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Resumo:

As ferramentas e metodologias usadas pelas marcas para comunicar com os seus clientes mudaram
com o advento da internet - no geral - e das redes sociais - em particular. A internet veio encurtar as
distancias e aproximar, gratuitamente, as pessoas, sendo que os Digital Natives consideram que
podem conhecer pessoas online de varias formas e que estas poderdo partilhar os mesmos interesses
que eles (Prensky, 2004), ja que ¢ através das redes sociais que as pessoas estdo conectadas pelo

mundo inteiro.

A Era Digital, na qual se incluem as tdo atrativas redes socais, facultou aos profissionais de
marketing novas maneiras de conhecerem e acompanharem os seus clientes e de criarem produtos e
servigos adaptados as suas necessidades individuais (Kotler, P., & Armstrong, 2010). As redes
sociais afiguram-se, portanto, palcos de extrema importancia para toda e qualquer marca que deseja
atrair consumidores novos bem como fidelizar outros. Por esta razdo, os profissionais de marketing
veem na sua utilizacdo bem como nos influenciadores digitais importantes e vantajosas
oportunidades para potenciarem as suas estratégias e implementarem e solidificarem os valores das

empresas nas quais trabalham.

As empresas devem fazer uso das redes sociais de forma consistente, em prol dos seus negdcios e
dos objetivos estratégicos de marketing e comunicacdo que previamente definiram, segmentando
bem as suas a¢des por forma a obterem a maior rentabilidade das mesmas. E aqui que os pré-
adolescentes ganham destaque. Apesar da tenra idade, afiguram-se, cada vez mais, um farget
extremamente apetecivel, ja que, além de influenciarem os pais em casa, serdo os futuros
compradores de amanhi. E dos 9 aos 11 anos que comegam a desenvolver a sua auto-identidade,
sentido de independéncia bem como a desenvolver valores morais que, posteriormente, marcarao a

sua adolescéncia (Mersch, 2015).

Esta camada jovem faz parte de um mercado no qual as empresas pretendem comecar a criar aquilo
a que chamam de lealdade da marca, ou seja, recriar na mente da audiéncia sentimentos positivos
relativamente a marca. Os tweens, que passam imenso tempo com os seus pares, sendo
influenciados por estes em larga escala, sdo descritos como sendo altamente conscienciosos das
marcas. Os pré-adolescentes tendem a fazer uso do word-of-mouth entre os seus pares e,
simultaneamente, tornam os seus pais co-consumidores (Prince & Martin, 2012; Media Smarts,
2017). Este facto foi ainda afirmado pela organizagdo de marketing global (POPAI, 2013), que

procedeu a elaboracdo de um relatério onde afirmou que, no campo dos tweens, 0s pais continuam



ainda a ser os compradores, embora os pré-adolescentes tenham um parecer na escolha do produto

comprado.

Nesta idade, ocorrem uma série de desenvolvimentos fisicos e de cariz emocional, sendo que os
pares tém um papel de extrema importdncia na constru¢do da sua forma de pensar e de agir
(Kataria, 2017). Esta geragdo cresce rapido, estd mais conectada, mais informada, tem mais poder e
mais dinheiro, mais influéncia e ¢ alvo de maior aten¢do do que as geracdes anteriores (Prince &
Martin, 2012). Os blogs tornaram-se parte do dia a dia dos jovens, que passaram a expor a forma
como se sentem através de posts feitos online (Prensky, 2004). As conversas nas redes sociais tém-
se tornado num factor de marketing emergente, sobretudo desde que os bloggers se tornaram lideres

de opinido, revelando-se autoridades em matérias especificas (Uzuno & Kip, 2014).

Apesar de todos os feitos positivos trazidos por esta nova geracao digital, os pais e os educadores
tém preocupagdes sobre os efeitos das redes sociais nas criangas: privacidade; seguranga; bem-estar

mental; desenvolvimento social e performance académica (Ahn, 2011).

Esta investigacdo propde compreender a forma como os pré-adolescentes interpretam a utilizacao

que fazem das redes sociais € o impacto que os influenciadores digitais tém nas suas vidas.

Os resultados obtidos permitiram-nos concluir que os pré-adolescentes sdo utilizadores assiduos das
redes sociais e que seguem variados influenciadores digitais. Os mesmos demonstram compreender,
de forma bem real, o papel dos influenciadores digitais e a atividade que exercem nos canais online

em que atuam.

Palavras-chave: pré-adolescentes; marketing; redes sociais; influenciadores digitais
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Abstract:

The methodologies used by brands to communicate with their customers have changed with the
advent of the internet - in general - and social networks - in particular. The Internet has shortened
distances and brought people together for free. Digital Natives consider that they can meet people
online in many ways and that they can share the same interests as them (Prensky, 2004), because is

throughout social networks that people are connected all over the world.

The Digital Age, where are included such compelling social networks, has provided marketers new
ways to know and track their customers and create products and services tailored to their individual
needs (Kotler, P., & Armstrong, 2010). Social networks therefore appear to be extremely important
stages for any brand that wants to attract new consumers as well as build customer loyalty. For this
reason, marketers are considering that pre-teens brings a lot of opportunities to leverage their

strategies and implement and solidify the values of the companies in which they work.

Companies must consistently make use of social networks for their business and the strategic
marketing and communication goals they have previously set, well segmenting their actions to
achieve their highest profitability. This is where pre-teens get the spotlight. Despite the young age,
they increasingly appear to be an extremely desirable target, as well as influencing parents at home,
will be the future buyers of tomorrow. From 9 to 11 years old, they begin to develop their self-
identity, sense of independence as well as develop moral values that will later mark their

adolescence (Mersch, 2015).

This youthful layer is part of a market where companies want to start creating what they call brand
loyalty, that is re-create positive feelings about the brand in the mind of the audience. Tweens, who
spend a lot of time with their peers, being influenced by them on a large scale, are described as
being highly brand conscious. Pre-teens tend to use word-of-mouth among their peers and at the
same time make their parents co-consumers (Prince & Martin, 2012; Media Smarts, 2017). This
was further stated by the global marketing organization (POPAI, 2013), which produced a report
stating that in the field of tweens, parents are still buyers, although pre-teens have an opinion on

choice of product purchased.

At this age, a series of physical and emotional developments occur, and peers play an extremely
important role in building their thinking and acting (Kataria, 2017). This generation grows fast, is

more connected, more informed, has more power and more money, more influence, and gets more
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attention than previous generations (Prince & Martin, 2012). Blogs have become part of the daily
lives of young people, who now expose how they feel through online posts (Prensky, 2004).
Conversations on social networks have become an emerging marketing factor, especially since
bloggers have become opinion leaders, turning out to be authorities on specific issues (Uzuno &

Kip, 2014).

Despite all the positive achievements brought about by this new digital generation, parents and
educators are concerned about the effects of social networking on children: privacy; safety; mental

wellbeing; social development and academic performance (Ahn, 2011).

This research proposes to understand how pre-teens interpret their use of social networks and the

impact that digital influencers have on their lives.

The results allowed us to conclude that pre-teens are frequent users of social networks and follow
various digital influencers. They demonstrate a real understanding of the role of digital influencers

and their activity on the online channels in which they operate.

Key-words: pre-teens; marketing; social media; digital influencers
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Capitulo 1 - Enquadramento Teorico

1- Introdugao

O recente hoom tecnoldgico deu origem a uma verdadeira Era Digital. O crescimento
explosivo das tecnologias digitais teve repercussdes enormes na forma como as
empresas encontraram de agregar valor e fazerem-no chegar aos seus clientes (Kotler,

P., & Armstrong, 2010).

A utilizagdo da Internet fez emergir também as Redes Sociais, que revolucionaram a
forma como o mundo est4d conectado e que constituem a maior ferramenta através da
qual as pessoas comunicam e interagem entre si (Kim et al., 2009). Estas, influenciam,
preponderantemente, a forma como os jovens constroem as suas relacdes bem como a

forma como consomem e partilham informagao.

Navegar pela internet, nomeadamente pelas redes sociais, ¢ uma das atividades
favoritas dos jovens. A maioria das criangas comega a envolver-se regularmente com
telemoveis e com as redes sociais durante o inicio da adolescéncia, um momento das
suas vidas em que se tornam mais preocupados com a sua imagem e com as amizades
que estabelecem (Common Sense Media, 2015). Os computadores, a internet, os
videojogos e os telemoOveis ocupam um lugar preponderante na vida dos jovens.
Estudos recentes tém demonstrado que a maioria das criancas e adolescentes usa todas
estas plataformas digitais massivamente, pelo que ndo ¢ de estranhar que os mesmos
consumam, criem e partilhem enormes quantidades de conteudo (Subrahmanyam and
Smahel, 2011). A revista Developmental Psychology publicou, em 2006, uma segio
especial sobre criangas, adolescentes e a Internet, que visava reunir pesquisas que
permitissem entender a juventude e o mundo digital, dando origem a um novo campo

de investigagdo (Subrahmanyam and Smahel, 2011).

O mundo virtual afigura-se, portanto, extremamente presente no desenvolvimento
psicossocial do pré-adolescente e do adolescente (Cook & Kaiser, 2004), o que

despoleta uma questdo de investigacdo altamente atual e oportuna que se prende com a
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relacdo entre o risco e a oportunidade, uma dicotomia entre vantagens e desvantagens
da utilizacdo frequente e regular das redes sociais e da acdo consequente que oS
influenciadores digitais exercem sobre pré-adolescentes e adolescentes através destes
canais. Estes tém um papel de extremo relevo no que concerne ao desenvolvimento da
identidade e autoestima dos tweens bem como a constru¢do da sua personalidade;
sentido de independéncia bem como integracdo em grupos e aceitagdo pelos pares. Os
influenciadores digitais reforcam a identificacdao da crianga ou adolescente a um grupo
bem como agregam informagdo acerca de produtos e servigos, incitando, por

conseguinte, através das redes sociais, a sua compra.

Os tweens, sobre os quais incidira o presente estudo, sdo consumidores com idades
entre os 9 e os 14 anos de idade. Constituem um segmento que estd a emergir
rapidamente e que ¢ extremamente atrativo para os marketeers e para as estratégias que
estes definem para as suas marcas. Prince & Martin (2012) e Subrahmanyam (2011)
declararam nos seus artigos a importancia de entender os tweens como uma nova
direcdo do ramo do marketing, j4 que interpretam os contetidos presentes nas redes
sociais constantemente; formam um alvo mais vulneravel a pressdo social e a
influéncia dos colegas e amigos pelo que sdo considerados pelos profissionais de

marketing um segmento altamente apetecivel.

Os pré-adolescentes sdo altamente conscientes das marcas, cresceram no universo
digital e sdo influenciadores poderosos no que concerne as decisdes de compra dos
seus pares e dos seus pais (Miyata et al, 2006; Kataria, 2017). Consumidores
compulsivos, tém acesso a um enorme conjunto de informagdes online mas, apesar de
se relacionarem com os seus pares nas redes sociais, os decisores de compra finais sao

ainda os pais (Kataria, 2017).

Nos tltimos anos, este tem sido um tema cada vez mais estudado pelos investigadores
que, ndo somente se empenham por enumerar aquilo que de mais positivo as redes
sociais tém para oferecer, como também se empenham por comprovar o seu lado mais
negativo. Beneficios e potencialidades contrapdem-se, assim, aos riscos e as
consequéncias inerentes ao uso excessivo e precoce das redes sociais por adolescentes

e pré-adolescentes. Assim sendo, ¢ importante ter em conta as implicagdes que esta
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vida online dos jovens tem no seu desenvolvimento e bem-estar, sendo este o foco do

presente trabalho de investigacao.

1.1 - Objectivos e proposito da investiga¢ao

O tempo do marketing tradicional, em que os profissionais da area utilizavam somente
a comunica¢do unilateral (one way comunication) para chegar aos consumidores e
comunicar com eles, terminou (Parker, 2011). As redes sociais vieram mudar a forma
como os consumidores e as empresas comunicam, trazendo uma forma de
comunicagdo bilateral (two way communication). Esta forma de comunicagdo aumenta
a possibilidade dos profissionais de marketing criarem uma proximidade com os
consumidores e com a sua audiéncia, produzindo interacdes que vao desde a partilha
de conteudos, ideias e opinides; escrita de recomendacdes até a produgdo de relatos
sobre o0 qudo boa ou mé foi a sua experiéncia com uma determinada marca (Brown and
Hayes, 2008). As redes sociais tém um impacto cada vez maior no processo de tomada
de decis@o de compra dos consumidores. Hoje, as redes sociais sdo usadas, cada vez
mais, ndo somente para se comunicar com 0s outros mas também para se comunicar
com as marcas e ¢ esta interacdo que os profissionais de marketing se interessam por

explorar.

Os jovens sdo os principais utilizadores dos meios digitais. Estdo sedentos por adquirir
informagdo nova e por partilhd-la com os pares. Vivem submersos num mundo virtual,
onde ndo somente comunicam com amigos, colegas e familia, como também tém
contacto com uma enorme panoplia de marcas e de contetidos publicitarios que lhes
prende a atencdo e despoleta a vontade de compra. Este ¢ um tema altamente
pertinente e atual, j& que os jovens, cada vez mais, sdo parte integrante desta realidade,
sendo que vivem entre redes sociais e demais plataformas digitais que os absorvem por

completo durante horas a fio, todos os dias.

O papel do Mundo Digital - em geral - e das Redes Sociais - em particular - tem sido
largamente estudado por inumeros autores nos ultimos anos, contudo, ¢ importante
ressalvar o papel dos Influenciadores Digitais neste processo bem como os critérios de

alienagdo e de pressdo que estes exercem sobre 0s jovens.
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A escolha dos pré adolescentes enquanto target deste estudo prende-se com o facto de
que estes cresceram submersos na word wide web, com o advento das redes sociais,
num mundo altamente tecnologico e desenvolvido, em que s3o opinativos e
participativos. Os pré-adolescentes sdo, para as empresas, um publico alvo cada vez
mais desejavel de alcancar, ja que sdo eles quem influencia os pais em casa bem como
serdo os futuros compradores de amanha. Os tweens gostam de ultrapassar os limites e
tentam superar-se a cada momento mas sdo, a0 mesmo tempo, vulneraveis e algo
frageis. Este facto leva a que seja interessante compreendé-los e compreender-se aquilo
que eles mesmos consideram mais positivo € mais negativo na utilizacdo que fazem
das redes sociais; os sentimentos que as redes sociais provocam em si; os efeitos e as
motivagdes dos influenciadores digitais; aquilo que os leva a usar estes meios de
comunicagdo e o impacto que os influenciadores digitais t€ém nas suas formas de

pensar e de agir.

Assim sendo, surgiu a seguinte questdo de investigagdo a qual se dard resposta neste
trabalho de investigacdo: "Quais as intengoes dos influenciadores digitais para os pré-
adolescentes?”. Com esta questdo de investigacdo, prevé-se inferir a consciéncia dos
pré-adolescentes face ao facto de serem influenciados e a forma como o sdo; a
interpretacdo que fazem daquilo que motiva os influenciadores a fazerem o que fazem;
o que motiva os pré-adolescentes a seguirem determinados influenciadores e os efeitos

diretos da influéncia exercida por estas figuras nas suas vidas.
Para dar resposta a esta questdo de investifagdo, procedeu-se a elaboracdo de 20 focus

groups, realizados com participantes entre os 10 e os 14 anos de idade, no total de 137

participantes em estudo.
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2- Revisdo da Literatura

2.1 - Pré-adolescentes

TWEEN:

Tween (ou preteen) ¢ um termo relativamente recente. Foi usado em 1987, pela
primeira vez, num artigo na revista Marketing and Media Decisions, que refere um
segmento de mercado que compreende criancas entre os nove € os 15 anos de idade
(Cook & Kaiser, 2004), Este mesmo artigo ressalva que os fweens exercem uma
influéncia cada vez maior sobre o dinheiro das suas familias, influenciando, por

conseguinte, as estratégias das marcas.

