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Resumo

Este artigo explora a razdo pela qual as marcas usam os influenciadores digitais
para atingir os seus publico-alvo e a forma como os consumidores desenvolvem
ligacBes emocionais as marcas humanizadas.

Os resultados sugerem que quando uma marca humanizada aumenta os
sentimentos de autonomia e de relacionamento de uma pessoa, o que, por sua
vez aumenta a probabilidade de desenvolver um vinculo mais intenso com a
marca.

Este artigo documenta que as ligacdes emocionais podem ser um fator
determinante para as relagdes de consumidor-marca. O recurso aos
influenciadores para a humanizacdo da marca tem mostrado ser bastante
benéfico para qualquer marca.

Palavras-chave: Influenciadores, humaniza¢do das marcas, marcas, consumidores
e seguidores.

Abstract

This article explores why brands use digital influencers to reach their target
audiences and how consumers develop emotional connections to humanized
brands.

The results suggest that when a humanized brand increases a person's feelings of
autonomy and relatedness, which in turn increases the likelihood of developing a
more intense bond with the brand.

This paper documents that emotional connections can be a determinant of
consumer-brand relationships. The use of influencers for brand humanization has
been shown to be very beneficial for any brand.

Keywords: Influencers, brand humanization, brands, consumers, and followers.
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As redes sociais

Vivemos, sem duvida, numa época em que as redes sociais revolucionaram a forma
como consumimos informacdo. Antes do aparecimento das redes sociais, a
publicidade tradicional era o método que as empresas utilizavam para promover os
seus produtos ou servicos. Desde anuncios televisivos a outdoors e anuncios
impressos, eram estes alguns dos métodos usados pelas empresas com o objetivo de
atingir o publico-alvo. Mais tarde, a internet veio revolucionar a forma como esta
interagao passou a ocorrer.

Com esta evolugdo da tecnologia, comegou a surgir junto das empresas uma
crescente preocupacdo em criar ferramentas com capacidade para convencer
eficazmente o consumidor. Para conseguirem compreender quais os pontos a
melhorar, decidiram comecar um didlogo com os consumidores, procurando obter
um feedback sobre os seus produtos, servicos, campanhas e publicidades. Foi a partir
deste mesmo feedback que comegou a procura de formas de reinvengdo, de
inovagdo, com vista a tornar as marcas memoraveis e topo da mente dos
consumidores. Descobriram que uma maneira de o fazerem era recorrendo a pessoas
para criar uma ligacdo emocional com os seus clientes.

Esta ligagdo emocional é criada através da humanizag¢do das marcas, um processo
através do qual as empresas se tornam mais préoximas e mais auténticas nas suas
interacdes com os clientes. Isto implica acrescentar elementos humanos a marca, tais
como uma voz mais acessivel e pessoal, histérias e valores partilhados, bem como
uma estratégia mais centrada no ser humano.

Como resultado, a humanizacdo das marcas estd a tornar-se tanto uma tendéncia
mais forte, como uma necessidade. Uma marca deve demonstrar que é constituida
por pessoas reais, com valores e preocupacdes reais, e ndo apenas por uma entidade
que pretende ganhar dinheiro.

Ao tornarem-se mais humanas, as marcas conseguem construir relagdes mais fortes
com os seus clientes, inspirar mais confianca e lealdade, e diferenciar-se da
concorréncia. Desta forma, também conseguem aumentar a sua relevancia e criar
uma audiéncia leal e empenhada, fomentando ligacGes emocionais com os seus
clientes.

E aqui que entra o Marketing de Influéncia. Mas na verdade, o que é o Marketing de
Influéncia?

Apesar de parecer algo recente, ndo é. As marcas sempre procuraram formas de
influenciar e persuadir os consumidores a comprar produtos ou servicos. A Unica
diferenca é que se antes as marcas usavam personagens para conquistar e manter
clientes, atualmente, utilizam influenciadores.

Esta estratégia ganhou popularidade nos ultimos anos com a expansdo das redes
sociais, uma vez que o influenciador tem o poder de alcangar uma grande audiéncia
e manter o envolvimento da mesma no contelddo produzido por si. Na atualidade,
observa-se uma tendéncia onde as marcas recorrem cada vez mais a influenciadores,
em vez de utilizarem publicidade convencional.

E foi desta forma que o Marketing de Influéncia se tornou numa ferramenta poderosa
que as marcas utilizam para atingir os seus objetivos de marketing e aumentar a sua
visibilidade nas redes sociais.



