Comunicagdo e Sociedade, vol. 45, 2024, €024014
https://doi.org/10.17231/comsoc.45(2024).5629

PUBLICIDADE DE ECO-INFLUENCIADORES DE
Estiros DE VIiDA: O ENVOLVIMENTO PROVEM
DO CONTEUDO 0oU DO FASCINIO?

Barbara Castillo-Abdul
Universidad de Disefio, Innovacién y Tecnologia (UDIT), Madrid, Espanha/ESAI Business School, Universidad Espiritu
Santo, Guayaquil, Equador
Andlise formal, aquisi¢3o de financiamento, administragdo do projeto, software,
redagdo do rascunho original, redagdo — revis3o e edi¢do

Luis M. Romero-Rodriguez
Departamento de Ciencias de la Comunicacién y Sociologia, Universidad Rey Juan Carlos, Madrid, Espanha
Concetualizagdo, curadoria dos dados, investigacdo, metodologia, software,
supervis3o, validagdo, redagdo do rascunho original

Carlos Fernandez-Rodriguez
Universidad del Atldntico Medio, Las Palmas de Gran Canaria, Espanha
Concetualizagdo, curadoria dos dados, analise formal, investigacdo, metodologia, recursos,
visualiza¢do, redagdo do rascunho original, redag3o — revisdo e edigao

ReEsumo

O presente estudo analisa as principais semelhancas entre os contetidos de cinco contas
de influenciadoras verdes (eco-influenciadoras) de diferentes paises ocidentais. Foi realizada
uma andlise quantitativa de contetido em 187 publica¢des do Instagram das influenciadoras ver-
des do Reino Unido, Estados Unidos, Bélgica, Espanha e Peru. Os temas mais abordados pelas
influenciadoras verdes sdo a promogdo do veganismo, a espiritualidade, as reivindica¢des am-
bientais e politicas, a publicidade a produtos (préprios e de terceiros) e a vida pessoal, sendo os
tltimos a gerar o maior niimero de interagbes nas contas. Os carrosséis destacam-se em termos
de envolvimento entre as influenciadoras verdes no Instagram, apesar de os videos serem o for-
mato preferido dos patrocinadores. Tanto o contetido patrocinado quanto os patrocinadores sdo
bem recebidos, com mais de metade das publica¢des a apresentd-los. Parece claro que o capital
social das influenciadoras incentiva o compromisso ambiental, apesar de haver uma tendéncia
particular de apreciar mais a pessoa do que a sua mensagem ativista. A luz dos resultados, esta
investigacdo contribui para a teoria do capital social das influenciadoras, demonstrando que es-
tas apresentam conteudos pessoais e apelos emocionais, como atividades com as suas familias,
reflexdes pessoais e declaracdes politicas, que lhes conferem um elevado sentido de autenticida-
de, mas que também esbatem as barreiras entre as esferas publica e privada.
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LIFESTYLE ECO-INFLUENCERS ADVERTISING: Is
ENGAGEMENT DRIVEN BY CONTENT OR FANDOM?

ABSTRACT

This research examines the main common characteristics among the contents of five eco-
-influencer accounts from different Western countries. A quantitative content analysis was per-
formed on 187 Instagram posts published by eco-influencers from the United Kingdom, United
States, Belgium, Spain, and Peru. The topics that eco-influencers deal with the most are promo-
ting veganism, spirituality, environmental and political claims, product advertising (their own
and third-party), and personal life, generating the most interactions in the accounts. Carousels
win on engagement for eco-influencers on Instagram despite videos being sponsors’ favorite
format. Both sponsored content and sponsors themselves are well-received, with over half of
all posts featuring them. It seems evident that the social capital of influencers encourages envi-
ronmental commitment, although there is a particular bias to appreciate the person more than
their activist message. In light of the results, this research contributes to the social capital theory
of influencers by demonstrating that influencers show personal content and emotional appeals,
such as activities with their families, personal reflections, and political statements that give them
a high sense of authenticity, but which, blurs the barriers between the public and private spheres.

KEYwORDS
social media, advertising, eco-influencers, environment, influencers

1. INTRODUCGAO

Os influenciadores dos média sociais (IMS) s3o perfis capazes de atrair seguido-
res, opinides, tendéncias, gostos e modelos que competem pela aten¢do do publico dos
média convencionais, refletindo os valores de uma sociedade em mudanca profunda
(Elorriaga Illera & Monge Benito, 2018; Pérez-Escoda & Garcia-Ruiz, 2019). Um influen-
ciador é alguém com uma extensa comunidade de seguidores que valoriza as informa-
¢des que aquele oferece e com quem partilha dos mesmos interesses e preocupagoes.
Essas informagdes podem variar desde mensagens puramente informativas, incluindo
recomendacdes ou conselhos praticos, até relatos de experiéncias, estilos de vida ou opi-
nides. Em dltima anélise, o objetivo é estabelecer uma ligacao e oferecer ao publico o que
ele procura (Castillo-Abdul et al., 2023; Martinez-Sanz & Gonzalez Fernandez, 2018).

Os influenciadores diferem das celebridades convencionais, pois o seu apelo é
construido através dos seus seguidores nas redes sociais. Desta forma, os principais
utilizadores destas plataformas — a gerac3o Y e a geragdo Z — veem os influenciadores
como pessoas que se assemelham a si (Allsop et al., 2007; Mangold & Smith, 2012) atra-
vés de uma subcultura de celebridade online (Hamilton, 2010; Johnstone & Lindh, 2022).
Os influenciadores sao microcelebridades com muitos seguidores, em geral, ou num
segmento especifico (Carter, 2016). Pesquisas anteriores demonstram que o marketing
de influenciadores e o recurso a contetido partilhavel podem melhorar o envolvimento do
publico e o alcance das campanhas (e.g., Coates et al., 2019; Gough et al., 2017; Kostygina
et al., 2020).
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Assim, um influenciador celebridade é qualquer pessoa que goza de reconheci-
mento publico para além do universo das redes sociais e das marcas em virtude do seu
elevado niimero de seguidores. Por outro lado, existem também os megainfluenciadores
(individuos com mais de 1.000.000 seguidores), os macroinfluenciadores (aqueles que
tém entre 100.000 e 1.000.000 de seguidores), os microinfluenciadores (com 10.000
a 100.000 seguidores) e os nanoinfluenciadores (com menos de 10.000 seguidores;
Campbell & Farrell, 2020).

Os elementos culturais endémicos das plataformas dos média sociais, como o
marketing de influenciadores e o contetido gerado pelo utilizador, podem aumentar sig-
nificativamente a visibilidade de campanhas especificas (Ashley & Tuten, 2015; Vallone
et al., 2016), mas o envolvimento também deve ser cuidadosamente considerado na
avalia¢do da sua eficécia.

2. O IMPACTO DOS INFLUENCIADORES SOBRE A AUDIENCIA

O publico jovem recorre a influenciadores como fontes primérias de informacao so-
bretudo por seis razdes: autonomia de pesquisa, armazenamento virtual, gratificagdo ins-
tantanea, inspiragao visual, informacao acessivel e autenticidade. A geragao Y e a geracao
Z preferem obter informacdes de bloggers e influenciadores em vez dos média convencio-
nais, por sentirem que sao mais semelhantes a si e, consequentemente, os consideram
mais fidveis (Jones & Kang, 2019; Romero-Rodriguez et al., 2022).

