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RESUMO

O processo de unfollow a social media influencers (SMI) no Instagram tem uma crescente
importancia para consumidores e marcas. Este trabalho aborda (1) os motivos que
desencadeiam o processo de unfollow a SMI, (2) a percegéo da existéncia de uma parassocial
relationship como impulsionadora do unfollow a SMI, (3) o papel do engagement com o SMI
no unfollow e (4) a existéncia de uma relacdo entre os motivos de follow e os de unfollow a um
SMI.

Utiliza-se uma abordagem qualitativa, num estudo mono-método com vinte entrevistas
semiestruturadas a individuos conscientes do conceito de marketing de influéncia, que tenham
praticado a acdo de unfollow a um SMI e sem atividade profissional relacionada com o

marketing de influéncia.

Os resultados revelaram que (1) a credibilidade e a autenticidade do SMI s&o afetadas
quando os consumidores observam um perfil focado em comunicacGes publicitarias, o que
influencia o processo de decisdo de unfollow, (2) a parassocial relationship nédo influencia a
decisdo de unfollow, uma vez que os consumidores estao cientes de que a relacdo com o SMI
no Instagram é unidirecional, (3) a falta de identificacdo com o SMI, a perda de entusiasmo e
conexao perante o contetdo do mesmo, desencadeiam falta de absor¢do da mensagem, o que
antecede de forma decisiva o unfollow e (4) tanto no momento de follow como no de unfollow,
0s consumidores privilegiam a partilha de momentos reais, positivos e negativos da vida do
SMI.

Este estudo suporta a literatura sobre plataformas de social media e marketing de influéncia
e aprofunda o processo de unfollow a SMI no Instagram. A nivel empresarial, o estudo auxilia
as equipas de gestdo de marcas nas decisdes de investimento, sugerindo uma perspetiva de
congruéncia e de elevada autonomia na mensagem do SMI e de concentracdo em estratégias de

triangulacao de media.

Palavras-Chave: Social Media Influencers; Unfollow; Instagram; Parassocial Relationship;

Engagement
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ABSTRACT

The process of unfollowing social media influencers (SMI) on Instagram is increasingly
important to consumers and brands. This paper discusses (1) the reasons that trigger the process
of unfollowing an SMI, (2) the perceived existence of a parasocial relationship as a driver of
unfollowing an SMI, (3) the role of engagement with the SMI in the unfollow, and (4) the

existence of a relationship between the reasons for following and unfollowing an SMI.

It uses a qualitative approach in a single-method study with twenty semi-structured
interviews with individuals who are aware of the concept of influence marketing, have practised
the action of unfollowing an SMI, and have no professional activity related to influence

marketing.

The results revealed that (1) the credibility and authenticity of an SMI are affected when
consumers observe a profile focused on advertising communications, having a strong influence
on the unfollow decision process, (2) the parassocial relationship does not present a decisive
role in unfollowing, since consumers are aware that a relationship with an SMI on Instagram is
unidirectional, (3) the lack of identification with the SMI, the loss of enthusiasm and connection
regarding its content, trigger lack of absorption of the message, being decisive components and
predecessors of the unfollow and (4) in both follow and unfollow, consumers favour SMIs that

show their real life, with real moments, positive and negative.

The study supported the literature on social media platforms and influencer marketing and
furthered the process of unfollowing SMI on Instagram. At the corporate level, the study assists
brand management teams in investment decisions by suggesting a perspective of congruence

and high autonomy in SMI messages and focusing on media triangulation strategies.

Key Words: Social Media Influencers; Unfollow; Instagram; Parassocial Relationship;
Engagement
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1 - INTRODUCAO

1.1 Relevancia Académica e Empresarial

Com o crescente interesse nas plataformas de social media e do marketing de influéncia,
devido ao seu sucesso, 0s académicos tém se debrucado sobre esta tematica, sendo j& varios 0s
estudos sobre o potencial dos SMI no Instagram. No entanto, afirma-se que o Instagram estéa a
aproximar-se da maturidade e, por isso, € importante entender-se o que € de facto relevante para
os seguidores dos SMI no Instagram e o que os faz realizar o unfollow (Hughes et al., 2019;
Lee et al., 2021; Logan et al., 2018).

Ao compreender as motivagdes dos consumidores na escolha de um SMI, os marketeers tém
a capacidade de construir uma estratégia coerente, definir os seus objetivos de comunicacdo e
acertar na escolha de um SMI. Desta forma, ser-lhes-a possivel economizar custos e aumentar

a eficiéncia (Lee et al., 2021).

Numa fase em que o Instagram esté a alcancar a maturidade, entender o processo de unfollow
a um SMI torna-se também imprescindivel para as marcas, dado que o marketing de influéncia
¢ uma area onde cada vez mais 0s marketeers investem e, desta forma, percebem com que
fatores devem estar preocupados no momento da escolha de um SMI para representar a sua
marca (Lee et al., 2021; Logan et al., 2018).

1.2 Objetivo de Investigacao

O objetivo deste estudo consiste em compreender a follower journey do consumidor no
Instagram (desde o follow ao unfollow), com foco na fase de unfollow a um SMI.
Especificamente, sdo aprofundados os motivos que levam ao desencadear do processo de
unfollow, a percecdo da existéncia de uma parassocial relationship como impulsionadora do
unfollow e o papel do engagement com o SMI no unfollow. O estudo pretende ainda identificar

a existéncia de uma relacao entre os motivos de follow a um SMI e os de unfollow.
Assim, este estudo pretende dar resposta as seguintes perguntas de investigacdo:

1. Quais os motivos que levam os consumidores a deixar de seguir (unfollow) um SMI no
Instagram?
2. Qual o papel da percecdo do consumidor da existéncia de uma parassocial relationship

com o SMI, no processo de unfollow do mesmo, no Instagram?



Lisbon School
,:4 : of Economics

| ' & Management

3. Qual o papel das dimensdes e elementos do engagement com o SMI, no processo de
unfollow do mesmo, no Instagram?
4. Qual o papel dos motivos que levaram a seguir o SMI, no processo de unfollow do mesmo,

no Instagram?

1.3 Estrutura da Dissertagao

Esta dissertacdo encontra-se organizada em seis capitulos. No primeiro capitulo apresenta-
se a introducdo, que refere a relevancia académica e empresarial do estudo, assim como o
objetivo, as perguntas de investigacdo e a estrutura do documento. O segundo capitulo aborda
a revisdo de literatura, que engloba os tépicos em andlise na presente dissertacdo, como 0s
social media, o marketing de influéncia, os motivos que levam os consumidores a seguir SMI
no Instagram, a parassocial relationship entre consumidores e SMI, o engagement e, por
ultimo, o processo de unfollow. No terceiro capitulo apresenta-se o modelo conceptual adotado.
No quarto capitulo identifica-se a metodologia utilizada, incluindo o tipo de estudo, a amostra,
os instrumentos e procedimentos de recolha de dados e a analise realizada. No quinto capitulo
apresentam-se e discutem-se os resultados obtidos. Por Gltimo, no sexto capitulo, referem-se as
conclus@es, os contributos académicos e empresariais, as limitacdes e sugestfes de pesquisa

futura.

2 - REVISAO DE LITERATURA

2.1 Social media

A evolucdo da tecnologia e da Internet permite desvanecer fronteiras ainda existentes na
comunicacdo, que desencadeia 0 acesso cada vez mais facilitado as plataformas de social media
e ao meio digital (Lou, 2021; Santini et al., 2020). A Web 2.0 permitiu que as pessoas
interagissem entre si, através da partilha de conteido online. Posteriormente, a Web 3.0, com a
introdugdo dos telemoveis e das aplicagOes, acelerou a importancia dada as plataformas de

social media (Leung et al., 2022).

Os social media sdo um conjunto de tecnologias apresentadas em sites e aplicacdes, que
permitem aos utilizadores enviar e receber contetido. E comum pensar-se em social media e
automaticamente associar-se as principais plataformas: Instagram, Facebook e Twitter (Appel
et al., 2020).

10
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A forma como comunicamos, estamos conectados e influenciamos os outros mudou com a
emergéncia dos social media. Consequentemente, observamos uma transformacéo na natureza
do marketing e na forma como recebemos e procuramos informagéo (Ki et al., 2020; Lou &
Yuan, 2019; Ye et al., 2021).

Os profissionais de marketing esforcam-se para implementar uma estratégia baseada na
construcdo e desenvolvimento do relacionamento online das marcas com os consumidores, para
estabelecer um vinculo emocional e para facilitar a troca de informagdes sobre produtos e
marcas (Baldus et al., 2015; Gomez et al., 2019; Ki et al., 2020; Santos et al., 2022).

O contetdo partilhado nas plataformas de social media ganha maior importancia no

marketing, uma vez que é caraterizado por ser genuino e honesto (Ye et al., 2021).

2.2 Marketing de influéncia

Na ultima década, surgiu uma nova tendéncia de marketing que ainda hoje se encontra em
crescimento na estratégia das empresas: o marketing de influéncia (Hughes et al., 2019; Lee et
al., 2021).

O marketing de influéncia é uma nova estratégia em que os marketeers investem em
individuos ou lideres de opinido, para criar e promover conteldo organico, auténtico e direto,
com o objetivo de tentar garantir que o publico-alvo de uma marca é alcancado (Lou & Yuan,
2019; Yeetal., 2021). Este tipo de contetdo é publicado em varias plataformas de social media,
simultaneamente (Hughes et al., 2019). No entanto, o Instagram é onde os marketeers mais
investem em marketing de influéncia, uma vez que nesta plataforma é facil integrar estratégias
criativas devido as inumeras funcionalidades (fotos, videos, stories) (Casalo et al., 2020; Lee et
al., 2021)

As marcas acreditam que esta nova possibilidade do marketing é eficaz e, por isso, trara
mais lucros. Desta forma, tencionam utilizar uma verba cada vez maior em marketing de
influéncia, estimando que este mercado, em 2027, exceda os 373 milhdes de ddlares (Hughes
etal., 2019; Ki et al., 2020).

As campanhas de marketing de influéncia tém como objetivo, por um lado, aumentar a

awareness, ou seja, expandir o reconhecimento de uma marca e transmitir informacoes

11
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relevantes. Isto acontece, essencialmente, no inicio da jornada do cliente, onde os consumidores
ainda estdo numa fase de avaliacdo do produto/servico. Por outro lado, as campanhas tendem a
incentivar ao teste para consecutivamente desencadear a compra do produto/servi¢o da marca,
tendo por isso uma intengdo persuasiva maior, que é considerada como mais parecida com a
publicidade dita tradicional. E importante salientar que o sucesso de cada tipo de campanha
depende, entre outros aspetos, da plataforma utilizada (Hughes et al., 2019; Wang & Kim,
2017).

2.2.1 Origem e caracteristicas dos Social Media Influencers (SMI)

A origem do termo SMI surge do conceito tradicional de um lider de opinido, aplicado ao
contexto digital (Sanchez-Fernandez & Jiménez-Castillo, 2021). Os SMI séo considerados
criadores de contetdo, nas suas areas de interesse e especialidade, com o objetivo de influenciar
decisbes, comportamentos e opinides dos seus seguidores (Lou, 2021; Lou & Yuan, 2019). Ao
partilharem diariamente o seu estilo de vida e as suas dicas nas plataformas de social media, 0s
SMI criam uma persona online, num ambiente realista e amigavel, sendo vistos como pessoas
comuns nas quais os seguidores confiam (Ki et al., 2020; Leite & Baptista, 2021; Lou, 2021,
Lou & Yuan, 2019).

Desta forma, os SMI impulsionaram a criacdo do marketing de influéncia e passaram a estar

integrados como elemento do marketing mix das empresas (Ki et al., 2020; Kim et al., 2021).

A diferenca entre atividades pessoais e comerciais é pouco percebida quando o0s
consumidores usam as plataformas de social media, uma vez que os contetdos patrocinados
dos SMI estdo diluidos num contexto onde a predominancia de publicacdes se focam no dia-a-
dia dos utilizadores (Ducato, 2019).

Uma vez que os social media foram originalmente desenvolvidos com o intuito de facilitar
as relacOes pessoais, e ndo de ser palco de recomendacdes de produtos ou marcas, os seguidores,
de uma forma involuntéaria, envolvem-se emocionalmente no meio ambiente dos SMI, sendo
este um fator importante que explica o seu efeito persuasivo (Hughes et al., 2019; Ki et al.,
2020; Sanchez-Fernandez & Jiménez-Castillo, 2021).

12
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Segundo Campbell & Farrell (2020), os SMI podem ser definidos em diferentes categorias
pelo seu nimero de seguidores e também pela sua autenticidade, acessibilidade, expertise e

capital cultural.

A autenticidade e acessibilidade tém que ver com a relagdo proxima entre 0 SMl e 0
consumidor, como responder a mensagens e publicar contetdo genuino e de valor acrescentado,
criando a sensacdo de comunidade. Ja a expertise estd relacionada com o conhecimento e
especializacdo numa area e o capital cultural com o status e posicao estabelecido nos social
media (Campbell & Farrell, 2020).

Quanto maior o numero de seguidores, menor a autenticidade percebida e a acessibilidade

pessoal e maior a expertise percebida e o capital cultural (Campbell & Farrell, 2020).

No inicio da carreira, sdo identificados como nano-influenciadores, uma vez que 0S Sseus
seguidores rondam no méximo os 10 mil e sdo, maioritariamente, amigos e conhecidos, o que

permite 0 maximo de acessibilidade e autenticidade percebida (Campbell & Farrell, 2020).

Com o aumento do sucesso, 0s SMI, ao atingirem os 100 mil seguidores, sdo considerados
micro-influenciadores e dedicam-se exclusivamente a exercer esta atividade profissional. Ao
atingirem um milhdo de seguidores (macro-influenciadores), s&o muito bem-sucedidos e
dominam a sua area de expertise. Por fim, os mega-influenciadores sdo SMI que atingem um
status de celebridade, uma vez que tém mais de um milhdo de seguidores (Campbell & Farrell,
2020).

No processo de escolha dos SMI para campanhas online, os marketeers escolhem, com maior
frequéncia, micro-influenciadores, pois 0s seguidores consideram-nos mais genuinos e os que
geram mais autenticidade e confianca, comparado com os macro e mega-influenciadores
(Campbell & Farrell, 2020)

Contrariamente, Lee et al. (2021) definem os SMI apenas pelo nimero de seguidores,
defendendo que apenas existem trés categorias: micro-influenciadores (até 10 mil seguidores),
meso-influenciadores (10 mil até 1 milhdo de seguidores) e macro-influenciadores (mais de 1

milhdo de seguidores).
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2.2.1.1 O papel dos SMI no relacionamento entre marcas e consumidores

As marcas, num processo de tentativa e erro, tém adotado o marketing de influéncia na sua
estratégia (Ye et al., 2021). Os SMI, assumindo um papel de intermediarios entre as marcas e
0s consumidores, conseguem aumentar o reconhecimento de uma marca, melhorar as relacdes
consumidor-marca e influenciar positivamente as intengdes de compra, devido ao seu poder de

influéncia sobre os seus seguidores (Ki et al., 2020; Leite & Baptista, 2021).