Os influenciadores

E uma realidade que os influenciadores vieram para ditar comportamentos e a
mentalidade dos seus seguidores. Os influenciadores sdo pessoas que compartilham
opiniGes aprovando determinados produtos em plataformas de redes sociais, tais
como o Instagram, acabando por contribuir para a geragdao de conversas virais sobre
marcas online (De Veirman et al.,, 2017). Os influenciadores realizam publicacGes
patrocinadas (Campbell & Grimm, 2018), que permitem o pagamento pelo que
partilham nas plataformas de redes sociais e ao mesmo tempo, também contribui
para o aumento do seu nivel de visibilidade.

Os influenciadores digitais criam conteldos pertinentes e interessantes para o seu
publico-alvo. Em geral, utilizam as suas personalidades e estilos de vida Unicos para
promover de forma mais persuasiva os bens e servigcos que |lhe sdo solicitados.

Atualmente, mais do que nunca, é extremamente simples criar uma presenga online,
seja através de uma conta no Instagram, um Podcast, um canal de Youtube ou até
uma conta no Tiktok. Tudo isto é possivel sem recursos financeiros. Por isso,
atualmente qualquer individuo que assim o queira, pode-se tornar num influenciador.

Atualmente, vemos individuos a abandonarem os seus trabalhos para se tornarem
em influenciadores. Este emprego possibilita a qualquer individuo a ter um maior
controle sobre a sua carreira, tem o poder de escolher o seu horério de trabalho, a
partir de onde trabalha e quais projetos quer abracar e executar. Convenhamos,
quem ndo apreciaria ter esta liberdade?

As marcas necessitam de influenciadores?

Uma das razoes pelas quais o Marketing de Influéncia funciona deve-se a confianca
que o influenciador tem vindo a conseguir construir com os seus seguidores. Os
influenciadores tém a capacidade de construir uma ligacdo emocional com os
seguidores, através de conteldo de alta qualidade consistentemente que passa aos
seguidores o sentimento de que podem confiar nas informacgdes fornecidas por eles.
Cada vez mais, as marcas necessitam de influenciadores porque sdo eles que tém na
mao a capacidade de humanizar as marcas, dar mais credibilidade e visibilidade, e de
estabelecer uma ligacdo emocional com os consumidores, algo que os anuncios
televisivos ndo conseguem.

Segundo a teoria da marca humana (Thomson, 2006) existem formas especificas em
que uma pessoa reconhecida nas redes sociais pode evoluir para uma marca humana,
esta proporciona uma ligacdo emocional com o seu publico e desta forma consegue
produzir resultados positivos. Esta teoria propde trés pontos-chave neste processo:

Primeiro, personalidades como celebridades, atletas, e politicos, podem ser vistas
como marcas humanas, se satisfizerem determinadas condi¢des. Como uma marca
refere-se a um nome, simbolo, ou qualquer outra caracteristica que identifique um
produto ou servico como sendo distinto dos de outros, um individuo cujo nome,
persona, ou outras qualidades o distinguem de outros podem servir como marca
humana. Uma marca humana refere-se a qualquer pessoa conhecida que tem
caracteristicas de marca, como uma personalidade ou capacidade Unicas.

Em segundo lugar, a teoria sugere que esta humanizacdo das marcas tem a
capacidade de estabelecer vinculos profundos com os seguidores e conquistar a
lealdade dos mesmos.



Esta ligacdo emocional estd associada a relagdes de compromisso que se podem
desenvolver quando as marcas humanizadas satisfazem as necessidades dos outros.

Em terceiro lugar, a teoria prop&e que com esta ligagdo emocional faz com que as
marcas humanas tenham sucesso.

Em suma, o influenciador acaba por ser uma marca humana, uma vez que tem a
capacidade de desenvolver uma ligagdao emocional com os consumidores. Esta ligacdo
faz com que os consumidores figuem mais suscetiveis a ter interesse em marcas com
gue estes se associam e se sintam mais inclinados a experimentar e comprar algum
produto ou servico das mesmas.

As diferengas entre uma Celebridade e um
Influenciador

Segundo a Ad News, uma das principais distingdes entre um influenciador e uma
celebridade é a ligagdo emocional que o influenciador cria com o seu publico. Os
influenciadores estabelecem uma relacdo de proximidade e autenticidade com os
seus seguidores, retratando-se como pessoas acessiveis e comuns.

Além disso, muitos influenciadores tém uma audiéncia segmentada e direcionada que
compartilha interesses e valores semelhantes. Como os seguidores confiam nas
opinides e recomendacdes dos influenciadores, cria-se uma ligacdo emocional que
permite que os influenciadores tenham uma influéncia significativa sobre as decisdes
de compra e o comportamento dos seus seguidores.