Um artigo de 1992, da American Demographics (Waldrop, 1992), volta a referir o
termo Tween para caracterizar criangas entre os oito e os 13 anos, considerando-as
"apaixonadas por modas e diversdo, mas muitas a lutar face a sentimentos de soliddo
e medo". A publicagdo What Kids Buy and Why (1997), de Dan Acuff, considerada
por muitos como a "biblia" do marketing infantil, ajudou a conferir legitimidade ao
termo 7ween - meninos € meninas. Acuff justifica os anos que relega aos Tween (dos
oito aos 12 anos de idade) em termos de biologia e evolugdo, explicando que aos seis
ou sete anos de idade hd "uma mudanga do foco do lado direito para o esquerdo”,
onde as criancas deixam de ser orientadas para a fantasia e rapidamente desenvolvem

habilidades de raciocinio logico (Cook & Kaiser, 2004).

Para Prensky (2001), os jovens em todo o mundo sdo descritos como digital natives,
pela habilidade que demonstram com as tecnologias. Estes, recebem informacao de
forma super rapida e sdo multi-task (Prensky, 2001). O mesmo autor refere que, em
comparagdo com 0s seus pais, que apelida de digital immigrants, estes nativos digitais
adotaram a tecnologia precocemente, descobriram como usar um telemovel ou uma
maquina fotografica de forma facil e intuitiva e ndo fazem ideia do que ¢ a vida sem

acesso a internet.
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Sao muitos os autores que apelidam os jovens de hoje de "Geragdo Net" (Oblinger &
Oblinger, 2005; Prensky, 2004). Esta ¢ uma geragdo que - emersa num mundo
demarcado por profundas alteragdes tecnoldgicas - constitui o futuro (Bahtar & Muda,

2016).

Os tweens encontram-se, entdo, numa fase transitoria pelo que incorporam um misto de
caracteristicas entre as criangas e os adolescentes. G. Stanley Hall publicou um livro
denominado Adolescence: its psychology and its relation to physiology, anthropology,
sociology, sex, crime, religion and education, em 1904, no qual defendia a existéncia
de um grupo entre a infincia e a idade adulta que merecia ser alvo de atencdo e
distingdo por parte dos investigadores. Stanley Hall caracterizou o periodo da pré-
adolescéncia como period of storm and stress (Hall, 1904). A partir deste momento,
muitos outros autores fizeram pesquisas e publicaram inlimeros artigos e ensaios
cientificos que vieram sugerir diferentes faixas etarias para esta camada dos tweens,

sempre designadas entre os 8 e os 14 anos de idade (Cook & Kaiser, 2004).

As criangas de hoje sdo mais adultas na sua aparéncia, na sua atitude e forma de pensar
do que nunca (POPAI, 2013). Durante esta fase, a crianca experiencia uma evolugdo
social e cognitiva ao modo que experiencia uma consciéncia social acrescida, na qual
os amigos tém uma importancia particularmente util (Haselager et al., 2002). Os
Tweens estdo emocionalmente ligados aos seus pares (Mersch, 2015) e desenvolvem
habilidades e conhecimentos enquanto parte integrante de uma cultura, fomentando as
suas fungdes sociais, através do refor¢co das normas, ideologias, costumes e valores
(Atkinson et al, 2015). Tudo isto determina a sua personalidade, sentido de
independéncia, colaborando na integra¢do destes em grupos bem como a aceitagdo
pelos pares. Transformagdes na estrutura familiar e habitos de consumo sdo também
importantes referir, j4 que os pais estdo agora mais envolvidos na vida dos filhos
(POPAI, 2013). A infancia nao ¢ sindnimo de imaturidade mas sim de construgdo

social, sendo esta uma importante varidvel na analise social (Atkinson et al, 2015).

Nesta idade ocorrem uma série de ambiguidades sociopsicoldgicas que se prendem
com a maturidade, tanto mental como fisica, sobretudo entre as raparigas (Cook &

Kaiser, 2004). E nesta etapa da vida que os pré-adolescentes comegam a criar a sua
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propria identidade e individualidade (Mersch, 2015), bem como sofrem transformagdes
fisicas e psicologicas profundas (Brito, 2012). Os pré-adolescentes exibem
caracteristicas de algumas criangas (dependéncia emocional, parental, puberdade
precoce e desenvolvimento sociopsicologico), enquanto a sua evolu¢do social e
cognitiva se sobrepde a de seus amigos adolescentes (Berger, 2011). Mersch (2015)
considera que esta € a fase mais critica antes da adolescéncia e da fase adulta. Nos
estagios de desenvolvimento cognitivo de Piaget, a crianca dos 9 aos 11 anos de idade
entra no periodo chamado de "operagoes concretas", em que organiza os processos de
pensamento e faz uso do raciocinio dedutivo para antecipar consequéncias.
Simultaneamente, adquire a capacidade de classificar items através do reconhecimento
de semelhancas mais abstratas e complexas (ex: carro, avido e barco = sdo todos
modos de transporte). Nesta fase também se constroem relacionamentos matematicos
reciprocos (ex: 5+3 = 8, logo 8-5=3) e o tween comega a desenvolver a sua capacidade
de formar uma opinido baseada nas evidéncias apresentadas, sendo que também
desenvolve a capacidade de apresentar as suas convic¢des aos seus pares e familia

(Mersch, 2015).

O corpo da crianca comeca a sofrer transformagdes fisioldgicas importantes. A
maturagdo neuroldgica, que envolve a mielinizagdo de axoénios neurais, dendrito e
desenvolvimento do cortex pré-frontal (Benes, 2001) traduz-se em melhorias
significativas no trabalho e na memoria de longo prazo, tanto qualitativa como
quantitativamente (Kagan & Herschkowitz, 2005). Paralelamente, a velocidade de
processamento ¢ habilidades linguisticas demonstra-se mais evidente. Além de
melhorias na memoria, aten¢do seletiva e processamento de informagdes, os pré-
adolescentes iniciam uma forma mais elevada de pensamento denominada de
metacogni¢do, sendo que varios fatores individuais afetam a calibracdo deste processo

(Berger, 2011).

Os tweens criam uma nova cultura, que ¢ separada da cultura adulta e que engloba
regras, rituais, linguagem e codigos de comportamento. Isto ¢ expresso pelas suas
preferéncias de roupa, musica e jogos. No entanto, o conhecimento dos tweens ¢
atualizado e ativado dentro de um relacionamento peer-to-peer. Tanto os pais como 0s

amigos tém um papel preponderante na influéncia que exercem sobre a seguranca da
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crianga, pelo que ¢ imperativo que se fale no uso excessivo que a crianga faz de
websites inadequados e/ou redes sociais, sendo que sdo responsabilidades dos pais:
limitar o contetdo disponivel; as horas de utilizacdo e o tempo gasto pelas criangas

(Mersch, 2015).

Olhando para a psicologia dos pré-adolescentes de hoje, A Hierarquia das
Necessidades Humanas, de Abraham Maslow, sugere alguns tdpicos interessantes
sobre essa faixa etaria emergente. As duas categorias basicas de necessidades
pessoais e sociais contém os quatro conceitos: pertenca, poder, liberdade e
diversao. Sentir-se aceite por um grupo de pares estara, provavelmente, no topo
da lista de prioridades no que as necessidades comportamentais de um

adolescente diz respeito (POPAIL 2013).

Segundo um artigo de Subramaniam et al. (2015) as atitudes dos tweens e a forma
como estes avaliam a informag¢do é normalmente baseada nas percep¢des dos
seus pais sobre o que é mais confiavel ou nao; sobre o que os seus amigos tém

falado ou sobre a sociedade em geral.

Os tweens, em especial as meninas, querem parecer mais velhas e, muitas vezes,
comportam-se como adolescentes. H4 uma grande diferenga entre meninas € meninos
nestas idades, j& que as meninas amadurecem mais cedo do que os meninos, sendo que
considera-se que ha uma mudanca de comportamento mais importante pelos onze anos
de idade, altura em que vao para o ensino 2° ciclo do ensino bésico, desenvolvendo e
afirmando os pares com os quais se relacionardo dai em diante (POPAIL 2013). A
mesma fonte refere que os profissionais de marketing precisam de compreender muito
bem as particularidades destas faixas etarias e compreender também em que € que os

seus produtos poderdo enquadrar-se na vida destas criangas.

2.2-Web 2.0

O aparecimento da [Infernet veio revolucionar a forma como comunicamos,
interagimos e partilhamos informag¢ao uns com os outros (Kim et al., 2009). O mundo
digital estd a roubar terreno aos jornais, revistas, televisdo, radio e demais canais de
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comunica¢do tradicionais, tendo criado uma série de estratégias em que os
consumidores podem visitar e ser parte integrante e participativa desta atmosfera

digital (Weber, 2009).

O termo Web 2.0 refere-se aos websites que sdo destinados a: (a) contar com a
participa¢do de grupos de pessoas ao invés de criadores de contetido a titulo individual,
(b) agregar e fundir contetidos de varias fontes, e (c) mais intensamente, contar com a

participagdo dos utilizadores da rede e com o conteudo, juntos (Tartari, 2015).

Nao podemos falar de redes sociais e de influenciadores digitais sem, antes, definirmos
a Web 2.0: termo que descreve uma nova forma dos utilizadores usarem a World Wide
Web, um lugar onde o conteudo €, ininterruptamente, alterado por varios operadores,

num modo de partilha e colaboracio continuados (Kaplan & Haenlein 2010).

A Web 1.0 tinha como fungdo principal criar contetido e agregar informagdo que
serviria apenas para ser consultada pelo utilizador, considerando-se, portanto, um
espaco de arquivo de dados, onde os utilizadores eram meramente espectadores, sem
que pudessem alterar o contetido presente. Quando evoluiu para o formato 2.0, a web
adquiriu outras funcionalidades: permitiu uma navegagdo e velocidade de acesso mais
rapida para o utilizador; integrou novos softwares que tém como propdsito criar
contetidos e partilhar informacdo bem como passou a integrar ainda blogs e redes
sociais. Deixou de haver, assim, uma comunicacdo unilateral para passar a haver uma
comunicag¢do bilateral entre os utilizadores, que podem produzir conteudos e publica-
los. Estes, assumem-se enquanto opinion makers, responsaveis por escolher os
assuntos com mais importancia e interesse para si (Dionisio, et al., 2009). Esta criagdo
de conteudos pelos utilizadores das redes sociais ¢ chamada e user generated content
(UGC) ou de consumer-generated media (CGM) e caracteriza-se por uma tipologia de
conteido em forma de palavras, texto, imagens ou videos, gerada por milhdes de
utilizadores em todo o mundo. Os utilizadores das redes sociais criam reviews,
apresentam sugestdes e fazem avaliacdes, pelo que temos uma Era em que os
consumidores estdo amplamente envolvidos na promocdo ou destrui¢do das marcas

(Berthon, 2007).
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O User Generated Content refere-se a todos os conteudos multimédia criados ou
produzidos pelo publico em geral, excluindo-se os profissionais remunerados
(Daugherty et al., 2008). Chatterjee (2011) define o User Generated Content da
seguinte forma: "created or produced by the general public rather than paid

professionals and primarily distributed on the internet”.

Nas ultimas décadas, o panorama dos meios de comunicag@o evoluiu para um misto de
meios tradicionais e interativos, contudo, enquanto os meios de comunicagdo
tradicionais se defrontam com a questdo da segmentacdo, os digitais constituem-se
enquanto veiculos de nicho, capazes de capitalizar o mercado segmentado atual, que
visa dar voz aos consumidores (Daugherty et al., 2008). O mesmo autor refere também
que o potencial de um consumidor comunicar entre si e influenciar uma audiéncia

massificada ¢ um feito alcangado apenas recentemente, com o advento da Web 2.0.

O marketing digital afigura-se, entdo, a forma mais eficaz e apropriada de conectar os
consumidores mais jovens, ja que estes podem interagir através das redes sociais e
partilhar informagdo bem como opinides sobre os produtos com os seus pares (Nielsen,
2012) . Weber (2009) refere que as marcas tentam - através dos canais digitais -
estabelecer uma comunicagdo bidireccional com o consumidor, através da qual obtém

feedback direto por parte deste.

Em 2017, a percentagem de agregados familiares da UE-28 com acesso a Internet
aumentou para 87%, cerca de 32 pontos percentuais acima de 2007. A proporcdo de
individuos entre os 16 ¢ os 74 anos na UE-28 que comprou bens ou servigos através da
Internet para uso privado ronda os 57% em 2017 (Eurostat, 2017). As empresas
atribuem cada vez mais importidncia a presenca na Internet pelo que procuram
melhorar aqui a sua presenga, explorando as possibilidades oferecidas pelas redes
sociais (Eurostat, 2017). Em 2017, cerca de 77% das empresas da UE que empregam
pelo menos 10 pessoas relataram ter um website, o que revela um incremento de 4
pontos percentuais face a 2013 (Eurostat, 2017). Em 2017, 47% das empresas da UE
utilizaram pelo menos um tipo de redes sociais, tendo-se verificado um aumento de 17
pontos percentuais face a 2013. Em 2017, mais de dois tercos das empresas da UE que

empregam 250 ou mais pessoas (68%) usavam algum tipo de rede social. Por outro
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lado, pouco mais de uma em cada quatro empresas (43%), que empregavam de 10 a 49
pessoas, usavam as redes sociais (Eurostat, 2017). Quanto aos motivos que levam as
empresas a usar as redes sociais, entre as empresas da UE, 40% usaram as redes sociais
para desenvolver a imagem da empresa ou comercializar produtos, um aumento de 18
pontos percentuais face a 2013. 27% das empresas usaram as redes sociais para obter
ou responder as opinides ou perguntas dos clientes. Este numero ¢ quase o dobro de
2013 (15%). A utilizagdo das redes sociais para recrutar funciondrios registou também
um incremento significativo: de 9% das empresas em 2013 para 23% em 2017. No que
diz respeito a comunicagdo dentro da empresa, 13% das empresas relataram ter usado
as redes sociais para trocar opinides ou conhecimentos da empresa. Isto representa um

aumento de 4 pontos percentuais em relagdo a 2013 (Eurostat, 2017).

Muitos autores referem que os termos social media, web 2.0 e consumidores criativos
sdo usados maioritariamente de forma interdependente, estando relacionados (Kaplan
& Haenlein, 2010; Berthon, 2007). A Web 2.0 pode ser considerada uma infraestrutura
onde as redes sociais existem, facilitando a criacdo de conteudos por parte dos
consumidores. Em suma, a Web 2.0 permite a criacdo e distribuicdo do contetdo via

redes sociais (Berthon ; Pitt; Plangger & Shapiro, 2012).

A internet assume, assim, um papel de extrema importancia no desenvolvimento da
crianga, que denota uma crescente especializacdo face a tecnologia digital bem como
demonstra ter um papel preponderante na sua educacdo e comunica¢do. Contudo sdo
notorias as preocupacdes que advém deste facto, nomeadamente questdes que se

prendem com a privacidade e seguranga decorrentes da utilizacdo da mesma.

2.3 - Redes Sociais

O crescimento das redes sociais em todo o mundo veio dar origem a um novo lugar de
interacdo social e comunicagdo entre pessoas que partilham os seus conhecimentos,
opinides e experiéncias umas com as outras, num forum global onde o tempo e o lugar

sdo insignificantes (Tartari, 2015).

22



A forma como os utilizadores comunicam e trocam informagdes e opinides entre si
mudou bem como mudou também a forma como se apresentam online, o que tem um
impacto enorme nos adolescentes, que estdo numa fase preponderante do seu

desenvolvimento pessoal, social e cognitivo (Ahn, 2011; Weber, 2009).

As redes sociais podem ser definidas como sendo o uso da tecnologia Web para
difundir mensagens através da interagdo social, no mundo online. Dito de outra forma,
as redes sociais, num contexto de negocios, sdo formas de divulga¢do das marcas ou
produtos na Web, usando ferramentas e sifes que permitem que uma conversa ocorra
entre a propria empresa e o seu publico-alvo (Parker, 2011). Ao contrério das outras
plataformas digitais, como os sites tradicionais, as redes sociais tém foco nos

utilizadores (Kim et al., 2009).