Com o crescimento do poder persuasivo dos SMI, o investimento das marcas nesta atividade
tem sido cada vez maior. Consequentemente, os consumidores sdo diariamente expostos a SMI
que publicam conteddo patrocinado de varios tipos de produto (Ye et al., 2021). Como solucéo,
as marcas tém de construir um relacionamento de longo prazo com os SMI, para que, através
de mensagens positivas e liberdade criativa, o valor que os seguidores atribuem aos SMI tenha

maior probabilidade de ser transferido para as marcas (Kim et al., 2021; Ye et al., 2021).

Os SMI tém a capacidade de partilhar mensagens com valor informativo e de entretenimento
(Lou & Yuan, 2019). A partilha de contetdo informativo assenta em informagdes sobre novos
produtos, tendéncias relevantes e recomendacdes de locais e produtos. J& o valor de
entretenimento baseia-se na mera distracdo, lazer e diversdo, que proporciona uma experiéncia

agradavel aos seguidores (Croes & Bartels, 2021; Lou & Yuan, 2019).

2.2.1.2 Motivos que levam os consumidores a seguir os SMI no Instagram

Através da uses and gratifications theory (U&G), € possivel compreender como, porqué e
com que proposito os consumidores utilizam os social media (Lee et al., 2021; Quan-Haase &
Young, 2014).

A base desta abordagem assenta na premissa de que a selecdo das plataformas de social
media e dos SMI, por parte do consumidor, é centrada num objetivo que ira satisfazer
necessidades sociais e psicolégicas do préoprio (Lee et al., 2021; McQuiail, 2001). Para além
disso, a U&G tem como finalidade descobrir quais os motivos para os consumidores utilizarem
os social media e identificar as consequéncias positivas e negativas dessa utilizagdo (McQuiail,
2001). Desta forma, a U&G fornece uma estrutura teérica consolidada para compreender as

motivagoes dos consumidores € como estes “gravitam” em torno dos SMI (Lee et al., 2021).
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Os motivos que influenciam os consumidores a seguir SMI especificos no Instagram sao
variados e incluem credibilidade, autenticidade, apego emocional, consumismo e inveja (Lee
etal., 2021):

2.2.1.2.1 Credibilidade

Os SMI transmitem uma imagem credivel e, por isso, a sua mensagem € eficaz. O facto de
estes serem uma fonte de credibilidade tem que ver com trés dimensdes: confianga, expertise e
atratividade (Lee et al., 2021; Lou & Yuan, 2019).

A confianca relaciona-se com a veracidade e a seguranga com que a mensagem € rececionada
pelos consumidores. Estes consideram os SMI como pessoas honestas e sinceras e, portanto,
seguem-nos confiando que todas as suas recomendacdes sdo crediveis (Lee et al., 2021; Lou &
Yuan, 2019). Este motivo ¢ estabelecido como a base para um relacionamento duradouro com
0s SMI (Santini et al., 2020).

A expertise diz respeito ao conhecimento, experiéncia e competéncia dos SMI, que se
afirmam como uma fonte verdadeira. Ja a atratividade, € uma dimens&o fisica, na medida em
que esta recai sobre o apelo fisico do SMI e o quanto este é semelhante fisicamente ao proprio
seguidor (Lee et al., 2021; Lou & Yuan, 2019).

Devido ao elevado fluxo de informacéo recebido e a credibilidade percecionada diariamente,
os consumidores confiam cada vez mais na informacéo dada pelos SMI, considerando-os como
amigos a quem pedir conselhos. Esta confianga existe, uma vez que os seguidores sabem que

0s SMI tém expertise sobre o assunto em questdo (Leite & Baptista, 2021).

2.2.1.2.2 Autenticidade

Os SMI através da genuinidade integrada nas narrativas diarias transmitidas constroem uma
relagdo de proximidade com os consumidores. As mensagens sdo percecionadas como
organicas e auténticas e, desta forma, existe menos resisténcia ao seu poder de persuasdo (Kim
etal., 2021; Lee et al., 2021; Leung et al., 2022).

2.2.1.2.3 Apego emocional

O apego emocional é originado atraves de um processo de identificacdo, ou seja, quando o

consumidor aceita a influéncia do SMI e quer manter uma relagdo com o mesmo (Sanchez-
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Fernandez & Jiménez-Castillo, 2021). E habitual que os SMI partilhem a sua vida pessoal e até
mesmo segredos, por isso, muitas vezes, a relacdo que se estabelece entre ambas as partes é

como se de uma amizade se tratasse (Lou, 2021; Sdnchez-Ferndndez & Jiménez-Castillo, 2021).

Os seguidores acreditam no conteddo dos SMI que seguem, uma vez que a informacao
partilhada coincide com os seus proprios valores e crencas. Desta forma, aceitam mais

facilmente a opinido do SMI face a um tema (Sanchez-Fernandez & Jiménez-Castillo, 2021).

2.2.1.2.4 Apelo ao consumo

Os consumidores utilizam o Instagram para receber e procurar informacdo (Lou & Yuan,
2019). Estdo interessados em seguir 0s SMI pois estes informam e promovem novos produtos,
novas marcas e divulgam cddigos de desconto (Lee et al., 2021). No entanto, este tipo de
informacdo tem de ser Util, interessante e inédita (Sanchez-Ferndndez & Jiménez-Castillo,
2021).

2.2.1.2.5 Inveja

Contrariamente aos motivos anteriormente referidos, os consumidores também seguem 0s
SMI por motivos menos positivos. E o caso do sentimento de inveja, cujo objetivo do seguidor
é fantasiar uma vida irrealista e dificil de atingir, como a de alguns SMI. Os consumidores
assumem que ao seguir um SMI com um estilo de vida aparentemente superior podem vivé-lo

indiretamente através do Instagram (Lee et al., 2021)

2.2.1.3 Parassocial relationship entre Consumidor e SMI

O conceito de parassocial relationship assenta no desenvolvimento de uma relagao iluséria

entre os consumidores e 0s SMI (Lou, 2021).

Com a construgdo do relacionamento entre ambas as partes, gerada pela partilha de contetido
auténtico e pessoal, constroem-se lagos duradouros com os SMI. No entanto esta relacdo pode

ser vista como unilateral e ndo reciproca (Lou, 2021).

A natureza assimétrica desta relacdo assenta no facto de os seguidores conhecerem muito
bem os SMI, por toda a informacdo partilhada pelos mesmos, enquanto os SMI tém um

conhecimento reduzido ou nulo dos seus seguidores (Dibble et al., 2016; Lou, 2021). Uma
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parassocial relationship ndo se desenvolve imediatamente, pois requer que o seguidor conheca,

interaja e desenvolva atitudes para com os SMI (Boerman & Reijmersdal, 2020).

Segundo Leite & Baptista (2021), a relacdo néo é totalmente unidirecional, mas como o fluxo
de mensagens recebidas pelos SMI é elevado, estes ndo tém a capacidade de dar resposta e ter

atencdo a todas.

2.3 Definicdo, dimensdes e elementos do Engagement

O engagement é considerado um processo psicolégico e multidimensional, no qual os
consumidores se tornam fiéis e leais, devido a construcdo orgénica de um relacionamento
duradouro, intimo, interativo e voluntéario de longo prazo, promovendo ativacdo emocional,
cognitiva e comportamental (Dolan et al., 2019; Marbach et al., 2016; Wang & Kim, 2017).

A natureza dos social media faz com que exista uma aceleracgdo do processo de engagement,
que é identificado pelas marcas como o melhor beneficio que pode ser extraido da sua presenca

online, uma vez que existe interacdo e influéncia direta e imediata (Wang & Kim, 2017).

O interesse neste conceito acompanha a evolugdo das ferramentas e tecnologias interativas
trazidas pela Web 2.0, como por exemplo a funcdo de swipe up nas histérias do Instagram que
geram engagement instantaneo (Lee et al., 2021; Wang & Kim, 2017). Por outro lado, € errado
pensar-se que a existéncia de muitos gostos nas publicaces € sinal de forte engagement, uma

vez que esta acdo requer meros segundos de atencdo (Wang & Kim, 2017).

O engagement € considerado pelas empresas uma estratégia imprescindivel, visto que
representa a transformacdo de uma rececdo unidirecional do contetido, para uma relacdo ativa
entre ambas as partes. Os clientes cocriam valor através das interacbes pessoais e Sdo
transformados em fas, em tempo real (Dolan et al., 2019; Gomez et al., 2019; Smith &
Gallicano, 2015; Wang & Kim, 2017).

Os social media impulsionam a interagdo com as marcas e com outro tipo de players, durante
todos os touchpoints do processo de consumo: desde a procura de informacdo, a tomada de

decisdo, aquisicao e, até mesmo, no processo de utilizagdo ou abandono (Gomez et al., 2019).

O marketing de influéncia € utilizado como ferramenta para fortalecer o engagement online

(Hughes et al., 2019). Existe uma forte relacdo entre o engagement e o valor que o consumidor
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origina para as marcas: quanto mais o consumidor estiver engaged online, maior serd o valor

obtido pela marca atraves desta relacdo (Marbach et al., 2016).

O engagement dos consumidores pode ser vivenciado por aquilo que 0s mesmos sentem
sobre o conteudo que é partilnado e pelo que fazem com esta informacédo, seja pesquisar,
partilhar e/ou comentar (Smith & Gallicano, 2015).

2.3.1 Dimensdes do engagement

O conceito de engagement inclui trés dimensdes: cognitiva, emocional e comportamental
(Marbach et al., 2016).

2.3.1.1 Engagement cognitivo

No que diz respeito ao engagement cognitivo, este refere-se ao pensamento e ao mapa mental
elaborado pelo consumidor a propdsito de maltiplas interagdes que existem com uma marca ao
longo do tempo (Hollebeek & Macky, 2019). O consumidor mergulha no mundo da marca, esta
consciente disso e gosta de se sentir presente (Smith & Gallicano, 2015).

As atividades referentes a este tipo de engagement referem-se ao nivel de concentracdo na

marca e aos sentimentos gerados quando existe interacdo com a mesma (Gomez et al., 2019).

2.3.1.2 Engagement emocional

O engagement emocional centra-se no processo em que o consumidor se identifica e atribui
a si mesmo as qualidades e caracteristicas dos contetdos digitais ao longo do tempo (Hollebeek
& Macky, 2019). O sentimento de entusiasmo e liberdade de expressdo, por parte dos
consumidores, desencadeiam comportamentos de valor hedonico e engagement (Santini et al.,
2020).

2.3.1.3 Engagement comportamental

O engagement comportamental refere-se a energia, esfor¢co e tempo despendido com uma
marca (Hollebeek & Macky, 2019).

Para além disso, refere-se ao facto de o consumidor ver uma marca como importante e
necessaria, e escolhé-la em detrimento de outra para se relacionar com a mesma (Harrigan et
al., 2018).
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Nos social media as respostas comportamentais correspondem a visualizacdo, a partilha e

aos comentarios relativamente ao contetdo partilhado (Lou et al., 2019).

2.3.2 Componentes do engagement

Existem cinco componentes que abrangem atividades cognitivas, afetivas e
comportamentais: identificacdo (grau de pertenca que os consumidores sentem com o contetido
partilhado), entusiasmo (excitacdo e o interesse que tém), absorcdo (envolvimento e
concentracdo na informacgédo que recebem), atencdo (conexao e foco) e, por fim, interagéo (a

interacdo com o conteldo e a troca de informac6es) (Gomez et al., 2019).

2.4 Contexto e definicdo de unfollow

Existem diferencas significativas entre a construcdo de um relacionamento nos social media
e em offline. No ambiente online, é dada maior importancia as pistas e sinais que sao fornecidos
pela outra pessoa, para reduzir sinais de incerteza relativamente a possivel construgdo de um

relacionamento (Kozlenkova et al., 2017).

Existe uma importancia acrescida no que diz respeito aos relacionamentos reciprocos versus
as relacGes unilaterais online. Esta proporcdo € indicadora da qualidade de uma relacdo
estabelecida. Se ndo existir um relacionamento reciproco e se ndo existir interesse da outra
parte, pode-se estar perante um fenémeno de unfollow (Kozlenkova et al., 2017; Xu et al.,
2013).

O unfollow é um processo em que o consumidor remove outro utilizador da sua lista de
pessoas que segue, apos um periodo de tempo. A decisdo de unfollow é mais racional e
ponderada, quando comparada com a decis@o de seguir (Kozlenkova et al., 2017; Xu et al.,
2013).

O comportamento de unfollow pode ser causado por dois fatores opostos. Por um lado, se o
contetdo permanecer inalterado num largo periodo de tempo ou, por outro, se o conteudo se

altera drasticamente (Wu et al., 2020).

O unfollow é visto como uma consequéncia da fadiga dos utilizadores nos social media. Com
a elevada quantidade de informagéo partilhada com os consumidores, estes tornam-se mais

seletivos e exigentes no tipo de paginas e pessoas que seguem (Logan et al., 2018). Se o
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conteddo de uma péagina se torna irrelevante 45% dos consumidores vdo exercer um

comportamento de unfollow (Nikolinakou et al., 2021).

Os social media, com o fenébmeno de unfollow, estdo a apresentar sinais de maturidade
(Logan et al., 2018). Apesar disso, sdo ainda escassos 0s estudos que procuram compreender as
razdes e processos que desencadeiam um processo de unfollow, particularmente no contexto de
SMI no Instagram. Neste sentido, o estudo pretende compreender a follower journey no
Instagram, com foco na fase de unfollow no &mbito dos motivos, da parassocial relationship e
elementos do engagement e responder as seguintes perguntas de investigagao:

1. Quais os motivos que levam os consumidores a deixar de seguir (unfollow) um SMI no

Instagram?

2. Qual o papel da percecdo do consumidor da existéncia de uma parassocial relationship

com o SMI, no processo de unfollow do mesmo, no Instagram?

3. Qual o papel das dimensdes e elementos do engagement com o SMI, no processo de

unfollow do mesmo, no Instagram?

4. Qual o papel dos motivos que levaram a seguir o SMI, no processo de unfollow do mesmo,

no Instagram?