Por outro lado, as celebridades sdo frequentemente admiradas pelo seu talento,
beleza, ou sucesso num determinado campo, mas nem sempre tém uma forte ligagcdo
emocional com os seus fas.

Estas celebridades sdo frequentemente vistas como remotas e inacessiveis, o que
pode tornar a sua influéncia nas decisGes de compra menos significativa do que a dos
influenciadores.

Ou seja, enquanto as celebridades sdo frequentemente admiradas, os influenciadores
sdo premiados pela sua autenticidade, ligacdo emocional, e capacidade de influenciar
o0 comportamento e as decisdes de compra.

Um estudo realizado pela Agéncia Matter Communications, em fevereiro de 2023,
que usa os Estados Unidos da América como caso de estudo, comprova que cerca de
69% dos entrevistados confiam mais em recomendacdes de conhecidos ou
influenciadores do que recomendacdes vindas diretamente de marcas. Outro dado
relevante é que neste mesmo estudo, 81% destes consumidores adquiriu, considerou
adquirir ou pesquisou por um produto/servico apds ver uma publicagdo de um
Influenciador ou conhecido.

Estes dados comprovam o que os consumidores, que ndo sé confiam mais em
informagdes dadas pelos influenciadores como também, a opinido deles tem um
grande peso no processo de decisdo de compra dos consumidores.

As motivacbes dos consumidores para seguirem
influenciadores

Conforme um estudo realizado pela Morning Consult, em 2019, que usa também os
Estados Unidos da América como estudo de caso, 88% dos entrevistados afirmam que



é importante que os influenciadores sejam auténticos, que se preocupem com os seus
interesses e que sejam engracados. J4 85% dos mesmos entrevistados afirmam que
também é importante que os influenciadores tenham conhecimentos sobre um
assunto que interessa aos seguidores.

Como vimos no estudo anterior, para ser influenciador ndo basta apenas produzir
conteldo. Esta é uma profissdo que requer dedicacdo de tempo e esforco, para que
seja possivel construir uma base de seguidores fiéis, é preciso manter qualidade de
conteudo interessante para que os seguidores se mantenham “engaged”. A palavra
“engaged” —ou em portugués, envolvimento —a tradugdo para a linguagem das redes
sociais, significa manter o interesse dos seguidores. Para esse interesse se manter,
como mencionado anteriormente, é necessaria a criagdo de conteldo pertinente,
auténtico e conteddo ndo soé relevante como apelativo. So assim é possivel manter
os seguidores interessados.

Também é crucial para os seguidores sentirem que confiam na informacdo que
recebem. Os consumidores ndo querem que lhe vendam um produto, mas sim que
Ihes contem uma historia, querem-se sentir envolvidos e compreendidos. Apds
alguma ponderagdo, confesso que ndo me recordo qual foi a Ultima vez que me
deparei com um anuncio e de imediato comprei o servico ou produto sem procurar
uma opinido.

E essencial ser transparente em relagdo as marcas com quem fazem parcerias e deixar
claro quando fazem uma publicacdo paga, por isso, é que muitas vezes vemos a
hashtag a dizer “ad” ou “pub” de publicidade.

Ser influenciador requer estar constantemente a par das novas tendéncias e
ferramentas, de modo a melhorar a qualidade do conteudo produzido e a manter o
envolvimento dos seguidores no conteudo produzido. O poder que cada influenciador
tem vem com responsabilidade, responsabilidade esta de ndo promover ideias ou
produtos que podem acabar por ser prejudiciais para os seguidores.

Como ¢ que as marcas escolhem o influenciador certo?

Para as marcas promoverem o0s seus produtos através das redes sociais, é
fundamental que escolham o influenciador adequado (Booth & Matic, 2011; Huang
etal, 2014).

A verdade é que escolher o influenciador certo para a marca ndo € uma tarefa facil.
Hoje existe um vasto mercado de influenciadores, em varios nichos e sub-nichos,
como tal, é essencial escolher um influenciador que reflita os valores da marca e o
gue a mesma representa.

Alguns dos fatores que devem ser levados em consideracdo a escolher um
influenciador para determinada marca, segundo o Influencer Marketing Hub, devem
ser:

e O publico

Para atingir clientes potenciais é essencial escolher influenciadores que possuam um
publico relevante para a marca. Nesta fase, utilizam-se as caracteristicas
demograficas dos seus seguidores, existem plataformas de Marketing de Influéncia
que permitem identificar a localizagdo dos mesmos, assim como a faixa etaria entre
outros elementos de perfil.



e Astaxas de envolvimento

As taxas de envolvimento sdo os indicadores da eficacia com que a audiéncia se
identifica e reage ao conteldo dos influenciadores. Um alto nivel de envolvimento
demonstra que o publico estd realmente interessado no conteludo que os
influenciadores produzem.

e Arelevancia para a marca

Se pensarmos numa imobilidria, por exemplo, ndo faria muito sentido olhar para um
Instagram de um influenciador de maquilhagem.