Viérios autores definem o termo Redes Sociais, como se apresenta abaixo:

Kietzmann et al (2011) reitera que os consumidores usam a internet para gerar
conteudo: leem contetidos; veem esses mesmos conteudos € usam-nos para comprar
produtos e servigos. Segundo o mesmo autor, existem sete caracteristicas principais
para definir as redes sociais: 1) Identidade: os utilizadores facultam informagao sobre
si mesmos, sendo que os proprios podem definir que informagdes querem partilhar e
com quem pretendem partilha-las; 2) Conversacdo: ¢ permitida a comunicagdo entre os
utilizadores da rede social; 3) Partilha: o objeto de partilha pode diferir mas o objetivo
das redes sociais ¢ o da partilha de informagdo, fotos, videos, etc com outros
utilizadores da mesma rede; 4) Presenca: os utilizadores sabem da presenca uns do
outros, sendo que ha redes sociais que permitem até partilhar informacgdo sobre
localizacdo geografica e proximidade da pessoa; 5) Relagdes: através da possibilidade
que as redes sociais evocam de se criarem conexdes e redes de amigos; 6) Reputagdo:
significa a forma como os utilizadores sdo percebidos dentro da rede social e que ¢
muitas vezes definido/ interpretado pelo nimero de likes, visualizagdes, € comentarios
que essa pessoa tem nas suas publicagdes; 7) Grupos: permitem a criagdo de grupos ou

comunidades que podem ser publicos ou privados.

Boyd & Ellison (2008), definem redes sociais como servigos baseados na web que

permitem aos individuos 1) construir um perfil piblico ou semi-ptblico dentro de um
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sistema limitado; 2) articular a lista de utilizadores com os quais eles partilham
conexao; 3) visualizar e percorrer a sua lista de conexdes e aquelas que sdo feitas por

outros dentro do mesmo sistema.

Kaplan & Heinlein (2010), classificaram o conceito de social media em seis
categorias: projetos colaborativos, comunidade de conteudo (ex.: YouTube), blogues,
redes sociais (ex.: facebook e instagram), virtual games worlds e virtual social worlds.
Os mesmos autores definem as redes sociais como "a group of Internet based
applications that build on the ideological and technological foundations of Web 2.0,

and allow the creation and exchange of user generated content".

Segundo dados da Statista (2019), no ano de 2019 estima-se que haja cerca de 2,77
bilides de utilizadores nas redes sociais em todo o mundo, comparativamente a 2,46
bilides, registados em 2017 e 2,34 bilides registados em 2016. Segundo a mesma fonte,
a utilizagdo de redes sociais em todo o mundo €, progressivamente, maior. Em 2017,
71% dos utilizadores da internet eram utilizadores de redes sociais, sendo que se prevé
que estes numeros possam crescer. O acesso as redes sociais, feito através dos
smarphones, ¢ também uma realidade crescente que ja se afigura no topo das
preferéncias dos utilizadores. A partir do segundo trimestre de 2016, os utilizadores
dos EUA gastaram mais de 215 minutos semanais em redes sociais via smartphone, 61
minutos semanais via computador e 47 minutos por semana em redes sociais através de

tablets.

As estratégias de marketing via redes sociais sdo também uma realidade crescente.
Com o incremento de utilizadores a usarem redes sociais, as marcas, empresas ¢
organizagdes estdo a incrementar a sua presenca no universo do digital. A notoriedade
das marcas aumentou gragas as redes sociais € a criagdo de contetido através delas, que
oferecem algo de inovador e valioso ao utilizador como forma de o convencer a

comprar um produto ou servi¢o novos.

Alguns exemplos de redes sociais incluem o Facebook, que se tornou na maior rede
social nos ultimos anos, com 3,48 Mil Milhdes de utilizadores no inicio do ano de

2019, sendo que contempla um total de 1,56 Mil Milhdes de utilizadores ativos diarios
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e 2,38 Mil Milhdes mensais, assumindo-se como um modelo de negdcio de sucesso
(Boyd & Ellison, 2008). O Youtube, baseado no contetido de video, ¢ muito usado
pelos consumidores mais jovens. O Instagram, que conta com 500 milhdes de
utilizadores ativos e 800 milhdes mensais, veio revelar-se preferencial entre os jovens
utilizadores de redes sociais. O WhatsApp ocupa o terceiro lugar no nimero de
utilizadores registados, totalizando 1.500 bilides de utilizadores. O mais recente
relatorio do App Annie refere que mais de 180 Milhdes de pessoas em todo o mundo
usam o WhatsApp mensalmente. Segundo este mesmo relatério, o WhatsApp teve um
incremento de 30% no nimero de seguidores em dezembro de 2018 face a janeiro de

2017, sendo que domina o segmento das mensagens .

Segundo um outro relatério da Hootsuite, em Portugal, passam-se mais de 2H por dia
nas redes sociais. Os dados referem uma média global de 2h e 16 minutos, enquanto

que Portugal apresenta 2h e 9 minutos (Hootsuit, 2019).

O uso das redes sociais permite que as criangas tenham acesso facil e direto a um
enorme numero de ferramentas que lhes permitem interagir uns com os outros, o que
se tem tornado uma parte central das suas vidas sociais (Ahn, 2011; Antheunis et al.,
2016). Isto deve-se ao facto de que ¢ nesta fase que as criangas comeg¢am a desenvolver
as suas capacidades sociais bem como a procurar formas diferentes de se conectarem
uns com os outros (Antheunis et al., 2016). Assim, utilizam estes meios de
comunicac¢do online para construir a sua identidade (Ahn, 2011), o que representa um
processo longo e que envolve diferentes estdgios e emogdes que se iniciam nesta fase

das suas vidas (Berger, 2011), como ja referido anteriormente.

2.4 - Redes Sociais e comportamento do consumidor

Com o surgimento das redes sociais € com a evolugdo acelerada para um mundo
tecnologico, os profissionais de comunicagdo precisam de acompanhar as conversas
online dos consumidores. Para que as marcas tenham voz neste didlogo digital, muitas
direcionaram as suas estratégias para sites de redes sociais e, por sua vez,

influenciadores sociais (Forbes, 2016).

25



As redes sociais influenciam a forma como os consumidores se comportam perante as
diferentes fases do processo de decisdo de compra, tendo mesmo alterado os seus
comportamentos face ao consumo. Atualmente, ¢ o proprio consumidor que pesquisa
informagdes nas redes sociais sobre os produtos, como analises € comentarios acerca
dos mesmos. Quando pretende comprar algo, ndo espera que as empresas criem
mensagens diretas com o intuito de promoverem determinados produtos ou servigos.
Eles mesmos comunicam com as marcas diretamente e solicitam informacao sobre os

produtos e servigos (Song and Yoo, 2016).

Os marketeers vém-se confrontados com novos desafios que se prendem com a forma
como interagem e comunicam com os consumidores, ja4 que estes tendem a confiar
mais nos seus pares do que em mensagens criadas pelas proprias empresas (Jaffe,
2010). Assim sendo, as empresas adotaram novos comportamentos com o advento das
redes sociais: passaram a utilizar as redes sociais na gestdo dos seus negocios,
organizaram formas de comunica¢do interna e, mais importante, comunicaram e
interagiram com os clientes usando estas novas aplicagdes digitais. Para Jaffe (2010) o
desafio estd em gastar a maior parte dos recursos na retencdo de clientes,
proporcionando-lhes uma fantastica experiéncia, que os faca passar a mensagem e falar

sobre a empresa.

As redes sociais apresentam um enorme potencial para as empresas estarem mais
proximas dos consumidores e, consequentemente, aumentarem os lucros e reduzirem
custos (Carolyn et al., 2011). A autora refere, contudo, que as redes sociais deixaram
de ter o controlo sobre a relacdo com o consumidor. Sdo os consumidores e as suas
redes sociais altamente influentes que conduzem a conversagdo: "To successfully
exploit the potential of social media, companies need to design experiences that deliver
tangible value in return for customers’ time, attention, endorsement and data."

(Carolyn et al., 2011).

Entre 2013 e 2017, as empresas da UE que utilizam as redes sociais para fins de
marketing aumentaram de 22% para 40%. Este facto, levou-as a que incrementassem a
comunicagdo com clientes de 15% para 27% e o recrutamento de funcionarios de 9%

para 23%. Cerca de 47% das empresas da UE usaram, pelo menos, um tipo de rede
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social em 2017, tendo usado as redes sociais para construir a sua imagem e

comercializar produtos (Eurostat, 2017).

As redes sociais permitem que as marcas se envolvam diretamente com os
consumidores, incentivando a sua fidelidade. Trouxeram, entdo, o one-to-many
communication model, um modelo de comunicagdo através do qual alguém fala para
varias pessoas, sendo que estas podem interagir com aquilo que ¢ dito e publicado,
criando-se um didlogo. Embora as marcas ndo tenham controle total sobre a conversa,
podem influenciar os consumidores através do uso de influenciadores digitais que, no

fundo, agem enquanto defensores da marca (Forbes, 2016).

As criangas de hoje tém mais autonomia e poder de decisdo no seio da sua familia do
que nas geragdes anteriores, pelo que as criangas falam sobre o que querem que os seus
pais comprem. E factual que os tweens arrecadam um grande volume de dinheiro por
parte dos pais, que lhes compram presentes caros para suprir o pouco tempo que, por
vezes, despendem com eles (Kataria, 2017; Media Smarts, 2017). Este facto ¢
apelidado de "Pester Power" ou poder da persisténcia e refere-se a capacidade que as
criangas tém de insistir para que os pais lhes comprem coisas que, de outra forma, ndo

comprariam (Media Smarts, 2017).

Por tudo isto, os profissionais de marketing consideram os fweens um grupo muito
facil de alcancar, pela sua vulnerabilidade e pela pressdo social a qual estdo sujeitos
(Common Sense Media, 2015). Prince & Martin (2012) mencionam que os
profissionais de marketing pretendem atrair a atengdo dos tweens com o propdsito de
assumir com eles uma relacdo futura de fidelidade a marca, quando estes forem

adolescentes ou adultos.

2.5 - Word of Mouth e Electronic Word of Mouth

Estes novos canais de media trouxeram consigo o electronic word-of-mouth, ja que
determinados utilizadores, através das suas redes sociais, influenciam a forma como

outros utilizadores percepcionam um produto (Duan et al., 2008) .
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O termo Word of Mouth apareceu pela primeira vez em 1533, no Oxford English
Dictionary, que o definia como "comunicagdo oral"; "publicidade oral" ou apenas
"falando", opondo-se a "escrito"” ou outros métodos de expressdo. Mais recentemente,
o termo adquiriu um significado mais restrito, referindo-se apenas a "comunicagdo

interpessoal sobre entidades comerciais" (Kirby & Marsden, 2006).

O World of Mouth é muitas vezes confundido com o influencer marketing mas, quando
o consumidor difunde uma mensagem através do world of mouth, o influencer
marketing € o processo € o WOM ¢ o meio (Markethub, 2016). Segundo a Nielsen
(2012), 92% dos consumidores acredita nas recomendacdes da familia e amigos em
detrimento das que provém dos diversos tipos de publicidade. Este fenomeno ¢é
chamado o0 WOM e ¢ definido pelo Business Dictionary da seguinte forma: "oral or
written recommendation by a satisfied customer to the propective customers of a good

or service" (Business dictionary, 2017).

O papel do consumidor ganha cada vez mais terreno face as marcas. Este, exerce cada
vez mais influéncia através do word of mouth que pratica via redes sociais, deixando
de se tornar apenas num receptor de mensagens e passando a tornar-se num membro

ativo na construcao da reputacdo da marca (Ozuem et al, 2008) .

Segundo Burgess (2017), os influenciadores digitais comegaram a ganhar mais aten¢ao
por se considerar que o seu conteudo seria auténtico e Uutil. Esta informacao,
transmitida através dos social media influencers, ¢ apelidade de Electronic Word-of-
Mouth (e-WoM), uma poderosa ferramenta capaz de persuadir os consumidores a

comprarem determinado produto (Jaakonmaéki et al, 2017).

O e-Wom ¢, entdo, uma técnica de marketing que utiliza a rede de contactos do
consumidor para aumentar a notoriedade da marca, ao invés de ser a propria marca a
fazé-lo e a difundir a mensagem por si mesma (Kiss & Bichler, 2008). Este conceito
estard também positivamente relacionado com as intengdes de compra do consumidor.
Um estudo da McKinsey referiu que o e-Wom gera mais do que duas vezes aquilo que
¢ gerado em vendas através de publicidade paga (Bughin et al, 2010). Hennig-Thurau
et al., (2004) define o e-WOM enquanto: "any positive or negative statement made by
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potential, actual, or former customers about a product or company, which is made

available to a multitude of people and institutions via the Internet." .

Walter J. Calrl (2006) dividiu o word-of-mouth em dois tipos: everyday word-of-
mouth e institutional word of mouth ou buzz. Muitas empresas de marketing utilizam
os influenciadores digitais e pagam a determinadas pessoas ou utilizam voluntérios
para testarem novos produtos ou marcas e para as promoverem nas suas redes sociais.
Quando isto acontece trata-se de uma campanha word of mouth organizada, que
pretende dar a conhecer diretamente um determinado produto ou marca aos
consumidores. Os bloggers ou lideres de opinido, contratados pelas marcas,
transformam a informacao de cariz comercial em historias que sejam relevantes para os
seus seguidores (Jin & Phua, 2014). Os consumidores percebem as redes sociais como
fontes confidveis de informagdo, razdo pela qual estas tém crescido exponencialmente
nos ultimos anos. As opinides das pessoas que estdo conectadas a nds sdo percebidas
como mais crediveis e confidveis, sendo estas as que sdo difundidas através do word-

of-mouth.

2.6 - Influencer Marketing & Digital Influencers

Ha poucas defini¢gdes para o termo influencer marketing, ja que se trata de um tema
que apenas recentemente entrou na literatura. Em 2008, Brown and Hayes (2008)
publicaram um livro denominado "Influencer Marketing, Who really influences your
customers?" no qual descreveram o influencer marketing da seguinte forma: "A third-
party who significantly shapes the customer’s purchasing decision, but may ever be

accountable for it".

Atualmente, os consumidores acreditam mais nas redes sociais do que nos meios de
comunica¢do tradicionais, como a televisdo, rddio e imprensa enquanto fontes de
informagdo com impacto nas suas decisdes de compra (Baird & Parasnis, 2011;
Hennig-Thurau et al, 2004). Desta forma, os profissionais de marketing viram-se
obrigados a criar estratégias que visem influenciar as decisdes dos consumidores, o que

resultou no influencer marketing (Jaakonméki et al, 2017).
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O marketing de influéncia é um tipo de marketing que se concentra em trabalhar com
lideres de influéncia no mercado capazes de descodificar e transmitir a mensagem da
marca para os seus seguidores (Tapinfluence, 2015). O marketing de influéncia é uma
abordagem de marketing através da qual as marcas utilizam os lideres de opinido para
chegar a audiéncia. O objetivo do influencer marketing é fazer uso de personalidades
consideradas com maior relevancia numa determinada area para falar positivamente

sobre os seus produtos.

A Associacado WOM (Word of Mouth Marketing Association) dedicada ao word of
mouth e ao social media marketing definiu o influencer marketing da seguinte forma:
"identifying key communities and opinion leaders who are likely to talk about products
and have the ability to influence the opinions of others" (WOMMA, 2016) e, mais
recentemente "a person who has a greater than average reach or impact through word
of mouth in a relevant marketplace” (WOMMA, 2017). Muitas agéncias de marketing
foram criando definicdes para o conceito marketing de influéncia, sendo que a
Tapinfluencia, uma das maiores empresas de marketing de influéncia do mundo
descreveu-o como: "a type of marketing that focuses on using key leader to drive

brand's message to the larger market" (Tapinfluence, 2015).

"Influencer marketing involves recruiting thought leaders and authorities within your
: . o A
niche to broadcast your message to a wider audience" ¢ a forma como a agéncia
Markethub, uma das mais importantes na area do Marketing, descreve o termo

influencer marketing (Markethub, 2016).

As empresas e os profissionais de markting usam as redes sociais ndo apenas para
transmitir informacdo sobre os produtos aos consumidores mas também para servir
como um intermedidrio de comunicacdo consumer-to-consumer (Jaakonmaiki et al,

2017).

