a receber dinheiro para fazer esta
publicidade, (...) se calhar ndo é totalmente honesto. Eles podem estar a dizer aquilo porque sao
pagos, e ndo porque realmente gostam do produto.”

(Entrevistado n° 7, masculino, ator).

Por fim, para muitos (88%) foi unanime a importancia de o SMI fazer match com o
produto e a marca que divulga —

“o produto que o influenciador estd a divulgar e a patrocinar tem de se identificar
minimamente com o que a pessoa é.”
(Entrevistado n° 1, feminino, auditora)

“deve ser um influenciador que se enquadre com o que estd a influenciar.”
(Entrevistado n° 4, feminino, recrutadora),

e de haver coeréncia no conteddo a longo prazo, caso contrario esta sujeito a ser
considerado menos credivel —

“Se um influenciador estiver a promover um produto agora e daqui a um més ja estiver a
falar mal sobre ele, acho que vai revelar um bocado de falta de analise dos produtos, daquilo que
quer promover e da imagem que quer passar.”

(Entrevistado n° 12, masculino, consultor fiscal)

“é s6 falso estar a publicitar uma coisa e a dizer que uma coisa é boa quando a pessoa nao se
identifica com x produto.”
(Entrevistado n° 15, feminino, estudante).
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5.1.2 Percecdo de Congruéncia entre SMI e Produto Divulgado

A forma como a congruéncia entre 0 SMI e o produto que este divulga € percecionada
pelos entrevistados foi analisada tendo em conta como a credibilidade e as atitudes face ao SMI

e ao produto podem ser afetadas.

5.1.2.1 Credibilidade do SMI

Dos entrevistados, 50% referiu que que deve haver a minima semelhanca entre o SMI e

0s produtos que este recomenda —

“Deve haver semelhanca. Ja vi por exemplo pessoas que tém Instagrams todos saudaveis, de
exercicio e depois vao fazer publicidade a Nutella...”
(Entrevistado n° 18, feminino, estudante)

“Quando seguimos alguém ja sabemos mais ou menos o tipo de conteudo que a pessoa
oferece. Quando € s6 assim uma publicidade que cai do céu de um produto, vé-se logo que aquilo
ndo...”

(Entrevistado n° 15, feminino, estudante),

dando alguns exemplos de publica¢cdes em que essa congruéncia ndo se verificou, bem
como algumas consequéncias dessa falta de semelhanca —

“se ndo houver (congruéncia) eu acho que se perde muito a relagdo que é construida com o
consumidor.”
(Entrevistado n° 16, feminino, responsavel de comunicacao interna)

“No outro dia estava a ver sobre uma manteiga da Primor e pensei: ndo, isto é sé falso, as
pessoas ndo usam isto e isto irrita-me.”
(Entrevistado n° 15, feminino, estudante).

Perante um contetdo patrocinado que ndo tenha muito a ver com o SMI, apesar de
alguns entrevistados (27%) se terem mostrado mais tolerantes com a falta de match, ou porque
gostam especialmente do SMI ou ja o0 seguem ha muito tempo —

“Ndo deixo de seguir ou ndo deixo de querer ver mais por causa disso. Se calhar as vezes digo
$6: ah estd mesmo a ser pago. E passo a frente.”
(Entrevistado n° 18, feminino, estudante)

“Sobre o influenciador néo, porque ele estd a fazer de certa forma a fazer um trabalho o que
propuseram, ele so estd a vender um produto.”
(Entrevistado n°® 14, masculino, estudante),

26



Lisbon School
,:4 : of Economics

| ' & Management

outros (55%) descredibilizam-no, afirmando que o seu principal interesse € apenas
monetario —

“(...) este influenciador ndo é tdo honesto, porque coloca a questdo monetaria a frente dos
Seus interesses profissionais e estéticos.”.
(Entrevistado n° 7, masculino, ator)

“Pronto, estd-se a vender. E a pessoa que no é verdadeira e esta simplesmente a aceitar um
patrocinio e com isso vai perder seguidores, porque ndo estd a ser auténtico com ele proprio.”
(Entrevistado n° 3, feminino, recrutadora).

Para os entrevistados (33%), uma situacdo de falta de congruéncia com o produto
divulgado pelos SMI pode ser determinante na sua relagdo e interagdo, podendo levar ao
desinteresse e até mesmo ao unfollow do SMI —

“se isso comecar a acontecer muita vez se calhar eu deixo de ter interesse, nao me faz sentido
aquela pessoa e deixo de a seguir.”
(Entrevistado n° 5, feminino, auditora)

“No momento que vir isso deixo automaticamente de seguir essa pessoa. A mim tira o
proposito. (...) se ele esta a pér uma coisa fora do contexto perco o interesse.”
(Entrevistado n° 13, masculino, estudante).

5.1.2.2 Atitude face ao SMI

De seguida, os entrevistados foram questionados sobre como, numa falta de match entre
0 SMI e o produto que este divulga, a atitude face ao SMI poderia sofrer alteragcdes. De forma
a medir esta possivel mudanca, foi-lhes pedido uma avaliacéo, tendo em conta critérios como

a honestidade, confianca, credibilidade e competéncia de especialista.

Apesar de alguns entrevistados (27%) afirmarem que, num caso de falta de congruéncia,

a honestidade depositada no SMI poderia manter-se, ou porque dao uma justificagdo —

“Se me derem uma razdao valida, ndo altera honestidade.”
(Entrevistado n° 5, feminino, auditora)

“SO se ela fizesse um paralelismo: recebi este produto e usei em amigas que tém cabelo
ondulado, a minha mae, a minha irmd...”
(Entrevistado n° 8, feminino, generalista de RH),
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ou porque o entrevistado compreende que os interesses do SMI vao além do conteudo
que costuma partilhar —

“As pessoas tém mais do que um gosto, gostam de coisas diferentes, ndo vém sé uma coisa a
frente.”
(Entrevistado n° 10, feminino, trabalhadora-estudante)

“tento manter uma mente aberta, porque ndo sei o que tem a ver com a pessoa ou ndo, ndo a
conhego.”
(Entrevistado n° 2, feminino, estudante),

a grande maioria (61%) afirmou que perderiam a honestidade —

“Sdo pouco honestos e parece que se estio a vender. Ndo tém respeito pelos consumidores.”
(Entrevistado n° 1, feminino, auditora)

“Avalio muito mal, ndo tem honestidade. Apesar de ser o trabalho dele, estd a agir e a
patrocinar algo que ele préprio ndo acredita nem vai utilizar.”
(Entrevistado n° 13, masculino, estudante),

podendo prejudicar o seu relacionamento e interac¢des futuras —

“Perdia honestidade e acho que isso trazia muitas consequéncias, acho que as pessoas
deixavam de sentir seguranca na mensagem que ela passava.”
(Entrevistado n° 16, feminino, responsavel de comunicacao interna)

“N&o vou acreditar depois noutras coisas que partilha e vou comecar a duvidar do que ele
diz, a partir do momento que comeca a fazer publicidade de um produto que sei que ndo tem nada a
ver com ele.”
(Entrevistado n° 6, feminino, analista de negacio).

