i
Sl

Marketing de Influéncia: Uma Estratégia
Duradoura ou Uma “Trend” Passada a
Historia?

4 Maria Vasconcelos Pinto

maria_vasconcelos6@hotmail.com
https://orcid.org/0009-0006-1611-3407
ISCAP, Instituto Politécnico do Porto

Resumo

O mundo digital encontra-se em constante crescimento e transformagdo. Nesse
contexto, o Marketing de Influéncia destaca-se como uma poderosa ferramenta
no gue concerne ao sucesso das marcas, seja através de publica¢des patrocinadas,
afiliados ou participacGes em eventos. Neste artigo é explorado o panorama global
e portugués relativo a pratica desta estratégia, assim como as suas fragilidades,
oportunidades, casos de sucesso e tendéncias. Embora ja bastante implementado,
o Marketing de Influéncia ainda apresenta lacunas, como a falta de rigor e
métricas. No entanto, num ambiente em que cada vez mais surgem
influenciadores e diferentes formatos de conteldo, a procura pela autenticidade
surge como uma oportunidade para a area. Micro influenciadores, a procura pela
transparéncia e a diversidade sdo algumas das tendéncias futuras. Assim,
reconhece-se o Marketing de Influéncia como uma estratégia duradoura,
apresentando um grande potencial ainda por explorar.
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Abstract

The digital world is constantly growing and expanding. In this context, Influencer
Marketing stands out as a powerful tool for brand success whether through
sponsored publications, affiliates, or event participation. This article explores the
global and Portuguese panorama regarding the practice of this strategy, as well as
its weaknesses, opportunities, successful cases and trends. Although already
widely implemented, Influence Marketing still has weaknesses, such as a lack of
rigor and metrics. However, in an environment where influencers and different
content formats are increasingly appearing, the search for honesty is an
opportunity for the area. Micro-influencers, the search for authenticity and
diversity are some of the future trends. This recognizes the still unexplored
potential of Influencer Marketing as a long-term strategy.
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Introducao

O uso crescente das redes sociais e 0 aumento da produgdo de conteldo digital, criaram um
ambiente onde a aposta por parte das empresas é cada vez maior, surgindo novas estratégias
de comunicagdo e divulgacdo, que se refletem no pensamento estratégico das organizacdes
e, consequentemente, na relagdo entre os consumidores e as marcas (Batra & Keller, 2016).

Num mundo digital extremamente saturado, a procura crescente por autenticidade e
conexdo emocional por parte dos consumidores tem impulsionado a pratica de estratégias
de marketing que vdo para além da publicidade tradicional.

Nesse contexto, o Marketing de Influéncia surge, em 2015, como uma oportunidade
estratégica Unica para as marcas se conectarem com os consumidores de forma genuina.
Inicialmente, comecgou por ser praticado em blogs, posteriormente, com a proliferagdo das
redes sociais, 0 aumento do acesso a internet e a forma como as pessoas consomem
conteudo digital, alastrou-se para o Facebook, Twitter, Youtube, Snapchat e Instagram
(Abidin, 2016).

Através da estratégia de Marketing de Influéncia, direciona-se a atencdo para individuos
especificos, em vez de ser direcionada para o publico-alvo como um todo. Dessa forma, os
influenciadores tornam-se um fendmeno capaz de comunicar informagdes ao publico,
acrescentando as marcas, produtos ou servigos caracteristicas humanas que influenciam na
percegdo que o consumidor tem sobre eles.

Os influenciadores sempre existiram, mas a tecnologia tornou-os relevantes, permitindo-lhes
influenciar audiéncias a nivel global (Almeida, 2019). A rede social onde maior relevancia esta
pratica tem, é o Instagram (Schomer, 2019), surgindo mais recentemente também o TikTok.
Tendo por base a importancia da opinido do outro no processo de compra, 0s
influenciadores, pela credibilidade e empatia que conseguem construir nas suas
comunidades, tornaram-se bastante importantes para as marcas, assumindo uma ponte
entre estas e os potenciais compradores.

Marketing de Influéncia

O Marketing de Influéncia, ou Influencer Marketing é, efetivamente, uma espécie de world
of mouth online.

Os consumidores mais depressa reagem positivamente a uma recomendacao feita por um
amigo, ou familiar, do qua a qualquer outra forma de publicidade (Whitler, 2014). Desta
forma, os profissionais estdo a tentar tirar partido deste facto, comunicando as suas
mensagens através de influenciadores das redes sociais, em quem se confia quase tanto
como num amigo (Woods, 2016, p.7).

O Marketing de Influéncia, foca-se em individuos especificos, identificando quem tem
influéncia sobre os potenciais compradores e orientando as atividades de marketing em
torno deles (Woods, 2016), para que se tornem uma via de comunicagdo e promogdo da
marca e dos seus produtos ou servicos. Esta vertente ndo procura substituir os meios de
comunicacdo tradicional, mas comunicar para um novo target (Vestia, 2019).