Os influenciadores digitais s@o conhecidos como terceiros que, através das suas
recomendacdes, imagens e outros conteudos partilhados nas redes sociais t€ém a
capacidade de formar opinides, influenciando as suas decisdes de compra (Uzuno &

Kip, 2014). Os mesmos deverdo tirar fotos com os produtos, denominando-se
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utilizadores dos mesmos, expondo a experiéncia com o produto e apelando,
igualmente, ao seu consumo. S3o estes influenciadores digitais que constituem um
meio cada vez mais usado pelas marcas para atrair clientes por meio de uma afinidade
criada entre o publico alvo da marca e o proprio influenciador. Estdo presentes em
todas as plataformas de social media mas os Blogs, Facebook, Youtube, Instagram e o
Twitter sdo as mais efetivas (Markethub, 2016). Os marketeers querem aproveitar esta
relagdo de proximidade e de confianca existente entre os influenciadores e o
consumidor, estando dispostos a pagar para que estes fagam publica¢des sobre a marca
e/ou sobre os seus produtos, difundindo a mensagem pela sua rede de contactos (Kirby
& Marsden, 2006). Estes influenciadores sdo colaboradores das empresas e sdo pagos
em dinheiro, produtos ou servicos pelo trabalho de divulgacao/promog¢ao da marca que
fazem (Tapinfluence, 2015). Quando um influenciador digital é pago para aparecer
com alguma marca e para partilhar a sua opinido e experiéncia acerca dessa marca, os
consumidores estdo, por conseguinte, a ter acesso a reviews online (Uzuno & Kip,
2014). Segundo Kaplan & Heinlein (2010), o elevado poder social dos influenciadores
digitais deve-se, essencialmente, ao facto de partilharem contetdo sobre as suas vidas,
o que aproxima os seguidores (Hsu et al., 2013). Os social media influencers sao,
entdo, utilizados pelos marketeers para construir confian¢a nas suas relagdes com os
consumidores (Weber, 2009). Sao individuos que tém a capacidade de influenciar as
decisdes de outras pessoas pela relagdo que criam com elas, pela autoridade e
conhecimento que detém e cujas opinides sdo valorizadas por um consideravel numero
de pessoas nas redes sociais, que as consideram leais e confiaveis (Snee, 2008). Estes,
tém a habilidade de refor¢ar a estratégia da marca nos canais online através de
informagdes que mitigam o risco percebido por parte dos consumidores (Chatterjee,
2011). Os influenciadores podem mediar a mensagem e afectar a comunica¢ao no meio
digital, onde as mensagens podem ser dessiminadas rapidamente e de forma facil,
tornando-se virais. Por esta razdo, ¢ essencial que as marcas criem relagdes com
bloggers e influenciadores digitais por forma a obterem uma presenga auténtica e

confiavel no seio das comunidades online (Uzuno & Kip, 2014).

Muitos autores consideraram os social media influencers como "digital opinion
leaders", outros como '"micro-celebrities", pessoas que ambicionam visibilidade e

atencdo e que, por serem admirados, influenciam outros. Outros autores consideram os
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influenciadores digitais como "people that through their social capital lead the online
community and set the standard with regards to the values and behaviour of its

members" (Langner, 2013).

Para Carlson (2016), um embaixador de marca ¢ alguém contratado para representar
uma empresa ou organizacdo e difundir uma imagem positva sobre a mesma para
inumeros potenciais compradores. Para o mesmo autor, estas pessoas devem viver a
marca, ampliar o alcance da marca e campanhas de marketing, bem como atrair novos
clientes para as empresas. Um embaixador de marca deve transmitir lealdade,

credibilidade e confianca face as marcas e aos produtos que promovem.

Estas personalidades deverdo ser pessoas enérgicas, constantemente envolvidas em
atividades, que ndo gostam de passar o seu tempo de forma passiva. Tém uma visao
aberta sobre o Mundo e gostam de viajar, explorar novas culturas e absorver
informagdo. Sao lideres por natureza, sedentos de inovacdo e em constante progresso.
Os social media influencers estdo no topo das preferéncias, estdo expostos aos media,
expressam as suas vozes através dos media e tém uma poderosa lista de seguidores

(Goldsmith, 2004) .

O marketing de influéncia pode, ainda, ser dividido entre: earned influencer marketing
e paid influencer marketing. No primeiro caso, os influenciadores nao sdo pagos para
gerar conteudos - user generated content. No segundo caso, os conteidos que os
influenciadores colocam - firm-generated content - sdo produzidos pelas marcas ou
feitos em parceria com estas com o objectivo de promoverem determinados produtos.
Os consumidores confiam mais no contetdo gerado pelos utilizadores das redes sociais
se considerarem que estes ndo tém interesses comerciais (Bahtar & Muda, 2016) . As
celebridades tradicionais, usadas ha muito tempo pelas empresas, tém-se revelado ao
longo do tempo menos influentes, transmitindo menos confianga a audiéncia (Burgess,
2017). Paralelamente, os outros lideres de opinido, que cresceram fundamentalmente
nas redes sociais com o passar dos anos sdo, atualmente, referidos como social media
influencers (Freberg et al, 2010), sendo que ¢ sobre estes que o nosso estudo ira recair.
O marketing de influéncia, realizado através de celebridades, ¢ mais importante para

aumentar a notoriedade da marca entre os consumidores, enquanto que oS
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influenciadores digitais, sendo mais capazes de comunicar com segmentos de nicho,
desempenham um papel mais significativo na promocdo do engagement do
consumidor com a marca e com os seus produtos bem como na promog¢ao da fidelidade
(Tapinfluence, 2017). De destacar também ¢ a diferenga entre posts feitos por
celebridades e influenciadores digitais, ja& que uma celebridade goza de
reconhecimento publico (Canning & West, 2006) e os influenciadores constroem a sua
propria comunidade pelo que exercem influéncia sobre um nicho de mercado que
atribui veracidade as recomendagdes por si efetivadas. Simultaneamente, enquanto
uma celebridade ¢ tida como o rosto da marca, difundindo o contetido produzido pela
marca, o influenciador ¢ percebido como sendo o criador da prépria mensagem da
marca, transmitindo uma maior credibilidade, e autenticidade perante o publico
(Geppert, 2019). Os social media influencers sdo conhecidos por dominar o e-WoM
(electronic word of mouth), o que se considera que representa um enorme impacto nas
decisdes de compra dos consumidores, considerado mais poderoso e convincente do
que o e-WoM que advém das proprias empresas (Uzuno & Kip, 2014). Por esta razao,
os marketers relegam uma parcela significativa dos seus budgets de marketing para
captar influenciadores digitais que difundam uma mensagem positiva sobre a marca
(Kirby & Marsden, 2006). Importa referir ainda que os influenciadores digitais sao
especializados e criam nichos de mercado especificos que lhes reconhecem confianga e
lealdade. Segundo a Forbes (2016), a audiéncia encara os influenciadores digitais
como sendo mais “organicos” ¢ ndo como celebridades ou atores estabelecidos, o que
aumenta a proximidade entre o influenciador e quem o segue. Os influenciadores
monetizam o seu conteudo através dos antincios publicitarios; promog¢des de produtos
ou servigos altamente personalizados e carregados de opinido. Para o mesmo autor, a
selecdo de influenciadores para determinadas marcas deve ter em conta varios fatores,
destacando-se a popularidade e as industrias as quais pertencem bem como o nimero
de seguidores, amigos ou fas no perfil; a frequéncia das partilhas, as taxas de
engagement com os seguidores e o numero de /inks de referéncia também influenciam

o processo de escolha do influenciador para uma marca.

Ha uma diferenga que importa ressalvar entre o marketing de influéncia e o word-of-
mouth, ja que o primeiro ¢ a forma de se criar engagement com figuras individuais com

o objetivo de que estas exercam a sua influéncia sobre amigos e familia; o segundo ¢ a
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forma através da qual esta comunica¢do ganha lugar. Assim, quase todo o influencer
marketing integra word-of-mouth mas nem todas as campanhas word-of-mouth sao

feitas através de influenciadores (Tapinfluence, 2015)

A nova comunidade emergente de influenciadores estd a exercer um grande poder
sobre a percepcdo das marcas e das empresas, muito impulsionados pela expansdo das
redes sociais através das quais comunicam (Booth & Matic, 2011). Agora, os
consumidores contam historias que sdo difundidas das suas redes sociais para o
Mundo. Os consumidores de hoje sdo os novos embaixadores das marcas, pelo que
estes devem ser parte de qualquer estratégia de social media das empresas (Booth &
Matic, 2011). Um social media influencer (SMI) pode moldar atitudes da audiéncia
que o segue (Freberg et al., 2010). Os influenciadores ganham popularidade pela forma
como atuam nas redes sociais e vao ganhando fama, sendo que devem agarrar os
seguidores pelo conteudo que produzem, permitindo a audiéncia fazer parte das suas

narrativas pessoais.

De acordo com uma pesquisa de marketing da Neilsen, o marketing de influenciadores
produz “retornos sobre o investimento” (ROI - ruturn over investment) 11 vezes mais
altos do que o marketing digital. Por esta razdo, as empresas estdo a usar o marketing
de influéncia para criar conversas continuadas com os consumidores, considerando que
os mesmos sdo influenciados por diferentes pessoas, em tempos diferentes, de
diferentes formas (Tapinfluence, 2015). A mesma fonte refere que, atualmente, sdo os
consumidores que determinam a mensagem que querem ver, ocupando o centro do
controlo. Assim, através de influenciadores estratégicos, que criardo contetido
confiavel para a sua audiéncia, as marcas deverdo chegar ao consumidor, que

valorizara e confiara no conteudo ali presente.

Virios autores demonstraram que os consumidores mais jovens gostam de interagir
com os outros nas redes sociais como forma de partilharem opinides e experiéncias
sobre produtos, servicos, entre outros (Chatterjee, 2011), influenciando gostos e

fomentando opinides.
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Com a proliferacdo das redes sociais, identificar influenciadores relevantes pode
tornar-se numa tarefa ardua pelo que se destacam alguns tdpicos de avaliagdo que
visam ajudar as empresas a identificar os influenciadores com maior projecdo, que
possam arrecadar maior valor a organizacdo. Assim sendo, as variaveis que permitem
medir quantitativamente e qualitativamente a influéncia do influenciador sdo as
seguintes: visualizagcdes por més; a popularidade dos links do inbound e outbound; a
frequéncia dos posts; pontuagdo da industria; participacdo social: engagement rate ¢

tema/ topicos relacionados (Booth & Matic, 2011).

2.7 - Decisao de compra do consumidor

Segundo Kotler & Armstrong (2010), para que as estratégia de marketing sejam
eficientes, deverdo definir objetivos e metas, suportando-os com agdes apropriadas.
Uma agdo de marketing através de influenciadores digitais poderd ter inimeros
objetivos como a promocao de vendas, o aumento do trafego, o aumento da
notoriedade e reconhecimento, arrecadar novos clientes, manuten¢cdo de uma relagao
satisfatoria, melhoria da imagem corporativa e reputacdo, aumentar a vantagem
competitiva, manter a relacdo com clientes ja existentes ou apenas facultar informagao

ao publico.

Os consumidores usam as redes sociais ativamente para obter informagdes acerca dos
produtos que precisam de comprar. Assim, os consumidores tém o poder de influenciar
outros compradores, através de avaliacdes em redes sociais, fazendo com que esta

estratégia de marketing seja parte integrante de qualquer empresa (Kataria, 2017).

Os produtores sdo muito dependentes de dois estados: necessidade seguida de pesquisa
ativa por possiveis formas de satisfazer essa mesma necessidade. Estes sdo processos
criticos porque se uma necessidade ndo ¢ percebida, a compra ndo ocorre (Bruner,

1987).

Ao longo dos anos foram sendo criadas varias teorias acerca do modelo de decisdo de
compra que ilustrasse a forma como os consumidores fazem as suas compras (Bruner,

1988). O modelo mais comum da decisdo de compra sugere que o consumidor passa
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por 5 estagios ou fases: 1) reconhecimento da necessidade; 2) pesquisa de informacao;
3) avaliacdo de alternativas; 4) decisdo de compra; 5) comportamento pods compra
(Kotler, P., & Armstrong, 2010). Este modelo foi introduzido pela primeira vez em
1910, por John Dewey, o que demonstra a sua antiguidade, tendo sido, com o passar

dos anos, adaptado as situagdes dos tempos atuais (Bruner, 1988).

1) Reconhecimento da necessidade:

Este ¢ o primeiro estadio do processo de decisao de compra, sendo que € nesta fase que
o consumidor avalia a compra de um determinado produto para satisfazer a sua
necessidade (Park & Cho, 2012; Comegys et al., 2006). A forma como o consumidor
reconhece a sua necessidade vai afetar, posteriormente, os outros estagios do processo
de decisdo de compra. Neste estdgio, os social media influencers podem criar um
sentido de necessidade nos consumidores, através da exposi¢do e recomendacdo de

algum produto nas suas plataformas (Jaakonmaiki et al, 2017).

2) Pesquisa de informagao:

A pesquisa de informacdo ¢ o segundo estidgio do processo de decisdo de compra.
Apo6s o consumidor reconhecer a necessidade que tem, comeca a pesquisar informacao
em diferentes canais acerca desse produto ou servico que pode satisfazer as
necessidades previamente identificadas (Park & Cho, 2012). Quando o consumidor
pretende obter informacgdo acerca de algo, a sua atengdo relativamente a todos os
produtos que possam suprir a sua necessidade aumenta, o que significa que o
consumidor apenas presta aten¢do ao conteudo, publicidade e conversas de produtos
potencialmente concordantes com as suas necessidades (Comegys et al., 2006). O
consumidor também entra em conversacdes para adquirir mais informagdo sobre os
diferentes modelos, marcas, especificidades dos produtos com o objetivo de fazer a

escolha certa (Comegys et al., 2006).

Quando um consumidor tem necessidade de adquirir informagdo, experiéncia ou
conhecimento acerca de um produto no qual estd interessado, tende a fazé-lo através
dos social media influencers, que os levam a ficar mais préximos da compra. Isto
acontece porque os consumidores aceitam as recomendagdes de um social media

influencer com mais confianca (Escalas & Bettman, 2003). Os consumidores
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consideram os social media influencers experientes numa determinada drea, uma vez
que partilham opinides sobre produtos que realmente usam e conhecem, sendo que esta
confianga ¢ fundamental para que o consumidor esteja mais proximo de, efetivamente,

efetuar a compra.

3) Avaliagdo de alternativas:

Ap6s pesquisar informagao sobre os varios produtos disponiveis para satisfazer a sua
necessidade, o consumidor, nesta terceira fase do processo de decisdo de compra,
avalia as alternativas que encontrou (Comegys et al., 2006). O consumidor inicia esta
fase com a avaliacdo de cada produto, comparando os seus potenciais beneficios como
preco, informag¢do do produto, marca, entre outros e excluindo as alternativas que nao
lhe parecem tao proximas de satisfazer as suas necessidades (Park & Cho, 2012). Uma
vez que os social media influencers partilham diferentes produtos nas suas contas, o
consumidor vé-se confrontado com inumeras alternativas que pode escolher (Escalas &

Bettman, 2003). E aqui que a confianga no social media influencer se torna crucial.

4) Decisao de compra:

E neste estigio que o consumidor ja avaliou qual produto melhor supre as suas
necessidades e compra, efetivamente, o produto escolhoido (Comegys et al., 2006).
Este estadgio pode ser influenciado por outras fontes como os social media influencers,
que podem trazer outras informacdes que afetem esta decisdo. Por outro lado, também
¢ nesta fase que ocorrem as compras por impulso, que sdo compras que ndo foram
planeadas. Por outro lado (Comegys et al., 2006) assegura que quando o consumidor
sabe o produto que quer desde o inicio € menos susceptivel de efetuar compras por
impulso. Quando o consumidor apresenta indecisdo face a compra de um qualquer
produto, volta a consultar os influenciadores digitais para encontrar informacdo que

possa ser decisiva para efetuar a compra (Hsu et al., 2013).