3. MODELO CONCEPTUAL

De forma a dar resposta as perguntas de investigacdo e ir ao encontro do objetivo da
dissertacdo, é apresentado o quadro conceptual neste capitulo, com suporte tedrico da uses and
gratifications theory (U&G). Esta teoria permite compreender a racionalidade subjacente na
selecdo e utilizacdo do social media, bem como o comportamento e a experiéncia nesta

utilizacdo, por parte dos consumidores (McQuail, 2001).

Com o seu papel informativo e de entretenimento, os SMI tém a capacidade de atrair
seguidores através da sua credibilidade, autenticidade, do apego emocional que geram, do

sentimento de apelo ao consumo e inveja (Lou & Yuan, 2019).

As plataformas de social media permitem uma comunicagéo direta bilateral entre os SMI e
0s consumidores, criando uma relacdo de intimidade e de emogdes entre ambas as partes, que

geram engagement (Leite & Baptista, 2021).
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Quando esta relacao termina estamos perante o processo de unfollow, no qual o consumidor
remove o0 SMI da sua lista de utilizadores que segue (Kozlenkova et al., 2017). Porque é que

isto aconteceu? Quais sdo 0s motivos?

Entre vérias plataformas de social media possiveis para estudar, o Instagram ¢ a plataforma
mais relevante para realizar esta investigacdo pelo seu potencial de gerar engagement entre 0s

SMI e os seguidores, quando comparado com o Facebook e Twitter (Lou et al., 2019).

Figural

Modelo Conceptual adaptado de Goméz et al. (2019), Lee et al. (2021), Lou (2021) e Lou & Yuan (2019)
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4. METODOLOGIA
4.1 Tipo de Estudo

Este estudo adota uma perspetiva filoséfica interpretativista, dado que o seu objetivo € a
interpretacdo das agdes dos seguidores dos SMI e a compreenséo das suas acgoes, a partir do seu

proprio ponto de vista (Saunders et al., 2009).

A estratégia do estudo consiste numa pesquisa exploratéria, cujo propdsito é descobrir, obter

insights e compreender a follower journey no Instagram (desde o momento de follow ao
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momento de unfollow) e os motivos que levam a decisdo de abandono (unfollow) de um SMI
(Saunders et al., 2009).

A recolha de dados € elaborada através de uma abordagem qualitativa, utilizando um estudo
mono-método (técnica de recolha de dados primérios Unica) através de entrevistas aos
consumidores (Saunders et al., 2009). Os entrevistados cumprem quatro critérios de inclusao:
(1) todos os entrevistados tém de estar registados no Instagram; (2) todos os entrevistados
seguem SMI, envolvem-se com 0s mesmos e tém uma presenca ativa na rede social; (3) todos
0s entrevistados tém de ter tido a experiéncia de deixar de seguir um SMI (unfollow) com quem
tenham estabelecido uma relagéo de seguidor de longo-prazo; (4) a profissdo dos entrevistados

ndo pode estar relacionada com marketing de influéncia.

No que diz respeito ao horizonte temporal, 0 estudo é cross-sectional, uma vez que a recolha
de dados e realizada num Gnico momento do tempo (Saunders et al., 2009).

4.2 Selecdo da Amostra

A populacdo de um estudo é representada por um conjunto de individuos com caracteristicas
comuns entre si, constituindo o universo do problema de marketing em estudo (Malhotra &
Birks, 2007; Saunders et al., 2009). No presente estudo, a populacdo é constituida pelos

consumidores com conta na plataforma de social media Instagram.

J& a amostra, que é definida como um subgrupo da populacéo selecionada, é composta por
individuos conscientes do conceito de marketing de influéncia, que ja tenham praticado a acdo
de unfollow a um SMI com quem tenham tido uma relacdo de interacdo intensa de longo prazo
e que a sua profissdo nao esteja relacionada com marketing de influéncia (Malhotra & Birks,
2007; Saunders et al., 2009).

A técnica de amostragem utilizada no estudo é ndo probabilistica, heterogénea e intencional,
dado que a escolha dos entrevistados depende do julgamento pessoal do entrevistador e do

cumprimento dos critérios de inclusdo para o mesmo (Malhotra & Birks, 2007).

4.3 Instrumentos e Procedimentos de Recolha de Dados

A recolha de dados primarios incluiu 20 entrevistas em profundidade semiestruturadas,
diretas e pessoais, que permitem descobrir as motivacoes, crengas, atitudes e os sentimentos

dos entrevistados sobre o tema do estudo (anexo 2) (Malhotra & Birks, 2007). As entrevistas

22



Lisbon School
,:4 : of Economics

| ' & Management

sdo baseadas em conversas informais, onde o entrevistador aborda questdes e temas pré-
estabelecidos, embora possam variar entre entrevistas. Isto €, consoante o perfil e contexto do

entrevistado, € possivel adaptar as perguntas que sdo colocadas (Saunders et al., 2009).

As entrevistas foram realizadas entre os dias 18 de maio e 26 de junho, com recurso a um
guido de entrevista (anexo 1), em formato hibrido, pois nem todos os individuos se sentiram
confortaveis em ser entrevistados presencialmente, devido ao contexto pandémico atual. Todos
0s entrevistados tiveram acesso prévio a um documento de consentimento informado, e

aceitaram a gravacao e transcri¢ao da entrevista.

Para a construcdo do guido de entrevista foi realizada a recolha de dados secundarios,
especificamente de artigos cientificos e livros. O guido encontra-se estruturado em trés seccdes,

tendo como base o quadro conceptual apresentado: (1) follow, (2) engagement e (3) unfollow.

De forma a testar o guido de entrevista foram realizadas duas entrevistas de pré-teste, que
permitiram alterar a entoacdo como algumas perguntas estavam a ser colocadas e retirar uma

pergunta gue induzia a repeticdo de uma resposta dada anteriormente.

4.4 Analises Realizadas

Apos a realizacdo das entrevistas, procedeu-se a transcricdo e a codificacdo teoricamente
orientada das mesmas, de acordo com o modelo conceptual e as perguntas de investigacdo do

estudo.

Os dados recolhidos foram analisados e codificados com recurso ao software de analise
qualitativa NVIVO (Saunders et al., 2009). Foram criadas 32 categorias e 155 subcategorias e
codificados 697 codigos. As 32 categorias identificadas relacionam-se com os elementos
presentes no quadro conceptual que suporta o estudo: (1) motivos que impulsionam o follow,
(2) engagement com SMI e, por fim, as componentes do (3) unfollow — motivos, parassocial
relationship e engagement. J4 as subcategorias criadas dizem respeito as respostas dos

entrevistados.
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5 - APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

5.1 Apresentacdo de Resultados

Os resultados apresentados neste capitulo resultam de vinte entrevistas realizadas, com o
objetivo de descobrir os motivos que levam os consumidores a seguir (follow) e deixar de seguir
(unfollow) SMI no Instagram, o papel de uma parassocial relationship no processo de unfollow

e o0 papel das componentes do engagement no processo de unfollow.

5.1.1 Motivos que levam os consumidores ao follow de SMI no Instagram

De forma a introduzir as entrevistas pela cronologia da follower journey, o primeiro tema
centrou-se nos principais motivos pelos quais os consumidores seguem SMI no Instagram. De
acordo com a figura 2, os entrevistados identificaram que 0s seus interesses atuais pesavam na
decisdo de follow de um SMI, uma vez que estes querem ver conteldo que va ao encontro dos

Seus gostos, mesmo que este interesse seja momentaneo.

“Vou dar um exemplo da Tammy Hembrow. Na altura estava muito dedicada ao exercicio e ela
tinha um grande corpo e depois tinha filhos fofinhos. Interessa-me? Vou seguir.”

(Entrevistada 2, estudante e prestadora de servigos para a APSE)

“Tenho um exemplo agora da Alice Trewinnard que eu ndo estava a seguir, mas depois vi que
ela estava nas Maldivas e fui logo seguir, portanto para mim é quando estd mais ou menos assim 0
contetdo interessante (...) Pode ser s6 momentaneo.”

(Entrevistada 17, Controlo Fiscal)

Para além de ter interesse, 0 contetdo precisa de ser original, atrativo, divertido e,

nomeadamente, de transparecer um estilo de vida alcancéavel e semelhante ao do consumidor.

“Depois sdo conteudos (...) mais diferentes, ou seja, eu sigo algumas influencers que fazem
Reels diferentes daquilo que eu costumo ver e fazem conteldos mais criativos e isso é fixe porque
também ajuda!”’

(Entrevistada 16, People & Internal Communication Specialist)
“Eu tenho que sentir que aquilo de alguma forma é alcangavel ou atingivel da minha parte. A
questao é que eu ndo consigo ficar influenciada por ninguém daquele grupo porque eu sinto que nada

daquilo que eles fazem é possivel. Claramente eles fazem aquilo porque tém um suporte financeiro
bastante grande por tras.”

(Entrevistada 5, Visual Merchandiser e Internal Communications)
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Figura 2

Motivos de follow a um SMI

Interesses atuais 12 (60%)
Formato do contetido 8 (40%)
Estética 5 (25%)
Diversdo 4 (20%)
Semelhangas 1 (5%)
Semelhangas estilo de vida 2 (10%)
Presencga no Instagram 1 (5%)
Estilo de vida alcancavel 1 (5%)
0 2 4 6 8 10 12

Credibilidade. Os entrevistados, quando questionados sobre as caracteristicas que associam
a credibilidade de um SMI, indicaram de imediato, de acordo com a figura 3, a crescente
necessidade de o consumidor observar uma vida real no Instagram, na qual exista um equilibrio
entre momentos maus e momentos bons, enfatizando que os menos positivos impulsionam uma

maior proximidade com o SMI.

“Acho que é uma pessoa transparente, ou seja, que ndo seja basicamente um meio de
publicidade, mas que fale do seu dia-a-dia, do seu testemunho real com as coisas boas com as coisas
mas, com vivéncias reais. ”

(Entrevistada 6, Assistente de Recursos Humanos)
“Olha normalmente quando partilham também as coisas més do dia a dia, sempre que qualquer
coisa que ndo é tdo boa ou tdo positivo... pode acontecer a qualquer um de nos e eu penso “ok, eles

sdo pessoas normais”’. Normalmente tens muitas influencers que so6 partilham as coisas maravilhosas,
um mundo cor-de-rosa e gosto de perceber que eles acabam por ser isso, ndo é? Influencers!”

(Entrevistada 11, Assistente de compras e stocks)

“Imagina eu sigo-os quando eles mostram mais este lado real porque eu por acaso ja algum
tempo que tenho andado a perceber que sempre que vou ao Instagram é s6 vidas perfeitas, influencers
a viajar e parece que o trabalho delas é s6 estar em Bali e nas Caraibas e comecei a perceber que isso
comeca-me a afetar sem eu me aperceber”

(Entrevistada 12, Consultant)

Destacaram ainda que quando abrem um perfil de um SMI precisam de se identificar com
aquilo que observam e, para isso acontecer, tém de ter partilhas verdadeiras do seu dia-a-dia e

ndo um perfil meramente comercial, apenas com publicidade. Assim, surge a importancia de os
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SMI serem seletivos, coerentes e transparentes com as parcerias e publicidades que realizam

com marcas.

“Quando eu vejo uma influenciadora a dizer que gostou desta marca e depois gostou de outra
que é principal rival e competidora no mercado € uma influenciadora que deixa de ser credivel.”

(Entrevistado 8, Patrocinios Institucionais)
“Uma pessoa que ndo aceita qualquer tipo de publicidade isso d& para ver que ha sempre
aquelas publicidades que toda a influencer faz e isso da para ver que néo é credivel.”
(Entrevistada 5, Visual Merchandiser e Internal Communications)
“Para além disso, penso que se parecer tudo for¢ado, por exemplo a mostrar um produto ou
assim ndo vou seguir, mas se for assim algo que me parece mais natural sim, sigo.”

(Entrevistada 13, Comunicagdo interna)

Figura 3

Atributos da credibilidade de um SMI que motivam o follow

Vida real 8 (40%)
Publicidade transparente 7 (35%)
Publicidade seletiva 5 (25%)
NUmero de seguidores 3 (15%)
Genuinidade 2 (10%)
Sinceridade 2 (10%)
Coeréncia 2 (10%)

Confianca. De seguida, foram aprofundadas as dimensdes da credibilidade. Relativamente
a primeira, a confianca, os entrevistados referem que estd relacionada com o numero de
seguidores de um SMI: quanto mais seguidores tem, maior serd a confiangca que um consumidor

tera, como se pode observar na figura 4.

“Ter mais seguidores implica maior confianca, porque eu acho que a margem para tu seres
escrutinada e seres posta na fogueira se tiveres a mentir ou se tiveres a dizer uma coisa que nédo é
verdade, tendo um publico muito grande, é maior do que se tiveres um publico pequeno.”

(Entrevistada 7, Digital Content Manager)

“A confianca associo também um bocado ao nimero de seguidores que o influencer tem e ao
namero de visualizagfes que tém e assim, ou seja, se tem mais seguidores e tem mais pessoas que a
seguem eu acho que é muito mais confiavel do que uma pessoa que tem poucos. ”
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(Entrevistada 2, Fisioterapeuta)
A associacdo da confianca a credibilidade foi notdria, uma vez que os entrevistados
reforcaram a necessidade de visualizarem uma rotina normal, seletividade de comunicacéo

publicitaria e experimentacdo de produtos.

“Ha muitas que fazem publicidade aos produtos da Freshly Cosmetics, mas a Mafalda Sampaio
agora partilhou a evolucéo da cara dela com os produtos deles e isso da-me uma certa confianga porque
eu penso que nado estd a vender, ela de facto experimenta aquilo nela e mostra o impacto que tem,
portanto acho que isso também é um ponto de confianca que é ndo é s6 vender por vender ou tentar
influenciar por influenciar.”

(Entrevistada 16, People & Internal Communication Specialist)

Figura 4

Atributos da confianca de um SMI que motivam o follow

NUmero de seguidores 3 (15%)
Vida real 3 (15%)
Coeréncia 3 (15%)
Publicidade seletiva 3 (15%)
Experimentar e usar o que publicam 2 (10%)
Expertise 2 (10%)
0 1 2 3

Expertise. Quando questionados acerca da importancia da segunda dimensdo da
credibilidade, a expertise, 0s entrevistados destacaram com predominancia que a experiéncia
de um SMI numa éarea é fulcral para ser atribuida confianca e credibilidade, como se pode
verificar na figura 5. Isto €, ao observar-se um historial de comunicacdo de um SMI numa area
especifica, o consumidor sente que podera seguir e confiar nesse SMI porque existe coeréncia

e provas de que € realmente bom nessa area.