Os influenciadores sdo individuos que, numa rede de contactos, serdo, provavelmente, os
primeiros a ser consultados a proposito de uma compra (Doyle, 2007), citado por Souza, C.,
Silva, S., Sandes, F. (2021). Assim, destacam-se de qualquer outra forma de comunicacdo por
providenciarem uma visdo auténtica das marcas, inserindo os produtos/servicos de forma
organica nas suas rotinas (Lemon & Hoy, 2018) e difundindo-os rapidamente no digital
(Uzunoglu & Kip, 2014).
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O marketing de influéncia atua como uma atividade em que o consumidor procura consumir
conteldo publicitario, em vez de o evitar (Lemon & Hoy, 2018). As organiza¢des procuram
influenciadores que possuam caracteristicas relevantes para o seu target, de forma a
estabelecer um relacionamento com o mesmo. Estes individuos devem desenvolver uma
identificacdo com a marca que enalteca, estrategicamente, o marketing da mesma (Brown
& Hayes, 2008).

As marcas, através das vivéncias dos influenciadores, ganham vida, potencializando a criagdo
de memdrias duradouras e de ligacdes emocionais profundas, criando-se uma relagdo entre
o consumidor e a marca (Smilansly, 2017), citado por Souza, C., Silva, S., Sandes, F. (2021).
Sendo a marca promovida pelo consumidor a outras pessoas, a visibilidade e conhecimento
da mesma tende a aumentar, podendo materializar-se no aumento das vendas.

Panorama Atual Global

Os influenciadores desempenham um papel crucial na transmissdo fidedigna e organica de
conteudo, gerando elevados niveis de envolvimento.

Dada a vasta presenca dos influenciadores em plataformas digitais e a sua crescente
influéncia, é imperativo que as marcas estejam inseridas neste contexto (Almeida, 2019).

Nos ultimos anos, as marcas tém diversificado os seus esforcos através de uma variada gama
de canais, incluindo o Instagram, o TikTok e podcasts, para estabelecerem conexdes com o
seu publico-alvo através dos influenciadores (Vaynerchuk, 2020). A aplicagdo do Marketing
de Influéncia no Instagram, tem revelado uma positiva taxa de retorno sobre investimento
para as empresas que o utilizam (Veissi, 2017). Em 2020, estimou-se a aposta de 10 mil
milhdes de euros nessa estratégia (Childers et al.2019), valor que tende a aumentar ano apos
ano.

Para além disso, de acordo com a Think With Google (2022), 4 em cada 10 millennials
(geracdo nascida entre a década de 80 e o comego dos anos 2000), acreditam que o0s seus
criadores de conteldo preferidos os compreendem melhor que os seus amigos mais
proximos.

Desde que a escolha dos influenciadores seja coerente com a estratégia da marca (Rosenthal
& Arcuri, 2020), investir no Marketing de Influéncia pode, efetivamente, garantir um alcance
superior ao de qualquer outro canal de comunicacdo, a custos inferiores.

Panorama Atual Portugués

O marketing de influéncia enquanto método de comunicagdo no mercado portugués
necessita de muito desenvolvimento e expansdo. Neste processo deverdo repensar-se as
estratégias, percebendo quem sdo os influenciadores com maior lideranca de opinido para o
publico-alvo pretendido e integrar essa informacdo no plano de marketing organizacional
(Reis, 2015). Desta forma, torna-se 6bvio que um mesmo influenciador ndo sirva para
qualguer funcdo, sendo imprescindivel que as marcas identifiguem as suas lacunas e
objetivos.

Segundo a Human To Human ([H2H], 2023), agéncia de marketing espanhola, e pela Primetag
(2023), de acordo com um estudo quantitativo realizado, o investimento direto em
publicidade com influenciadores alcancou os 20 milhdes de euros em Portugal, em 2023,
tratando-se de um crescimento de 66%, comparando com o ano de 2021.

Constata-se ainda, no seguimento do estudo, que, a par das tendéncias globais, o Instagram
e o TikTok sdo as plataformas mais utilizadas pelos influenciadores digitais, reunindo cerca
de 15 mil criadores de conteldo portugueses. No entanto, é relevante notar que, 2 em 3
campanhas com influenciadores ndo obtiveram um retorno em investimento positivo em
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2022, ndo gerando lucro para as marcas. Sdo varios os fatores que podem levar a esses
resultados, contudo, a falta de alinhamento entre os valores da marca e do influenciador, a
falta de transparéncia, originalidade e avaliagdo dos resultados, sdo os parametros onde mais
falhas acontecem.

Assim sendo, é evidente que o mercado portugués, no que diz respeito ao Marketing de
Influéncia, revela um grande potencial, porém exige uma maior profissionalizacdo e rigor do
setor, tanto por parte das marcas como dos influenciadores, de forma a garantir resultados
eficazes e duradouros nesta estratégia de marketing.