5) Comportamento pds compra:

Ap6s finalizar a compra, o consumidor entra no ultimo estagio do processo de decisdo
de compra. Apds efetuar a compra, o consumidor desenvolve inumeras expectativas
sobre a forma como o produto podera satisfazer as suas necessidades (Park & Cho,

2012). Entdo, ¢ nesta fase que o consumidor pensa se aquele produto supriu as suas
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necessidades e as suas expectativas e se ird futuramente comprar um produto igual
(Comegys et al., 2006). O mesmo autor considera que ha dois tipos de comportamento
p6s compra: a satisfacdo pds compra, relacionada com a satisfacdo face ao produto
comprado e a acdo pdés compra que se refere a lealdade enquanto resultado. Se a
experiéncia que o consumidor tiver com o produto for idéntica aquela que havia sido
reportada pelo influenciador digital, o consumidor torna-se ainda mais confiante de que

o produto comprado foi o expectavel (Forbes, 2016).

Primeiramente, o consumidor descobre que tem a necessidade de um produto ou
servico. Posteriormente, para satisfazer essa mesma necessidade, o consumidor
pesquisa informacao, quer através de experiéncias passadas como através de recursos
externos; depois, o consumidor avalia as diferentes alternativas disponiveis e toma uma
atitude com base nisso mesmo. Aquilo que afeta as suas atitudes depende de
consumidor para consumidor e da situacdo de compra em especifico. Por vezes, o
consumidor faz compras racionais, outras vezes fa-las por impulso. Para desenvolver
estas atitudes, o consumidor procura amigos, familia, online reviews, opinion leaders,
salespersons, entre outros. Apos formar as atitudes sobre as alternativas que tem ao seu
dispor, o consumidor constrdi a sua intencdo de compra. Normalmente, o consumidor
opta por adquirir a sua marca preferida, embora haja situagdes e fatores externos que
possam condicionar ou alterar essa escolha. Por fim, os consumidores avaliardo a
compra e decidirdo se estdo arrependidos da compra ou se irdo repeti-la (Kotler, P., &

Armstrong, 2010).

A presenga no universo online ¢ fundamental para o processo de tomada de decisdo de
compra. No mundo digital de hoje, as pessoas podem aceder a informagdes sobre
produtos muito antes de acederem ao site da marca, procurando nas plataformas
digitais em que estdo registados informagdes e reviews desses mesmos produtos. Por
esta razdo, faz todo o sentido que as marcas facam parcerias com influenciadores
digitais, ja que as informagdes de produtos e marcas que estes partilham moldam as

decisdes de compra do consumidor (Tapinfluence, 2015).
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2.8 - Relagao entre intengdao de compra e atitude

A atitude ¢ definida como uma avaliagdo geral, que expressa o quanto gostamos ou nao
gostamos de um objeto, problema, pessoa ou acdo (Petty & Uniuenrb, 1991). A razdo
pela qual temos atitudes face as marcas, produtos, categorias ou publicidades ¢ porque
as nossas atitudes refletem uma avaliagdo global (Hoyer & Macinnis, 2013). Desta
forma, os profissionais de marketing necessitam de mudar as atitudes como forma de
influenciar o processo de decisdo do consumidor e de mudar o seu comportamento.

Em resumo, para se mudar a inten¢ao de compra, as atitudes tém de ser mudadas.

Segundo Hoyer & Macinnis (2013), hd 5 dimensdes que caracterizam as atitudes: 1)
favorabilidade: quanto gosto ou ndo gosto de um objecto; 2) acessibilidade: quio
facilmente uma atitude pode ser relembrada; 3) Confianga: quio fortemente temos uma
atitude; 4) persisténcia: a resisténcia da atitude; 5) resisténcia: quio dificil ¢ mudar

uma atitude.

Os tweens exercem influéncia sobre os comportamentos de compra da sua familia. Sao
uma geragdo mais "brand-conscious", ainda que estejam expostos a inlimeras marcas
(Hoyer & Macinnis, 2013). As marcas tornam-se - para os Tweens - um simbolo de
identidade (POPAI, 2013). Os pré-adolescentes sdo compradores compulsivos e
impulsivos. Nao diferenciam "querer" de "necessitar", sendo que querem satisfazer as

suas necessidades de compra na hora (Kataria, 2017).

2.9 - Relagao entre os pré-adolescentes e o marketing

Os tweens estdo altamente expostos ao mundo do Marketing, ja que os profissionais de
marketing veem-nos enquanto um fargeting facil de alcangar, por ser vulneravel e por

ceder facilmente a pressdes sociais (Common Sense Media, 2015).

Prince & Martin (2012) mencionaram que os marketers querem atrair a atencao dos
tweens para desenvolverem as suas relacdes de lealdade da marca e brand awareness,
no presente e no futuro, o que pode, por sua vez, levar a uma resposta de consumismo
da marca nos anos vindouros, quando os pré-adolescentes forem adolescentes ou a

adultos.
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Os tweens, apesar de sedentos por independéncia e reconhecimento enquanto seres
individiais, sdo largamente influenciados pelos seus pais, que desempenham um papel
extremaente importante nas compras dos seus filhos. Por este motivo, os profissionais
de marketing, quando se dirigem aos pré-adolescentes, ndo deverdo esquecer-se
também dos seus pais e deverdo comunicar a pensar em ambas as faixas etrias. Isto
leva a considerar que os tweens criam a demanda e os pais sdo os verdadeiros

compradores.

2.10 - Relagao entre os pré-adolescentes e as redes sociais

As redes sociais constituem uma atividade rotineira para os jovens, sendo que
inimeros estudos tém vindo a referir os beneficios destas para as criangas e
adolescentes, quer ao nivel da comunicagdo, da relacdo social como até das

competéncias técnicas adquiridas (Ito, et al., 2008 apud Tartari, 2015).

Os pré-adolescentes acabam por passar imenso tempo nas redes sociais, que
corresponde ao momento das suas vidas em que desenvolvem a sua identidade,
sexualidade e em que se desenvolvem fisica e moralmente (Tartari, 2015). As redes
sociais podem, assim, ajudar a que os jovens explorem o romance, a amizade e o seu
estatuto social, fazendo com que tenham a oportunidade de partilhar e discutir os seus
gostos musicais, filmes, programas de televisdo, jogos e outros aspetos da cultura
adolescente (Tartari, 2015). Por outro lado, autores como (Valcke, De Wever, Van
Keer, & Schellens, 2011), enumeram alguns riscos relativos ao uso da internet pelas
criangas, como: riscos de conteudo, relacionados com a exposi¢do das criangas a
contetidos que podem ser nocivos como pornografia, violéncia, racismo ou 6dio; riscos
de contacto que podem resultar em situagdes de cyber bullyng, solicitagdes sexuais e
invasdo de privacidade; riscos comerciais, que se referem ao facto de muitas empresas
criarem comunidades - "branded communities" - especialmente dirigidas aos mais

novos com objetivos claramente comerciais (Valcke et al., 2011).

Na internet, os termos "virtual identity" e "online identity" podem adquirir dois

significados diferentes: primeiro, podem referir-se a identidade enquanto identificagdo
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e auto-representagdo do jovem na internet; segundo, podem referir-se a identidade
online num sentido psicologico. Por um lado, os jovens t€ém aquilo que se chama de
"virtual representation" ao invés de uma presenca fisica. Esta presenca online ¢é
composta por um conjunto de dados digitais através dos quais eles proprios surgem
online. Por outro lado, esta constru¢do virtual da identidade da crianga integra
pensamentos, ideias, visdes, fantasias e emocgdes (Smahel, 2003) . Construir uma
identidade estavel e coerente ¢ uma tarefa chave de desenvolvimento da crianga, ja que
a propria identidade ¢ um construto multidimensional e exige que se evoquem
diferentes aspectos, incluindo identidades pessoais, sociais, de género e étnicas

(Subrahmanyam and Smahel, 2011).

Subrahmanyam & Smahel (2011) refere que os meios de comunica¢io afetam os
jovens, uma questdo que se centra, sobretudo, no tempo em que estdo online, ja que
este tempo em que estdo online ¢ tempo que ndo estdo a fazer outras atividades,
nomeadamente dormir, participar em atividades fisicas bem como manter interagdes
sociais com pessoas reais, em contextos "face-to-face". O conteudo patente na internet
pode ser muito Util nos diversos contextos do dia-a-dia mas também pode ser muito
perigoso para os jovens, j4 que existem sites agressivos e até com conteudo

pornografico.

Por esta razdo, exige-se vigilancia por parte dos educadores, no sentido de, ndo
somente haver uma consciencializagcdo das oportunidades mas também, e sobretudo, de
se anteverem riscos inerentes a utilizacdo cada vez mais acérrima das redes sociais
pelos jovens. E imperativo que os pais tenham um papel ativo e educativo, ja que as
criangas sao menos capazes de apurar se as informacao sdo crediveis ou ndo. Valcke et
al. (2011) refere, entdo, que os pais tém um papel acrescido e de extrema importancia
no controlo e acompanhamento dos comportamentos dos seus filhos no Universo
Online, com vista & promo¢dao de uma utilizacdo da infernet mais segura. Os
educadores t€ém que se adaptar as tecnologias emergentes; 4 comunicacdo e ao estilo

dos jovens de hoje (Prensky, 2001).
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Capitulo 2- Trabalho de Investigacao

2 - Problema da investigacao

O propdsito principal da investigacdo incide sobre o facto de se querer
descodificar as inteng¢des dos influenciadores digitais para os pré-adolescentes.
Desta forma, o objetivo principal é apurar-se até que ponto os influenciadores
digitais tém efeitos nos pré-adolescentes e até que ponto os pré-adolescentes

reconhecem esses mesmos efeitos nas suas vidas.

2.1 - Questao da Investigacao

Questao de investigacao: "Quais as intengoes dos influenciadores digitais para os

pré-adolescentes.”

Tendo como foco esta problematica, pretende-se com o presente estudo:

- Inferir a consciéncia dos pré-adolescentes para o facto de serem influenciados

- Inferir a consciéncia dos pré-adolescentes acerca da forma como sao influenciados

- Inferir a eficacia da influéncia exercida sobre os pré-adolescentes

- Inferir a interpretacdo que os pré-adolescentes fazem das razdes que levam os

influenciadores digitais a fazerem o que fazem

- Inferir os efeitos dos influenciadores digitais nas vidas dos pré-adolescentes

2.2 - Metodologia de Investigacao

Neste capitulo, através de uma pesquisa empirica de natureza qualitativa, pretende-se
dar resposta a questdo de investiggacdo previamente referida e analisa-la devidamente.
O estudo realizado ¢ de cariz Exploratorio. Quando a temadtica ainda estd pouco

percebida, deve-se usar um estudo de cariz exploratorio, cujas caracteristicas principais
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deverdo ser a flexibilidade, criatividade, informalidade. Neste sentido, aquilo que se
promove com este tipo de estudo ¢ a descoberta. A utilizacdo de um trabalho de
pesquisa exploratdria cria a possibilidade de adquirir um conhecimento mais profundo
de uma matéria ou topico especifico que esta s ser estudado (Saunders et al., 2012). A
pesquisa exploratdria tem como principal propdsito compreender o problema colocado
como topico da questdo pelo investigador, pelo que ¢ utilizada nos casos em que ¢é
necessaria uma defini¢do mais concreta do problema (Malhotra, 2010). O mesmo autor
refere que, neste tipo de estudos, as informagdes obtidas sdo definidas de forma ampla,
através de um processo de pesquisa flexivel e ndo estruturado, podendo traduzir-se em

entrevistas (Malhotra, 2010).

No caso do trabalho de investigagdo que me proponho desenvolver, o presente estudo
exploratdrio visa identificar/ descodificar as intengdes dos influenciadores digitais para

os pré adolescentes.

No presente estudo, os dados foram recolhidos através da técnica focus groups, que
visa transmitir uma imagem mais precisa acerca da forma como os participantes fazem
uso das redes sociais e a influéncia que os influenciadores digitais exercem sobre eles,

com enfoque na influéncia que exercem sobre as suas inten¢des de compra.

Primeiramente, foram realizados 12 pré-testes a criancas entre os 10 e os 14 anos para
se fazerem ajustes no questionario que seria utilizado para o estudo e entregue no
inicio de cada grupo de discussdo. O objetivo deste pré-teste foi o de apurar lacunas ou

falhas de compreensao e procederem-se as alteragdes necessarias nesse sentido.

Foram realizados 20 Focus Groups, entre 5 e 12 participantes por grupo. No inicio de
cada Grupo de Discussdo, foi entregue um questiondrio, com o objetivo de se

quantificarem determinadas dimensdes do estudo.
No total, foram analisados os dados de 137 participantes, pré-adolescentes, com idades

compreendidas entre os 10 e os 14 anos, sendo 61 do sexo feminino e 76 do sexo

masculino (ver Anexo V).
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Cada focus group durou, em média, 50 minutos.

2.3 - Recolha de dados

2.3.1 - Focus Groups

O focus group, também designado por grupo de discussdo, ¢ uma técnica que tem
como objetivo a recolha de dados, podendo ser usada em diferentes momentos do

processo de investigagao.

No focus group junta-se um determinado ntimero de pessoas para discutir uma matéria
ou tema, permitindo, também, o desenvolvimento de opinides, pensamentos e
sentimentos dos participantes face a matéria que esta a ser discutida no grupo (Krueger

& Casey, 2009) .

Segundo Morgan (1997) o focus group ¢ uma técnica de pesquisa que agrega dados
através de uma conversa de grupo sobre um topico determinado pelo investigador. E
utilizada em investigacdes que pretendem compreender a perspetiva dos participantes
em relagdo a algum tema especifico, através das suas palavras, comportamentos e
reagdes. O autor defende que a técnica admite trés componentes essenciais: a recolha
de dados; o papel do investigador que devera ser ativo ao longo do processo enquanto
responsavel pela dinamizacdo do grupo em questdo; a interagdo que provém da

discussdo do grupo e que ¢ a verdadeira fonte de dados.

Outros autores, nomeadamente Krueger e Casey (2009) acrescentam as caracteristicas
enumeradas anteriormente o facto do focus group ser um método de recolha de dados
que se foca na discussdao de um determinado assunto e no facto dos participantes que
constituem os grupos serem detentores de alguma caracteristica em comum, que

demonstre relevancia e pertinéncia face ao tema a ser discutido.

Malhotra & Birks (2007) vém confirmar que o objetivo principal do focus group é o de
existir um momento de discussdo relaxado, livre e aberto ao longo do qual os
participantes podem falar sobre os seus sentimentos, experiéncias, comportamentos €
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opinides sobre os mais diversos topicos. Segundo os mesmos autores, ha alguns
aspetos importantes a serem considerados quando se planeia e se conduz um focus
group.

- Definir o problema: definir o objetivo principal da discussdo ¢ fundamental para o
sucesso do grupo de discussao

- Criar um guido de discussdo: preparar uma lista de questdes previamente ou items
para introduzir ao longo da discussdo

- Selecionar os participantes: recrutar os membros certos que deverdo ser entre 6 e 10
elementos por grupo de discussao.

- Escolher a localizagdo: que deve ser apropriada ao nivel aclstico e possuir uma
atmosfera confortavel.

- Moderar a discussdo: o moderador devera controlar a discussdo e criar empatia com
os participantes, fazendo com que a discussado flua naturalmente

- Recolher e analisar a informagao recolhida

Segundo Kitzinger (1994), a interacdo entre os participantes influencia a forma como
relatam, concordam ou discordam com as opinides e experi€ncias uns dos outros e,
consequentemente, cria uma imagem mais rica da realidade que vivem.
Simultaneamente, o moderador deve encorajar o grupo a discutir sem que dé quaisquer

linhas orientadoras para expressarem opinides especificas (Saunders et al., 2012).

As pesquisas de natureza qualitativa podem despoletar informagdo muito valiosa,
através do aparecimento de novas ideias. Pré-adolescentes e adolescentes revelam
infinitas possibilidades que vém assegurar que o focus group ¢ uma ferramenta
excelente para a investigacao e pesquisa neste mercado tdo complexo (Forcade, 1996) .
Segundo este mesmo autor, as pesquisas qualitativas em criangas sdo bastante
diferentes das efetuadas em adultos ja que: as criancas interrogam tudo, sdo sinceras e
ndo escondem os seus sentimentos e aquilo em que acreditam; revelam-se mais
honestas neste tipo de abordagem; sdo menos contidas pelo que expressam mais

sinceramente as suas opinioes.