“Eu atribuo mais confianca e credibilidade em funcé@o da expertise da pessoa em rela¢do ao

>

tema.’
(Entrevistada 20, Comunicacéo Interna & Employer Branding)
“Eu acho que é das coisas mais relevantes porque para mim tem muito mais peso por exemplo

uma Helena Coelho falar-me de produtos de maquilhagem do que uma influencer que imaginemos que
seja mais ligada a &rea do turismo.”

(Entrevistada 6, Assistente de Recursos Humanos)
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Quando existe um tema que os consumidores querem ver, estes vao pesquisar o perfil de um

SMI que ja saibam que é experiente e conceituado nessa area e seguem-no.

“FEu conscientemente ndo me dou muito conta disso, mas agora que estas a dizer claramente
que sim porque é a “Alice dos penteados”, por exemplo se eu quiser ir ver um penteado, eu vou a uma
especifica porque € a &rea de expertise, se quiser ver a maquilhagem se calhar a Helena Coelho. ”

(Entrevistada 17, Controlo Fiscal)

Figura 5

Atributos da expertise de um SMI que motivam o follow

Experiéncia 10 (50%)
Confianca 4 (20%)
Formagdo 3 (15%)
Coeréncia 3 (15%)
0 2 4 6 8 10

Atratividade. Relativamente a importancia da atratividade de um SMI e da relacdo da
mesma com a credibilidade, o rosto de certos entrevistados exprimia timidez, na medida em
que inevitavelmente a atratividade, a beleza e a estética influencia o follow, apesar de muitos

nao se sentirem confortaveis em admitir.

“Eu tenho uma luta interior em relagdo a isso. Isto porque normalmente e o mais justo, muito mais
por causa das minhas convicgées, seria dizer (...) ndo existe isso da atratividade (...) mas na verdade
eu ndo acredito que seja isso que acontece na realidade e isto porque, por exemplo, no meu caso apesar
de eu ndo ter muitos filtros, no sentido de s6 sigo pessoas supostamente bonitas, ndo € por ai, mas a
forma como a pessoa se apresenta conta muito.”

(Entrevistada 20, Comunicacéo Interna & Employer Branding)

“Nao faco de proposito, mas isso influencia, obviamente vai influenciar se por exemplo o feed for
atrativo, ndo precisa ser o proprio influencer, mas o prdprio feed se for atrativo e tiver imensa estética ”

(Entrevistada 12, Consultant)

Jé para outros entrevistados, a autoconfianga, a “beleza real” e 0 conforto com o seu préprio
corpo sdo as caracteristicas que exprimem a atratividade de um SMI. Contudo, para outros
entrevistados a atratividade nédo é relevante, com a ressalva de que dependera sempre da area,

como se verifica na figura 6.
“Se for um influencer mais relacionado com a saude tem a ver a atratividade, se ndo for de

satide e s6 porque acho piada ao conteiido, ndo... ndo ligo muito, depende da area. Se for um influencer
de moda para mim ndo é relevante.”

28



Lisbon School
,:4 : of Economics

| ' & Management

(Entrevistada 2, Estudante e prestadora de servicos para a APSE)

“A atratividade também se prende muito com a confianga que o influencer transmite porque se
a pessoa até pode ter um bom corpo e ter uma cara bonita, mas depois se tem fotos em que eu sinto que
a pessoa nem esta assim confiante e segura de si acaba por me influenciar menos.”

(Entrevistada 4, Estudante)

Figura 6

Atributos da atratividade de um SMI que motivam o follow

Beleza 7 (35%)
Néo é relevante 4 (20%)
Real 3 (15%)
Exercicio fisico 3 (15%)
Autoconfianga 2 (10%)
Semelhanga 1 (5%)
Identificacdo 1 (5%)

Autenticidade. Quando questionados acerca da importancia da honestidade e da
autenticidade dos SMI, de acordo com a figura 7, foi identificada pelos entrevistados a tematica
da publicidade seletiva e coerente, uma vez que 0s consumidores valorizam um SMI que se
associe a poucas marcas, apesar de terem consciéncia de que esse € o trabalho dos SMI. Para
0s entrevistados, a autenticidade dos SMI perde-se quando o conteudo do perfil ndo é organico

e quando as publicagdes tém na sua maioria a #pub ou #ad.

“Por acaso uma coisa interessante ¢é se eu vir que uma influencer que tem muitos, muitos posts
com #pub ou #ad, fico um bocadinho de pé atras. Se calhar ndo vou sentir tanta honestidade do lado
deles porque se é tudo publicidade e tudo a pagar obviamente que eles vao dizer bem de um produto ou
da marca, o que seja.”

(Entrevistada 12, Consultant)

“Tudo aquilo que ndo seja orgdnico ndo tem muito interesse.”

(Entrevistada 17, Controlo Fiscal)

Associado ao contelido organico, os entrevistados destacaram, mais uma vez, a necessidade

de verem conteddo real e transparente.
“Acho que é muito importante terem a capacidade de dar a sua opinido real e de transmitir também

aspetos menos positivos relacionados com determinados produtos ou determinadas marcas ou eventos,
mesmo. ”
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(Entrevistada 6, Assistente de Recursos Humanos)

Figura 7

Atributos da autenticidade de um SMI que motivam o follow

Publicidade seletiva 7 (35%)
Vida real 5 (25%)
Coeréncia 5 (25%)
Transparéncia 3 (15%)
Credibilidade 1 (5%)

Empatia 1 (5%)

Apego emocional. De seguida, abordou-se se a identificacdo com o contelldo dos SMI é um
motivo determinante para comecar a segui-lo. De acordo com a figura 8, a maioria dos
entrevistados afirmou que para seguir um SMI existe um processo de triagem demorado, isto é,
guando se identificam com uma publicacdo ndo tém o impulso de seguir, precisando sempre de

ver mais publicagdes, como se precisassem de mais provas.

“E um processo mais demorado, eu para comegar a seguir uma pessoa ¢ um processo que demora
bastante tempo, por acaso néo consigo sentir logo a cena, é preciso alimentar e quando eu percebo que
por exemplo lembro-me de ir ver ou pesquisar o perfil da influencer varias vezes ai comeco a perceber
ok se calhar é melhor seguir, faz sentido.”

(Entrevistada 12, Consultant)

“Vou ao perfil, vou ver alguns posts e tenho de ver 4 ou 5 publicagdes para ver se todos esses me
agradam mais ou menos. Se me agradarem vou seguir para “experimentar”.”

(Entrevistada 2, Estudante e prestadora de servicos para a APSE)

“Nao sigo logo, ndo. Vou ver o perfil, depois volta na volta, volto la que é para ver tipo se tenho
realmente interesse de seguir ou se ndo é s6 mais um que me enche o feed e ndo gosto. ”

(Entrevistada 14, Professora primaria)

Quando questionados se na acédo de follow sentiam que estavam a ganhar uma amizade, a
resposta dos entrevistados foi na sua maioria negativa, uma vez que apenas sentem uma relacéo
distante com o SMI. Existe somente uma relacdo posteriormente, ou seja, quando a acgao de

follow foi realizada ja h4 muito tempo, uma vez que o seguidor vai conhecendo o SMI e
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identificando-se com 0 mesmo ao longo do tempo, principalmente com conteido pessoal que

se identifique.

“Agora até me lembrei da Inés Rochinha, por exemplo eu ja sigo ha imenso tempo e comecei
a seguir por gostar do contetido dela e por ela também comunicar e transmitir coisas interessantes e
com as guais eu me identifico e ja cheguei a um ponto em que estou a ver a vida pessoal dela como se
fosse uma amiga minha.”

(Entrevistada 6, Assistente de Recursos Humanos)
“Sim, vejo como uma amiga, mas acho que tem muito a ver com a continuidade: ndo é uma
pessoa que olha e foi assim, adorei, e pronto e fica ali uma coisa para sempre ”

(Entrevistada 11, Assistente de compras e stocks)

“Eu acho que isso sé numa fase posterior”

(Entrevistada 16, People & Internal Communication Specialist)

Figura 8

Atributos do apego emocional com SMI que motivam o follow

Triagem demorada 13 (65%)
Relacéo distante 13 (65%)
Relagdo apenas quando segue ha algum tempo 5 (25%)
Identificacdo 5 (25%)
Interesses comuns 2 (10%)

0 2 4 6 8 10 12 14

Apelo ao consumo. Seguidamente, foi questionada a influéncia da constante publicagéo de
codigos de desconto e de novos produtos no follow de um SMI. Os entrevistados revelaram
resisténcia a este tipo de contetdos, uma vez que um perfil de um SMI com um padréo

comercial ndo é apelativo, mas sim saturante, como se pode verificar na figura 9.

“Eu ndo quero ser ainda mais bombardeada com conteudo. Nos ja somos tdo bombardeados
que eu ndo vou estar a seguir pessoas s por causa de possiveis descontos até porque aquelas que eu
sigo provavelmente também ja vao ter esse desconto, sé iria estar a pér mais lixo no meu Instagram.”

(Entrevistada 7, Digital Content Manager)

“Uma pessoa que tem demasiado produtos e demasiados codigos, a partida parece que é um
catalogo de vendas, entdo eu ndo quero seguir”

(Entrevistada 14, Professora primaria)
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A resisténcia a este tipo de contetido é também influenciada pela incessante necessidade,
referida pela maioria dos entrevistados, de verem um contetdo mais natural.

“Gosto muito mais de seguir influencers que partilham a vida pessoal que fazem publicacgdes
de conteudos sobre determinados temas em especifico.”

(Entrevistada 6, Assistente de Recursos Humanos)
“Nao, de todo! Aliés, até deixei de seguir uma influencer exatamente por causa disso porque

era publicacdo atras publicagdo com marcas, com codigos, com promogdes, portanto eu acredito que
haja pessoas que pronto que ganhem a vida dessa maneira. ”

(Entrevistada 15, Enfermeira)
Contudo, houve entrevistados que refutaram esta opinido, mencionando que se o perfil for
exclusivamente de codigos e se for esse o propoésito desde a criagdo do perfil até pode ser um

conceito aliciante.

“Se esse ¢ o proposito da pagina vou pensar “olha que giro” € vou Seguir porque isto pode-
me dar alguma coisa. Agora se for uma pessoa que eu nicho nao € esse, mas que esta sempre a por esse
tipo de conteido nédo vou seguir por isso.”

(Entrevistada 11, Assistente de compras e stocks)

Figura 9

Atributos do apelo ao consumo ao consumidor que motivam o follow a um SMI

Rejeicéo de descontos 7 (35%)
Demasiado comerciais 5 (25%)
Satisfacdo por saber da existéncia de codigos 5 (25%)
Cansativo 2 (10%)
Transparéncia na oferta de descontos 2 (10%)

Inveja. Por ultimo, foi questionado aos entrevistados se o facto de ambicionarem uma vida
semelhante a dos SMI os fazia seguir e a expressdo de admiracdo foi visivel na maioria dos
rostos. Quando questionados, a maioria referiu que a vida dos SMI € um sonho, apesar de terem
consciéncia da imperfeicdo, uma vez que estes s6 partilham o que querem, como se pode

observar na figura 10.
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Os entrevistados ambicionam ter a vida dos SMI pela flexibilidade de horarios, beneficios,
experiéncias luxuosas e pelas viagens gratuitas que fazem. Ao seguirem os SMI é uma forma

de sonharem que um dia podem também ter este tipo de beneficios.

“Por exemplo, a Madalena Abecasis com a sua “casa numero 2 obviamente queria ser da
familia dela, ser adotada por ela e viver como ela.”

(Entrevistada 17, Controlo Fiscal)
“Sim... aquelas entdo que estdo sempre a passear, as vezes digo “quem me dera tirar um ano

para ir”, ia e s0 passeava, levava a familia toda...”
(Entrevistada 18, Gestora de projetos de RH)

“Sim, inveja sim, mas ndo é uma inveja ma. As vezes gostava de ter o a-vontade que eles tém a
falar e de ter a vida deles. Ter a vida deles, comparando com o meu trabalho.”

(Entrevista 3, Fisioterapeuta)

Figura 10

Atributos da inveja a um SMI que motivam o follow

Sonho 18 (90%)
Consciéncia da imperfeicéo 6 (30%)
Flexibilidade de horéario 3 (15%)
Trabalho menos exigente 3 (15%)

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18

5.1.2 Engagement com os SMI

Apos ser explorada a fase de folllow, os entrevistados foram questionados relativamente a

fase de engagement com os SMI.

Engagement emocional. Primeiramente, foi pedido aos entrevistados para darem o
exemplo de um SMI que seguissem h& muito tempo e com quem considerassem ja ter uma
relacdo, para que pudessem descrever a mesma. De acordo com a figura 11, a maioria dos
entrevistados identificou que se relaciona com o SMI por encontrar semelhangas na forma de
se vestir, de encarar a vida e, também, na fase de vida em que esta considerando-os até amigos,
mesmo que seja uma relacéo unilateral.

“A forma descomplicada como ela encara a vida e sarcéstica também sou muito assim.”
(Entrevistada 19, Contabilista)
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“Ela fala imenso sobre a vida pessoal dela e partilha imenso como é que estd a ser esta fase
de ser recém mama e eu tenho gostado imenso, porque sinto que é uma amiga a publicar este tipo de
coisas.”

(Entrevistada 6, Assistente de Recursos Humanos)

“Ha certas coisas gque eu vejo semelhancas, porgue por exemplo o Ric, para quem conhece a
historia dele, era uma pessoa que trabalhava meio-dia no metro, ndo descansava para fazer videos para
0 YouTube, dormia 3 horas por dia e ele chegou a contar esta histéria (...). Vejo também semelhancas
com ele porque a vida para mim também ja foi um bocado dificil ”

(Entrevistado 10, Estudante)

Para além disso, os entrevistados também descreveram que existe uma conexao com o SMI

pelo contelddo engracado e divertido que publicam.

“Eu acho que é mesmo das poucas influencers que, la esta por me divertir e por eu gostar tanto
da maneira de ser dela, eu sou capaz de ir ao Instagram e ir de propoésito entrar na pagina dela para
ver os ultimos posts”

(Entrevistada 7, Digital Content Manager)

Figura 11

Atributos do engagement emocional com um SMI

Semelhanga 11 (55%)
Identificacdo 6 (30%)
Entretenimento 5 (25%)
Amizade 5 (25%)
Admiracio 5 (25%)
Vida real 1 (5%)
Empatia 1 (5%)
0 2 4 6 8 10 12

Engagement cognitivo. Contudo, quando questionados acerca das interacdes com o SMI e
qudo bem pensam que 0s conhecem, 0s entrevistados realgaram uma expressdo pensativa. E, de
acordo com a figura 12, acabaram por referir que na verdade ndo conhecem os SMI, uma vez

que eles s6 publicam no Instagram o que querem, privilegiando a sua privacidade.