Em relagdo a confianga, ¢ a semelhanga com o critério “honestidade”, alguns
entrevistados (16%) consideraram que contextualizar o conteudo, ainda que este ndo seja
congruente, pode minimizar os efeitos negativos —

“depende da maneira como ele faz 0o marketing, imagina se fizer uma publicidade ao champ,

mas ao mesmo tempo estd a andar em cima da mota ou a fazer uma corrida de motas, ai é diferente.”
(Entrevistado n° 7, masculino, ator)

“E muito o porqué que fizeram aquilo, normalmente tem uma justificacgdo ou uma
explicagéo.”
(Entrevistado n° 5, feminino, auditora),
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e outros (22%) mostram-se tolerantes com a falta de match, tentando por vezes justifica-
la—

“Ndo te passa assim tanta confianca, mas eu percebo. Faz parte do trabalho deles, eles tém
de ganhar.”
(Entrevistado n° 3, feminino, recrutadora).

“ele faz publicidade a Iglo... eu nem gosto muito da marca, mas comida rdpida para quem
gosta € ok. Nem é uma coisa que me chateie.”
(Entrevistado n° 12, masculino, consultor fiscal).

No entanto, muitos (66%) afirmaram que ndo sé a confianca no SMI fica afetada —

“quando ndo hda um critério de selegdo para fazer publicidade, pelo menos pela minha parte,
perde confianga e fico: olha afinal aquilo que ele diz ndo é assim tio fidvel.”
(Entrevistado n° 9, feminino, estudante)

“Deixava de ter tanta confianca nela também sim, porque la estd, iam pensar que ela era uma
vendida que so faz isto por dinheiro...”
(Entrevistado n° 16, feminino, responsavel de comunicagdo interna),

como também deixam de ter o0 mesmo interesse no SMI e no contetdo que este venha a
divulgar —

“deixo de seguir... ndo me identifico.”
(Entrevistado n° 15, feminino, estudante)

“muito facilmente deixo de seguir quando comecgo a perceber que ndo estou a ter 0 mesmo
Dproveito e ndo estou a sentir que é a mesma coisa do lado do influenciador.”
(Entrevistado n° 4, feminino, recrutadora).

A periodicidade com que os SMI partilham contedldo que ndo tem muito a ver com eles
mostrou ser também um fator importante. Enquanto se forem situacdes pontuais o0s
entrevistados toleram mais facilmente, quando se torna muito recorrente ficam saturados e
comegam a perder o interesse —

“Depende da quantidade de vezes no quotidiano. Se ele continuar sempre na mesma, chega
a um ponto que se fica farto.”
(Entrevistado n° 11, masculino, informatico)

“Se comecgasse a ser recorrente, ai se calhar perdia um bocadinho o interesse.”
(Entrevistado n° 14, masculino, estudante).
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Quando questionados acerca do critério “credibilidade”, houve entrevistados que
referiram que os SMI se tornavam menos crediveis, realcando novamente o interesse monetario
por trés deste tipo de contetdos —

“perdem a credibilidade porque metem o valor monetdrio a frente dos seus interesses.”
(Entrevistado n° 7, masculino, ator)

“sim perde um bocadinho, porque percebe-se que é por ser pago e que de facto ndo usa aquilo
no dia-a-dia.”
(Entrevistado n° 6, feminino, analista de negdcio).

Além de 50% considerar menos crediveis —

“Acho que ndo vao ser tio crediveis. Acabam por perder a credibilidade.”
(Entrevistado n° 1, feminino, auditora)

“Perde bastante credibilidade, pelo menos dos produtos que promove.”

(Entrevistado n° 17, masculino, estudante),

33% consideraram ainda que a relacdo com o SMI ficaria também, mais uma vez,
afetada —

“Eventualmente vou deixar (...) de ver tanto conteudo dessa pessoa.”
(Entrevistado n° 5, feminino, auditora)

“Acabam por perder totalmente aquela relacio que tinham com o consumidor...”
(Entrevistado n° 16, feminino, responsavel de comunicagao interna).

Apesar de, com a anélise dos critérios acima, 0s entrevistados terem revelado que, no
geral, a atitude face ao SMI ficaria negativamente afetada, 0 mesmo nédo se verifica com a
mesma intensidade em relacdo a competéncia de especialista do mesmo. Ainda que alguns
entrevistados (39%) tenham afirmado que o SMI poderia perder em parte a credibilidade
enquanto profissional —

“Se o Frederico Morais partilhasse uma marca de pranchas de fraca qualidade, se calhar

comecava a perder a credibilidade enquanto profissional.”
(Entrevistado n°® 14, masculino, estudante)

“sim, perdeu aquela expertise dela, porque pensava que era boa naquilo, que tinha a pele
como a minha e estava a recomendar uma coisa so porque estava a ser paga.”
(Entrevistado n° 16, feminino, responsavel de comunicacao interna),
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Muitos (61%) mostraram-se compreensivos com a divulgacdo de um conteudo menos
congruente e consideraram gue a sua expertise se manteria a mesma —

“Acho que continuam a ser competentes. (...) 0 que nédo funciona para uns, pode funcionar
para outros.”
(Entrevistado n° 2, feminino, estudante)

“Acho que ndo afeta... imagina que alguém de maquilhagem faz publicidade a um carro, OK
que esta a fazer publicidade ao carro, mas ela é boa é na maquilhagem. ”
(Entrevistado n° 9, feminino, estudante),

especialmente no caso de serem celebridades —

“o0 Ronaldo é influente e sabemos que é influente por causa do futebol, contudo ndo deixa de
ser uma pessoa. Nao deixa de cortar a barba e por isso pode fazer uma publicidade para a Gillette.”
(Entrevistado n° 12, masculino, consultor fiscal)

“Apesar de fazer algo que ndo tem tanto a ver com ele, continua na drea dele a provar e a
competir, ndo o prejudica por causa disso. Nao € algo que influencie a profissio dele.”
(Entrevistado n° 11, masculino, informético).

Finalmente, tentou-se perceber se, na falta de congruéncia entre o SMI e o produto, a
intencdo dos entrevistados de o continuarem a seguir e a recomendar seria igual. Quando o
contetido divulgado deixa de ter interesse para 0s entrevistados, ou deixam de se identificar
com o tipo de conteldo, estes mais facilmente deixariam de seguir 0 SMI —

“Ja deixei de seguir a Alice Trewinnard (...) 0 contetdo que ela publicava ja ndo era 100%
0 que eu amava, porque ja ndo era bem o meu estilo (...) e ndo me fazia sentir vontade de seguir.”
(Entrevistado n° 4, feminino, recrutadora)

“Se 0 Lourengo comecasse a publicar coisas que eu nao gostasse (...) se calhar sim, deixava
de seguir, ja ndo era uma inspiracdo para mim.”
(Entrevistado n° 12, masculino, consultor fiscal).