O guido dos Focus Groups foi feito através de perguntas abertas, tendo como base um

quido de perguntas semi-estruturado no sentido de se recolher informagdo sobre as
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opinides e pensamentos dos jovens acerca dos tdpicos de discussdo langados (ver

anexo II).

2.3.2 - Selegdo dos participantes

Os participantes deverdo ser selecionados tendo por base a garantia de uma certa
homogeneidade do grupo, ja que esta permite que o didlogo flua mais facilmente entre
os participantes, facilita a andlise entre as diferentes perspetivas dos grupos e permite
que os participantes se sintam mais confortaveis e seguros entre si. Caso o estudo
esteja confinado a um grupo apenas, a sua autenticidade podera sair lesada. Geralmente
os participantes ndo se conhecem, o que permite um ambiente de maior abertura e

liberdade de expressao (Morgan, 1997) .

Segundo Saunders et al. (2012) os participantes devem ter interesses similares, sendo
que o numero de participantes depende do tamanho do estudo e do topico que esta a ser
alvo de pesquisa. Muitos autores, contudo, referem que os grupos deverdo incluir pelo
menos 4 participantes e um maximo de dez para que todos tenham a oportunidade de
expressar as suas opinides durante a entrevista, que deve ter um tempo limitado de uma

ou duas horas (Krueger & Casey, 2009).

Os participantes tinham idades entre os 10 anos e os 14 anos e tinham em comum o
facto de seguirem influenciadores digitais e marcarem presenca ativa nas redes sociais.
Todos os participantes estavam familiarizados com os conceitos principais abordados

como "influenciadores digitais" e "redes sociais".

2.3.3 - Questoes éticas a considerar

O estudo dos tweens pode incluir algumas consideracdes de cariz ético pelo que ¢é
necessario ter em conta varios parametros para se definir a estrutura da investigacao
bem como o seu design. Quando se abordam questdes éticas, o pesquisador tem de
adquirir um consentimento por parte dos pais ou de quem detém a guarda legal da
crianga, ja que este ¢ menor de idade (Meyers et al., 2007). Estes responsaveis pelas

criangas deverdo ter acesso as informacgdes seguintes: 1) a agenda do estudo; 2) como
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o estudo que envolve a crianga sera conduzido e se havera qualquer gravacao; 3) de
que forma as descobertas das pesquisas e as possiveis gravagdes serdo armazenadas

(Meyers et al., 2007).

Além do consentimento dos pais, o pesquisador deverd também receber o
consentimento dos professores por parte das escolas onde se ira desenvolver o estudo

em si e da propria escola (Meyers et al., 2007).

Neste sentido, foi previamente enviada uma carta com pedido de autorizagao as escolas
(ver anexo 1V) e enviada uma autorizacdo aos pais dos pré-adolescentes participantes
no estudo (ver anexo III), que consistia num breve resumo acerca do estudo que se
pretendia realizar bem como do papel dos seus educandos para o mesmo. As
autorizacdes, devidamente assinadas, foram, posteriormente, entregues as direcdes das
escolas respetivas. Assim, apenas participaram no estudo criancas pré-adolescentes
cujas autorizagdes haviam previamente sido assinadas pelos encarregados de educacgao.
Individuos entre os 10 anos e os 14 anos foram entdo entrevistados, sendo que os
mesmos se manterdo anénimos e apenas sera revelado o sexo bem como a idade dos
intervenientes. Desta forma, foi privilegiada, acima de tudo, a confidencialidade e o

anonimato de todos os participantes.

2.3.4 - Diretrizes para as sessoes do Focus Group

De acordo com Krueger (2002), os primeiros momentos do focus group sao criticos
mas também fulcrais para garantir o sucesso do trabalho. E nesta fase que o moderador
devera, em breves instantes, criar uma atmosfera permissiva, facultando regas bésicas e
definindo o tom da discussdo. As questdes deverdo ser mais abrangentes numa fase
inicial até que vao afunilando para topicos mais especificos. Segundo o mesmo autor, o
Focus Group devera ser realizado em 4 passos:

1) Dar as boas-vindas aos participantes

2) Dar uma visdo geral do assunto a tratar

3) Explicar as regras

4) Dar inicio as questdes
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A gravagdo pode ser efetuada através de dudio, video ou ambos. McQuarrie & Krueger
(1989) consideram que a utilizagdo da camara, apesar de captar comportamentos nao

verbais dos participantes podera afetar a espontaneidade dos mesmos.

No presente estudo, a gravagao foi efetuada via dudio, com posterior transcrigao.

2.3.5 - Sessoes de Focus Group

Foram realizados 20 Focus Groups, entre 5 e 12 participantes por grupo. No inicio de
cada Grupo de Discussdo, foi entregue um questiondrio, com o objetivo de se

quantificarem determinadas dimensdes do estudo (ver anexo I).

No total, foram analisados os dados de 137 participantes, pré-adolescentes, com idades
compreendidas entre os 10 e os 14 anos, sendo 61 do sexo feminino e 76 do sexo

masculino, em reunides que demoraram uma média de 50 minutos, cada.

2.4 - Desenho da metodologia

v Numero de participantes: 137 participantes

v" Nuamero de Focus groups: 20
Idades dos participantes: entre os 10 e os 14 anos

v' Datas: entre os meses de Maio e Junho de 2019

v Horarios: Entre as 08h00 e as 18h00

v Locais: ATL Gulpiform; Escola Secundaria Inés de Castro; Escola Secundaria
Teixeira Lopes

v Duragdo Média: aproximadamente 50 minutos por focus group

v Forma de registo: dudio, com posterior transcri¢ao
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2.5 - Caracterizagao dos Grupos Seleccionados

e Sexo
= Geral
e Idade
e Desde que idade usam Smartphone
9 Dispositivos que mais usam
Contexto Externo
Redes
Sociais e Média de tempo por dia nas redes sociais
e Numero de vezes de acesso diario
e Desde que idade usam redes sociais
Inﬂuenciadores e Canais mais utilizados
Digitais

Figura 1 - Grupos Seleccionados

Sexo: 61 do sexo feminino e 76 do sexo masculino

Idade: Idades entre os 10 e os 14 anos

10 Anos 5 (4%)
11 Anos 22 (16%)
12 Anos 76 (55%)
13 Anos 32 (23%)
14 Anos 2 (1%)

Total = 137 participantes

Desde que idade tém Smartphone?

3 Anos 2 (1%)
5 Anos 6 (4%)
6 Anos 6 (4%)
7 Anos 6 (4%)
8 Anos 11 (8%)
9 Anos 31 (23%)
10 Anos 54 (39%)
11 Anos 8 (6%)
12 Anos 4 (3%)
NA 9 (7%)
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A maioria dos participantes tém telemdvel com acesso a internet desde os 10 anos de

1dade.

Dispositivos que mais usam?

Telemovel 133
Tablet 20
Computador 23

Nesta questdo, os participantes podiam escolher mais do que uma opgao, sendo que o
Telemovel foi mencionado por 133 participantes, ou seja 97% da amostra refere que o
telemoével € o dispositivo mais usado no seu dia-a-dia.

Média de tempo por dia nas redes sociais

No tempo de aulas:

Até 30 Mins 36 (26%)
De 30 Mins a 1 Hora 47 (34%)
De | Hora a 2 Horas 21 (15%)
Mais de 2 Horas 31 (23%)
NA 2 (1%)

A maioria dos participantes no estudo estdo em média online nas redes sociais entre 30

minutos 1 Hora (47 participantes, cerca de 32%).

Ao fim de semana:

Até 30 Mins 19 (14%)
De 30 Mins a 1 Hora 37 (27%)
De 1 Hora a 2 Horas 35 (26%)
Mais de 2 Horas 45 (33%)
NA 1 (1%)

A maioria dos participantes revela estar na internet. ao fim de semana, mais de 2 horas

por dia (32%).
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Numero de vezes de acesso diario

Até 3x

Entre 3x e 10x
De 10x a 20x
Mais de 20x
NA

A maioria dos participantes acede a internet entre trés e dez vezes por dia (35%),

seguido de até 3x por dia, cuja resposta foi de cerca de 30%.

Desde que idade usam redes sociais?

2 anos
3 anos
4 anos
5 anos
6 anos
7 anos
8 anos
9 anos
10 anos
11 anos
12 anos
13 anos
NA

42 (31%)
48 (35%)
24 (18%)
22 (16%)

1 (1%)
1 (1%)

2 (1%)

2 (1%)
10 (7%)
7(5%)

9 (7%)
20 (15%)
44 (32%)
21 (15%)
8 (6%)

4 (3%)

8 (6%)

1 (1%)

A maioria dos participantes usa as redes sociais desde os 10 anos de idade, coincidente

com a maioria que comegou a usar smartphone desde essa idade.

Que os canais que mais utilizam nas redes sociais?

Facebook
Instagram
Youtube
Snapchat
Pinterest
Twitter
Hangout
Twitch

10
112
125

32

12
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Messenger 2

WhatsApp 37
FortNite 3
Tik Tok 6

O meio mais utilizado pelos participantes ¢ o Youtube (90%), seguido do Instagram

(82%), do WhasApp (27%) , Snapchat (23%) e Twitter (8%)
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2.6 - Andlise do Conteudo

Os focus groups realizados tiveram como objetivo complementar e solidificar as
conclusdes dos questionarios, tirando conclusdes acerca da forma como os pré-
adolescentes interpretam o papel dos influenciadores digitais e a consciéncia que
demonstram ter acerca do papel que estes exercem sobre as suas vidas. Assim,
fez-se uma selecdo das questdes que pareceram mais interessantes do ponto de

vista complementar a analise em vigor.

= 1. Contexto Social =3 1.1Amigos

. > 2.1 Pais
=% 2. Contexto Familiar =% 2.2 Irmios

Contextualizacdo

» 3.1 Social
= 3.Interac¢do S 3.2 Entretenimento

Figura 2 - Contextualizacao

A contextualizacdo refere-se a dimensao que nos permitira perceber de que forma
as redes sociais entraram na vida dos pré-adolescentes em estudo: através de
quem (amigos, pais, irmaos) e que interacao pressupdem (de cariz social,

nomeadamente para falar com amigos, ou entretenimento).

1) De que forma as redes | 1. Contexto Social

sociais entraram na vossa | 1.1 Amigos

vida? 1.1 "Por influéncia dos colegas"
1.1 "Através das minhas amigas"

1.1 "Eu uso por influéncia dos meus amigos"

2. Contexto Familiar

2.1 Pais

2.1 "Eu era bebezinha e os meus pais puseram no Youtube e a partir
dai comecei a usar as redes sociais"

2.1 "Os meus pais tinham e eu quis ter para falar com eles"

2.1 "Porque toda a gente da minha familia ja usava"
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2.1 "Estava na moda e os meus pais ja usavam"

2.2 Irmios
2.2 "O meu irméo jogava na internet e eu também quis"

2.2 "Através do meu irmao"

3. Interacio

3.1 Social

3.1 "Temos grupos de WhatsApp aqui na turma e ¢ para falar com
eles"

3.1 "Comecei a usar porque mudei de escola, para contactar com
alguns colegas"

3.1 "Para contactar com amigos e familia"

3.2 Entretenimento

3.2 "Comecei a usar porque 0s meus pais separam-se € porque era
uma forma de me entreter"

3.2 "Como gosto de tecnologia, conheci o Bernardo Almeida e depois

foi por ai..."

~>» 1.Individuo ==————>» 1.1Persona

m— 2.1 Informacao
= 2.Produto === 22 Acio

: 3.1 Comunidade
—>» 3. Interacao 3.2 Influenciador

Atratividade

- 4. Comportamento ===» 4.1 Altruista

Figura 3 - Atratividade

A atratividade refere-se a dimensdo que nos permite tirar conclusdes acerca daquilo
que mais atrai os pré-adolescente a seguirem determinados influenciadores digitais: se
aquilo que mais gostam se prende com o proprio influenciador, como saber mais
acerca das suas vidas (individuo); se a razdo pela qual seguem esses influenciadores ¢é

para obterem informacao sobre produtos (produto), por exemplo, ou para interagirem
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com outras pessoas ou com o proprio influenciador (interagdo) ou se, por outro lado,

aquilo que mais os atrai nos influenciadores que seguem ¢ a imagem associada de

altruismo que interpretam naquela que ¢ a atividade destas personalidades nos canais

digitais onde atuam, por exemplo, com vista a melhorar a vida das pessoas, transmitir

maior autoestima a quem os segue, etc (comportamento altruista).

2) O que mais gostam, o que
mais VoS atrai nos

influenciadores digitais?

1. Individuo

1.1 Persona

1.1 "Acompanhar as vidas deles"

1.1 "Gosto dos desafios que eles nos colocam"

1.1 "Alguns agem da forma como nods pensamos, sentimos

identificagdo com alguns"

2. Produto

2.1 Informacéo

2.1 e 2.2 "Saber o que esta a acontecer nos outros sitios e aprender a
jogar"

2.1 "Para ver os produtos que eles usam"

2.1 "Ver informagdo sobre produtos"

2.1 "Gosto das novidades que trazem"

2.1 "Eu vejo varios videos para comparar o que ¢ melhor"

2.1 "Sigo para me entreter e para estar a par das novidades"

2.2 Acdo

2.1 e 2.2 "Saber o que esta a acontecer nos outros sitios e aprender a
jogar"

2.1"Por causa dos jogos"

2.2 "Para me distrair e entreter"

2.2 "Os videos divertidos"

3. Interacio

3.1 Comunidade

3.1 "Para falar com outras pessoas"

3.2 Influenciador

3.2 "Gosto por terem sentido de humor"
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3.2 "Gosto de saber mais sobre a vida das pessoas, o0 que muda e

que ndo muda..."

4. Comportamento
4.1 Altruista
4.1 Ajudam as pessoas necessitadas; ajudam-nos a aceitar o noss

corpo; a subir a nossa autoestima".

(0]

[o)

4.1 "Transmitem uma mensagem que nos pode ajudar, certas

mensagens mudam as nossas formas de ver as coisas"

Afastamento

1.1 Impropria
? 1.2 Repetitiva

~® 1.Linguagem =

2.1 Enganosa

2 2.2 Massi
~® 2.Publicidade = assiva

3.1 Interacdo

< 3.2 Influéncia

=% 3.Comportamento =P 3o

—

Figura 4 - Afastamento

O afastamento refere-se a dimensao que visa relatar aquelas que sdo as caracteristicas

que os pré-adolescentes em estudo menos gostam nos influenciadores digitais que

seguem e que, por isso mesmo, criam algum sentimento de afastamento relativamente

a estes: linguagem, que relatam ser muitas vezes impropria e repetitiva; a publicidade,

que interpretam como enganosa € massiva, ja que ocorre inumeras vezes € que nem

sempre aquilo que ¢ dito corresponde a verdade e o comportamento que muitas vezes

gera pouca interagdo, que influenciar negativamente quem os segue e que revela

atitudes intteis, que tém apenas o proposito de cativar e atrair a audiéncia.

3) E o que menos gostam
nos influenciadores

digitais?