“Nao conheco porque ndo conhego aquilo, eu conheco o que ela é na internet, o que ela quer
mostrar e o que ela mostra, ndo a conheco, de todo.”

(Entrevistada 15, Enfermeira)
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“Porque as pessoas fazem um filtro porque sé pGe 14 aquilo que acham que devem pér e que
mesmo assim mesmo se pusessem tudo, a forma como nds vemos nunca é a realidade. ”

Entrevistada 20, Comunicacao Interna & Employer Branding)

O facto de o conteudo ser superficial no Instagram, por haver uma selecédo por parte dos SMI
do tipo de publicacbes que partilham, os seguidores acabam por visitar outras plataformas,

como o0 Youtube ou ouvir podcasts, para que conhegam melhor o SMI.
“Ndés nunca conhecemos uma influencer, a ndo ser se forem aquelas tipo youtubers que fazem
0s videos 0s semanais ou diarios.”
(Entrevistada 9, Estudante)
“Ela tem j& um podcast e tem o canal do YouTube, onde nessas plataformas eu acabo por
conhecer um bocadinho mais sobre ela o e porque ela ndo é uma pessoa que publica imenso no

Instagram nem que faca mil stories por dia, mas com esta informacao de varias plataformas acabo por
sentir que eu a conhe¢o minimamente. ”

(Entrevistada 12, Consultant)

Figura 12

Atributos do engagement cognitivo com um SMI

Conhecimento nulo 10 (50%)
Privacidade 4 (20%)
Superficial 4 (20%)
Tragos predominantes 1 (5%)
0 2 4 6 8 10

Engagement comportamental. Relativamente aos comportamentos que tém quando se
deparam com o contetido do SMI, os entrevistados mencionaram que usualmente ndo interagem

com 0 mesmo, como se pode verificar na figura 13.

“Nao, ndo tenho esse habito.”
(Entrevistada 13, Comunicacéo interna)
Outros referiram que se interagirem é apenas com gostos nas publicagcfes, respostas a

questionarios nas stories ou enviar para amigos.

’

“As vezes naqueles quizs que elas fazem “disto ou daquilo” as vezes respondo.’

(Entrevistada 2, Fisioterapeuta)
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“SO meto gostos mesmo. ”
(Entrevistada 9, Estudante)
“E mando para as minhas amigas. ”
(Entrevistada 7, Digital Content Manager)

No entanto, referiram que se eventualmente interagissem por mensagem direta e obtivessem

resposta do SMI sentir-se-iam valorizados e felizes.

“Quando elas respondem fico tipo “uau ela respondeu a minha mensagem no meio de

e«

milhares”, “‘ela toma aten¢do aos seus seguidores”, sinto-me valorizada. ”

(Entrevistada 1, Enfermeira)

“Acho que qualquer pessoa que leve assim a atencdo de uma pessoa “importante” fica feliz.”
(Entrevistado 10, Estudante)

Figura 13

Atributos do engagement comportamental com um SMI

Nenhuma interacéo NN S (40%)
Valorizagéo I 7 (35%)
Gostos I 7 (35%)
Enviar para amigos I 7 (35%)
Felicidade IEEEEEG—EEEE 6 (30%)
Historias I 4 (20%)
Mensagens diretas I 2 (10%)

0 1 2 3 4 5 6 7 8

5.1.3 Unfollow a SMI

Para esta fase da entrevista foi pedido aos entrevistados que em todas as perguntas seguintes
se focassem num SMI que tivessem considerado importante e que tenham deixado de seguir —

unfollow (anexo 3).

5.1.3.1 Motivos

Credibilidade. Quando questionados sobre a influéncia da credibilidade no unfollow, os
entrevistados referiram que este foi um dos seus motivos para deixar de seguir o SMI, uma vez

que percecionaram mudancas no SMI que desencadearam a alteracdo da credibilidade do
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mesmo, como se pode observar na figura 14. A mudanca a que os entrevistados se referiram

diz respeito ao tipo de estilo de vida, ao estilo de roupa e a forma como exp6em o conteudo.

“O estilo dela também mudou, parece que comeGou SO a vestir coisas e a fazer coisas para
seguir so tendéncias”

(Entrevistada 16, People and Internal Communication Specialist)

“Eu ja tenho vindo a sentir que ele mudou. Eu também ja seguia o Diogo ha muito tempo e foi
por eu sentir que a forma como ele se esta a posicionar em relacdo aos temas ndo é construtiva, antes
pelo contrario, ou seja, € uma antitese aquilo que que eu acredito que deve ser feito (...) eu dava-lhe
credibilidade porque ele fazia duas coisas que eu adorava que era a partir do humor falava de temas
estruturantes, importantissimos (...) Agora o que acontece é que 0 que eu sinto e quando vejo as
intervencdes dele é que ele (...) ndo traz solugdes e respostas ou solugdes, ou seja, ndo é de forma
construtiva. ”

(Entrevistada 20, Comunicagéo Interna & Employer Branding)
Por outro lado, os entrevistados tambeém identificaram que, se o contetdo for repetitivo,
seguir o SMI torna-se saturante e aborrecido, perdendo a credibilidade por ndo trazer conteido

novo e ndo garantir o seu proposito: influenciar.

“Era sempre a mesma coisa sempre, Sempre, e eu ja estava um bocadinho saturada. ”
(Entrevistada 2, Fisioterapeuta)
“Houve sim, quando eu via ela a maquilhagem todos os dias, houve uma altura que eu percebi

ndo, isto ndo é realidade, as senhoras ndo passam todos os dias 1 hora em frente ao espelho com a filha
ao colo, a ver os recebidos e a mexer nos caes.”

(Entrevistado 8, Patrocinios Institucionais)
Em concordancia com a repeticdo, 0os entrevistados acrescentaram que o SMI perde a

credibilidade por ter um perfil exclusivamente comercial, com parcerias e publicidade.

“Sim, quando ela comecou a aceitar imensas coisas s6 porque sim e depois estava na radio e
depois estava na televisdo. Quando ela foi para a televisdo e sentir “ok isto é outra Mafalda”.”

(Entrevistada 5, Visual Merchandiser e Internal Communications)

“Eu senti que sim, que perdeu a credibilidade, principalmente quando ela comecou a partilhar
apenas marcas”

(Entrevistada 11, Assistente de compras e stocks)

37



Lisbon School
,:4 : of Economics

| ' & Management

Figura 14

Atributos da credibilidade de um SMI que motivam o unfollow

Mudanga 4 (20%)
Repeticao 4 (20%)
Falta de exclusividade 4 (20%)
Falta genuinidade 3 (15%)
Polémica 2 (10%)
Contradicdo 2 (10%)
Falsidade 1 (5%)

Confianca. De seguida foram questionadas as dimensdes da credibilidade. Relativamente a
confiancga, quando os entrevistados foram questionados sobre a eventualidade de uma alteracéo
da seguranca e veracidade que sentiam na mensagem do SMI, identificaram que comegou a

existir falsidade e contradi¢cdo no discurso do mesmo, como se verifica na figura 15.

“Sim, ficou talvez afetada a confianga na quest&o que ela parecia um bocadinho falsa a falar,
pode ser por ser demasiado extrovertida e estar sempre que parece um bocadinho “brejeira” e parece
tudo falso e também promover tudo e mais alguma coisa.”

(Entrevistada 13, Comunicacdo interna)

“Comecei a achar gue ela era um bocado incoerente tudo aquilo que ela dizia ao fim ao cabo
ja parecia que ndo havia um storytelling dela, da vida dela, daquilo que era o posicionamento que ela
tinha, dos valores que ela transmitia”

(Entrevistada 16, People and Internal Communication Specialist)

Figura 15

Atributos da confiang¢a de um SMI que motivam o unfollow

Falsidade 5 (25%)
Falta de exclusividade 3 (15%)
Contradicdo 2 (10%)
Repetigdo 1 (5%)
Desligar 1 (5%)
0 1 2 3 4 5
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Expertise. Ja a segunda dimens&o da credibilidade, a expertise, de acordo com a figura 16,
ndo influenciou o unfollow, uma vez que os entrevistados afirmaram que os SMI continuam a

ser bons profissionais na sua &rea, ndo havendo nenhuma alteracdo ao nivel da expertise.

“Eu acho que ndo se alterou, acho que foi mesmo so uma questdo do tipo de relagdo que ela
que ela criou foi deixando de ser mais pessoal e proxima e ficou mais “comercial”.”

(Entrevistada 6, Assistente de Recursos Humanos)

Contudo, se houver mudanca da sua area de expertise, influencia o unfollow, pois ja ndo se

enguadra nos gostos do seguidor.

“Ela comegou a publicar demasiadas coisas sobre so gravidez, gravidez, gravidez e gravidez e
ja ndo era o contetido que ela publicava antes. Este novo conteldo ja ndo era interessante para mim.”

(Entrevistada 12, Consultant)
“Onde lhe atribuia expertise era na parte do humor e nessa sim essa acabou por cair um bocado
pelo menos eu sinto isso e entdo por esse lado sim.”

(Entrevistada 20, Comunicagdo Interna & Employer Branding)

Figura 16

Atributos da expertise de um SMI no unfollow

N&o influencia o unfollow 6 (30%)
Mudanca de area 3 (15%)
Mudanga de estilo 1 (5%)
0 1 2 3 4 5 6

Atratividade. Relativamente a Gltima dimensdo da credibilidade, os entrevistados revelam
que esta ndo teve forte influéncia no unfollow do SMI. No entanto, como se pode verificar na
figura 17, houve entrevistados que identificaram mudancas no estilo de roupa e no tipo de

discurso que tinham que os motivaram a fazer unfollow.

>

“Atratividade 50 se for a voz dela que me COMeGOU a irritar mesmo muito nos stories.’

(Entrevistada 4, Estudante)

“Inicialmente tinha um estilo parecido ao meu e parecido aquilo que eu gostaria de ter e depois
do nada vai para um estilo demasiado diferente”

(Entrevistada 1, Enfermeira)
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Acrescentaram ainda que haver uma distor¢do da realidade relativamente ao excesso de

maquilhagem e de perfeicdo, que colocam diariamente, motiva o unfollow.

“Alterou a atratividade porque ela se maquilhava imenso (...) por um lado, passa a mensagem
de “aceitem-se como sdo” (...) por outro lado ndo, tu ndo estds a aceitar como tu estas, estds a fazer
‘“ r . ’Y) . ~ , Y
uma “plastica” todos os dias porque ndo gostas da tua cara. E controverso da parte dela.

(Entrevistado 8, Patrocinios Institucionais)
Figura 17

Atributos da atratividade de um SMI no unfollow

Nd&o houve mudanga 5 (25%)
Discurso 3 (15%)
Mudanga de estilo 2 (10%)
Quebra de ligagéo 2 (10%)
Mudanga fisica 2 (10%)
Excesso de maquilhagem 1 (5%)

Excesso de perfeicéo 1 (5%)

0 1 2 3 4 5

Autenticidade. De acordo com a figura 18, quando questionados acerca da autenticidade
dos SMI, os entrevistados afirmam que houve uma quebra de honestidade que os motivou ao
unfollow, uma vez que o contetdo partilhado foi sendo cada vez menos organico, genuino e

humilde.

“Sim eu acho que comegou a ter um contedo menos organico e muito mais de promogao de
algo, de forma obvia, pronto acho que ai perde um bocadinho a honestidade da “marca pessoal” dela.”

(Entrevistada 13, Comunicagdo interna)

“Sim, é dos tais casos que ela publica muito sem se identificar com o produto e sem usar o
produto.”

(Entrevistada 18, Gestora de projetos de RH)

Surge mais uma vez, por parte dos entrevistados, a necessidade de um discurso real, uma

vez que este gera autenticidade e, ndo havendo isso, motiva o unfollow.

“Acho que é bom ouvirmos ou lermos testemunhos que nos mostrem as duas partes que nao
digam simplesmente, como eu disse h& pouco, as coisas boas e que nos apresentem as coisas como um
paraiso e uma coisa perfeita (...) para mim ser honesto é la esta eu conseguir ver um bom padréo de
testemunhos, um padrdo de publicaces, de documentarios, de stories ou de todas as formas de
contetdo. E ver aqui um padr&o de realidade e ver um discurso real adaptado as pessoas reais que
estdo a ver.”

(Entrevistada 6, Assistente de Recursos Humanos)
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Figura 18

Atributos da autenticidade de um SMI que motivam o unfollow

Publicidade excessiva 3 (15%)
Falta de genuinidade 3 (15%)
Futilidade 2 (10%)
Falsidade 1 (5%)
Superficial 1 (5%)
Discurso real 1 (5%)
0 1 2 3

Apego emocional. No que diz respeito ao apego emocional, como se pode observar na figura
19, a maioria dos entrevistados revelou que ndo influenciou o seu unfollow porque, na verdade,

nunca chegaram a sentir uma amizade.

“Como eu nunca a considerei como uma amiga, nem eu Vejo €ssa rutura de deixar de considerar
como amiga. ”

(Entrevistada 12, Consultant)

“N&o, nem sequer nunca senti. Senti sempre como uma influencer que partilha a sua vida
Instagramavel que sé existe para alguns. ”

(Entrevistada 15, Enfermeira)

Figura 19

Atributos do apego emocional com um SMI no unfollow

Nunca houve amizade [INNENEGEGEGNGENEENEN 14 (70%)
Diminuigéo progressiva de identificaio [N 4 (20%)
Desconexdo [l 1 (5%)

Mudanca de atitude [l 1 (5%)

0 2 4 6 8§ 10 12 14
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Apelo ao consumo. Quando questionados se o facto de os SMI publicarem muitos codigos
de desconto era motivo para unfollow, de facto a maioria afirmou que néo teve influéncia, como
se verifica na figura 20.

“Por acaso ndo a associo muito a isso.”
(Entrevistada 4, Estudante)

“Nao, por acaso isso nem foi motivo, porque sendo também deixava de seguir as outras todas,
que elas agora estdo todas no mundo das promocdes. ”

(Entrevistada 9, Estudante)

J& a publicidade excessiva teve grande influéncia, uma vez que o contetdo era apenas

comercial e ndo pessoal.

“Sim porque la estd, parece que é um catalogo de produtos que eu tinha aqui no Instagram e
nao quero um catalogo de produtos, ndo quero comprar nada.”