A frequéncia com que o conteddo incongruente € partilhado, e & semelhanca com o que
se verificou acima, é também um fator decisivo na decisdo de deixar de seguir o SMI —

“se fosse uma coisa recorrente provavelmente deixaria deixar de seguir sim.”
(Entrevistado n° 17, masculino, estudante)

“Se comecgassem a fazer quase spam de um tipo de contetdo que n&o faz sentido, sim,
deixaria de seguir.”
(Entrevistado n° 8, feminino, generalista de RH).
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Em relacdo a intencdo de recomendar um SMI, caso 0s entrevistados se apercebessem
de uma falta de fit com os produtos recomendados, os mesmos (39%) consideraram que
deixariam de o recomendar —

“deixava de recomendar quer os produtos que ele promove, quer o proprio influenciador.”
(Entrevistado n° 17, masculino, estudante)

“para mim é totalmente uma Na0 recomendacdo para qualquer pessoa.”
(Entrevistado n° 16, feminino, responsavel de comunicagao interna),

e 22% dos entrevistados tentariam pelo menos alertar os amigos —

“Se calhar seria a pessoa que faria com que as outras pessoas ndo fossem ao encontro dele.”
(Entrevistado n° 7, masculino, ator)

“podia recomendar, mas fazia o ressalto da nota que ela esti sempre a recomendar e a
publicar coisas a toa.”

(Entrevistado n° 8, feminino, generalista de RH).

Alguns (16%) afirmaram também que ndo recomendariam o0 SMI caso o tema surgisse
em conversa —

“Se surgisse em conversa sim, (...) dizia do estilo que deixei de seguir porque ja ndo fazia
sentido, também ndo recomendava.”

(Entrevistado n°10, feminino, trabalhadora-estudante)

“Se surgisse em conversa também ndao ia ser hipocrita e dizer que ela so faz coisas bem.”
(Entrevistado n° 2, feminino, estudante).

5.1.2.3 Atitude face ao Produto

Depois de analisarmos a atitude face ao SMI perante uma falta de congruéncia entre o
mesmo e 0s produtos que recomenda, tentdmos perceber se esta incongruéncia afeta também a

atitude dos entrevistados face ao produto que esta a ser promovido.

Os entrevistados foram entdo questionados acerca da influéncia dos SMI nas suas
decisbes de compra e alguns (39%) consideraram-se pouco influenciaveis, afirmando que as
recomendacdes que recebem por parte dos mesmos nao tém um peso significativo na deciséo
final da aquisicdo do produto —

“Mas no geral ndo me sinto influencidvel, sdo so coisas muito especificas.”
(Entrevistado n° 15, feminino, estudante)
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“NOs estamos sempre a ser expostos a coisas, mas se calhar esta foi uma compra num ano.”
(Entrevistado n° 9, feminino, estudante).

No entanto, outros (22%) sentem-se de certa forma mais pressionados a comprar ou
ganham mais interesse no produto quando o vém a ser divulgado com bastante frequéncia —

“comprei porque estavam todas a fazer publicidade aquilo e eu também quis.”
(Entrevistado n°18, feminino, estudante)

“usava aquele Sunkissed da L’Oréal porque todas as influencers andavam a por aquilo.”
(Entrevistado n° 6, feminino, analista de negacio).

Outro fator que se revelou importante na vontade de comprar de alguns entrevistados
foi o facto de o patrocinio ser feito por micro-influenciadores. Os entrevistados consideraram-
nos mais genuinos e honestos na partilha, pressupondo que ndo existia uma renumeracdo
monetaria inerente a divulgacao —

“Eu gosto mais de comprar quando é recomendado por micro-influenciadores, que
claramente ndo estdo a ser pagas, estdo s6 a partilhar primeiras questdes ou a dar reviews dos
produtos.”

(Entrevistado n° 10, feminino, trabalhadora-estudante)

“Também o modelador de caracdis foi uma recomendacgdo, foi de uma micro influencer mas
eu fiquei do estilo: preciso e é barato.”
(Entrevistado n° 16, feminino, responsavel de comunicagdo interna).

Perante uma situacdo de falta de match entre o produto e o SMI, perguntou-se aos
entrevistados se teriam disposic¢ao para procurar mais informac6es acerca do produto, o que se
revelou apenas fazer sentido ou no caso de o produto ser do seu interesse ou Se representasse
uma necessidade —

“se eu sei que a pessoa ndio se identifica com o produto, dependendo do que for, (...) se me
interessar pelo produto procuro, ndo é pelo influencer.”
(Entrevistado n° 4, feminino, recrutadora)

“Se fosse um produto que eu achasse interessante e de certa forma estivesse a preencher uma
necessidade minha, iria fazé-lo.”
(Entrevistado n° 8, feminino, generalista de RH).
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5.1.2.4 Congruéncia com o Consumidor e Importancia do Produto

A intencdo de compra do produto no caso de uma falta de match entre 0 mesmo e o SMI
foi analisada tendo em conta a afinidade entre os entrevistados e o SMI, e a importancia para o
entrevistado do produto patrocinado.

Numa situacdo de incongruéncia entre o produto divulgado e o SMI, os entrevistados
mostraram-se divididos na avaliacdo destes conteudos quando se trata de um SMI com o qual
tém mais afinidade. Enquanto alguns (55%) afirmaram que poderiam desculpar o SMI,

acabando por desvalorizar e ignorar esse tipo de contetdos —

“Nao é por fazerem uma publicidade que eu nédo gosto ou ndo concordo, (...) que me afeta
genuinamente e irrita. (...) N@o quero muito saber. Passa-se a frente e néo se vé o post.”
(Entrevistado n° 10, feminino, trabalhadora-estudante)

“como eu sigo muitas vezes mais a carreira e muitas vezes eles tém um trabalho a parte do
Instagram, ai acabo por prestar mais aten¢do a carreira e menos aquilo que promovem nas redes
sociais.”

(Entrevistado n° 17, masculino, estudante),

outros (27%) afirmaram que descredibilizariam ou deixariam de ter tanto interesse nas

suas publicag6es futuras, podendo mesmo, em alguns casos, deixar de 0s seguir —

“deixei de o seguir precisamente por isso. Por haver algumas coisas que ele partilhasse que,
mesmo que fossem em relacdo a profissdo dele, por ndo serem diretamente em relacéo a ele, (...)
achei que ja nao tinha sentido.”

(Entrevistado n°® 13, masculino, estudante)

“Ndo deixo de seguir, mas ja ndo levo a sério o que a pessoa posta.”
(Entrevistado n° 2, feminino, estudante).

De forma a aprofundar esta congruéncia entre o consumidor e o SMI, os entrevistados
foram ainda questionados acerca das suas intengdes de comprar um produto patrocinado que
n&o tivesse muito a ver com o0 SMI, caso tivessem uma grande afinidade com o mesmo. O facto
de ser um produto que representa alguma necessidade ou que vai ao encontro do gosto pessoal
do entrevistado mostrou ser um fator determinante, ja que ndo consideraram que gostar do SMI
seja um motivo suficientemente forte para proceder a compra —

“E mais pela necessidade. Vai ser uma compra supérflua se estiver a comprar so porque X
pessoa me estd a dizer.”
(Entrevistado n° 11, masculino, informatico)
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“sg iria comprar se fosse Util para mim ou se eu gostasse por algum motivo.”
(Entrevistado n° 3, feminino, recrutadora).