1. Linguagem

1.1 Imprépria

1.1 "Quando dizem asneiras"”

1.1 "Dizerem asneiras quando tém um publico com menos idade"

1.1 "Quando dizem palavrdes”

1.2 Repetitiva

56




1.2 "Quando estdo sempre a dizer a mesma coisa: conteido

repetitivo”

2. Publicidade

2.1 Enganosa

2.1 "Quando dizem assim: aproveitem muito e comprem porque
estd em promocao”

2.1 "Quando prometem uma coisa e depois nada acontece!
2.1"Quando dizem que para se instalar aquele jogo é gratis mas
quando vou a instalar paga-se"

2.1 "Quando dizem: sigam os perfis abaixo que vocés ganham 400
mil seguidores e nés ndo ganhamos nada e quem ganha sao eles"
2.1 "Nao gosto do click baite, que é quando no titulo diz uma coisa
e isso ndo estd no video"

2.1 "Fazem com que o Mundo seja perfeito e ndo é"

2.1 "Quando dizem que vado pregar uma partida a um amigo mas,
na verdade, estd tudo combinado com ele"

2.1 "Quando compram subscritores e Likes"

2.2 Massiva

2.2 "A publicidade e a propaganda”

3. Comportamento
3.1 Interacao
3.1 "Quando interagem pouco com as pessoas"

3.1 "Quando ndo sabem ouvir as opinides das outras pessoas”

3.2 Influéncia

3.2 "As vezes nio estio a trazer as criangas para o bom caminho,
causa influéncia negativa sobre os mais pequenos”

3.2 "Quando falam mal de outras pessoas"

3.2 "Fumarem muito"

3.2 "Quando dizem mal do trabalho uns dos outros"

3.3 Inutilidade

3.3 "HA coisas que os Youtubers por exemplo fazem muito
estupidas como por exemplo encher a piscina de coca-cola"

3.3 "Quando fazem coisas sem sentido nenhum sé por

visualizacdes e Likes, para as marcas lhes pagarem mais"
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Efeitos

=== 2. Sentimento

1.1 Entretenimento

é; 1.2 Proximidade
= 1. Utilidade ey 1.3 Informacéo
m— 1.4 Responsabilidade Social
— 2.1 Felicidade

s 2.2 Inseguranca
éi 2.3 Aceitagao
2.4 Tristeza
»  3.1Inspiragio
3. Fontes ; 3.2 Expressio

3.3 Comunicacdo

Figura 5 - Efeitos

Esta dimensdo visa destacar os efeitos que as redes sociais t€ém nos pré-adolescentes

em estudo, nomeadamente interpretar a forma como as redes sociais fazem sentir os

pré-adolescentes e que se relaciona com a utilidade que ddo a estes canais online; a

forma como se sentem ao usa-las e aquilo que consideram ser os ganhos com a sua

utiliza¢do e que se prendem com o facto de considerarem as redes sociais verdadeiras

fontes de inspiragdo, expressao € comunicacao.

4) Descreve a forma como as

redes sociais te fazem sentir

1. Utilidade

1.1 Entretenimento

1. "Curiosa e entretida"

1.1 "As redes sociais as vezes transmitem-me felicidade, diversdo e

amor e as vezes tristeza

1.2 Proximidade

1.2. "Fazem-me sentir mais proxima de alguém"

1.2. "Mais proxima de uma pessoa e para falar com ela quando esta
longe"

1.2 "Fazem-me sentir bem porque falamos mais com amigos"

1.2 "Fazem-me sentir bem porque me aproximam dos meus amigos"
1.2 " Fazem-me sentir feliz porque posso falar com pessoas que ndo
vejo hd muito tempo e triste pelas pessoas que gozam outras nas redes
sociais"

1.2 "Feliz pois posso partilhar o meu dia com pessoas, mesmo nio
estando perto delas".

1.2 "Fazem com que sinta que estou a falar com a pessoa cara-a-cara".

58



1.2 "Fazem-me sentir mais ligado com alguns amigos que antes nem
falava muito"

1.2 "Bem, pois sinto-me informado a ver noticias nas redes sociais"
1.2 e 2.4 "Bem quando falo com os meus amigos e vejo coisas
engracadas mas triste quando vejo videos tristes"

1.2 "Bem, porque acabo por conhecer mais pessoas; na escola ndo
falo com muitas pessoas, acabamos sempre por falar mais vezes nas

redes sociais"

1.3 Informacio

1.3 "Fazem-me sentir bem porque ¢ uma forma de saber o que se
passa no resto do mundo"

1.3 "Fazem-me sentir mais a par do mundo"

1.3 e 2.4 "Tem efeitos positivos porque ¢ possivel aprender enquanto
vejo um video divertido mas negativos porque faz-me perder a nogéo

do tempo e as vezes fico com dores de cabeca"

1.4 Responsabilidade Social
1.4 "Mal porque ha pessoas que metem coisas para provocar mas bem
também porque outras metem coisas para ajudar o préximo."

1.4 "Deixam-me preocupada por causa do Bullying"

2. Sentimento

2.1 Felicidade

2.1. "Fazem-me sentir bem"

2.1 "Fazem-me sentir feliz e divertida"

2.1 "Sinto-me feliz porque fazem-me esquecer problemas"

2.1 e 2.4 "Feliz porque permitem-me descobrir coisas como shows
mas triste por descobrir coisas mas, como mortes"

2.1 "Fazem-me sentir inteligente"

2.2 "Fazem-me sentir livre"

2.2 Inseguranca
2.2 "Fazem-me sentir bem, principalmente o Youtube, mas o
Facebook faz-me sentir um pouco inseguro, pois as vezes aparece um

pedofilo"

2.3 Aceitacao

2.3 "As redes sociais fazem-me sentir mais aceite na sociedade!
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2.4 Tristeza

2.4 " Fazem-me sentir feliz porque posso falar com pessoas que ndo
vejo ha muito tempo e triste pelas pessoas que gozam outras nas redes
sociais"

2.4 "Mal porque ha a pessoas que metem coisas para provocar mas
bem também porque outras metem coisas para ajudar o préximo."

1.1 e 2.4 "As redes sociais as vezes transmitem-me felicidade,
diversdo e amor e as vezes tristeza

2.4 "Acho que as redes sociais sdo completamente desnecessarias para
o ser humano pois fazem com que as pessoas fiquem constantemente
agarradas aos aparelhos electronicos".

1.2 e 2.4 "Bem quando falo com os meus amigos e vejo coisas
engracadas mas triste quando vejo videos tristes"

2.1 e 2.4 "Feliz porque permitem-me descobrir coisas como shows
mas triste por descobrir coisas mas, como mortes"

1.3 e 2.4 "Tem efeitos positivos porque ¢ possivel aprender enquanto
vejo um video divertido mas negativos porque faz-me perder a nogéo
do tempo e as vezes fico com dores de cabeca"

2.4 "Fazem-me sentir mal porque existem muitas fraudes mas bem
porque vejo que ha pessoas que gostam do que fazem, como viagens

por exemplo.

3. Fontes
3.1 Inspiracgao
3.1 "As redes sociais inspiram-me a fazer algo incrivel e coisas

novas"

3.2 Expressao

3.2 "As vezes as redes sociais sdo a tinica coisa que me faz sentir a
vontade e muitas vezes sdo a unica forma de me expressar

3.2 "Feliz porque sei que as pessoas gostam de mim e do que eu

gosto"

3.3 Comunicacio

3.3 "Ajudam-me a comunicar"
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Motivacoes
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3.Fama/ Ego

1. Dinheiro

2. Parcerias

4.1 Entretenimento
4.2 Informacao

4. Comportamento —5 43 Altruismo

Figura 6 - Motivacoes

Com esta dimensdo pretende-se compreender a forma como os pré-adolescentes

interpretam a atividade dos influenciadores digitais, ou seja, pretende-se aferir se

os pré-adolescentes sdo capazes de enumerar as razdes que poderdo levar os

influenciadores digitais a fazerem o que fazem. Constatou-se, perante as respostas

facultadas, que os pré-adolescentes relacionam a atividade dos influenciadores

digitais a ganho de dinheiro, ao estabelecimento de parcerias e aumento de fama,

com o proposito de ganharem mais dinheiro, bem como ha ainda quem considere

que a atividade dos influenciadores visa entreter, informar e aumentar a auto-

estima de quem os segue.

5) Sabem as razdes que
levam os influenciadores

digitais a fazer isto?

1. Dinheiro

1 e 4 "Para ganhar dinheiro e entreter as pessoas"

1. "Eles tém que influenciar porque quanto mais fama, mais dinheiro
ganham"

1 e 3 "Quanto mais pessoas comprarem através deles, mais dinheiro

eles ganham"

2. Parcerias

2. "Ha muitos influenciadores que recebem roupa de lojas,
nomeadamente no Instagram e que vestem e promovem ai a marca"
2 "Ha youtubers que recebem coisas das marcas para fazer
publicidade"

2 "Porque se tornam amigos das marcas"

2 "Fazem parcerias com as marcas, vestem-nas, as vezes recebem as

roupas de graga, promovem-nas ¢ depois as pessoas que os seguem
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vao manter contacto com essas marcas"

2. "As pessoas comegaram a admira-los; tudo comega na admiragéo,
comecaram a ter fama, depois criaram canais de youtube, criaram
meetings e ajudaram as pessoas. Depois, as marcas comegaram a
fazer parcerias com estas pessoas porque ndo eram mas pessoas e
comegaram a oferecer-lhes produtos para eles divulgarem"

2. "Alguns usam cddigos de desconto para nos darem coisas mais
baratas"

2. "Para chamar a atenc¢do das marcas"

3. Fama/Ego

3 " Para terem mais gostos e comentarios"

3. "Pela fama"

1 e 3 "Quanto mais pessoas comprarem através deles, mais dinheiro
eles ganham"

3. "Porque querem sentir mais confianga"

4. Comportamento
4.1 Entretenimento

1 e 4 "Para ganhar dinheiro e entreter as pessoas"

4.2 Informacao

4.2 "Porque gostam de informar as pessoas"

4.3 Altruismo

Para levarem as pessoas a ter mais autoestima"

Eficacia

—

—-

—

1. Marketing Emocional

2. Notoriedade Espontanea

3. Compra

Figura 7 - Eficacia

Os pré-adolescentes em estudo foram questionados acerca de marcas que se

lembravam de ver publicitadas através dos influenciadores digitais que seguem, sendo

que os pré-adolescentes em estudo revelam recordar-se mais imediatamente das marcas

criadas/langadas pelos proprios influenciadores digitais que seguem, demonstrando
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haver uma ligacdo emocional marca vs influenciador, o que revela eficacia da
estratégia de marketing leva a cabo pelas marcas que faz uso dos influenciadores

digitais para promover os seus produtos.

6) Lembram-se de marcas | 1. Marketing Emocional

que os influenciadores | "Neagle que é uma marca de Youtubers que sdo dois primos que

digitais que seguem | criaram um canal e agora ja langaram varias roupas"
promovem? "Marca do Wuant"

"Marca do Window"

"Marca do Tiagovsky"

"Marca do ginasio onde anda o Tiagovsky que é o Kalorias"
"Marca que o Tiagovsky promove que ¢ a MyProtein"

"A marca da Team Strada"

2. Notoriedade Espontanea

"FortNite"

"Pepsi"”

"Fanta"

"G2A que ¢ um site de compra de jogos"
"Pontual Games que é uma loja de jogos"
" Worten"

"Samsung"

"Garnier"

"Redbul"

"Apple"

"Coca-cola"

"Ucal"

"Chips ahoy"

"Milka"

"MacDonald's"

"Adidas"

"Nike"

3. Compra
" Eu comprei mas tudo falso sendo ¢ muito caro"
"Eu comprar igual, igual, s6 para ai duas vezes, normalmente tento

encontrar modelos parecidos e mais baratos"

"Compramos com os codigos de desconto porque sai mais barato para
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nos"

"Se gosto de ver nos famosos compro"

"Ainda ndo comprei mas estou a pensar comprar uma camisola que o
window promoveu"

"Ja comprei uma camisola da Team strada"

"Ja comprei a camisola do Wuant"

"Ja comprei livros que eles promovem"

"J& comprei as massinhas que eles comiam banzai noodles"

1.1 Dinheiro

— . g 1.2 Conhecer Pessoas
LSim =% |3 Originalidade
—5

1.4 Inspirar/ Influenciar
1.5 Fama

Intengao

2.1 Medo
2.2 Responsabilidade

~ g 2.3 Privacidade
2.Nao
— :; 2.4 Instabilidade

2.5 Dependéncia
2.6 Frustracao

Figura 8 - Intencao
A dimensdo intencdo visa compreender se, perante a interpretacdo que os pré-
adolscentes fazem das redes sociais e do impacto dos influenciadores digitais que
seguem nas suas vidas, tém a intencdo de adoptar a mesma atividade e quais as

razdes que os motivam a tal.

7 Queres ser um | 1. Sim
influenciador digital? Se | 1.1 Dinheiro

sim, porqué? "Para ganhar dinheiro"

1.2 Conhecer Pessoas

"Se fosse seria para conhecer pessoas novas e ganhar mais amizades"

1.3 Originalidade
"Gostava porque ¢ um trabalho diferente mas por outro ndo gostava
porque ¢é preciso ter uma personalidade muito forte e se calhar tinha

um pouco de medo de influenciar mal as pessoas"
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"Gostava porque fazem coisas estupidas que ninguém se lembra de

fazer, coisas originais"

1.4 Inspirar/Influenciar

"Sim, porque gostava de ser como as pessoas que me inspiram a
querer ser assim"

"Gostava de influenciar outros a comprar coisas em que eu acredito"”
"Gostava porque podes fazer com que as outras pessoas aprendam
coisas ou sejam mais felizes ou tristes por tua causa"

"Gostava de ser instagramer para ajudar as pessoas e poderem
admirar-me"

"Quando terminar a escola vou criar um canal de Youtube sobre

FortNite"

1.5 Fama

"Gostava de ser conhecido"

2. Nao

2.1 Medo

"Gostava porque ¢ um trabalho diferente mas por outro ndo gostava
porque ¢é preciso ter uma personalidade muito forte e se calhar tinha
um pouco de medo de influenciar mal as pessoas"

"Nédo porque podia fazer um video e se as pessoas ndo gostassem

podia receber ameacgas"

2.2 Responsabilidade

"N&o porque ¢ uma responsabilidade muito grande"

2.3 Privacidade
"N&o porque nio teria privacidade"
"N&o porque ndo gosto de partilhar a minha vida com pessoas que ndo

posso conhecer"

2.4 Instabilidade

"N&o porque sinto que € instavel"

2.5 Dependéncia
"Néo ia gostar porque ia ficar dependente daquilo e as pessoas iam

ficar dependentes de mim"
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2.6 Frustragao

"Nao ia gostar porque imaginemos que estamos no topo e as pessoas
comegavam a ver muito os nossos videos ... imaginemos que
falhamos um dia e o video ndo saiu ou ndo conseguimos editar, as
pessoas ficariam chateadas e podiam pensar que eu néo tinha tempo
para nada... imaginemos que eu sou aquela que adora ver as
visualizagdes e os likes, se eu visse que tinha menos likes acho que
ficava triste. Eu ndo quero ter muitos seguidores e assim mas acho q
se estivesse nos topos e com muitas visualizagdes e muitos likes, se

baixasse, ficaria muito triste."
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2.7 - Modelo Conceptual
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Figura 9 - Modelo Conceptual
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2.9 - Relagao entre os resultados e a questao de investigagao proposta

"Quais as intengoes dos influenciadores digitais para os pré-adolescentes.”

v Os pré-adolescentes tém consciéncia sobre o facto de serem influenciados
Os grupos de discussao realizados permitem-nos depreender que os pré-adolescentes
em estudo demonstram ter consciéncia sobre o facto de estarem a ser influenciados
pelos influenciadores digitais que seguem, ja que ¢ através destes que, ndo somente
procuram entreter-se como também procuram informagdo sobre produtos, sendo que
muitos deles afirmam ja ter comprado produtos promovidos pelos influenciadores que

seguem ou que gostariam de comprar.

v' Os pré-adolescentes tém consciéncia sobre a forma como sio influenciados
Os pré-adolescentes em estudo demonstram compreender na perfeicao a atividade dos
influenciadores digitais, referindo que os mesmos promovem produtos nos seus canais
digitais com vista a cativar a audiéncia e a converté-la a compra. Os mesmos referem
que os influenciadores que seguem facultam descontos, nomeadamente através de

codigos, o que lhes permite comprar produtos a preco mais econémico.

v" Denota-se eficicia na utilizacdo dos influenciadores digitais sob a
influéncia exercida sobre os pré-adolescentes

Consideramos que a utilizagdo dos influenciadores digitais para influnciar os pré-
adolescentes ¢ eficaz j4 que os mesmos demonstram ja ter comprado ou querer
comprar produtos promovidos pelos influenciadores digitais que seguem. Quando
questionados acerca das principais marcas que os influenciadores que seguem
promovem, os participantes referem ainda aquelas que os préprios influenciadores
langaram, encontrando-se aqui uma relagdo entre a intengdo de compra e a
proximidade ao proprio influenciador. Os pré-adolescentes demonstram querer adquirir
as marcas lancadas pelos seus influenciadores favoritos porque estabeleceram lacos

afetivos com estes, ao invés de querer adquiri-las pela utilidade do produto em si.
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v" Os pré adolescentes compreendem as razdes que levam os influenciadores
digitais a fazerem o que fazem

Os participantes no estudo demonstram compreender na perfeicdo aquela que ¢ a
atividade dos influenciadores digitais, referindo que os mesmos pretendem obter mais
gostos e comentarios nas suas publica¢des, por forma a atrair as marcas, a serem pagos
por estas e a ganharem mais dinheiro. E um processo com o qual os participantes no
estudo demonstram estar particularmente familiarizados, sendo que esta ¢ a razdo pela
qual compreendem que os conteudos partilhados por estes influenciadores deverdo
cativar a audiéncia e atrai-la, por forma a serem mais vistos, mais partilhados, a terem
mais comentarios e gostos e, voltando a inicio do ciclo, atrairem as marcas, para

ganharem mais dinheiro.

v Os influenciadores tém efeitos diretos na vida dos pré-adolescentes
Os participantes no estudo referem que, efetivamente, os influenciadores que seguem
tém efeitos nas suas vidas como promover o entretenimento, a proximidade entre os
seus amigos e familiares, informar bem como referem ter um cariz de responsabilidade
social, no sentido em que os ajudam a aumentar as suas auto-estimas e a lidarem com

os seus problemas, fazendo com que o mundo lhes pareca melhor.