Esse sentimento de proximidade é favorecido pela ascensdo do marketing intera-
tivo, que reflete o rapido desenvolvimento e inovagao das tecnologias, a revolugao das
plataformas, a cultura participativa e a proliferagdo dos média sociais, promovendo uma
abordagem mais adaptada e personalizada nas redes sociais, permitindo que os clientes
desfrutem mais da experiéncia (Wang, 2021).

A generalidade das iniciativas académicas tem-se debrucado sobre o efeito das
campanhas de celebridades nos média generalistas, explicando que estas personalida-
des publicas tém uma enorme influéncia nas atitudes, comportamentos e tomadas de
decisdo das audiéncias (e.g., Hoffman & Tan, 2013, 2015; Kata, 2012; Viale, 2014). Os
endossos de celebridades podem aumentar o valor de uma marca e o interesse pelo
produto, conferindo-lhe capital social (Ohanian, 1990; Till & Shimp, 1998). Pesquisas
neurocientificas mais recentes revelaram que as regides do cérebro responséveis por criar
associacdes positivas s3o ativadas ao ver ou ouvir conselhos de celebridades (Klucharev
et al., 2008; Sung et al., 2018).

As marcas geralmente recorrem aos servigos dos influenciadores nao apenas pela
credibilidade que os seus perfis de microcelebridade lhes conferem (Romero-Rodriguez
& Castillo-Abdul, 2023), mas também porque as redes sociais tendem a tornar mais vi-
siveis as campanhas de contetido de marca dos influenciadores, enquanto estes podem
também restringir a visibilidade dos perfis das marcas (Barquero Cabrero et al., 2023).

A revolucao tecnolégica tem claramente encorajado e permitido as empresas esta-
belecer lagos tecnoldgicos com os seus consumidores através de tecnologias inovadoras
e interativas nas plataformas das redes sociais. Deste modo, a combinagdo dos média
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sociais e do marketing interativo serve de canal para envolver os consumidores em ni-
veis mais profundos de atencdo e emogao, o que, em ultima analise, tem um impac-
to positivo na experiéncia global do consumidor (Romero-Rodriguez & Castillo-Abdul,
2023; Ryding et al., 2023).

As marcas associadas aos influenciadores beneficiam do seu apoio, uma vez que
muitos consumidores admiram a atratividade, a acessibilidade e a autenticidade das cele-
bridades (Campbell & Farrell, 2020).

No entanto, segundo Ryding et al. (2023), os consumidores n3o fazem distingao en-
tre os tipos de influenciadores nano, micro, macro e meso, mas exclusivamente entre “ce-
lebridades” e “influenciadores”. Em geral, apesar do elevado nimero de seguidores dos
influenciadores celebridades, a sua falta de interagdo leva a um menor envolvimento dos
consumidores. No entanto, as empresas preferem trabalhar com macroinfluenciadores,
que tém um maior impacto no setor decorrente de um maior envolvimento e credibilidade.

Por outro lado, de acordo com Kay et al. (2020), os microinfluenciadores parecem ser
mais eficazes na melhoria dos resultados junto dos consumidores. Neste sentido, os mi-
croinfluenciadores destacam-se pela sua credibilidade, relevancia e elevado envolvimento
nas redes sociais através da interagdo com os seus seguidores (Alassani & Goretz, 2019),
enquanto as grandes empresas geralmente recorrem aos macroinfluenciadores, pois estes
ja possuem um amplo alcance e o efeito viral é maior do que o dos microinfluenciadores.
Da mesma forma, os gestores de marketing tendem a trabalhar mais com microinfluencia-
dores porque beneficiam de maior autenticidade e confianca e estdo frequentemente mais
ligados as necessidades e interesses dos seus seguidores (Wissman, 2018).

Todos os influenciadores digitais tém um denominador comum: um perfil nas redes
sociais a partir do qual partilham contetidos e alcangam um publico especifico. Del Pino-
Romero e Castell6-Martinez (2017) distinguem vérios tipos de prescritores (Tabela 1) cujas
opinides, avalia¢des e decisdes de compra publicadas desencadeiam fluxos de influéncia.

TIPO DE DEscricio
INFLUENCIADOR
Defensores Aqueles que partilham informacdes e opinides de forma espontinea através de contetidos sobre as
cidaddos suas experiéncias com a marca. O endosso da marca n3o envolve compensagdo financeira, mas estes

influenciadores fazem recomendagdes genuinas que explicam os beneficios dos produtos e servigos. Sdo
os influenciadores mais crediveis e auténticos.

Especialistas Trata-se daqueles que, devido a sua profissdo, experiéncia, conhecimento e especializa¢do, podem gerar
tendéncias numa audiéncia, embora normalmente sejam audiéncias mais pequenas. As recomendacdes
positivas podem representar um beneficio econémico para os préprios.

Lideres de opinido  Aqueles que podem estimular a opinido de terceiros e atuar como porta-voz de uma comunidade (como
guardido). Uma mensagem positiva sobre uma marca pode ser produzida a partir de uma relagao
econémica.

Celebridade Figuras publicas cuja popularidade gera uma grande comunidade de seguidores. Os seus comentérios
positivos sobre as marcas estdo ligados a uma retribuicdo econémica, sendo geralmente significativa para
o alcance e a notoriedade que podem ser alcangados. A celebridade representa geralmente tanto os gostos,
preferéncias e tendéncias do publico-alvo como as qualidades do produto.

Embaixador da S3o normalmente personalidades conhecidas, mas n3o necessariamente, algumas empresas tém como

marca embaixadores da marca os seus colaboradores mais préximos, crediveis e fidveis para o publico-alvo. Estes
ligam a marca aos seus seguidores e pretendem divulgar o verdadeiro compromisso que esta mantém
com os seus clientes-alvo.

Tabela 1. Tipos de influenciadores

Nota. Elaboragdo prépria a partir de Del Pino-Romero e Castell6-Martinez (2017).
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A confianga é um fator que influencia o boca a boca eletrénico nas redes sociais. De
acordo com Shen (2021), os microinfluenciadores de moda tém o potencial de influenciar
positivamente o envolvimento do consumidor através do boca a boca eletrénico, com no-
mes de marcas apelativos na boca desses atores, transferindo uma atitude positiva em re-
lagdo a marca. Quanto maior a familiaridade do publico com esses influenciadores, maior
a probabilidade de pesquisarem, divulgarem e transmitirem opinides sobre produtos e
servicos (Shu-Chuan & Yoojung, 2011).

Ao contrério das celebridades nos média convencionais, no marketing de influen-
ciadores, a informagdo sobre o endosso da marca é frequentemente implicita e os patro-
cinadores tendem a utilizar estratégias diferentes das utilizadas pelos anunciantes nas
plataformas dos média tradicionais para maximizar o impacto e a confianca dos seus se-
guidores. Por exemplo, os influenciadores podem utilizar estratégias de publicidade digital
nativa semelhantes a colocac¢do de produtos, como a publicagio de selfies com um produ-
to, a utilizagdo de fundos com a marca do produto (Ashley & Tuten, 2015; Campbell et al.,
2014), mas também a realizag3o de avalia¢des de experiéncias de produtos (denominadas
“haul” — partilhar as compras) ou sessdes de “unboxing” (desempacotar).

Esta lideranca de opinido de certos jovens incentiva muitas marcas comerciais, no-
meadamente as ligadas a8 moda e a beleza, a procurar nos perfis destes influenciadores
o espaco ideal para penetrar, de forma nao intrusiva, no imagindrio do seu publico-alvo e
aderir a credibilidade e confianga que o prescritor transmite. O IMS tornou-se parte inte-
grante da comunicagdo das marcas, especialmente na industria da moda (Martinez-Sanz
& Gonzélez Fernidndez, 2018).