Assim, para os entrevistados (66%) revelou-se que terem uma grande afinidade com o

SMI néo ¢ algo com peso suficiente nas suas decisdes de compras —

“mesmo gostando do influenciador, se na minha cabega houvesse uma peca que esta a faltar
ou ndo esté a fazer sentido, eu acho que néo iria comprar.”
(Entrevistado n° 17, masculino, estudante)

“ndo acredito que a opinido, mesmo se for de alguém que eu goste muito, tenha peso
suficiente para me levar a comprar x produto.”
(Entrevistado n° 11, masculino, informético).

Por fim, analisou-se a intencdo de compra dos entrevistados e como avaliariam uma
partilha pouco congruente dos SMI tendo em conta a importancia para o entrevistado do produto
divulgado, e, novamente, as opinides dividiram-se. Para os entrevistados (38%), desde que o
produto lhes interesse ou seja Gtil de alguma forma, acabam por ignorar ou desculpar mais

facilmente o facto de ser promovido por alguém que nao faca muito sentido —

“acho que ndo me ia adiantar nem atrasar em nada. Nao era por isso que ia comprar, mas também
ndo era por isso que ia deixar de comprar. Ignorava.”
(Entrevistado n° 9, feminino, estudante)

“se calhar, ficaria mais interessada no tipo de produto do que propriamente em preocupar-me a fazer
a relagdo e pensar porque é que ela estd a publicar isto.”
(Entrevistado n° 8, feminino, generalista de RH).

No entanto, alguns (33%) consideraram que um SMI que ndo é coerente no tipo de
contetdo que publica, podera ndo ser também um SMI credivel —

“Para mim n&o tem credibilidade a partir do momento que néo faz sentido. Portanto, ndo vou
ouvir um conselho de alguém que acho que néo se ajusta.”
(Entrevistado n° 13, masculino, estudante)

“ai ndo vale de nada. Porque se ndo estd na realidade de quem estda a publicitar, eu também
ndo sei se é bom ou ndo.”
(Entrevistado n° 15, feminino, estudante).

Pelo contréario, outros afirmaram que ou dariam o beneficio da ddvida ao SMI —

“(...) fico curiosa e tento perceber mais sobre o restaurante. Perceber se realmente é bom ao
ponto de ela, que s6é come carne, gostar daquele ou se aquilo me parece uma auténtica trafulhice.”
(Entrevistado n° 4, feminino, recrutadora)
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“Por exemplo um restaurante, (...) embora ele ndo seja um grande apreciador, quem foi com
ele se calhar era um bom apreciador. Acreditava na recomendacéo, porque ele podia estar a dar uma
recomendacdo que fosse de terceiros, ou de outras pessoas.”

(Entrevistado n° 14, masculino, estudante),

ou fariam (27%) alguma pesquisa acerca do produto, como por exemplo na marca e em

opiniBes de outros consumidores —

“nesse caso Ndo ia procurar a opinido da pessoa, mas ia diretamente a marca. Se achasse
interessante ia diretamente ver o que a marca diz do produto.”
(Entrevistado n° 2, feminino, estudante)

“ai ia investigar melhor o restaurante, ver 0 menu, ver reviews...”
(Entrevistado n° 14, masculino, estudante).

Em relacdo a intencdo de compra, apesar de alguns dos entrevistados (28%) se terem
mantido relutantes e afirmarem que ndo comprariam um produto divulgado por alguém que ndo

fizesse sentido, ainda que o mesmo fosse relevante para eles —

“acho que ndo compraria o produto, porque ndo passaria a total confianca, eu acharia
sempre que era mentira.”
(Entrevistado n° 7, masculino, ator)

“se ndo estd na realidade do influenciador a mim ndo me interessa. Mesmo gostando do
produto, (...) para mim ndéo estd a ser bem publicitado.”
(Entrevistado n° 15, feminino, estudante),

outros consideraram (39%) que se o produto representasse de facto uma necessidade ou
interesse, entdo a incongruéncia do SMI néo seria determinante na compra

“que a pessoa ndo seja especialista, mas estd-me a dar a conhecer um produto que eu quero,
sim iria comprar.”
(Entrevistado n° 5, feminino, auditora)

“(...) eu sei que ela nédo faz desporto, mas achei engragado o que ela disse sobre a aplicagéo.
E por acaso fui ver mais sobre a aplicacio porque gosto de desporto.”
(Entrevistado n° 6, feminino, analista de negdcio).

A semelhanca com o que se verificou acima, onde os entrevistados afirmaram (44%)
gue ao avaliarem um patrocinio incongruente por parte do SMI fariam a sua propria pesquisa,
a decisdo de compra esta também dependente de uma pesquisa por parte do entrevistado —
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“faco antes a minha prépria pesquisa, ndo vou cegamente comprar algo sé porque é
recomendado.”
(Entrevistado n° 1, feminino, auditora)

“depois de muita pesquisa, ou entio até ia a procura de outros influencers a falar sobre o
produto, influencers que eu teria match com o tipo de pele neste caso.”
(Entrevistado n° 16, feminino, responsavel de comunicacdo interna).

Podemos concluir que para a maioria dos entrevistados é importante saber quando estéo
perante um conteddo patrocinado e que apesar de muitas vezes porem em causa a genuinidade
desse mesmo contetdo, preferem-no ao divulgado pelas marcas. A relagdo com o SMI mostrou,
em muitos casos, ser um fator importante, levando os entrevistados a mais facilmente o
desculparem numa situacéo de falta de congruéncia. Contudo, esta relagdo ndo mostrou ter um
impacto tdo forte na decisdo de compra, ja que afirmaram que compram 0s produtos
patrocinados porque tém realmente alguma necessidade ou porque vai ao encontro do seu gosto
pessoal. A falta de congruéncia entre o produto e 0 SMI levou muitas vezes a que o ultimo fosse

considerado menos honesto e credivel.

5.2 Discussao de Resultados

Com a andlise e a discussdo de dados procurdmos compreender como a percecdo da
congruéncia entre o produto e o SMI pode ter efeitos na resposta do consumidor, tanto em
relacdo ao produto patrocinado, como ao proprio SMI. Apesar de muitas vezes os resultados
terem ido ao encontro da revisao de literatura apresentada, houve situacbes em que 0 mesmo
néo se verificou. Em relacdo a divulgacdo explicita do conteudo patrocinado concluiu-se que a
mesma ajuda o consumidor a perceber que esta perante uma forma de publicidade, ficando mais
alerta, tal como é sugerido por Rosengren e Campbell (2021). Se anteriormente considerava
todas as recomendac6es dos SMI genuinas, ao se aperceber que determinado conteudo € pago,
torna-se mais consciente e atento a honestidade da recomendagdo. Os mesmos autores chamam
ainda a atencéo para o facto de os micro-influenciadores serem considerados mais eficazes e de
terem uma comunicacdo mais auténtica, comparando com 0s mega influenciadores. Esta
perspetiva foi confirmada por alguns entrevistados que os consideraram mais genuinos, ja que

partilham produtos que realmente gostam, supondo que nao existe uma renumeragao monetaria
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inerente. Ou seja, pode existir uma falta de conhecimento acerca do facto de os micro-
influenciadores também serem recompensados pelas suas parcerias. Este desconhecimento
pode representar uma vantagem para os micro-influenciadores, que partilham o seu contetdo
pago sem estarem associados a uma forma de publicidade. Contudo, e tal como refere Kim e
Kim (2020), a Comissao Federal do Comeércio alerta para que todo o contetdo publicitario seja
acompanhado da sua devida divulgacdo. Assim, independentemente do nimero de seguidores,
todos os influenciadores devem fazer uma divulgacéo explicita do conteudo.