(Entrevistada 14, Professora primaria)

“Sim, porque l& esta passou a ser muito comercial, ja ndo tinha aquela parte mais funnny do
entretenimento. ”

(Entrevistada 18, Gestora de projetos de RH)

Figura 20

Atributos do apelo ao consumo ao consumidor que motivam o unfollow a um SMI

N&o influencia o unfollow 12 (60%)
Publicidade excessiva 7 (35%)

Falta de equilibrio 1 (5%)

0 2 4 6 8 10 12

Inveja. Relativamente a inveja, como se observa na figura 21, os entrevistados afirmam que
0s SMI continuam a ter a (boa) vida que sempre tiveram e que esse nao foi um motivo para o

seu unfollow.

“Nao, ela continua com o mesmo estilo de vida desde que eu a seguia s6 que isso para mim
nunca foi um fator. ”

(Entrevistada 5, Visual Merchandiser e Internal Communications)
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Acrescentam ainda que ocasionalmente voltam ao perfil do SMI que deixaram de seguir para

observar como esta a vida do mesmo.

“Imagina é uma pessoa que as vezes ainda vou cuscar.”
(Entrevistada 1, Enfermeira)

“Ha pessoas gue eu dou unfollow mas se for preciso ainda vou de vez em quando dar aquela
olhadela s6 mesmo para ver como é que esta”

(Entrevistada 4, Estudante)

Figura 21

Atributos da inveja a um SMI no unfollow

Continuacéo de uma boa vida 6 (30%)
Desinteresse 5 (25%)

Excesso de perfeicdo 3 (15%)

Curiosidade ocasional sobre mudancas na vida do

influenciador 2 (10%)

0 1 2 3 4 5 6

5.1.3.2 Parassocial relationship

Conhecimento reciproco. Quando guestionados acerca da relacdo com os SMI, a reacdo e
a resposta foi unanime: com um rosto que afirmava toda a certeza, todos os entrevistados tém

a consciéncia de que existe uma relacao unidirecional e iluséria entre ambos.

“N&o, claro que ndo. Era unidirecional, ndo era bidirecional. ”
(Entrevistada 2, Estudante e prestadora de servigos para a APSE)
Interesse em ter uma relacdo mais proxima. Sendo unanime o conhecimento da relacdo
unidirecional, foi também questionado aos entrevistados se gostariam de ter uma relacdo mais
proxima com o SMI e, de acordo com a figura 22, a maioria revelou ter desinteresse, uma vez

que apenas faz sentido ter uma perspetiva de espectador e ndo uma amizade.

“Nao, eu acho que faz sentido na nossa vida haver pessoas que “admiramos” e ndao seremos
proximas dela.”

(Entrevistada 5, Visual Merchandiser e Internal Communications)

“Sempre me disseram aquela expressdo ‘“nunca conhegas o teu idolo porque podes-te
arrepender.”

(Entrevistado 10, Estudante)
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Figura 22

Interesse numa relagdo mais proxima com o SMI

Desinteresse 12 (60%)
Existéncia de barreiras 2 (10%)
Incompatibilidade 1 (5%)

0 2 4 6 8 10 12

Decisdo de unfollow - percecdo do relacionamento unidirecional. De seguida, foi
questionado se a percecdo da relacdo iluséria foi motivo para o unfollow e a maioria afirmou
que ndo, como se verifica na figura 23, pois tém a consciéncia de que um SMI é uma pessoa
inatingivel.

“Ndo, sempre soube, ndo esperava que ela me seguisse de volta, eu sei que ela sempre foi a
“celebridade” e eu a outra pessoa.”
(Entrevistada 17, Controlo Fiscal)

“Era inalcancével nunca cheguei a esse ponto de ser uma coisa mesmo pessoal de achar que

EEE 3]

ok estas a fazer isso porque “ndo gostas de mim”.

(Entrevistada 9, Estudante)

“Sabia perfeitamente que eu era s6 um nimero simplesmente. ”
(Entrevistada 19, Contabilista)

Figura 23

Percec¢do do relacionamento unidirecional no unfollow

Conhecimento da relagéo unidirecional 13 (65%)
Inatingivel 3 (15%)
Proposito de seguir pelo contetdo 1 (5%)
0 2 4 6 8 10 12 14

Interacdo sem resposta. De acordo com a figura 24, foram poucos os entrevistados que
interagiram com 0s SMI e ndo obtiveram resposta, apenas os trés que interagiram afirmaram
que sentiram muita furia, apesar da consciéncia da afluéncia de mensagens, pois precisavam de

uma resposta ou ajuda.
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“Houve uma vez, numa altura mais inicial da pandemia em que ela estava em cima do gato ela
tinha acabado de dizer que estava com covid (...) e depois falava-se na possibilidade ainda dos animais
contrairem covid e isso era uma informacgao que toda a gente sabia e eu ai senti-me com necessidade e
mandei Ihe mensagem a explicar a situacao e também néo foi sé isso... foi porque ela também disse que
estava carente e ela tinha dito que estava positiva e namorado néo e, no dia a seguir, ja surge num story
em gue 0 namorado estava ao colo dela, deitado no sofad e eu fiquei “estds a fazer isso sé porque estds
carente e estds a meter em causa uma situagdo muito grave ”. Ela depois até acabou por responder e
tudo e disse que realmente ndo tinha dito nada e que a Gltima informacéo que tinha deixado no insta
era que o Ricardo estava negativo e que ela estava positiva, mas que ele ha horas atras tinha acabado
de testar positivo. Mas ndo me respondeu a questdo do gato e isso deixou-me furiosa.”

(Entrevistada 4, Estudante)

“Olha sim por acaso isto aconteceu uma vez qualquer que ela partilhou uma receita qualquer
e eu perguntei uma coisa e ela nunca respondeu... por exemplo a Inés Ortigueira responde, estas a
ver?”

(Entrevistada 16, People & Internal Communication Specialist)

“Lembro-me e fiquei chateada, ndo porque ele ndo me respondeu, mas pela situacdo em si.”

(Entrevistada 20, Comunicacédo Interna & Employer Branding)

No entanto, este ndo foi um motivo decisivo para o unfollow.

Figura 24

Interacdo sem resposta do SMI no unfollow
Firia 3 (15%)

Consciéncia da afluéncia de mensagens 1 (5%)

5.1.3.3 Componentes do engagement

Identificacdo. Quando questionados se o seu motivo de unfollow teve que ver com a perda
de identificacdo, de acordo com a figura 25, os entrevistados mencionaram que ao longo do
tempo foram deixando de “encaixar” e sentir um match com o SMI que os motivou a deixar de
sequir.

“Deixou de haver um match. Acaba por ser isto porque estas a espera de algo que te identifiques
e quando nao existe esse “algo” para que é que vai estar a seguir?”’

(Entrevistada 9, Estudante)

“Aqui foi mesmo ndo me identificar de todo e ndo acreditar em nada daquilo que ela dizia, ou
seja, ela ndo alterou o contetdo, mas deixei de me identificar com ela.”

(Entrevistada 14, Professora primaria)
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A perda de identificacdo, segundo os entrevistados, tanto pode estar associada a mudanca do
SMI, seja ela do conteudo partilhado, da forma como transmitia a mensagem ou do estilo de

roupa do SMI.

“Houve altera¢do na forma como ela falava de assuntos, passou a falar de uma forma
negativa.”

(Entrevistada 7, Digital Content Manager)

“Ela comegou a usar muito por exemplo roupas de gravidez, coisas largas, ou seja, nesse ponto
que se calhar é bastante crucial para mim para seguir uma pessoa ja nao fazia sentido porque usava
SO roupas para gravidez.”

(Entrevistada 12, Consultant)
Figura 25

Atributos da identificacdo com um SMI que motivam o unfollow

Naio sentir um “match” 4 (20%)
Saturacao 3 (15%)
Mudanca temética do contetido 3 (15%)
Maneira de transmitir a mensagem 2 (10%)
Falta de partilha de conteido pessoal 2 (10%)
Mudanca de estilo 2 (10%)
Mudanga de gostos 1(5%)
Maneira de pensar 1(5%)
Elitismo 1 (5%)

Entusiasmo. De seguida, foi questionado se houve mudanca no entusiasmo dos
entrevistados relativamente ao conteido do SMI, entre 0 momento que comegaram a seguir e 0
momento do unfollow. Como se pode verificar na figura 26, a maioria dos entrevistados referiu
gue houve uma perda do entusiamo entre esses dois momentos, uns indicando que a mesma foi

gradual e outros de uma forma mais repentina.

“Sim, acho que o entusiasmo se calhar foi-se perdendo por ter perdido também aquele
equilibrio entre influencer e pessoa ou seja nao ser s6 uma influencer, mas ser também uma pessoa
como eu”

(Entrevistada 6, Assistente de Recursos Humanos)

’

“Quando ela deixou de fazer sentido foi automatico. Deixei de seguir.’

(Entrevistada 19, Contabilista)
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Figura 26

Atributos do entusiasmo com um SMI que motivam o unfollow

Perda gradual 9 (45%)
Perda 4 (20%)
Desinteresse 2 (10%)
Falta de identificacdo 1 (5%)
0 2 4 6 8 10

Absorcdo. No que diz respeito a concentracdo no contetdo partilhado pelo SMI, a maioria
dos entrevistados afirma que havia j& uma nula absor¢do da mensagem, pois ja ignoravam 0s
stories partilhados, passando-os a frente. Desta forma, os entrevistados defendem que este é um

fator decisivo e antecessor do unfollow, como se verifica na figura 27.

“Sim, totalmente, quando comego a carregar muito no ecra para ver se o conteido acaba ou
se fazes swipe nas histérias é um fator decisivo para o deixar de seguir.”

(Entrevistada 9, Estudante)

“Ele comegou a falar, eu fiz “next” e depois pensei “ndo, ja chega disto”, voltei para tras fui
a conta dele e fiz unfollow.”

(Entrevistada 20, Comunicac&o Interna & Employer Branding)

Figura 27

Atributos da absor¢do com um SMI que motivam o unfollow

Passar stories a frente 13 (65%)
Fator decisivo e antecessor ao unfollow 5 (25%)
Desinteresse gradual 3 (15%)
Irrelevancia 2 (10%)
Fazer scroll down quando aparecia um post 1 (5%)

0 2 4 6 8 10 12 14

Atencdo. Quando questionados sobre a diferenca da conexdo com o SMI entre os dois
momentos também referidos anteriormente (follow vs unfollow), de acordo com a figura 28, a

maioria dos entrevistados sentiu uma desconexao com o contetdo partilhado.
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“Na altura em que a seguir sentia-me conectada, mas perdeu-se totalmente. ”
(Entrevistada 9, Estudante)

Esta desconexdo foi também sentida pela partilha de contetdo irreal e inalcancavel que foi

percecionado por um dos entrevistados ao longo do tempo.

“Até posso dizer de outra maneira... como ela tinha fotos de antes e depois do rabo e ela ndao
tinha rabo e agora tinha imenso e eu também ndo tenho rabo, entdo eu senti um “clique”. Mas s6 que
depois eu comecei a ver que dava imenso trabalho o que ela fazia e que nao era muito alcangavel para
uma pessoa que nao tem tanto dinheiro e mesmo ela tem uma app de programas de exercicio e aquilo
é tudo pago entdo isso ai também foi um bocado desmotivador.”

(Entrevistada 2, Estudante e prestadora de servicos para a APSE)

Figura 28

Atributos da atengdo com um SMI que motivam o unfollow

Desconexao 12 (60%)
Conteudo irreal 1 (5%)
Futilidade 1 (5%)
0 2 4 6 8 10 12

Interacdo. De seguida, foi questionado se deixou de haver interacdo com o SMI e se isso
motivou o unfollow, mas grande parte dos entrevistados afirmaram que nunca sequer tentaram

interagir com o SMI, como se verifica na figura 29.

“Nunca interagi...”

(Entrevistada 14, Professora primaria)

Outros referiram que deixaram de interagir, deixando de colocar gostos nas publicacdes e de

enviar para amigas.

“Deixei de por likes e parei de mandar para amigas.”

(Entrevistada 18, Gestora de projetos de RH)
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Figura 29

Atributos da intera¢do com um SMI que motivam o unfollow

Interacdo sempre foi nula 10 (50%)
Perda de interagéo 9 (45%)
Falta de resposta 1 (5%)
0 2 4 6 8 10

5.1.3.4 Qutros

Ao longo da entrevista, para além dos temas analisados anteriormente, os entrevistados
evidenciaram outros motivos pelos quais realizaram o unfollow a outros SMI, como por

exemplo a falta de atividade do SMI, o excesso de perfeicdo no contetdo e a vitimizacao.

“Falta de conteldo, falta de empenho no conteido, néo ter periodicidade. ”
(Entrevistado 10, Estudante)

“Demonstra muito aquilo que quer, portanto, uma vida perfeita, o marido perfeito, casamento
perfeito, com a familia perfeita. ”

(Entrevistada 15, Enfermeira)

“Parece que aquilo entrou ali num jogo um bocado de “ndo tenho vontade de produzir
conteudos porque sinto isso sinto outro” e eu s6 pensei “mas tu és vitima de qué?”’, eu também ndo
tenho vontade de ir trabalhar todos os dias e eu tenho que acordar e vou”

(Entrevistada 16, People & Internal Communication Specialist)
Segundo a figura 30, pode-se observar os restantes motivos mencionados.

Figura 30

Outros motivos que desencadeiam o unfollow

Falta de atividade G 4 (20%)
Falta de interesse GG 2 (10%)
Irritacio I 2 (10%)
Excesso de perfeicdo IIIEEEG——— 2 (10%)
Tomdevoz NI 1 (5%)

Mudar de gostos IEEG—— 1 (5%)
Vitimizacdo I 1 (5%)
Materialismo I 1 (5%)
Polémicas I 1 (5%)

0 1 2 3 4
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5.2 Discussao de Resultados

Depois da apresentacdo de resultados, este capitulo destina-se a sua discussdo e
interpretacdo. Pretende-se apresentar as relacfes existentes entre os resultados e as perguntas
de investigacdo do estudo, bem como uma comparagdo dos resultados com os estudos

apresentados na revisdo de literatura (Saunders et al., 2009).
5.2.1 Unfollow a um SMI

5.2.1.1 Motivos

Apesar de o Instagram ter vindo a ganhar relevancia e importancia na area do marketing,
esta plataforma encontra-se numa fase de maturidade e, na perspetiva dos consumidores, numa

fase de selecéo criteriosa de seguidores (Logan et al., 2018).