Os lideres de opinido das redes sociais surgem como importantes pontos de partida
a nivel empresarial, quer pelo seu envolvimento na comunicacio boca a boca, quer pelo
grande potencial que tém para influenciar outros consumidores da rede dos lideres de
opinido (Akdevelioglu & Kara, 2020; Molitor et al., 2011).

3. INFLUENCIADORES DE MoDA E Estiro pE VipA EcordéGIco

O influenciador verde é um lider de opinido empenhado em divulgar contetdos de
temdtica ambiental, ndo sendo necessariamente membro de organizag¢des sociais ou ati-
vista no sentido convencional. Estas microcelebridades dedicam-se a promover um estilo
de vida sustentdvel através do seu exemplo, que se torna o principal objetivo e tema das
suas comunicagoes (San Cornelio, Ardévol, & Martorell, 2021; San Cornelio, Martorell, &
Ardevol, 2021). Dedicam-se igualmente a um estilo de vida “amigo do ambiente”, recomen-
dando leituras sobre uma vida saudavel, bem como marcas e produtos sustentaveis, pro-
movendo assim um estilo de vida que, através do seu exemplo, faz da sua paixao por uma
vida amiga do ambiente o principal objetivo das suas comunicagdes (Ardevol et al., 2021).

Os bloggers tornaram-se canais de difus3o prioritdrios para a industria da moda e
do estilo de vida e converteram-se numa ferramenta perfeita para publicitar os seus pro-
dutos. A maioria dos blogues de moda é criada por pessoas fora do mundo mediatico
convencional, mas com grande interesse e participagdao no ecossistema digital, o que
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os torna prescritores aceites pela sociedade (Esteban et al., 2019). Do ponto de vista do
marketing, é amplamente reconhecido que uma recomendacao de uma fonte fidedigna,
como um IMS, é um fator decisivo na compra de um produto ou servico (Martinez-Sanz
& Gonzélez Ferndndez, 2018).

As marcas de moda conquistam o interesse dos jovens essencialmente porque
est3o ligadas aos aspetos emocionais e identitarios da marca (Rubio-Romero & Bardn-
Dulce, 2019). Segundo Lipovetsky (1983/2000), a cultura pés-moderna atual legitima a
afirmacdo da identidade pessoal segundo os valores de uma sociedade individualizada
na qual o importante é ser igual a si mesmo. Por outras palavras, o que se vende é uma
identidade que deve ser pessoal e, no caso dos influenciadores verdes (eco-influenciado-
res), um modelo de vida. Por todas estas razdes, os IMS conseguem atrair maior atencao
dos publicos mais jovens. Além disso, as préticas dos utilizadores e influenciadores no
campo digital visam a necessidade de “parecerem perfeitos”, apostando muitas vezes
na construcao dessas identidades através da manipulacao digital para adquirirem essa
aparéncia. A sociedade nunca se apresentou mais bonita, mais padronizada, nem mais
filtrada do que hoje (Castillo-Abdul et al., 2021; Lomborg, 2015).

No passado, as marcas ou revistas de moda eram as principais fontes de noticias,
tendéncias e conselhos de moda e beleza. Hoje em dia, os utilizadores aderiram a estes
canais de informagdo em geral, e aos bloguistas de moda em particular, que se torna-
ram “prosumidores”. Nao s6 consomem contetidos, como também solicitam ativamen-
te, participam e definem as tendéncias atuais através de uma variedade de produtos,
mostrando-os inicialmente por sua iniciativa, e mais tarde colaborando com as marcas
anunciantes (Esteban et al., 2019). Neste sentido, o contetido gerado pelo utilizador sur-
ge também como uma excelente possibilidade para as marcas de terem embaixadores
de marca ndo oficiais. De acordo com Duffy e Hund (2015), o sucesso dos bloggers de
moda e de outros produtores culturais que ganham a vida partilhando as suas “paixdes”
e relacionando-se com os leitores demonstrou que este tipo de trabalho gera um valor e
um capital significativos (e em constante crescimento).

Embora a consciéncia ecolégica tenha aumentado desde os anos 80, o impacto das
catastrofes naturais nas ultimas décadas despertou ainda mais, se possivel, este novo
tipo de comprador, que pode ser definido como consciente (Lin & Niu, 2018; Ober &
Karwot, 2022). Todos esses fatores contribuiram para a criagdo de uma nova perspetiva
de consumo sustentavel e ecoldgico, bastante valorizada na compra de alimentos, mas
que também parece chegar, gradualmente, ao mundo da moda (Atik & Ertekin, 2022).

No entanto, mesmo os consumidores moderados de alimentos organicos preocu-
pam-se com questdes ambientais, pelo que visar apenas compradores altamente cons-
cientes pode ser um erro. O desafio que muitas marcas de moda sustentdvel enfrentam
é aumentar a sua quota de mercado para potenciais consumidores que ja est3o atentos,
mas que ndo sabem bem onde comprar de forma responsével. Porém, sabe-se que a
rotulagem adequada das pecas de vestudrio e as certificacdes favorecem a ades3o dos
interessados neste tipo de consumo (Chang & Chen, 2022). Nesse sentido, as empresas
nao se limitam a vender produtos e servi¢os, mas conferem significado aos comporta-
mentos e experiéncias relacionados com o consumo de produtos e servicos de marca
(Kamin & Anker, 2014).
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De acordo com Castillo-Abdul et al. (2020), a promocg3o de produtos de moda
nas redes sociais através de influenciadores limita-se exclusivamente ao aspeto estéti-
co, ignorando os processos de producdo e a informacdo necessaria relacionada com a
consciéncia social que este vestuario carrega. Como resultado, surge o fenémeno dos
influenciadores verdes, que, segundo San Cornelio, Ardévol e Martorell (2021), ativistas
que promovem a criagao de um didlogo social que questiona a divis3o entre natureza e
cultura como elemento da modernidade e, em ultima instancia, propdem uma reaproxi-
macao com a natureza.

Na atual cultura pés-moderna, por exemplo, no cinema dominante produzido des-
de o inicio do século XXI, observa-se uma repeticao tematica de filmes que demonstram
desconfianca em relagdo as empresas que vendem os seus produtos como “amigos do
ambiente”, sugerindo que estas marcas se apresentam como montras de responsabi-
lidade ética e empresarial, por detrds da qual ha monstros ao leme da gestdo destas
empresas com praticas de greenwashing (Ferndndez-Rodriguez & Romero-Rodriguez,
2021). Este facto parece explicar por que motivo os consumidores mais jovens preferem
a proximidade de um influenciador para mediar a sua relagdo com as empresas, ja que
tendem a desconfiar das narrativas publicitarias concebidas a partir de esferas empresa-
riais, mas ndo das narrativas de outros utilizadores.

4, METOoDOS

4.1. OBJETIVO

Esta pesquisa visa examinar as caracteristicas de cinco contas de Instagram de in-
fluenciadoras verdes de diferentes paises ocidentais, cujo contetido esta disponivel em
inglés ou espanhol e cujos elementos comuns s3o o interesse pelo ambientalismo e pela
moda. O estudo procura também determinar que tipo de contetido gera as rea¢cdes mais
positivas dos seus publicos. As questdes de investigacao (QI) seguintes constituiram o
seu guido:

QI1: serd que as influenciadoras verdes estdo mais preocupadas em publicitar produtos ou servicos, ou

em informar sobre as questdes de sustentabilidade das marcas?