Comparando com o contetdo das marcas, dos SMI é esperada uma comunicagdo mais
organica e envolvente, tal como sugere Scholz (2021). Consequentemente, os entrevistados
também consideraram o seu contetido mais interessante e criativo na forma como € explorado,
confessando que, no geral, ignoram qualquer tipo de publicidade divulgado pelas marcas. O
facto de o consumidor priorizar uma publicidade menos intrusiva como aquela que é divulgada
pelos SMI foi também estudado por Campbell e Farrell (2020).

Na generalidade, e ao contrario daquilo que era esperado tendo em conta 0s
estudos de Ye et al. (2021), que afirmavam que uma divulgacdo explicita ndo tem de ser
prejudicial, podendo mesmo beneficiar o SMI, a divulgacéo clara de um contetdo pago mostrou
ter consequéncias negativas na percecdo do contetido. Tal como defende Hudders et al. (2021),
gue o reconhecimento do patrocinio pode afetar a intencdo de compra e diminuir a credibilidade
no SMI, especialmente quando este sO refere 0s pontos positivos do produto, os entrevistados
mostraram-se maioritariamente céticos em relacdo ao conteldo patrocinado. Além de
afirmarem que a sua opinido e a forma de verem o contetdo muda, consideraram que deixava
de ser clara a verdadeira razdo por tras da partilha. Muitos deles assumem que o SMI ndo gosta
verdadeiramente do produto, e que a Unica motivacgéo para o divulgar é a recompensa monetaria.
Como sugere também o mesmo autor, dar uma justificacdo ou contextualizar o patrocinio é algo
que pode ajudar a atenuar as reac6es negativas face ao produto e ao SMI que o divulga. Explicar
0 porqué ou enquadrar o produto no seu dia-a-dia, faz com que o contetdo seja mais bem
recebido e, mesmo que seja pouco coerente, ndo sera tdo criticado.

Sobre a percecdo da congruéncia entre o produto e o SMI, foi unanime entre os
entrevistados que deve haver semelhanga entre ambos e que os influenciadores devem escolher
trabalhar com marcas que fagam fit com os seus valores e a sua imagem. Como indica Argyris
et al. (2020), esta congruéncia esta diretamente relacionada com a autenticidade e a
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credibilidade percecionada pelos seguidores. A falta de congruéncia entre o produto e o SMI
leva a uma avaliacdo negativa da credibilidade, transparéncia e honestidade do influenciador.
Pode afetar a relagdo construida ao longo do tempo com o consumidor e leva-lo, num ponto de
saturacdo extremo, a romper com a relagéo, deixando de seguir o SMI. Como sugere Belanche
et al. (2021), o influenciador deve falar de temas pertinentes e interessantes, de forma a criar
relacBes fortes e de longo prazo com os seus seguidores. Quando isto ndo acontece, e como
refere Ye et al. (2021), os entrevistados apercebem-se da falta de match entre o SMI e o produto
e assumem que aquilo que os move é a compensacao financeira, acusando-o de ser interesseiro.
Além desta descredibilizacdo no SMI, a falta de congruéncia leva também a que alguns dos
entrevistados, ainda que ndo o deixem de seguir, percam o interesse nas suas publicacdes
futuras. Na perspetiva das marcas, podera haver seguidores que continuam a seguir o SMI, mas
deixam de ser “vélidos”. Séo seguidores em nimero, mas ja ndo sao potenciais consumidores
da marca, pois deixaram de prestar atencao ao conteudo divulgado por aquele influenciador.

Um aspeto que foi unanime entre os entrevistados diz respeito a frequéncia do contetdo
incongruente divulgado pelos influenciadores. Tal como afirmam von Mettenheim e Wiedmann
(2021) quando os SMI continuam, sem qualquer justificacdo, a partilhar conteido que nao tem
muito a ver com eles, 0s seguidores assumem que a recomendacdo se deve a compensacdo que
recebem. A frequéncia do conteudo incongruente partilhado tem um papel determinante, ja que
levaria o consumidor a perder interesse e a deixar de tirar proveito das publicagdes do SMI.
Além de se sentirem saturados com este tipo de “spam”, a partilha continua de publicacdes
incongruentes faria com que os entrevistados tivessem vontade de deixar de seguir o SMI e, em
muitos casos, de o deixar de recomendar. Isto vai de acordo ao defendido por Belanche et al.
(2021a), que confirmam que o desconforto mental resultante destas incongruéncias pode levar
a que o consumidor seja forcado a mudar 0s seus comportamentos.

Em relacdo a atitude face ao SMI, os entrevistados foram ao encontro daquilo que era
esperado segundo Lee et al. (2021a), ou seja, que uma maior congruéncia entre o SMI e o
produto divulgado faz com que o primeiro seja percecionado como mais transparente. Para a
maioria dos entrevistados a falta de congruéncia revela pouca honestidade e desrespeito pelos
consumidores, descredibilizando tanto o préprio influenciador como o seu conteddo. Apesar
destas atitudes negativas face aos SMI, os entrevistados acreditam que a incongruéncia do seu
conteldo ndo afeta a sua competéncia de especialista. Isto verificou-se especialmente nos
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entrevistados do sexo masculino e em relacdo a celebridades. Compreendem que o seu papel
profissional vai muito além dos patrocinios que fazem online, reconhecendo-os inclusive, em
alguns casos, como figuras nacionais emblematicas.

Outro fator determinante foi a relagéo e a afinidade do entrevistado com o SMI. Tal
como defende Campbell e Farrell (2020), o facto de os consumidores sentirem que tém muitas
semelhancas com o influenciador faz com que desenvolvam uma relacdo mais forte e,
consequentemente, o apoiem. Consideram que mais facilmente desculpariam e deixariam
passar um patrocinio incongruente, caso fosse divulgado por alguém com quem tém mais
afinidade. Contudo, houve quem nao concordasse e afirmasse que, mesmo que gostassem muito
do SMI, se o contetido nédo € o esperado, deixariam de ter interesse no influenciador.

Nos entrevistados do sexo masculino, foi possivel verificar ainda que, perante uma falta
de congruéncia, quando ha bastante interesse na carreira do SMI e gostam de acompanhar
aquilo que ele faz além das redes sociais, como 0s atletas ou atores, tornam-se mais
impermedveis a este tipo de publicidades incongruentes. Possivelmente por serem mais
desligados das redes sociais e se interessarem mais nas profissdes dos SMI que seguem, acabam
por ndo reparar nos patrocinios divulgados, e mesmo aqueles que fazem pouco sentido, poderéo
ser t&o pouco notados como 0s outros.