Na perspetiva dos consumidores, quando se perceciona uma mudancga no SMI, seja de estilo
de vida, roupa ou até mesmo a forma como é partilhado o conteudo, € desencadeado o unfollow,
uma vez que sentem a credibilidade do SMI afetada. Por outro lado, se o conteudo for repetitivo,
0 SMI perde credibilidade e motiva a que o deixem de seguir por néo ter a capacidade de trazer
conteldo novo. Ambas as perspetivas estdo em concordancia com Wu et al. (2020), uma vez

que o comportamento de unfollow pode ser desencadeado através destes dois fatores opostos.

Para Ducato (2019), a diferenca entre as publicacGes com caracter mais pessoal e as mais
comerciais é pouco percebida, uma vez que os contetdos patrocinados passam despercebidos
no Instagram, pela natureza desta plataforma ter publicacbes que mostrem o dia-a-dia dos
utilizadores. No entanto, os consumidores ndo concordam com esta concluséo, pois identificam
sempre as publicacdes patrocinadas do SMI no Instagram, e sentem que cada vez mais esta
plataforma de social media se esté a tornar numa plataforma comercial. Para os consumidores,
0 SMI perde credibilidade quando tem uma percentagem elevada deste tipo de comunicagfes
no seu perfil, que origina o unfollow. De facto, para os seguidores existe uma emergente
necessidade de ver conteldo com caracter mais pessoal. Assim, este tipo de publicacbes mais

naturais e reais sdo importantes para que o SMI continue a ter alcance no Instagram.

Lou & Yuan (2019) e Ye et al. (2021) identificam que os SMI para garantir que o contetdo

chegue até ao publico-alvo tém de ser organicos e auténticos. Os consumidores, para além de
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irem ao encontro das conclusdes dos autores, acrescentam que se o conteudo do SMI for
habitualmente publicitario, perdendo-se o conteddo organico e genuino, estes deixam de seguir
0 SMI. Isto verifica-se, uma vez que os consumidores privilegiam testemunhos de um dia-a-dia

real, em detrimento da demonstracdo de um “paraiso”.

5.2.1.2 Parassocial relationship

De forma unénime, os entrevistados vado ao encontro das conclusdes do estudo de Lou
(2021), uma vez que reconhecem a existéncia de uma relacdo unilateral e ndo reciproca com 0s
SMI no Instagram e acrescentam que esta separacdo entre ambos é cada vez mais normalizada
pelos consumidores. Logo, existe consciéncia por parte dos entrevistados de que os SMI sdo
inatingiveis e que vai sempre haver uma relacdo unilateral. Contudo, os resultados do estudo
vao contra as conclusfes de Kozlenkova et al. (2017) e Xu et al. (2013), onde a reciprocidade

tem um papel critico na decisdo de unfollow.

Desta forma, a existéncia de uma parassocial relationship com o SMI ndo foi determinante
para o unfollow, uma vez que os consumidores tém consciéncia da unilateralidade da relacdo e
de que sdo apenas um numero para a contagem de seguidores, e tém percecdo de que conhecer
0 SMI pode desencadear desilusdo, mantendo sempre uma relacdo de distancia perante o

mesmo.

5.2.1.3 Componentes do engagement

Gomez et al. (2017) identificam no seu estudo cinco componentes do engagement:
identificacdo, entusiasmo, absor¢do, atencdo e interacdo. No entanto, quando aprofundado o
engagement na decisdo de unfollow junto dos consumidores, conclui-se que nem todos as

componentes fazem parte do processo.

De facto, os consumidores referem que a componente com mais impacto € a absorcao, que
tem um papel importante como antecessor da decisdo de unfollow de um SMI. A perda da
absorcdo é consequéncia da falta de identificagdo com o SMI e com a perda gradual de

entusiasmo e de atencdo desde o momento de follow até ao unfollow.

Desta forma, as conclusfes dos consumidores vdo ao encontro de Logan et al. (2018) que

refere que a fadiga dos utilizadores nos social media desencadeia o unfollow.
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E ainda importante salientar que as conclusdes dos consumidores estdo em concordancia
com os estudos de Kozlenkova et al. (2017) e Xu et al. (2013), uma vez que a decisdo de
unfollow é mais ponderada e racional. Isto acontece, pois existe um momento de reflex&o e de
ponderacao antecessor ao unfollow, onde o seguidor reconhece varios elementos com 0s quais

ndo se identifica ou que ja sdo saturantes e o aborrecem.

5.2.1.4 Associacao entre os motivos de follow e os motivos de unfollow

A credibilidade e autenticidade tém um papel crucial tanto no momento de follow como no
de unfollow. Como evidenciado na anélise de resultados, os consumidores seguem SMI quando
observam uma vida e um discurso real, partilhas verdadeiras do seu dia-a-dia e quando
percecionam que as publicacdes comerciais sdo seletivas, coerentes e transparentes, ou seja,
seguem quando este é credivel e auténtico. Quando existe uma rutura deste tipo de contetdo ao
longo da jornada do seguidor com o SMI, isto €, conteldo menos organico e mais repetitivo e
excesso de publicidade, emerge a necessidade de observar um contetdo real e o consumidor

decide fazer unfollow.

Estes resultados vao ao encontro das conclusdes de Lee et al. (2021) e de Lou & Yuan (2019)
que identificam que a mensagem de um SMI é eficaz, se a sua imagem for credivel. Desta
forma, como o SMI deixou de ser credivel na visdo do seguidor, a sua mensagem deixou de ser

eficaz, desencadeando o unfollow.

Os resultados estdo ainda em concordancia com Kim et al. (2021), Lee et al. (2021) e Leung
et al. (2022) que referem que a autenticidade esta relacionada com uma menor resisténcia ao
poder de persuasdo. Isto é, ao ndo percecionarem contedo auténtico a oposi¢ao ao conteldo

patrocinado sera maior.

Lou (2021) e Sanchez-Fernandez & Jiménez-Castillo (2021) afirmam que a relacdo que se
estabelece com um SMI pode ser vista como uma amizade. No entanto, tanto no momento de
follow como no de unfollow, os consumidores ndo sentem este tipo de relagdo, ndo sendo este

um motivo relevante para a decisdo em ambos 0s momentos.

No follow este sentimento ndo esta presente, uma vez que este tipo de relacdo € apenas
sentido numa fase em que o seguidor ja se encontra engaged com o SMI, ja o segue ha um

longo periodo e se identifica com varios aspetos do mesmo. Os consumidores necessitam de

52



Lisbon School
,:4 : of Economics

| ' & Management

mais provas para sentir que se pode estar perante uma possivel relacdo mais proxima, que €

impossivel sentir quando se depara com o perfil do SMI.

No unfollow esta relacdo também ndo é relevante, pois qualquer relagdo que eventualmente
tenha sido estabelecida antes, j& foi quebrada ao longo da jornada, ou pode até mesmo nunca

ter sido sentida.

No que diz respeito ao apelo ao consumo, ao contrario de Lee et al. (2021) que afirma que
0s consumidores seguem SMI pois estes promovem novos produtos e divulgam codigos de
desconto, os participantes das entrevistas indicam que um perfil com este conteldo ndo é
atrativo, mas sim saturante, ndo motivando o follow. J& no momento de unfollow, os codigos de
desconto ndo apresentaram grande peso na decisdo, ao contrario do excesso de contetdo
comercial que desencadeia o unfollow. Este ponto de vista dos consumidores testemunha, uma
vez mais a necessidade de conteldo organico, para atracdo de seguidores, e para que estes se

mantenham interessados no perfil do mesmo.

Lee et al. (2021) identificam a inveja como motivo para seguir um SMI, no entanto num
sentido depreciativo. De facto, para os consumidores € um motivo para seguir um SMI, mas no
sentido positivo de observar uma vida de sonho, repleta de beneficios e, de certa forma,
ambicionar uma vida que dificilmente alcancardo. Ja no unfollow a inveja ndo apresenta
qualquer relevancia na decisdo, uma vez que, mesmo realizando unfollow, os consumidores
voltam ao perfil do SMI pela curiosidade. Neste sentido, pode-se estar perante uma ligacdo com
0 SMI, que apesar de ter sido quebrada no momento do unfollow, permanece, continuando
presente na mente do consumidor uma certa preocupacdo de perceber como o0 mesmo se

encontra.

5.2.1.5 Triangulagao de media para o desenvolvimento de engagement

Para Hollebeek & Macky (2019) a propdsito de multiplas interagfes entre o consumidor e
uma marca € gerado engagement. Para os entrevistados deste estudo, para se desenvolver
engagement, as interacdes com o SMI tém de ser realizadas em diferentes plataformas. Isto &,
se 0s consumidores seguirem apenas o SMI no Instagram, sentem necessidade de ir em busca
de mais informag&o acerca do mesmo a outras plataformas de social media e audio, como o

Youtube e Podcasts.
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Isto acontece, uma vez que ao terem conteddo diferente e adaptado em cada plataforma
existe uma maior agregacao de informacdo acerca do SMI e uma maior proximidade com o
mesmo, proveniente da natureza dessas plataformas. Desta forma, constroem um puzzle na sua
mente e, a partir daqui o consumidor tem mais conhecimento do SMI e, consequentemente, é

gerado maior engagement.

5.2.1.6 Outros motivos identificados pelos consumidores

Para além dos motivos identificados, os consumidores enumeraram outras razées que 0s

fazem deixar de seguir SMI no Instagram.

Ao longo da jornada do seguidor com o SMI, se houver uma falta de interesse no que diz
respeito ao contetdo partilhado pelo SMI, é desencadeado o unfollow, tal como indica o estudo
de Nikolinakou et al. (2021) em que 45% dos consumidores fazem unfollow quando o contetido

de uma pégina se torna irrelevante.

E também identificado que a vitimizacao por parte dos SMI motiva o unfollow. Isto acontece,
uma vez que os consumidores sentem que os SMI ndo tém legitimidade para se lamentarem da
sua vida, devido a sua flexibilidade de horarios e aos seus beneficios, que quando comparados

com o estilo de vida e a vida profissional dos consumidores apresenta grandes diferengas.

Para além disso, o facto de existirem polémicas onde o SMI esté envolvido, faz com que os

consumidores sintam revolta perante as a¢fes praticadas pelo SMI e o deixem de seguir.

6 — CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

Neste capitulo apresentam-se as principais conclusdes do estudo que respondem as quatro
perguntas de investigagao, os contributos académicos e empresariais, as limitagdes encontradas

e sugestdes de pesquisa futura.

6.1 Conclusotes

O estudo teve como proposito responder as perguntas de investigacdo inicialmente
propostas, de forma a investigar a follower journey dos consumidores no Instagram, mas,

essencialmente, o processo de unfollow aos SMI.
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No que diz respeito aos motivos dos consumidores que desencadeiam o unfollow a um SMI
no Instagram, foi proposta uma primeira pergunta de investigacao: “Quais 0s motivos que
levam os consumidores a deixar de seguir (unfollow) um SMI no Instagram?”. Este estudo
permite concluir que a credibilidade de um SMI tem forte influéncia no processo de deciséo de
unfollow, uma vez que os consumidores ao percecionarem muitas mudancas ou, por outro lado,
repeticdo no conteudo, veem a sua credibilidade afetada. Alem disso, ao terem um perfil
predominantemente focado em comunicacgdes publicitarias, afetara tanto a credibilidade como
a autenticidade, potenciando o unfollow. Foi ainda mencionado que a contradi¢do no discurso
de um SMI gera percecdo de falsidade e, consequentemente, a confianca fica afetada,
desencadeando o unfollow. J& os motivos apego emocional, apelo ao consumo e inveja ndo se

mostraram relevantes no processo de unfollow.

Quando abordado o papel de uma parassocial relationship no processo de unfollow, através
da pergunta de investigacdo “Qual o papel da percecéo do consumidor da existéncia de uma
parassocial relationship com o SMI, no processo de unfollow do mesmo, no Instagram?”,
verificou-se, de forma unanime, que os consumidores estéo cientes de que uma relagdo com um
SMI no Instagram serd unidirecional, pelo que ndo impacta na sua decisdo de unfollow.
Revelam ainda que ndo existe interesse numa relacdo mais proxima, uma vez que podera

desiludi-los.

Relativamente a terceira questdo de investigacao “Qual o papel das dimens@es e elementos
do engagement com o SMI, no processo de unfollow do mesmo, no Instagram?”, destaca-se
que a falta de identificacdo com o SMI e a perda gradual do entusiasmo e da conexao ao ver
conteddo do mesmo, desencadeou a falta de absorcdo da mensagem passada pelo SMI. Isto é,
0s consumidores passam a ignorar a maioria do contetdo publicado, por deixarem de sentir que
se identificam com os SMI. De facto, é uma decisdo ponderada e demorada, concluindo que

estes elementos do engagement sdo decisivos e antecessores do unfollow.

Por ultimo, com a quarta pergunta de investigacdo “Qual o papel dos motivos que levaram
a seguir o SMI, no processo de unfollow do mesmo, no Instagram?” pretendeu-se dar
destaque a uma comparacgéo dos motivos de dois momentos opostos da follower journey: follow
e unfollow. Conclui-se que tanto a credibilidade como a autenticidade tém um papel decisivo

no momento de follow como no de unfollow, uma vez que privilegiam contetdo real relacionado
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com o dia-a-dia do SMI, credivel, auténtico e organico em detrimento de conteudo publicitario.
No que diz respeito ao apego emocional, em ambos 0s momentos este ndo tem um papel critico,
uma vez que ndo existe qualquer sentimento de amizade. J& o apelo ao consumo tem papéis
diferentes em ambos 0s momentos, uma vez que, no possivel follow o contetdo de codigos de
desconto e promocional afasta os consumidores dos SMI e no unfollow os codigos de desconto
ndo tém qualquer peso na decisdo, mas as comunicacgdes publicitarias motivam o unfollow. Por
fim, a inveja apresenta um papel motivador para o follow, para os consumidores poderem
observar uma vida de sonho, em contraste com o unfollow, onde a inveja ndo apresenta qualquer

relevancia na decisao.

6.2 Contributos Académicos e Empresariais

Relativamente aos contributos académicos, este estudo contribuiu para suportar a literatura
sobre as plataformas de social media e sobre o marketing de influéncia e, mais especificamente,
para aprofundar um tema contemporaneo: o unfollow a SMI no Instagram. Concretamente foi
possivel identificar e compreender melhor os motivos que originam o unfollow, a influéncia de
uma parassocial relationship no unfollow, o papel dos elementos do engagement no processo
de unfollow e, por fim, comparar os motivos que determinam o follow versus o unfollow a um

SMI no Instagram.