QI2: quais sdo os tipos de publica¢des ou formatos preferidos pelos seguidores destas influenciadoras
verdes?

QI3: que tipos de contetido geram as reagdes mais positivas por parte dos seus seguidores?

Ql4: o que pode contribuir para uma influenciadora ter maior alcance de publico do que outra?

Deste modo, o presente trabalho pretende contribuir para a compreensao teérica
de que tipo de contetdo sobre questdes ambientais gera reacdes positivas mais expres-
sivas e maior envolvimento dos seguidores destas influenciadoras verdes.

Esta investigacdo avalia se as influenciadoras verdes utilizam o discurso ecolégico
como “isco” para promover produtos ou servicos e se o capital social e as intera¢oes das
mesmas se devem mais ao seu ativismo ambiental ou a outros aspetos e papéis.
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4.2. AMOSTRA

Para estudar o comportamento das cinco influenciadoras verdes consoante o forma-
to e o contetido da sua comunicacdo, foi adotada uma investigagao mista que combina téc-
nicas qualitativas e quantitativas para desenvolver um estudo exploratério e correlacional.

Seguindo Yin (1994) e Castro Monge (2010), os estudos exploratérios pretendem
familiarizar-se com um fenémeno ou situacao sem um quadro tedrico bem definido. Para
o efeito, foi realizada uma andlise de contetido para identificar os temas mais interessantes
destas influenciadoras verdes. De acordo com Diaz-Herrera (2018), a andlise de contetido
qualitativa tem como objetivo identificar determinados contetidos de um corpus e apurar o
significado que esses conteudos adquirem no contexto. Do mesmo modo, para Arbeldez e
Onrubia (2014), a anélise de contetido tem como objetivo verificar a presenca de temas, pa-
lavras ou conceitos em contetidos e o seu significado num texto, considerando o contexto.

E importante esclarecer que este estudo, sendo exploratério sobre o fenémeno de
influenciadores verdes do Instagram na categoria “estilo de vida”, tem uma amostragem
nao probabilistica por conveniéncia. Por um lado, as cinco influenciadoras verdes foram es-
colhidas com base nos critérios de selecdo que serdo indicados nos pardgrafos seguintes,
tendo o periodo de anilise produzido um nimero suficiente de publicagdes para atingir a
saturacdo da amostra.

Como plataforma de andlise foi selecionado o Instagram porque, no momento do
estudo, e dadas as caracteristicas visuais e o alcance da plataforma no mundo ocidental,
representava uma das preferidas pelos criadores de contetidos sobre moda e estilo de vida.

Quanto a amostra, foram selecionadas publica¢des entre novembro de 2021 e janeiro
de 2022 de cinco influenciadoras de diferentes regides geogréficas no Instagram (Tabela 2),
pelo que a estratégia de amostragem foi intencional por conglomerados. As contas foram
selecionadas com base nas seguintes caracteristicas: (a) a conta do Instagram é dedicada a
promover um modelo de vida saudavel no mundo da moda e do estilo de vida; (b) os con-
ceitos ambientalistas serdo representados sob alguma forma de publicidade ou contetido
patrocinado; (c) o idioma utilizado nas publicacGes é o inglés ou o espanhol; (d) tém mais
de 20.000 seguidores no Instagram; e (e) a diversidade geografica de cada influenciadora.

INFLUENCIADORA  NOME DE UTILIZADOR NUMERO DE DESCRICAO DO CONTEUDO
NO INSTAGRAM SEGUIDORES

Evanna Lynch @evannalynch 4.000.000  Evanna Lynch aborda o veganismo, os direitos dos animais e os

(Irlanda) produtos de beleza sem crueldade animal de um ponto de vista
muito pessoal e espiritual.

Marina Testino @marinatestino 52.000 Marina Testino dedica o seu contetido a produtos de beleza

(Perui e Estados biolégicos e a vestudrio produzido de forma sustentével, com

Unidos da América) uma abordagem pessoal, mas discreta.

Marta Canga @martacanga 22.800 Marta Canga direciona seu contetido para produtos de beleza,

(Bélgica e Reino roupas e alimentagdo veganos a partir de uma visdo pessoal,

Unido) alegre e discreta.

Lauren Singer @trashisfortossers 366.000 Lauren Singer explora diferentes caminhos para uma vida sem

(Estados Unidos) desperdicio no seu conteudo, promovendo produtos caseiros e
em segunda mao.

Vanesa Lorenzo @vanesalorenzo_ 429.000 Vanesa Lorenzo partilha nas suas publicagdes o seu amor pelo

(Espanha) ioga, pela natureza, pela maternidade e por alguns produtos

biolégicos de um ponto de vista pessoal, mas algo distante.

Tabela 2. Perfis de Instagram analisados
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Por um lado, decidiu-se que um periodo de tempo adequado para analisar as
Instagrammers seria de trés meses (novembro de 2021 a janeiro de 2022) porque todas
as contas tinham diferentes periodicidades de publicacdo. Ou seja, enquanto alguns
perfis, durante o periodo selecionado para a pesquisa, tiveram mais de 70 postagens,
outros tiveram apenas 21. Dessa forma, chegou-se a uma amostra total (corpus) de 187
publicacdes. Além disso, por se tratar de uma pesquisa exploratéria, a intencao era exa-
minar um tépico ou problema de pesquisa pouco estudado, ou ndo abordado anterior-
mente, por isso essa amostra foi suficiente, pois nao se pretende inferir estatisticamente
os resultados para uma populagao total (Herndndez Sampieri et al., 2014).

4.3. INSTRUMENTO

Foi realizada uma andlise de contetido das publicacdes acima mencionadas e das
respetivas contas de Instagram. As varidveis utilizadas na anélise e na ficha de andlise
foram as seguintes:

« o numero de seguidores da conta (aplicével a todas as publica¢des de uma conta)

- apresenca das influenciadoras noutras redes sociais (aplicavel a todas as publica¢des de uma conta)

« data

- tipo de publicacdo: fotografia, video, GIF, reel ou carrossel

« apresenca ou auséncia de patrocinadores ou a promogdo de produtos ou servigos: varidvel dicoté-
mica, sendo 1 igual a presenca e o igual a auséncia

. otema da publicac@o, que descreve de forma aberta o que ¢é apresentado na publicacio
« o numero de gostos da publicagao

« o numero de comentdrios positivos sobre a publica¢do

« o numero de comentdrios negativos sobre a publicacdo

« 0 numero total de interacdes positivas da publicaco (obtido a partir da soma dos gostos e dos
comentdrios positivos, desde que a informacao sobre ambos esteja disponivel)

Esta ficha de andlise foi elaborada num ficheiro Microsoft Excel, no qual dois codi-
ficadores registaram manualmente as varidveis acima referidas. Os codificadores partici-
param também na concecao da ficha de anélise e tinham pleno conhecimento do signifi-
cado de cada varidvel. No final da recolha de dados, foram comparadas fichas de anélise
de ambos os codificadores para confirmar que todos os dados tinham sido corretamente
classificados. A partir destas medicdes, foi utilizado o programa IBM-SPSS para efetuar
a analise estatistica descritiva, principalmente a média e a distribuicio de frequéncias, e
a andlise estatistica inferencial, principalmente com correla¢des bivariadas de Pearson e
testes ANOVA de um fator para medir diferencas médias e tabelas cruzadas.
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5. RESULTADOS

5.1. REsurrapos DESCRITIVOS

Partindo de uma revisao geral das publica¢des analisadas, é possivel perceber que
a distribuicdo das publica¢des entre as Instagrammers nao é homogénea, uma vez que o
seu nivel de publicac¢do ¢é diferente. Assim, no periodo estudado, 21 publicagdes corres-
pondem a @evannalynch, 33 a @marinatestino, 25 a @martacanga, 71 a @trashisfortos-
sers — que se destaca dos restantes — e 37 a @vanesalorenzo.