Um aspeto comum € o facto de confiarem e considerarem mais auténticos e sinceros os
influenciadores que costumam partilhar também os aspetos negativos dos produtos que
recomendam. Assim, e como referem também de Veirman e Hudders (2020) mostram que ndo
sO experimentaram mesmo aquilo que recomendam, como também que 0 seu interesse nao €
puramente monetario, ja que ndo se importam de revelar os aspetos menos bons por uma review
mais sincera.

Por fim, as opinides dividiram-se em relagdo ao papel dos influenciadores nas suas
decisdes de compras. Alguns dos entrevistados, tal como esperado segundo os estudos de Lou
(2021) afirmaram que tomam decisdes de compra com base nas recomendacdes dos SMI, e que
a influéncia é maior quando muitos influenciadores recomendam o mesmo produto. No entanto,
houve também quem se mostrasse cético em comprar um produto por recomendagéo, pois
assumem que, ou o SMI nem usa realmente o que partilha, ou que s6 o faz porque € pago.
Houve ainda entrevistados que n&o consideram a afinidade com o SMI um fator importante na

deciséo final de compra. Ou seja, ainda que a ligacao afetiva possa ser importante na avaliagéo
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da credibilidade depositada no contetdo e no SMI, esta ligacdo ndo tem peso na decisdo de
compra, se a recomendacdo ndo representar uma necessidade. O interesse no produto é tdo
importante, que estariam dispostos a ignorar o patrocinio incongruente, ja que, se puderem,
retiram algum proveito da recomendacdo, ainda que esta ndo faga sentido. No geral, 0s
entrevistados sentem-se sempre mais seguros a fazer a sua propria pesquisa e nunca Vvao

cegamente comprar algo apenas porque é recomendado por um SMI.

6 — CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

6.1 Conclusoes

A pergunta de investigacdo deste estudo, que teve como objetivo compreender como,
face ao contetdo pago divulgado pelos SMI, a percecdo que o consumidor tem da congruéncia
da divulgacdo pode relacionar-se com a resposta do mesmo, foi: “Quais os efeitos no
consumidor da percecdo de congruéncia entre SMI e produto, quando se considera a divulgacédo
explicita de contedo patrocinado?”.

Para a maioria dos entrevistados, a divulgacao explicita do contetdo pode ter um efeito
negativo, levando-os a assumir que a recomendacao se deve a recompensa monetaria e nao a
uma partilha genuina. Esta perspetiva vai ao encontro de Hudders et al. (2021) e Kim e Kim
(2020). Contudo, os entrevistados sugeriram medidas que os SMI poderiam adotar para
amenizar estes efeitos, como escolherem trabalhar com marcas e produtos que fagcam sentido a
longo prazo, referirem 0s aspetos menos bons das dos produtos e explicarem o porqué de
estarem a fazer aquele patrocinio, tal como destaca Hudders et al. (2021).

Alguns entrevistados afirmaram ainda que consideram os micro-influenciadores mais
genuinos nas partilhas, pois pressupdem que ndo s@8o monetariamente recompensados, por
terem um tamanho digital menor. Estes dados sugerem-nos que 0s consumidores néo
reconhecem o contetdo dos micro-influenciadores como parcerias pagas, apesar de 0s mesmo
estarem também ao abrigo da lei que obriga a uma divulgacéo clara, e que para o consumidor
a recompensa monetaria do SMI estéa relacionada com a sua credibilidade. O estudo possibilitou

também compreender que as marcas passam cada vez mais despercebidas, ou porque o

41



Lisbon School
.:4 : of Economics

| ' & Management

consumidor ndo as acompanha nas redes sociais, ou porque escolhe ndo ver aquilo que tém para
partilhar, evitando, por exemplo, a sua publicidade.

Em relacéo aos efeitos na perce¢do do consumidor da falta de congruéncia, foi unénime
que deve haver semelhanca, e que a sua auséncia leva a uma atitude negativa face ao SMl, tal
como sugere Argyris et al. (2020). O consumidor pode ainda descredibilizar o influenciador e
0 conteudo que venha a partilhar, ignorar futuras parcerias ou deixar de o0 seguir.
Adicionalmente, a atitude face a falta de congruéncia varia consoante dois fatores: se 0 SMI da
uma justificacdo ou contextualiza o patrocinio e a frequéncia com que o mesmo acontece. Se
for um acontecimento esporadico os entrevistados tém mais facilidade em desculpar o
influenciador, principalmente se sentirem afinidade com o mesmo, quando comeca a ser
constante, acabam muitas vezes por deixar de seguir o SMI. No entanto, um aspeto que néo se
pareceu alterar com a falta de congruéncia foi a competéncia de especialista do influenciador.
O facto de ndo haver semelhanca entre o0 SMI e o produto ndo altera a forma como o vém
enguanto especialista, considerando legitimo terem diferentes interesses além do seu nicho.

Posteriormente, procurou-se analisar como a falta de congruéncia pode afetar a deciséo
de compra dos entrevistados. Contrariamente aquilo que era esperado, a afinidade com o SMI
mostrou ser pouco relevante e 0 que pesa mais na decisdo de compra é a necessidade que o
produto representa ou o beneficio que proporciona. Caso ndo haja congruéncia, alguns dos
entrevistados consideraram ignorar no caso de, mais uma vez, o produto representar uma
necessidade. Por fim, e possivelmente de forma a defenderem-se desta falta de congruéncia, 0s
entrevistados afirmaram que, antes de seguirem a recomendacdo de um influenciador, iriam
procurar mais informacéao acerca do produto a propria marca, a reviews de consumidores ou a

feedbacks de outros influenciadores.

6.2 Contributos Académicos e Empresariais

O estudo sugere que, apesar de os SMI serem uma ferramenta estratégica para as marcas,
é importante saber como garantir que o patrocinio € bem recebido pelos consumidores. Ou seja,
as marcas refletir como podem ser relevantes e contribuirem para uma mudanga de atitude e
comportamento. Primeiramente, percebeu-se que 0s jovens do sexo masculino sdo muito mais
impermeéveis ao contetdo pago. Acompanham a carreira dos SMI, mas muitas vezes

ignoraram o conteddo que néo se relaciona com aquilo que fazem além das redes sociais. Para
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eles, os patrocinios sdo tao irrelevantes, que quando questionados, tinham dificuldade em
identificar alguns casos. As marcas devem pensar sobre que conteldo associar ao SMI e de que
forma podem chegar a este puablico sem passarem despercebidas. Ou seja, em particular no
universo masculino jovem existe um interesse no SMI e naquilo que ele faz, mas um
desinteresse no seu conteudo patrocinado. As marcas devem descobrir como capitalizar esse
momento de interagdo com os seguidores dos SMI, fazendo um esforco maior atraves de
contetdo mais interessante e que se interligue com a carreira do influenciador.

De uma perspetiva ainda empresarial, é relevante saber contornar o facto de, face a um
patrocinio incongruente, os consumidores por vezes perderem o interesse no contetido pago que
0 SIM partilha. Ou seja, passam a desvalorizar outros patrocinios ap0s detetarem uma
incongruéncia no contedo. Estes seguidores deixam de ser “verdadeiros” interessados e por
iSO, as marcas devem repensar as métricas que usam para medir o sucesso das suas campanhas.