A nivel empresarial, este estudo é relevante para as marcas perceberem 0s mecanismos que
geram o follow e o unfollow. Assim, sera possivel suportar decisfes de investimento em
marketing de influéncia. O excesso de contedo publicitario tem um papel decisivo tanto no
follow como no unfollow, sendo privilegiado o conteudo orgéanico, como evidenciado na
apresentacdo de resultados. Para os gestores de marca estas conclusdes devem gerar momentos
de reflexdo, na medida em que a associacdo da sua marca a um SMI deve ser realizada numa
perspetiva de congruéncia, e de elevada autonomia na mensagem, para que o contetdo
publicitario va ao encontro dos contetudos organicos partilnados pelo SMI. Relativamente a
triangulacdo de media, destaca-se a contribuicdo deste estudo, uma vez que a presenga dos SMI
em diferentes plataformas pesa no relacionamento com os consumidores e, desta forma, 0s
gestores de marca podem focar-se em estratégias de publicidade em diferentes plataformas de

social media.
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6.3 LimitacoOes

Neste estudo foram identificadas limitagdes como (1) a amostra ser maioritariamente
constituida por entrevistados do sexo feminino, o que nao permite ter uma aprofundada
perspetiva do sexo masculino, nem comparagdes entre ambos 0s sexos, (2) a escassa
diversificacdo do tipo de SMI identificados pelos entrevistados, uma vez que maioritariamente
foram referidos SMI do setor da moda e lifestyle, 0 que ndo permite comparar 0 processo de
unfollow entre setores e (3) o facto de o estudo se centrar apenas numa plataforma de social
media (Instagram), ndo possibilitando a comparacdo com o processo de unfollow noutras
plataformas.

6.4 Sugestdes de Pesquisa Futura

Dada a contemporaneidade do tema deste estudo existe ainda oportunidade de aprofundar

outros tépicos em pesquisas futuras.

Apesar de haver ja uma extensa literatura relacionada com a presenca dos SMI no Instagram,
sdo ainda escassos 0s estudos relativamente ao unfollow dos mesmos no Instagram. Sugere-se
gue possam ser realizados estudos relativamente a SMI de outros setores, para além da moda e
lifestyle, como salde, politica, sustentabilidade, entre outros, uma vez que, no presente estudo
foram maioritariamente identificados SMI deste setor. Para além disso, seria também relevante

uma comparacao dos motivos de unfollow entre ambos 0s sexos.

Adicionalmente, foi identificado pelos entrevistados do estudo que, mesmo que seja
desencadeado o unfollow a um SMI, podera haver curiosidade ocasional para regressar ao perfil
do mesmo. Desta forma, sugere-se que sejam investigados 0s mecanismos que podem ser
implementados para uma nova atracdo que estimulem um re-follow ao SMI. Consequentemente
perceber-se-ia 0 que pode gerar o re-follow e como as marcas poderdo estar presentes neste

processo.

Sugere-se ainda uma investigacao aprofundada sobre a necessidade de o consumidor seguir
0 SMI em diversas plataformas para estar mais engaged com o mesmo. Assim, sugere-se
compreender se o relacionamento com SMI esta dependente do mesmo estar presente em varias

plataformas.
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ANEXOS
Anexo 1 — Guido de Entrevista

A. Introducéo

Bom dia/boa tarde! Esta entrevista enquadra-se na recolha de dados da minha dissertacéo de
Mestrado em Marketing, no Instituto Superior de Economia e Gestdo, da Universidade de

Lisboa.

A entrevista tem como objetivo perceber como € construida a jornada do consumidor no
Instagram, desde 0 momento em que segue um social media influencer (SMI) (follow) até ao

momento que o deixa de seguir (unfolow).

O seu contributo € muito valioso para dar resposta @ minha pergunta de investigacao, sendo
que todos os dados obtidos na entrevista serdo tratados exclusivamente no ambito da minha
dissertacdo. Gostaria de salientar que ndo existem respostas certas ou erradas, por isso pego-lhe

que responda de forma sincera, uma vez que todas as respostas sdo validas.

B. Consentimento de gravacéo da entrevista

Para conseguir tratar os dados recolhidos com esta entrevista, solicito a permissdo de
gravacdo da mesma em formato audio, reforcando que a presente gravacao sera utilizada apenas

no ambito da minha dissertacdo e para ir ao encontro dos objetivos da mesma.

C. Perguntas:

1. Follow

1.1. Quando esta no Instagram, quais sao 0s motivos que o levam a comecar a seguir um
SMI? Pode dar um exemplo? (motivos)

1.2. O que é para si um SMI credivel? Que caracteristicas associa a credibilidade de um
SMI? Pode explicar? Pode dar um exemplo? (credibilidade)

1.2.1. Qual a importancia para si da confianca de um SMI? O que é para si um SMI
confidvel? A confianca relaciona-se com a credibilidade de um SMI? Pode explicar?
Pode dar um exemplo? Sente segurancga e veracidade na mensagem transmitida? Em

que sentido? (credibilidade - confianca)
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1.2.2. Qual a importancia para si da expertise de um SMI relativamente a uma area? E
relevante? Relaciona a expertise com a credibilidade de um SMI? Pode explicar?

Pode dar um exemplo? (credibilidade - expertise)

1.2.3. O que é para si um SMI atrativo? Qual a importancia para si da atratividade de um
SMI? A atratividade relaciona-se com a credibilidade de um SMI? Pode explicar?

Pode dar um exemplo? (credibilidade - atratividade)

1.3. O que é para si um SMI honesto? Pode dar um exemplo? Qual a importancia da
honestidade de um SMI para o seguir? Pode dar um exemplo? (autenticidade)

1.4. O que faz quando se identifica com as publicacbes e mensagens de um SMI? Essa
identificacdo relaciona-se com a decisao de seguir um SMI? Como? Pode dar exemplos?

(apego emocional)

1.5. Ainda sobre esta questdo do apego emocional, quando sente este tipo de relagéo
préxima, € como se de uma amizade se tratasse? Pode explicar porqué? (apego
emocional)

1.6. O facto de os SMI publicarem constantemente novos produtos, codigos de desconto e
novas marcas influencia a escolha de o seguir? Se sim, porqué? Pode dar um exemplo?

(apelo ao consumo)

1.7. Quando segue um SMI ja sentiu vontade de ter uma vida semelhante com a que vé nas
suas publica¢bes? Pode explicar? Pode dar um exemplo? O que sentiu? (inveja)

1.8.Para terminar este momento de quando segue um SMI, como avalia o elevado fluxo de
informacdo que recebe diariamente e a sua vontade de seguir um SMI?

2. Engagement

2.1. Segue algum SMI ha muito tempo? Como descreveria 0 seu relacionamento com o
mesmo? O que faz quando se depara com conteido do mesmo? Quando pensa nesse
SMI vé semelhangas consigo? Quais? Pode explicar? Pode dar um exemplo?

(engagement emocional)

2.2. Fale-me das interacfes que tem com esse SMI. Qudo bem pensa que o conhece?
Porqué? (engagement cognitivo)

2.3. E habitual comentar nos posts do SMI? Quando comenta e recebe feedback, como se

sente? Pode explicar? Pode dar um exemplo? (engagement comportamental)
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3. Unfollow

Pense por favor num SMI que tenha considerado muito importante para si e que tenha

deixado de seguir. Pode dizer quem é? Vamos agora colocar-nos no momento em que

deixou de seguir o SMI:
A. Motivos

3.1

3.2

3.3

3.4

3.5

3.6

3.7

3.8

3.9

3.1

Houve alguma alteracdo na sua percecdo sobre a credibilidade desse SMI? De que
forma? Pode explicar? Pode dar um exemplo? Aconteceu algo em especifico? Deixou

de seguir por isso? (credibilidade)

A seguranca e veracidade da mensagem alterou-se, na sua opinido? A confianca ficou
afetada? Em que sentido? Pode dar exemplos? Deixou de seguir por isso?

(credibilidade - confianca)

A expertise que o SMI tinha relativamente a uma &rea na sua opinido alterou-se?

Deixou de seguir por isso? Pode explicar? Pode dar exemplos? (credibilidade -

expertise)

A atratividade que o SMI tinha para si alterou-se? Deixou de seguir por isso? Pode

explicar? (credibilidade - atratividade)

Houve mudancas na sua avaliacdo da honestidade do SMI? Deixou de seguir porque
houve uma quebra de honestidade? Pode explicar? Pode dar exemplos?

(autenticidade)

Deixou de sentir o SMI como um amigo? Pode explicar porqué? Deixou de seguir por

isso? (apeqo emocional)

O facto de o SMI publicar muitas vezes novos produtos, cédigos de desconto e novas
marcas influenciou a sua decisdo de unfollow? Porqué? Pode explicar? (apelo ao
consumo)

A vida que o SMI levava deixou de fazer sentido para si? Deixou de sentir vontade de

ter a mesma vida? Porqué? Pode explicar? (inveja)

B. Parasocial relationship
Quando pensa na relacdo que teve com esse SMI, como a descreve? Considera que
esse SMI sabia tanto sobre si como sabia sobre ele(a)? Pode dar um exemplo?

0 Gostaria de ter tido uma relagdo mais préxima com esse SMI? Porqué? Como seria?
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3.11 Como se relaciona a sua percecdo sobre o relacionamento com esse SMI com a sua
decisdo de deixar de o seguir/interagir?
3.12 Lembra-se de alguma situacdo em que interagiu com esse SMI e ndo obteve resposta?

Como se sentiu? Esse sentimento teve consequéncias?

C. Componentes do engagement
Ainda sobre o SMI que referiu anteriormente:

3.13 O que faz quando o SMI altera o tipo de contetdo que partilha e sente que deixa de
se identificar com 0 mesmo? Ja aconteceu? Pode explicar? (identificacéo)

3.14 Quando comecou a seguir o SMI sentia-se entusiasmado(a) pelo contetdo partilhado?
E agora? Nota diferengas nesse entusiasmo entre 0 momento em gque cComegou a segui-
lo(a) e 0 momento presente? (entusiasmo)

3.15 Todos os dias recebe muita informacdo no Instagram e noutras plataformas de social
media, certo? Relativamente ao SMI que referiu, sente que a concentracdo que tinha
na informacdo que ele(a) partilhava se perdeu? Que consequéncias trouxe?
(absorcéo)

3.16 Quando comecou a seguir este SMI sentia-se conectado com o contetdo partilhado?

E agora? (atencdo)

3.17 Deixou de interagir com o SMI? (interacéo)

4 Que outros motivos que o levaram a deixar de seguir esse SMI? Pode dar um exemplo?

(motivos)

D. Dados do entrevistado

a. Qual é o seu nome?

b. Que idade tem?

c. Qual é asua profissdo?

d. Qual a sua formacao académica?

e. Quanto tempo gasta, em média, em redes sociais por dia?

f.  Quanto tempo gasta, em média, no Instagram por dia?

g. Qual o nimero aproximado de SMI que segue no Instagram?
h. Ha quanto tempo segue SMI no Instagram?
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Anexo 2 — Caracteristicas dos entrevistados

Tabela 1

Caracteristicas dos entrevistados

Entrevistado

Tempo gasto em

Tempo gasto

NUmero aproximado de

Ha& quanto tempo

no Sexo ldade Profisséo Formagéo Académica rer,ieg sociais nollqstag,ra_m SMI que seque segue SMI
(média diéria) (média diaria)
1 F 22 Enfermeira Licenciatura em Enfermagem 5h 1h41 5 9 anos
Estudante e prestadora de Licenciatura em Engenharia em .
2 F 23 servigos para a APSE Telecomunicagdes e Informatica 1h17 39 min 10a15 3 anos
3 F 25 Fisioterapeuta Licenciatura em Fisioterapia 1h16 1h16 15 4 anos
4 F 22 Estudante Licenciatura em Quimica Tecnoldgica 53min 53min 10 5 anos
5 F 25 Visual Merchanc_jlse_r e Licenciatura em Au_dlowsual e 3h 1h 10 9 anos
Internal Communications Multimédia
6 F 23 ASS'Steﬂte de Recursos Licenciatura em Relagfes Publicas 1h18 58min 10a15 7 anos
umanos
Licenciatura em Educacédo Basica e
7 F 29 Digital Content Manager Licenciatura em Audiovisual e 5h59 45min 150 7 anos
Multimédia
8 M 23 Patrocinios Institucionais Licenciatura em Gestao 30min 15min 100 8 anos
9 F 22 Estudante Licenciatura em Gestdo Hoteleira 4h40 1h30 5 8 anos
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Entrevistado

Tempo gasto em

Tempo gasto

NUmero aproximado de

Ha quanto tempo

no Sexo Idade Profissdo Formagcéo Académica reqe§ sociais nollr!stag,ra.m SMI que seque seque SMI
(média diaria) (média diaria)
10 20 Estudante 12° ano 8h49 15min 30 7 anos
11 32 Assistente de compras e Llcenc_la_tura em G?St_ao e 4h 4h 6 4 anos
stocks Administragdo Publica
12 22 Consultant Licenciatura em Relagfes Publicas 4h02 1h39 15 4 anos
13 23 Comunicacéo interna Licenciatura em Relagdes Publicas 2h 1h06 15 8 anos
S Mestrado em Educagdo Pré-Escolar e .
14 26 Professora primaria Ensino do 1° Ciclo 1h 40min 4 8 anos
15 38 Enfermeira Licenciatura em Enfermagem 2h 40min 20 8 anos
16 23 Peoplt_e an_d Interngl . Licenciatura em Jornalismo 3h 3h 25 6 anos
Communication Specialist
17 22 Controlo financeiro Licenciatura em Financas Empresariais 3h30 1h30 20 8 anos
Gestora de projetos de Licenciatura em Gestdo de RH e
18 34 Mestrado em Gestdo dos Servigos de 1h30 1h30 10 6 anos
Recursos Humanos .
Saude
19 38 Contabilista Llcenuatur_a em Irjformatlca de _G_estao 1h 45min 50 8 anos
com Especializa¢do em Contabilidade
20 30 Comunicagdo Interna e Licenciatura em Comunicagéo oh oh 150 8 anos

Employer Branding

Empresarial
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Anexo 3 — SMI a quem os entrevistados realizaram unfollow

Tabela 2

SMI a quem os entrevistados realizaram unfollow

Entrevistado n° Unfollow
1 Helena Coelho
2 Tammy Hembrow
3 Bérbara Corby
4 Barbara Inés
5 Mafalda Castro
6 Adri Silva
7 Catarina Filipe
8 Mafalda Sampaio
9 Catarina Filipe
10 Tiagovski
11 Mafalda Sampaio
12 Sandra Silva
13 Gléria Dias
14 Vanessa Martins
15 Catarina Gouveia
16 Adri Silva
17 Inés Ribeiro
18 Fernanda Velez
19 Barbara Morais (Tinynest)
20 Diogo Faro
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