A maioria destas cinco Instagrammers tem atividade em outras redes sociais,
com exce¢ao de @marinatestino, que sé estd presente no Instagram. Das outras qua-
tro, todas, exceto @vanesalorenzo, estao no Facebook, e todas, exceto @evannalynch,
estdo no YouTube. No Twitter estio @martacanga e @vanesalorenzo, e @martacanga
e @trashisfortossers estdo no TikTok.

As fotos predominam nas publica¢des analisadas, representando 96 das 187 pu-
blicagdes da amostra (51,3%), seguidas de 46 carrosséis (24,6%) e 31 reels (16,6%).
Por fim, foram identificados 13 videos (7,0%) e um GIF (0,5%). Mais de metade das
publicacdes, 56,7% (106 das 187 estudadas), incluem a presenca de um patrocinador
ou a promogdo de um produto ou servigo. Este facto confirma a grande relevancia des-
te tipo de conteudo na atividade das influenciadoras no Instagram.

Os contetidos analisados tém uma média de 19.422,50 gostos (DP =51.920.606)
e 99,60 comentarios positivos (DP = 251.331). A média de intera¢des positivas € igual-
mente de 19.783,03 (DP = 52.452.840). Importa referir que esta média ndo coincide
porque, quando um dos dois valores n3o esta disponivel, o valor das intera¢des posi-
tivas n3o é considerado, pois ficaria incompleto, pelo que hd mais casos no célculo do
nimero médio de gostos e comentarios positivos do que do total de intera¢des posi-
tivas. Por fim, o niumero total de comentérios negativos é de nove, com uma média de
0,05 (DP = 0,435), 0 que demonstra a escassez deste tipo de interac3o.

5.2. CORREIACOES ENTRE VARIAVEIS

Relativamente as anélises inferenciais, cabe salientar que o niumero de seguido-
res da conta desempenha um papel decisivo na obtencio de reacdes positivas, para
além de qualquer outro fator especifico da mensagem em quest3o. Assim, o nimero
de seguidores estd diretamente relacionado de forma positiva com o nimero de gostos
[R(134) = 0,738, p < 0,001] e, embora em menor grau, com o nimero de comentarios
positivos [R(184) = 0,537, p < 0,001]. A varidvel de interagao positiva conjunta (com-
binando gostos e comentarios positivos) apresenta também uma correlagdo positiva
com o numero de seguidores [R(132) = 0,737, p < 0,001]. Deste modo, observamos que
um maior niimero de seguidores poderia explicar o facto de as publica¢des terem mais
interagdes positivas.

E ainda possivel constatar que o nimero de gostos estd positivamente correla-
cionado com o nuimero de comentdrios positivos [R(132) = 0,911, p < 0,001], 0 que
também faz sentido, j4 que uma publicacdo que gera sentimentos positivos pode
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fazé-lo em mais do que uma dimensao, pelo que os utilizadores podem gostar dela,
mas também publicar comentdrios positivos. Por outro lado, os comentarios negativos
nao apresentaram correlagdes significativas com nenhuma das outras variaveis.

A presenca de patrocinadores também n3o apresenta correlagdes significativas, em-
bora seja possivel referir correlagdes tendencialmente positivas (embora ténues) entre a
presenca de patrocinadores na publicacao e o nimero de gostos [R(134) = 0,156, p = 0,72]
e o numero de interac¢des positivas [R(132) = 0,157, p = 0,073]. Estes dados devem ser apro-
fundados, uma vez que podem sugerir que o publico reage geralmente de forma positiva a
presenca de patrocinadores e de contetidos patrocinados, embora esta afirmacao deva ser
feita com extrema cautela, dada a auséncia de valores significativos.

5.3. DireRENGAS ENTRE CONTAS

Analisando agora as diferencas entre as Instagrammers, foram realizados testes
ANOVA de um fator, que n3o revelaram diferencas significativas na presenca de patroci-
nadores nas publicagdes entre as diferentes influenciadoras. Através da estatistica F de
Welch, aplicada por ndo se poder assumir igualdade de variancias, foram observadas di-
ferencas signiﬁcativas no numero de reagdes positivas [F (4, 34,725) = 40,869, p < 0,001],
no nimero de comentarios positivos [F(4, 70,720) = 8,325, p < 0,001] e no numero de
interacdes positivas [F(4, 34,584) = 39,512, p < 0,001]. Os testes post-hoc indicam dife-
rencas entre as publicacdes de @evannalynch e as das restantes contas, em parte por
esta conta ter um nimero de seguidores muito superior. A Figura 1 ilustra a média das
diferentes contas em cada categoria.

Figura 1. Nimero médio de interagdes por conta

Nota. Todas as varidveis apresentaram diferencas significativas.

Importa referir que os comentdrios negativos n3o s3o reportados devido a sua irre-
levancia estatistica, embora seja notério que todos eles se concentram nas publicacdes
de @vanesalorenzo.

Relativamente ao tipo de publicacdo, o teste do qui-quadrado indica algumas di-
ferencgas significativas. Assim, @evannalynch utilizou bastante menos reels (2,2 > 1,96)
e mais carrosséis (2,1 > 1,96). Sobre @marinatestino, esta publicou um niimero muito
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superior de fotografias (2,7 > 1,96) e GIFs (2,2 > 1,96; tendo publicado o tnico GIF da
amostra estudada) e menos carrosséis (2,3 > 1,96). A conta @martacanga postou um
numero muito menor de fotos (3,4 > 1,96) e mais carrosséis (4,4 > 1,96). Por seu lado,
@trashisfortossers publicou bastante mais fotos (2,0 > 1,96) e reels (2,5 >1,96) e menos
carrosséis (4,4 < 1,96). Por fim, @vanesalorenzo publicou um nimero muito superior
de reels (2,4 >1,96).

5.4. D1FERENGAS ENTRE T1POS DE PUBLICACOES

Além de identificar os padrdes de publicagio das diferentes contas estudadas, os
dados acima referidos s3o relevantes na medida em que o grau de interagao gerado por
cada tipo de publicagdo pode ser diferente, como demonstram os testes de igualdade de
médias realizados, embora com tamanhos de efeito muito reduzidos.

Assim, dado que a igualdade de varidncias ndo é assumida em nenhum caso, fo-
ram realizados testes F de Welch para medir as diferencas entre os diferentes tipos de
publica¢des, eliminando da analise as publicagdes com um GIF devido a sua irrelevancia
estatistica. Deste modo, verificamos que existem diferencas significativas relativamente
ao numero de seguidores [F(3, 43.414) = 4.293, p < 0,05], a0 numero de gostos [F(3,
31,022) =3.964, p < 0,05], e ao nuimero de interag¢des positivas [F(3, 31,417) =3.979, p <
0,05]. No entanto, os testes post-hoc realizados ndo produziram resultados significativos
e, considerando os niveis minimos de significdncia e os tamanhos das estatisticas, es-
ses dados devem ser interpretados com cautela e sujeitos ao que estudos futuros com
amostras maiores indicarem. A Figura 2 apresenta as diferentes médias de acordo com
os diferentes tipos de publicac¢des.