Este estudo é ainda relevante em relacéo a intencdo de compra caso 0 SMI divulgue um
produto que ndo tenha muito a ver com ele. Para os entrevistados, se for um produto que lhes
interesse ou seja util, ignoram a influéncia, provavelmente por estarem tdo habituados a
encontrar contetdo incongruente. A afinidade com o influenciador ndo é o que os faz néo
reagirem negativamente em relacdo a incongruéncia, mas sim o interesse que tém no produto
divulgado. Se calhar, a ligacdo afetiva que as marcas pressupdem que seja importante, pode ndo
ter a mesma relevancia que é esperada na decisdo de compra dos consumidores. Apesar de haver
uma incongruéncia no contetdo partilhado pelo SMI, o consumidor, se tiver curiosidade no
produto, sente-se disposto a procurar mais informacdes. As marcas devem pensar até que ponto
interessa mais o seguidor que divulga o produto do que o produto em si. Em relagdo aos
influenciadores, € importante pensarem como podem entregar uma mensagem que acrescente
valor, para que aos olhos dos consumidores nao sejam s6 um canal de publicidade alternativo
as proprias marcas.

Seria também interessante reanalisar como o0 consumidor vé& 0 micro-
influenciador. Uma vez que os entrevistados os consideraram mais honestos nas suas partilhas,
porgue ndo existe uma recompensa monetaria inerente, isto sugere que, por um lado 0s micro-
influenciadores ndo se sentem obrigados a realizar uma divulgagdo explicita dos seus
patrocinios, o que nao é verdade. E por outro lado, os consumidores sdo de certa forma iludidos,

pois muitas vezes ndo se apercebem que aqueles conteddos sdo também parcerias pagas. Deve
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haver um maior esforco das marcas e dos SMI em garantir uma comunicacgéo transparente para
que estes de contetidos sejam facilmente identificados pelos seguidores.

Por fim, da perspetiva da literatura e uma vez que alguns dos resultados ndo foram ao
encontro dos estudos anteriores, seria relevante obter um conhecimento mais pormenorizado
acerca dos efeitos no consumidor, quando o mesmo é exposto a conteddo explicitamente
divulgado pelo SMI, em particular quando o conteudo é percebido como incongruente com o
SMI.

6.3 LimitacOes

Em primeiro lugar salienta-se o tempo disponivel para a recolha de dados. No que diz
respeito a questdo dos micro-influenciadores, seria interessante explorar com mais
profundidade, ja que acabou por se revelar importante. Por fim, a equivaléncia conceptual de
alguns conceitos como a capacidade de persuasdo dos SMI face a intencdo de compra dos
entrevistados. Enquanto alguns consideravam que serem influenciados significava ganharem
algum interesse ou vontade de saber mais sobre o produto, outros consideravam que a sua

intengdo de compra so tinha sido influenciada se efetivamente comprassem o produto.

6.4 Sugestdes de Pesquisa Futura

A relevancia do tema em andlise neste estudo, bem como a sua tendéncia de evolucao,
leva ao possivel desenvolvimento de outros topicos que seriam interessantes vir a abordar em
futuros estudos. Uma das sugestdes passa por tentar perceber quéo visivel € para o consumidor,
e até que ponto este se apercebe de que os conteudos patrocinados divulgados pelos micro-
influenciadores sdo também parcerias pagas.

Face ao facto de os entrevistados do sexo masculino serem mais resistentes aos
patrocinios divulgados pelos SMI, ja que tém mais interesse na sua profissao e no contetdo que
advém da mesma, em futuros estudos pode ser interessante analisar, do ponto de vista das
marcas, que conteudo relacionado com produtos e servicos este tipo de consumidor procura ver
nas redes sociais.

Por fim, o facto de os entrevistados terem interesse num produto que vai ao encontro de
uma necessidade sua ou do seu gosto pessoal, mesmo que tenha sido divulgado por alguém que

ndo faca sentido, leva-nos a refletir se 0 mais importante sera o produto em si ou 0 SMI que o
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divulga. Seria interessente analisar em estudos futuros se, mais importante do que quem faz a
partilha é a relevancia do conteudo partilhado. Ou seja, se o influenciador sera apenas um

veiculo da informagdo e ndo uma “ferramenta” com capacidade de influenciar as a¢des do outro.
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ANEXOS

Anexo 1 — Guido de Entrevista

Boa tarde! Antes de mais, gostaria de agradecer a sua disponibilidade para participar na presente
entrevista. A mesma ocorre no ambito da minha dissertacdo de mestrado em Marketing, no
ISEG, Instituto Superior de Economia e Gestdo, da Universidade de Lisboa. O objetivo do
estudo é perceber de que forma, no marketing de influéncia, o match entre o produto e o
influenciador que o divulga pode ter efeitos na atitude e no comportamento do consumidor.

A entrevista terd uma duracdo de cerca de 45 minutos e antes de avancarmos queria pedir a sua
autorizacdo para proceder a gravacdo em formato audio desta entrevista, que terd como

finalidade apenas uma analise mais completa das respostas dadas. Tenho o seu consentimento?

Obrigada! Relembro entdo que nao existem respostas certas ou erradas, pelo que peco que seja
0 mais sincero e explicativo nas suas respostas. Os dados obtidos nesta entrevista serdo
totalmente confidenciais e utilizados apenas no ambito deste estudo. Agradeco novamente a
disponibilidade e o seu contributo para a minha investigacao.

Validacdo dos requisitos do perfil:

- Que idade tem?

- Com que frequéncia utiliza a rede social Instagram?

- Segue influenciadores digitais no Instagram? Qual? Quais?

- Segue influenciadores digitais no Instagram que divulguem contetido pago? Qual? Quais?

Parte 1. Social Media Influencers e Contetido Patrocinado

1.1. Quando Vvé posts dos influenciadores que segue, é importante saber se 0 contetdo que vé é

patrocinado ou pago? Porqué? Pode dar um exemplo?

1.2. Como compara o conteudo patrocinado divulgado pelos influenciadores com o conteudo
que e divulgado pelas marcas? Pode descrever? Em relacdo a autenticidade do contetdo como

compara 0s dois? Pode dar um exemplo?
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1.3. Quando se apercebe que a recomendacdo de um determinado produto ou servigo por parte
de um influenciador € um conteudo patrocinado, 0 que pensa sobre o mesmo? Pode dar um
exemplo? Como avalia esse conteudo? Em relag&o a sinceridade desse contetido como o avalia?

Pode dar um exemplo?

1.4. Quando se apercebe que a recomendacdo de um determinado produto ou servigo por parte
de um influenciador é um conteldo patrocinado, o que pensa sobre a identificacdo do

influenciador com esse produto? Pode dar um exemplo?
Parte 2. Congruéncia produto-influenciador e credibilidade do influenciador

2.1. Como avalia a semelhanca (congruéncia) entre o influenciador e os produtos que

recomenda? Pode explicar? Pode dar um exemplo?