Influenciadores que tém perfis que se adaptam bem a sua marca terdo uma audiéncia
interessada nos seus produtos ou servicos. Quando colaborar com eles, 0s seus posts
patrocinados ressoam bem com o publico.

e A autenticidade

Os influenciadores que sdo auténticos estdo mais propensos a ter um maior
seguimento. Conseguem construir lealdade e confianga do publico e tornam-se
especialistas no seu nicho. Mostram os seus conhecimentos através da partilha de
histérias genuinas e pessoais, dicas e conselhos juntamente com os seus cargos.

e (Osvalores

Antes de estabelecer uma parceria com os influenciadores, é necessario verificar se a
marca e os influenciadores se os valores se alinham. Para se obter uma melhor
compreensdo de quais sdo os valores dos influenciadores sugere-se a leitura da
biografia, analise do seu conteldo, assim como as legendas presentes nos mesmos
conteudos.

e A qualidade do conteudo

Quando se trabalha com influenciadores, estes tém a liberdade criativa para criar
conteldos para a marca. Uma vez que este conteldo ira representar a marca, €
sempre importante verificar se o conteudo € adequado a imagem da marca.

e Afrequéncia das publicactes

Verificar com que frequéncia os influenciadores publicam conteldos. Para terem uma
audiéncia leal, € necessario que envolvam os seguidores, publicando regularmente
conteudo relevante nas suas redes sociais.

e Afiabilidade

Para assegurar funcionamento eficaz das colaboragdes, deve existir uma
comunicacdo fluida. Se a comunicacdo entre marca e influenciador for lenta, pode
eventualmente tornar-se num problema e acabar por impedi-lo de completar esta
parceira util.

Como ja referido nas secgbes anteriores, atualmente, os influenciadores sdo uma
ferramenta valiosa para as marcas. Estd é uma ferramenta que é benéfica para tanto
para as marcas como para os influenciadores, uma vez que as marcas ganham mais
visibilidade devido aos seguidores ja existentes do influenciador e a sua credibilidade.

e A qualidade do publico

Quando estamos a procura de influenciadores, é possivel encontrar alguns que tém
seguidores falsos. Para avaliar a autenticidade de uma conta, é essencial ter em
atencdo alguns dos indicadores como: a baixa qualidade de conteldo ou a escassez
do mesmo, um nimero significativamente elevado de seguidores, a auséncia de uma
foto de perfil e a presenca de biografias copiadas.



A meu ver, sem duvida de que estamos numa época em que as marcas estdo a tornar-
se cada vez mais conscientes do significado dos influenciadores e da sua presenca nas
redes sociais. As plataformas digitais evoluiram para uma ferramenta crucial para
estabelecer ligacdes com os consumidores e desenvolver lagos emocionais com eles.

O objetivo desta tatica/estratégia de marketing conhecida como "humanizacdo das
marcas" passa por tornar as empresas mais proximas do publico, promovendo ao
mesmo tempo um sentimento de pertenca. Os influenciadores, por outro lado, sdo
pessoas que tém um impacto significativo nas redes sociais e que sdo capazes de
produzir contetidos auténticos que sdo pertinentes para o seu publico. A associacdo
com influenciadores permite as marcas alcancar novos publicos e estabelecer ligagGes
com clientes que se identificam com as suas personalidades e valores. Para além dos
influenciadores ajudarem as marcas a humanizarem a sua imagem, também
fornecem conteldos auténticos e relevantes para o publico. Para evitar duvidas sobre
a integridade e ética das empresas, como referi anteriormente, é crucial salientar que
arelagdo entre marcas e influenciadores deve ser aberta e honesta. As marcas devem
escolher influenciadores que reflitam com precisdo os seus valores e abster-se de
tentar influenciar o seu conteudo. Para que ambas as partes beneficiem, a relacdo
entre marcas e influenciadores deve ser construida com base no respeito mutuo e na
confianca.

E uma realidade que os influenciadores sdo uma tendéncia que veio para ficar.
Observamos consumidores mais direcionados para marcas humanizadas, com
personalidades com que se identificam. No atual panorama, € comum que as pessoas
valorizem a associagdo das marcas a rostos familiares, uma vez que essa relagdo
contribui para um sentimento reconfortante que agrada qualquer consumidor e os
deixa mais confiantes das suas compras.
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