Figura 2. Média das interagdes por tipo de mensagem

Nota. *Varidveis com diferencgas significativas.

E de salientar que estas diferencas, especialmente no que diz respeito ao niimero de
seguidores, estao diretamente relacionadas com os padrdes de publicagdo das diferentes
influenciadoras, sobretudo devido a influéncia de @evannalynch, com um niimero de se-
guidores e de interagdes muito superior ao das restantes influenciadoras. Por esse moti-
vo os reels aparecem frequentemente como os formatos com menor niimero de seguido-
res e interagdes (significativamente menos utilizados por @evannalynch), enquanto os
carrosséis estdo no polo oposto (significativamente mais utilizados por @evannalynch).
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Independentemente destes dados e com valores mais claros, a estatistica F de
Welch [F(3, 47.898) = 4,274 p < 0,01] indica diferencas considerédveis na propor¢ao de pu-
blicagcdes com a presenca de patrocinadores entre os diferentes tipos de publica¢des. Os
testes post-hoc demonstram que as diferencas se verificam entre os videos (M = 0,85, DP
=0,376) e os reels (M = 0,35, DP = 0,486), e que a presenca de patrocinadores é superior
nos primeiros. Dado que n3o se registaram diferencas importantes na presenca de patro-
cinadores entre as diferentes influenciadoras, pode assumir-se que os efeitos do tipo de
publicacdo s3o claros, pelo que os videos parecem ser o formato preferido para publicar
promocgoes e contetidos patrocinados (Figura 3).

Figura 3. Diferencas na presenga de patrocinadores por tipo de publicagdo (M)

5.5. DIFERENCAS ENTRE T1POSs DE CONTEUDO

5.5.1. EvANNA LYNCH

Evanna Lynch é uma influenciadora celebridade devido, em primeiro lugar, aos seus
4.000.000 de seguidores no Instagram e a sua fama decorrente da sua participagdo na
saga Harry Potter. De acordo com Del Pino-Romero e Castell6-Martinez (2017), Evanna
Lynch é uma celebridade porque representa os gostos, as preferéncias e as tendéncias
do publico-alvo através do qual as empresas conseguem grande alcance e notoriedade.

Evanna Lynch é uma atriz e escritora nascida na Irlanda e radicada no Reino Unido.
Tem uma conta no Instagram com 4.000.000 de seguidores, onde habitualmente pro-
move o seu novo romance, fala sobre préticas veganas e reivindica estilos de vida sus-
tentdveis com o planeta e o bem-estar animal. Evanna tende a escrever publicacdes
muito longas e pessoais, repletas de adjetivos que demonstram entusiasmo e emogao
de uma forma exuberante e enérgica.

Lynch recebe centenas de comentdrios por cada publicagdo; praticamente todos
eles fazem referéncia a personagem Luna Lovegood da saga Harry Potter, que interpre-
tou na famosa franquia da Warner Bros. Neste sentido, nos comentdrios das suas pu-
blicacdes, ela tende a fazer referéncia a assuntos relacionados com o Harry Potter, pelo
que se pode perfeitamente intuir que grande parte do clube de fas desta saga é respon-
sdvel pelo sucesso da sua conta. De facto, muitos dos seus seguidores n3o lhe chamam
Evanna, mas sim Luna.

Por outro lado, na publicidade dos seus livros, Evanna fala frequentemente de sau-
de mental e, em muitas publica¢des, promove centros espirituais xamas que, segundo
ela, a ajudaram a encontrar a sua verdadeira identidade, sugerindo que a escrita do seu
livro foi uma espécie de terapia.
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Define-se como uma pessoa esquisita e que nem sempre se encaixa na sociedade,
e, com esse discurso, pretende aproximar o seu perfil e produtos patrocinados a mi-
Ihdes de seguidores que jd a adoram a partida por ter protagonizado os filmes de Harry
Potter. Por outro lado, Evanna é uma empreendedora, sendo uma das fundadoras, com
Daniella Monet, da Kinder Beauty Box, uma empresa de produtos de beleza vegana e
livre de crueldade animal.

No entanto, no seu perfil, Evanna Lynch n3o interage habitualmente com os consu-
midores, confirmando as conclusdes de Ryding et al. (2023), que afirmam que o maior
problema dos influenciadores celebridades ¢ a falta de envolvimento com os consumi-
dores, podendo as empresas interpretar que esse tipo de perfil parece adequado para
dar visibilidade a uma marca, mas n3o para aumentar a credibilidade ou o sentimento
de autenticidade junto do publico.

5.5.2. MARINA TESTINO

Marina Testino é uma microinfluenciadora com 52.000 seguidores no Instagram.
Nasceu em Nova lorque, mas tem ascendéncia peruana. No entanto, em algumas publica-
¢Oes, define o Peru como o seu pafs natal. Marina é uma ativista ambiental ligada a moda
espanhola e uma modelo, influenciadora, diretora criativa e empreséria. Considera-se uma
“artivista” (arte + ativismo), porque se serve da sua criatividade para sensibilizar para a
questdo do lixo e dos residuos de forma divertida.

Testino promove frequentemente produtos de beleza com design ecolégico na sua
conta do Instagram, desde vestudrio ou papel de embrulho de Natal reciclado até garrafas
de champanhe feitas a partir de garrafas reutilizadas. Faz também referéncia a leituras so-
bre moda circular, promove diversos tipos de produtos, como sacos reciclados, vestuario
ecoldgico e diamantes sustentdveis cultivados em laboratério, e faz declara¢oes politicas
relacionadas com o desenvolvimento sustentdvel. Durante o periodo desta andlise, focou-
-se mais especificamente em peti¢des politicas para salvar a floresta amazoénica.

Os produtos que publicita pretendem mostrar uma combinacdo de sustentabilidade
ecoldgica sem sacrificar o glamour. Numa imagem, posa com um cartaz que diz: “é tempo
de vestirmos os nossos valores” (23 de novembro de 2021), e é a sua segunda publicagao
recente com mais reagdes positivas durante a anélise deste estudo.

Quando n3o estd a publicitar ou a endossar produtos, Marina Testino tira selfies em
que mostra as suas atividades de lazer com amigos, a relaxar nas férias ou simplesmente a
posar em frente a cAmara. O tom que utiliza normalmente nas suas publica¢des é pessoal,
mas discreto.

No seu perfil, Marina Testino dd visibilidade a marcas além das relacionadas com o
seu proprio empreendedorismo, tornando a sua conta apelativa para marcas de moda eco-
l6gicas. Geralmente, as marcas interessadas no perfil de Marina Testino englobam todos
os tipos de negdcios, como cosméticos, roupas e joias, dedicados a “beleza sustentavel”.
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5.5.3. MARrTA CANGA

Marta Canga é uma microinfluenciadora com 22.800 seguidores no Instagram.
E uma influenciadora nascida na Bélgica e sediada em Londres. O seu perfil dedica-se
especificamente a publicidade de marcas de roupa vegana e de cosméticos livres de
crueldade animal. Este perfil destaca a dieta vegana que iniciou em 2015 e um estilo de
vida ecolégico no consumo de produtos de moda e beleza.