2.2. Como avalia a importancia dos influenciadores que segue, partilharem contetdo que Ihe

pareca ter a ver consigo? Pode explicar? Pode dar um exemplo?

2.3. Quando percebe que um produto recomendado por um influenciador ndo tem muito a ver

com ele, 0 que pensa? Essa constatacdo altera o que pensa sobre o influenciador? Como?
Parte 3. Congruéncia produto-influenciador e atitude face ao influenciador

3.1. Como avalia a honestidade dos influenciadores que partilham produtos que nao lhe parece

terem muito a ver com eles mesmos? Pode explicar? Pode dar um exemplo?

3.2. Como avalia a confianca que atribui aos influenciadores que partilham produtos que nao

Ihe parece terem muito a ver com eles mesmos? Pode explicar? Pode dar um exemplo?

3.3. Como avalia a competéncia de especialista dos influenciadores que partilham produtos que

nédo Ihe parece terem muito a ver com eles mesmos? Pode explicar? Pode dar um exemplo?

3.4. Como avalia a credibilidade dos influenciadores que partilham produtos que néo lhe parece

terem muito a ver com eles mesmos? (congruéncia) Pode explicar? Pode dar um exemplo?

3.5. Deixaria de seguir um influenciador se percebesse uma falta de fit/match com os produtos

que recomenda? Pode explicar? Pode dar um exemplo? J& aconteceu?

3.6. Deixaria de recomendar um influenciador se percebesse uma falta de fit/match com os

produtos que recomenda? Pode explicar? Pode dar um exemplo? Ja aconteceu?
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Parte 4. Congruéncia influenciador - consumidor

4.1. Quando percebe uma falta de relacdo entre o influenciador e os produtos que 0 mesmo
recomenda, mas sente afinidade com o influenciador, como avalia 0 mesmo? Pode explicar?

Pode dar um exemplo?
Parte 5. Importancia do produto para o consumidor

5.1. Quando percebe uma falta de relacdo entre o influenciador e o produto que o mesmo
recomenda, mas o produto é importante para si, como avalia o influenciador e a informacéo

divulgada pelo mesmo? Pode explicar? Pode dar um exemplo?

Parte 6. Congruéncia produto-influenciador e atitude face ao produto (intencéo de

compra e intencdo de recomendacédo do produto)

6.1. Sente que as suas decisdes de compras ja foram influenciadas pelas recomendacdes de

influenciadores digitais? Como? Pode dar um exemplo?

6.2. Numa situacdo de falta de fit entre produto-influenciador, qual seria a sua disposi¢do para

procurar mais informacdes sobre o produto? Ja aconteceu?

6.3. Teria intengbes de comprar um produto que ndo tivesse muito a ver com o influenciador

que o patrocina, caso tenha muita afinidade com o mesmo? J& aconteceu?

6.4. Teria inten¢bes de comprar um produto que ndo tivesse muito a ver com o influenciador

gue o patrocina, caso o produto divulgado fosse relevante para si?
Parte 7. Dados sociodemograficos

7.1. Sexo

7.2. Formac&o academica

7.3. Profisséo

Parte 8. Comportamentos face ao influenciador

8.1. Que redes sociais tem?

8.2. Com que frequéncia consulta as suas redes sociais?

8.3. Com que frequéncia interage com influenciadores que segue nas redes sociais?
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8.4. Que interacBes costuma ter com os influenciadores que segue?
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Anexo 2 — Caracterizagdo dos Entrevistados

Com que

Que f Al Com que Que interacdes
. requéncia A
Formacéo . redes frequéncia costuma ter com
N°  ldade Sexo . Profissao - usa as .
académica sociais interage com esses
redes . ¥ . >
tem? o influenciadores?  influenciadores?
sociais?
Facebook Gostos
1 23 F Licenciatura Auditora Instagram  Diariamente Diariamente -
B Ver stories
Twitter
Facebook
. . Instagram .- .- Gostos
2 23 F Licenciatura Estudante Twitter Diariamente Diariamente Polls das stories
TikTok
Instagram
3 24 F 12°ano Recrutadora TikTok Diariamente Raramente Ver stories
Youtube
Facebook o Gostos
Instagram  Diariamente Comentarios
4 22 F Licenciatura  Recrutadora TikTok (exceto Muita frequéncia Dm’s
Pinterest Facebook) .
. Polls das stories
LinkedIn
Facebook Gostos
5 23 F Mestrado Auditora In;,tagram Diariamente Raramente Polls das stories
Pinterest Reencaminhar a
Youtube amigos
Facebook Gostos .
Analista de Instagram .- - Polls das stories
6 23 F Mestrado - - Diariamente Diariamente Reencaminhar a
negocio TikTok .
- amigos
LinkedIn A
Dm’s
7 23 M Licenciatura Ator Facebook Diariamente  Pouca frequéncia .GOStOS
Instagram Partilha de posts
Generalista Facebook
8 24 F Licenciatura Instagram  Diariamente Raramente Giveaways
de RH ;
LinkedIn
Facebook Diariamente Gostos
9 23 F Licenciatura Estudante Ins't agram (apenas Diariamente Reencar_mnhar a
TikTok Instagram) amigos
LinkedIn 9 Guardar posts
Facebook
Instagram  Diariamente .
10 22 F Mestrado Tr:ks)flj Qggé)era Twitter (apenas Raramente Reegﬁ?g]shara
TikTok Instagram) g
LinkedIn
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Que f&or:}é?:é?a Com que Que interacdes
o Formacéo . redes q frequéncia costuma ter com
N Idade Sexo . Profissao - usa as .
académica sociais interage com esses
redes . ; . ’
tem? i influenciadores?  influenciadores?
sociais?
x Facebook . -
11 24 M Forma}gao Informético Instagram Mu}ta . Raramente Reencal_”nlnhar a
profissional : frequéncia amigos
Twitter
Facebook  Diariamente
. . Consultor Instagram (apenas
12 25 M Licenciatura fiscal TikTok Instagram e Raramente Gostos
LinkedIn Facebook)
Reencaminhar a
13 22 M Licenciatura Estudante Instagram  Diariamente  Pouca frequéncia amigos
Partilha de posts
14 24 M Licenciatura Estudante Facebook Diariamente  Pouca frequéncia Gostos
Instagram
Facebook Gostos
15 22 F Licenciatura Estudante Instagram  Diariamente Diariamente Ver stories
TikTok Dm’s
Facebook
. Instagram  Diariamente Gostos
Responsavel . Polls das stories
. . s TikTok (exceto . .
16 22 F Licenciatura  comunicagao Twitter Facebook e Diariamente Reencaminhar a
interna Pinterest LinkedIn) agrlr?’c;s
LinkedIn
IFn asi:\b?;rz Diariamente Gostos
17 23 M Licenciatura Estudante Tik'?’ok (apenas Diariamente Reencaminhar a
LinkedIn Instagram) amigos
Facebook  Diariamente
. . Instagram (exceto . GOStPSh
18 23 F Licenciatura Estudante TikTok Facebook e Diariamente Reer;ﬁr;ngs ara
Linkedin  LinkedIn) g
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