3 - LimitagOes e sugestao para futuras investigacoes sobre a tematica

O facto de se tratar de menores constitui uma limitagdo. Uma vez que foram
necessarias autorizagdes dos pais, limitou de alguma forma o processo, uma vez que

muitos se esqueciam de trazer as devidas autorizagdes assinadas.

Consideramos que podereia trazer vantagem compararem-se grupos de escolas
socialmente diferentes, entre escolas publicas e privadas, por exemplo, para se
compreender se diferentes estratos sociais trazem diferentes interpretacdes acerca da
utilizagdo das redes sociais e do papel que os influenciadores digitais representam nas

suas vidas.
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4 - Conclusao

Os pré-adolescentes acedem, cada vez mais, as inumeras redes sociais que proliferam
pelo Universo Online, desenvolvendo, assim, a suas competéncias interpessoais e

incrementando o seu desenvolvimento psicossocial neste meio intangivel.

Os focus group realizados permitiram-nos compreender a visdo que os pré-
adolescentes tém acerca das intengdes dos influenciadores digitais e acerca do impacto

que estes exercem nas suas vidas

Primeiramente, ¢ importante referir o papel da familia e dos pares neste inicio de
atividade dos pré-adolescentes nas redes sociais, ja que estes sdo muito influenciados
por amigos, pais ¢ irmdos a instalar estas aplicagdes e, consequentemente, a usarem-
nas, referindo que o fazem sobretudo para "contactar com amigos e familia" e para

seguirem temas que gostam.

Os pré-adolescentes em estudo demonstram compreender na perfei¢do aquele que € o
papel dos influenciadores digitais. Referem que os influénciadores digitais fazem o que
fazem com o proposito de ganhar dinheiro, estabelecer parcerias com as marcas e obter
mais fama. No fundo, os participantes explicam que os influenciadores digitais
pretendem obter mais "gostos e comentarios", para "chamar a aten¢cdo das marcas";
"fazerem parcerias com as marcas" e, consequentemente "ganharem dinheiro". Aqueles
que consideram ser os objetivos dos influenciadores digitais que seguem estdo entre
"entreter as pessoas"; "informar as pessoas" e '"levarem as pessoas a ter mais

autoestima".

Os participantes neste estudo estdo altamente conscientes do papel dos influenciadores
digitais, sendo que estes referem ndo somente aquilo que consideram mais positivo
como também o que consideram mais negativo nos influenciadores que seguem. No
primeiro polo, os participantes focam-se no proprio influenciador, referindo que
gostam de "acompanhar as vidas deles"; no produto, referindo que seguem aquelas
personalidades para "ver informagdo sobre produtos" e "estar a par das novidades" e
"aprender a jogar". Gostam sobretudo de "falar com pessoas", do "sentido de humor" e

de "saber mais sobre a vida das pessoas". Consideram ainda que o papel do
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influenciador ¢ importante, ja que julgam incluir uma componente altruista e solidaria,
J& que "ajudam as pessoas necessitadas"; "ajudam-nos a aceitar o nosso corpo" bem
como '"certas mensagens mudam a nossa forma de ver as coisas". Assim, o0s
participantes revelam saber que aqueles influenciadores que seguem exercem

influéncia sobre as suas vidas.

No polo daquilo que menos gostam, os participantes em estudo sdo perentérios a fazer
referéncia a linguagem impropria utilizada, nomeadamente através da utilizagdo de
"asneiras" e "palavrdoes" bem como do "conteudo repetitivo". Referem ainda a
publicidade de cariz enganoso - "quando prometem uma coisa e depois nada acontece";
" r . . . ~ ’ r m o

quando no titulo diz uma coisa e isso ndo estd no video" e apontam varios exemplos
de que se lembram, demonstrando ser algo ao qual se mantém atentos. Os participantes
atribuem ainda algum grau de mentira aos contetidos partilhados pelos influenciadores

PO | P4 1 1 " n

que seguem: "ndo gosto quando compram subscritores e likes" e "quando fazem com
que o Mundo seja perfeito e ndo ¢". No campo do comportamento, os pré -adolescentes
referem que ndo gostam quando "interagem pouco com as pessoas" € "ndo sabem ouvir
a opinido das outras pessoas". Denotam ainda preocupagdo face aos mais jovens que
assistem ao mesmo conteudo e sendo negativamente influenciados por estes
influenciadores: "as vezes ndo estdo a trazer as criangas para o bom caminho",

revogam.

Os efeitos que os pré-adolescentes consideram obter através da utilizagcdo das redes
sociais ¢ ao nivel do entretenimento, ja se mantém "entretidos" e "felizes" bem como
"mais proximos de alguém" e "mais a par do mundo". Os pré-adolescentes em estudo
referem que as redes sociais fazem-os sentir mais felizes mas inseguros, promovem a
aceitacdo na sociedade, embora também tragam tristeza, por outro lado e preocupacao,
nomeadamente pelo "bullying". Simultaneamente, referem que as redes sociais sdo

fontes de inspiragdo, expressao e comunicacao

A eficécia deste marketing de influéncia sob os pré-adolescentes depreende-se quando
questionados sobre as marcas que os influénciadores que seguem promovem. Os
participantes do estudo ndo hesitaram em enumerar inumeras marcas, tendo citado

também aquelas que foram criadas pelos proprios influenciadores digitais que seguem:
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"marca do Wuant"; "marca do Tiagovsky"; "marca da Team Strada". Simultaneamente,
referem que j& compraram modelos idénticos aqueles que viram promovidos nos
influenciadores digitais que seguem mas a prego mais econdmico: "eu comprei mas
falso sendo ¢ muito caro", enquanto outros referem que "se gosto de ver nos famosos
compro" . Nisto, percebe-se a influéncia que estas figuras digitais exercem sobre as

escolhas de compra dos pré-adolescentes.

Compreendendo esta profissdo de influenciador digital e interpretando as suas
motivagdes e os efeitos que t€m nas vidas de quem os segue, os pré adolescentes em
estudo foram questionados sobre o facto de quererem vir a ser influenciadores digitais
no futuro, sendo que as respostas se mantiveram divididas. Houve quem houvesse
referido que gostaria de se tornar influenciador digital "para ganhar dinheiro"; "ser
conhecido"; "conhecer pessoas novas'"; "para fazer coisas estiipidas que ninguém se
lembra de fazer"; "influenciar os outros a comprar coisas em que eu acredito". Por
outro lado, outros referiram que ndo gostariam ja que seria preciso ter "uma
personalidade muito forte", acresce o "medo de influenciar mal as pessoas" e de
"receber ameagas"; a instabilidade e a dependéncia; a frustracao por ndo ter tantos likes
e visualiza¢des do que o normal bem como questdes que se prendem com privacidade

Jj& que alguns referem que ndo gostam de "partilhar a vida com pessoas" que ndo

conhecem.
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6 - Anexos

Anexo | - Questionario aos pré-adolescentes

Sexo: Masculino |:| Femininol:l IdadD anos

1. Tens um smartphone - telemével com acesso a internet? Sim |:| NéD

1.1. Desde quandol:l (ano)

2. Usas redes sociais? Siml:l Néol:l
2.1. Ha quanto tempo? |:|

3. Quais as redes sociais que mais usas?

Facebookl:l Instagraml:l Youtubel:l Snapchatl:l outrd

4. Costumas aceder as redes sociais através de onde:

Telemovel |:| Tablet |:| Computadorl:l

5. Quantas vezes acedes as redes sociais por dia ?

Até 3 vezes |:| Entre 3 a 10 vezesl:l Entre 10 a 20 vezesl:l Mais de 20 vezes I:I

6. Estas em média quanto tempo por dia nas redes sociais - durante a semana de aulas?

Até 30Min por dia De 30Min a 1H por dia De 1H a 2H por dia Mais de 2H por
dia ] [] ] []

7. Estas em média quanto tempo por dia nas redes sociais - durante o fim-de-semana?

Até 30Min pordia[ |  De 30Min a 1H por dia[ ] DelHa2Hpordid |  Mais de 2H por ]

dia

8. Descreve a forma como as redes sociais te fazem sentir:

9. Sabes porque os influenciadores fazem o que fazem? Descreve aquelas que consideras
serem as suas intencoes e os seus objetivos.
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Anexo Il - Guido do Focus Group

Questoes Genéricas durante os Focus Groups:

1) De que forma as redes sociais entraram na vossa vida?

1.2) Ha quanto tempo comegaram a usar redes sociais?

2) Como é que comegaram a seguir influenciadores digitais?

2.1) Ja os seguem ha muito tempo?

3) O que mais gostam, o que mais vos atrai nos influenciadores digitais?

3.1) Identificam-se com eles e com o estilo de vida que mostram ter?

4) E o que menos gostam nos influenciadores digitais?

4.1) O que vos parece mis negativo nos influenciadores digitais que seguem?

5) Que redes sociais usam?

5.1) Seguem os mesmos influenciadores digitais em todas elas?
6) Lembram-se de marcas que os influenciadores digitais que seguem
promovem? Se sim, quais?

6.1) Ja compraram algumas delas?

7) Sabem as razdes que levam os influenciadores digitais a fazer isto?

7.1) O que acham que os leva a promover e a divulgar tantos produtos e marcas?

8) Queres ser um influenciador digital? Se sim, porqué?

8.1) O que achas que mudaria na tua vida?
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Anexo lll - Carta com Pedido de Autorizagao aos Pais

[MPORTO

FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DO PORTO 2 de Abril de 2019

Caros Pais,

Esta pesquisa cientifica € um projeto piloto internacional. O objectivo consiste no
estudo da vida “digital” e das redes sociais dos adolescentes bem como o seu
papel na sua aprendizagem e bem-estar.

Nada no questionario permite identificar as pessoas que colaboram no estudo, ou
seja, tudo é confidencial e anénimo. A Universidade do Porto segue um estrito
codigo de ética na conducao das suas pesquisas cientificas. Posteriormente,
teremos muito gosto em partilhar os resultados com a vossa instituigao.
Infinitamente grato pela colaboragao (afinal de contas, os vossos filhos irdo ser os
nossos futuros estudantes na Universidade).

Nesse sentido, pedimos o favor de autorizar o seu educando a participar neste
estudo, bastando, para tal, assinar este consentimento:

Ass.:

Nome do
aluno:

Saudagoes cordiais,
Pedro Quelhas Brito

Rua Dr. Roberto Frias
4200-464 Porto

email: pbrito@fep.up.pt
telef. +351.225571100
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Anexo IV - Carta com Pedido de Autorizagao as Escolas

[ PORTO

F E P FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DO PORTO 20 de Abril 2019

Exmo Senhor/a Director/Presidente/Coordenador/a

A minha Orientanda Marta Cabral do Mestrado na Faculdade de Economia da
Universidade do Porto esta efetuar um trabalho de investigagédo coordenado por mim.
Agradeciamos a amabilidade de permitir a execugédo de algumas entrevistas/Focus group
na vossa Escola.

O trabalho consiste no estudo da vida “digital” dos adolescentes. Trata-se de
perceber como e em que condigdes usam as tecnologias digitais — em particular as redes
sociais. A confidencialidade e o anonimato serao desde logo garantidos. Nenhum dos
casos sera analisado em separado e os resultados serdo sempre apresentados de forma
agregada. Posteriormente teremos muito gosto em partilhar os resultados com a vossa
instituicao.

Eu estarei a qualquer momento disponivel para dar esclarecimentos adicionais.

Muito obrigado pela colaboragao.

Com os melhores cumprimentos,
_—
MM FE

Prof. Doutor Pedro Quelhas Brito
Faculdade de Economia da
Universidade do Porto

Rua Dr. Roberto Frias

4200-464 Porto

email: pbrito@fep.up.pt
telef. +351.225571100
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Anexo V - Organizac¢ao de Grupos de Discussao

Grupo Participantes Sexo Idade
Participante 1 F 11
Participante 2 F 13
Participante 3 M 12
Participante 4 M 11
Grupo 1
Participante 5 M 11
Participante 6 M 10
Participante 7 F 10
Participante 8 F 10
Participante 1 M 12
Participante 2 M 10
Participante 3 M 11
Grupo 2 Participante 4 M 11
Participante 5 F 10
Participante 6 F 13
Participante 7 M 12
Participante 1 F 12
Participante 2 F 12
Grupo 3 Participante 3 M 13
Participante 4 F 12
Participante 5 F 13
Participante 1 F 12
Participante 2 F 14
Grupo 4 Participante 3 F 12
Participante 4 M 12
Participante 5 M 12
Participante 1 F 12
Participante 2 F 12
Grupo 5 Participante 3 F 12
Participante 4 M 12
Participante 5 M 12
Participante 6 M 12
Participante 7 M 13
Participante 1 F 12
Participante 2 F 12
Participante 3 M 12
Grupo 6 Participante 4 M 12
Participante 5 F 12
Participante 6 F 13
Participante 7 F 12

Grupo 7 Participante 1 M 12



Grupo 8

Grupo 9

Grupo 10

Grupo 6

Grupo 7

Grupo 8

Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante 6
Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante 6
Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante 6
Participante 7
Participante 8
Participante 9
Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante 6
Participante 7
Participante 8
Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante 6
Participante 7
Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante 6
Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4

Participante 5

-

< =Z

< £ £

-

< £

13
13
12
12
12
12
12
12
12
13
12
12
12
11
12
12
11
12
12
11
11
12
11
11
12
12
12
11
12
12
12
12
12
13
12
12
13
13
12
12
12
12
12
12
12
13
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Grupo 9

Grupo 10

Grupo 11

Grupo 12

Grupo 13

Participante 6
Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante 6
Participante 7
Participante 8
Participante 9
Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante 6
Participante 7
Participante 8
Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante 6
Participante 7
Participante 8
Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante 6
Participante 7
Participante 8
Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante 6
Participante 7
Participante 8
Participante 9
Participante 10
Participante 11

Participante 12

-

< =Z

< £ £

£ 2 =

-

< £

-

12
12
12
11
12
12
11
12
12
11
11
12
11
11
12
12
12
11
12
13
12
13
12
13
12
13
12
12
11
12
11
12
11
12
11
12
11
12
11
11
11
11
11
12
13
12
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Grupo 14

Grupo 15

Grupo 16

Grupo 17

Grupo 18

Grupo 19

Grupo 20

Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante 6
Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante 1
Participante 2
Participante 3
Participante 4
Participante 5
Participante 6
Participante 7
Participante 8
Participante 1
Participante 2
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