Canga faz publica¢des longas para descrever, de uma forma intimista, mas n3o de-
masiado pessoal, as razdes que a levaram a tornar-se vegana. Por exemplo, exibe videos
de falsos erros de gravagao em que posa para fazer os seus videos de Instagram, com os
quais pretende mostrar o seu lado mais natural e divertido atras das cdmaras.

A fotografia do seu aniversdrio de casamento é a segunda da conta com mais
reagdes positivas durante o periodo de anélise desta investigacao, sugerindo que os se-
guidores est3o consideravelmente mais interessados na prépria influenciadora do que
naquilo que ela promove. Por outro lado, hd outra publicagdo (26 de novembro de 2021),
para além do aniversdrio, com mais de 1.000 gostos, sendo a publicagao com mais rea-
¢Oes positivas durante o periodo estudado. Trata-se de uma publicagdo pessoal em que
Marta critica as marcas da “Black Friday” que, ao baixarem tanto os pregos nessa data,
fazem exploracao de “recursos humanos e ambientais”.

Assim, é possivel vislumbrar como o sucesso desta influenciadora n3o se baseia
apenas na promocao de marcas veganas de vestudrio e alimenta¢dao, mas também inci-
de sobre a sua vida pessoal e reivindica¢des politicas sobre o meio ambiente.

O perfil de Marta Canga é o de uma microinfluenciadora que mostra mais da sua
vida pessoal do que Marina Testino. Enquanto Marina Testino dificilmente opta por fazer
publicacdes relacionadas exclusivamente com a sua vida privada, Marta Canga partilha
muitas imagens com o marido que os seus seguidores recebem muito bem. No entanto,
é particularmente notdvel o facto de as duas microinfluenciadoras do estudo apresenta-
rem publicagdes com mais gostos durante o periodo do estudo relacionadas com reivin-
dicagdes politicas (criticas a multinacional Repsol, no caso de Marina Testino, e criticas

A

a “Black Friday”, no caso de Marta Canga).

5.5.4. LAUREN SINGER

Lauren Singer é uma macroinfluenciadora com 366.000 seguidores no Instagram.
E uma influenciadora, ativista, empreendedora e blogger americana que se dedica a pro-
mover uma vida sem desperdicio (sob o lema “TrashlsForTossers” [LixoEParaldiotas]).
Apelidada pela sua comunidade de “Zero Waste Woman” (Mulher Desperdicio Zero),
Singer participou numa Ted Talk que apresentou o conceito de “desperdicio zero” a
milhdes de pessoas. Afirmou que vive com zero desperdicios desde 2012. Desde ent3o,
tem sido um dos rostos mais reconhecidos do movimento #zerowaste (#zerodesperdi-
cio). Segundo a aliancga internacional do movimento, a cultura do descartével e o ritmo
desenfreado de consumo, especialmente nos paises desenvolvidos, causam graves pro-
blemas ambientais (Pont, 2019).

5



Comunicagdo e Sociedade, vol. 45, 2024

Publicidade de Eco-Influenciadores de Estilos de Vida... - Bérbara Castillo-Abdul, Luis M. Romero-Rodriguez & Carlos Fernandez-Rodriguez

A conta de Singer foca-se quase sempre em receitas para fazer os seus produtos
de higiene didria para o corpo e para a casa, bem como receitas de uma alimentacao
que a influenciadora considera sauddvel. Embora Lauren ndo declare explicitamente que
é vegana, nenhuma receita apresentada na sua conta inclui derivados de animais. A
sua conta promove o consumo de produtos em segunda mao e o fabrico de produtos
de higiene, como pasta de dentes ou limpa-vidros. Spirituality (Espiritualidade) e The
Communist Manifesto (O Manifesto Comunista) estdo entre os livros que recomenda,
demonstrando o seu interesse em relacionar espiritualidade e politica.

Apesar de recomendar produtos sustentdveis de grandes marcas como a Prada,
Singer tem a sua prépria loja onde vende produtos ecolégicos para o corpo e para a
casa. Também apoia frequentemente campanhas do Fundo das Nagdes Unidas para a
Infancia, critica as praticas de consumo quotidiano que contribuem para os riscos am-
bientais e esforga-se por informar os seus seguidores sobre os erros de sustentabilidade
cometidos no dia a dia.

A publicagdo mais vista de Lauren Singer mostra a influenciadora a posar numa
paisagem de neve com um vestido proveniente de uma loja de roupa em segunda mao
(12 de dezembro de 2021). Portanto, conclui-se deste estudo que quanto mais elevada
for a posicdo da influenciadora, em termos de nimero de seguidores, maior é o interes-
se na sua presenga na imagem da publicacdo para obter gostos.

Lauren Singer é representante de um movimento politico ambientalista (#zero-
waste) e recomenda livros politicos e espirituais. No entanto, dedica-se quase exclusi-
vamente a recomendar lojas e marcas amigas do ambiente, ou de moda, em segunda
mao e a partilhar receitas de produtos de higiene pessoal e doméstica, bem como de
alimentacao sauddvel. Desta forma, Lauren Singer é uma macroinfluenciadora cuja vida
pessoal tem um impacto minimo na sua representagao no Instagram.

5.5.5. VANESA LORENZO

Vanesa Lorenzo é uma macroinfluenciadora com 429.000 seguidores. E uma in-
fluenciadora espanhola que ja trabalhou como modelo, atriz, designer e escritora. No
seu blogue, explica que foi modelo para grandes publica¢des internacionais e publicou
um livro sobre ioga.

O perfil de Lorenzo no Instagram n3o é demasiado publicitdrio, ao contrario do
que sucede com as outras quatro influenciadoras do estudo. Esta influenciadora anuncia
produtos de grandes empresas como a Nestlé, escreveu um livro sobre ioga, da priorida-
de a familia e 3 maternidade e descreve a beleza da natureza sempre que pode. Por outro
lado, o seu papel de mae de trés filhas permite-lhe colaborar com psicélogos infantis,
com quem fala sobre capacitar as criangas e fazé-las crescer com otimismo — tudo isto
patrocinado pela Nestlé.

As imagens no seu perfil destacam a espiritualidade do ioga, que utiliza para pro-
mover o seu livro publicado em 2016, e a maternidade, transmitindo um comportamen-
to despreocupado, calmo e feliz. A conta inclui também muitas imagens de paisagens
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naturais com a familia. Entre estas imagens, as que apresentam as suas filhas ou o ex-jo-
gador de futebol Carles Puyol, seu esposo, costumam ter uma média de rea¢des positivas
superior as demais publica¢des da conta.

O caso de Vanesa Lorenzo é particularmente interessante para este estudo. Antes
de mais, esta macroinfluenciadora destaca-se, tal como Evanna Lynch, pela sua carreira
multifacetada e por escrever livros espirituais. Neste caso, Vanesa Lorenzo também tem
aspetos que se assemelham aos de um influenciador celebridade, uma vez que é conhe-
cida como modelo e designer e casada com um famoso ex-jogador de futebol, embora,
com base no seu nimero de seguidores, possa enquadrar-se diretamente nesta categoria.

Ao contrario das restantes influenciadoras do estudo, Vanesa Lorenzo dedica quase
todas as suas publicacdes a ostentagdo de uma vida luxuosa, a fotografias da sua familia
(marido e filhos) e a apelos aos seus seguidores para a pratica de ioga.

6. DiscussAo E CONCLUSOES

Segundo a definicao de influenciadores verdes apresentada por San Cornelio,
Ardévol, e Martorell (2021), as semelhancas s3o evidentes nas cinco contas analisadas.
Todas as Instagrammers tém a mesma tendéncia para se reaproximar da natureza e para
reivindicar a inclusdo da natureza na cultura ocidental e moderna como principal ele-
mento discursivo.

Os perfis selecionados demonstram, durante o periodo analisado, um compro-
misso em promover o amor pelo meio ambiente, aliado a um espirito de valorizagao
da beleza e da cultura empreendedora. Trata-se de um ativismo ambiental relacionado
com pessoas que nao pertencem a esfera do ambientalismo, ou seja, n3o s3o ativistas
no sentido tradicional. Por exemplo, Evanna Lynch é atriz e escritora, Vanesa Lorenzo é
modelo e Lauren Singer é empresaria.

O perfil de @evannalynch tem o maior numero de seguidores, a maior média de
reacdes e comentarios positivos e, em termos gerais, a melhor média de interacdes com
a aprovagao dos seus seguidores. Assim, embora nem sempre seja esse o caso, esta
amostra exploratéria demonstra que quanto maior o niumero de seguidores, maior o
numero de interagdes positivas e, consequentemente, de envolvimento. Tal facto pode
estar relacionado com o perfil de celebridade da influenciadora, por ser uma atriz da
saga Harry Potter, atraindo muitos fas. Assim, observa-se que quanto maior o niimero
de seguidores, maior o niimero de gostos e comentdrios positivos, uma vez que os se-
guidores expressam sentimentos felizes em mais de uma dimensao. O elevado niimero
de comentdrios positivos e o pequeno e insignificante nimero de comentdarios negativos
nas cinco contas sao também relevantes, o que sugere que a maioria dos seguidores
comenta ou reage as publica¢des pela sua confianca no influenciador.

Respondendo a QI1, os temas mais abordados por estas influenciadoras verdes
s3o a promogao do veganismo como a dieta mais amiga do ambiente (especificamente
no caso de Evanna Lynch e Marta Canga), a espiritualidade (Evanna Lynch, Lauren Singer
e Vanesa Lorenzo), reivindicagao politica (Marina Testino e Marta Canga), publicidade
dos seus artigos (Evanna Lynch e Lauren Singer), promocao de produtos nao relaciona-
dos com a influenciadora, em todas as contas, e vida pessoal (todas as influenciadoras,
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exceto Lauren Singer). Por outro lado, as influenciadoras que mais informam os seus
seguidores sobre desenvolvimento sustentdvel sao Lauren Singer, Marta Canga e Marina
Testino. Entretanto, Evanna Lynch e Vanesa Lorenzo sdo duas figuras publicas mais co-
nhecidas pelos seus trabalhos como atriz e modelo, respetivamente. As publicacdes
mais comuns s3o sobre a vida pessoal e relacionadas com a espiritualidade. Contudo,
as publicagdes com mais gostos estdo relacionadas com reivindicag¢des politicas e com
a vida pessoal. As publicacdes mais comuns s3o sobre a vida pessoal e relacionadas
com a espiritualidade. Porém, as publicagdes com mais gostos estao relacionadas com
reivindicagoes politicas e com a vida pessoal.

Respondendo a Ql2, nas cinco contas analisadas, o carrossel é o tipo de publica-
¢do com mais reacdes e interacdes positivas, embora o video (seguido do carrossel e
das fotografias) seja o formato preferido para a presenca de patrocinadores. Além disso,
o conteuido patrocinado e os patrocinadores s3ao geralmente bem recebidos pela audién-
cia das influenciadoras analisadas. N3o é de surpreender que mais de metade das publi-
cagdes incluam um patrocinador ou promovam um produto, ou servigo, confirmando a
relevincia deste tipo de contetido na atividade dos influenciadores verdes no Instagram.

Relativamente a QI3, as publica¢des que geram mais interesse sao as relacionadas
com a vida pessoal, como observado em Evanna Lynch e Vanesa Lorenzo; a reivindica-
¢do politica, como se verifica em Marta Canga e Marina Testino; e a publicidade respon-
sdvel, como constatado em Lauren Singer. Esta variedade pode dever-se ao interesse
pessoal que cada uma evidencia no seu perfil. Por exemplo, apesar de todas apresenta-
rem hédbitos de consumo ecolégicos e um sentido de respeito e de reaproximagdo com
a natureza, cada uma concentra-se mais num aspeto. Enquanto Evanna Lynch e Vanesa
Lorenzo parecem mais concentradas nos seus fas e na sua vida “espiritual” (ioga, escrita
ou admiracao pela beleza da natureza), Lauren Singer, Marta Canga e Marina Testino
dedicam-se a tornar a moda ecoldgica atrativa, combinando intimidade e marketing,
publicidade e autenticidade e finalmente, beleza e sustentabilidade.

J& em resposta a Ql4, o que pode contribuir para um influenciador ter maior al-
cance do que outro é o reconhecimento dos seguidores pelo seu trabalho para além do
ativismo em si, ou seja, é ser famoso. Por um lado, o publico do Instagram de Evanna
Lynch reconhece-a claramente como a personagem Luna Lovegood da saga de filmes
Harry Potter. Isto é evidente pelo facto de muitos dos comentérios as suas publicac¢ées
se referirem a ela como Luna e ndo como lvanna.

Evanna Lynch tira partido da sua fama para promover um livro espiritual new age,
com o qual promove uma visdo mistica, otimista e criativa que se aproxima e que lhe
confere uma certa semelhanca com a personagem que interpreta nos filmes da escola
de magos. No fundo, apresenta-se como uma pessoa auténtica, sensivel e original, em
suma, empenhada.

Em contrapartida, os inimeros seguidores de Vanesa Lorenzo parecem resultar do
seu amor pelo ioga, tema sobre o qual escreveu um livro, pelo mundo da moda e pelo
seu casamento com outra pessoa famosa. O caso de Vanesa Lorenzo evidencia a atrati-
vidade de uma imagem do natural aplicada ao espiritual, ou seja, aimagem mais serena
e menos contundente dos problemas ambientais.
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Nesse sentido, as duas influenciadoras com mais seguidores neste estudo nao
demonstram tanto interesse pelo ambientalismo como por si préprias. Entretanto, as
outras trés influenciadoras analisadas ndo contemplam a natureza apenas de um ponto
de vista espiritual, nova era ou mistico, mas com uma consciéncia material e fisica, ou
seja, politica e econdmica. Esta dltima é, na nossa opinido, mais critica, uma vez que o
consumidor é orientado para informacgdes importantes e verdadeiras sobre o ambiente
e as marcas que o defendem.

A nossa investigacao contribui para a analise do comportamento, do ponto de vis-
ta do marketing, das celebridades, oriundas do mundo do cinema, da moda ou nascidas
nas redes sociais, ou nas novas plataformas de video, que se dedicam ao fenémeno da
consciéncia ecoldgica e sustentdvel para o respeito, a conservacdo e a protecao do am-
biente. Assim, o respeito pelo ambiente é uma questdo de que a maioria dos individuos
estd consciente no mundo atual, embora, ironicamente, um consumo mais “ético” niao
seja praticado no mundo do vestudrio como acontece, de forma mais ampla, no mundo
da alimentacao bioldgica. Por conseguinte, esta investigacao contribui para a compreen-
s3o do fendmeno crucial da consciéncia ambiental no contexto dos desafios ambientais
que o nosso planeta enfrenta atualmente e que, da mesma forma, envolvem tanto o
publico como o ambiente.

Traduc3o: Anabela Delgado
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