Estratégias e Casos de Sucesso

Um fator muito importante na aplicagdo do Marketing de Influéncia é a correta selecdo dos
individuos de acordo com a marca em questdo. Os influenciadores ndo se enquadram no
mesmo nicho, sendo imprescindivel haver um profundo conhecimento da marca
relativamente ao seu publico-alvo, valores e necessidades, para que possam identificar o
influenciador mais correto (Almeida, 2019).

Para aproveitar os beneficios e evitar os problemas do Marketing de Influéncia, as marcas
devem ter uma estratégica clara e consistente, escolhendo os influenciadores que tenham
afinidade com a sua missdo, visdo e valores, e que sejam capazes de desenvolver conteldo
relevante e auténtico para os seus seguidores. Além disso, a medi¢cdo do impacto e do
retorno das campanhas deve ser realizada.

De acordo com Souza (2018), existem varias formas de aproveitar ao maximo a credibilidade
dos influenciadores, seja através de publicacdes patrocinadas, afiliados ou colaboragdes em
eventos.

Publicacdes Patrocinadas

Uma das formas mais comuns do Marketing de Influéncia é o uso da imagem dos
influenciadores na intencdo de dar visibilidade aos produtos e servicos de uma marca. Os
influenciadores por norma, comegam a apresentar um media kit, isto é, um documento que
contém todas as informagdes sobre o seu alcance, publico, pregos e formas de parceria
(Mateus, 2022).

As publicagGes patrocinadas englobam a criagdo e partilha de um conjunto de contelidos em
que o influenciador tem grande destaque, assumindo habitualmente o formato de post,
video, reels ou story, por exemplo (Souza, 2018).

No desenvolvimento desta estratégia, € comum ser o influenciador a tratar do conteudo,
podendo estar sujeito a algumas indicagdes por parte da marca em questdo, contudo, é
também possivel que seja a propria marca a assumir a produgdo do contetdo, de forma que
este esteja totalmente de acordo com o modo de promocdo desejada dos produtos ou
Servigos.

Apesar da visibilidade que é possivel alcancar com esta estratégia, é importante notar que as
visualizagcGes por si s6 ndo sdo um fator suficiente para gerar lucro para a marca, dai realcar-
se constantemente que de nada serve um elevado numero de seguidores se estes nao
corresponderem aos potenciais consumidores da marca em questdo.

Um caso de sucesso no que toca a utilizagdo de publicagdes patrocinadas é a Salsa Jeans.
Esta marca de moda portuguesa de renome colabora com diversos influenciadores e figuras
publicas para promover as suas colegdes.

Através de conteldos patrocinados no Instagram, TikTok e outras plataformas, a Salsa Jeans
alcanca um publico amplo e diversificado, destacando as suas pecas de roupa de forma
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estilosa e moderna. Essa estratégia permite a marca aumentar a visibilidade, envolvimento
e fidelidade dos clientes no mercado.

Afiliados

Outra forma de construir uma parceira com influenciadores é através de afiliados. Neste
caso, o influenciador fica responsavel pela divulgacdo dos produtos de uma marca,
geralmente associado a um cddigo de desconto. As remuneragdes costumam ser feitas com
base no numero de vendas ou conversdes que o influenciador atinge, através do seu codigo,
link ou copdo, por exemplo.

A vantagem desta estratégia, ao contradrio da anterior, é que as marcas ndo precisam de
pagar antecipadamente por algo incerto.

A Prozis ¢ um excelente exemplo de uma abordagem eficaz ao Marketing de Influéncia,
destacando-se pela sua estratégia robusta de programas de afiliados. A empresa construiu
uma rede solida de influenciadores e embaixadores da marca, que promovem o0s seus
produtos de forma auténtica e envolvente nas redes sociais. Estes afiliados recebem
comissoes atrativas e beneficios exclusivos, o que incentiva uma promogao mais dedicada.

Além disso, a Prozis fornece materiais de marketing de alta qualidade e suporte continuo,
garantindo que os afiliados disponham de todas as ferramentas necessarias para uma
comunicacdo eficaz com o seu publico. Esta abordagem ndo sé amplia o alcance da marca,
como também fortalece a sua credibilidade e fideliza os clientes através de recomendagdes
genuinas de figuras influentes.

ParticipacOes em Eventos

As participagdes em eventos geram também valor e visibilidade para as marcas.
Habitualmente, esta estratégia é implementada por grandes empresas, mas projetos mais
pequenos também podem beneficiar da presenca dos influenciadores, devido a sua
visibilidade.

Nesta forma de Marketing de Influéncia, apesar do custo das participagdes assumir valores
habitualmente elevados, existe a vantagem de serem produzidos muitos contetdos durante
o evento, ndo so por parte da marca, mas também por parte do influenciador, que acaba por
partilhar o projeto em que esteve presente.

Um exemplo de marca que utiliza a estratégia de participacdes em eventos para gerar valor
e visibilidade é a Super Bock. Esta marca de cerveja portuguesa é conhecida por patrocinar
e participar em grandes eventos e festivais de musica, como o Super Bock Super Rock e o
MEOQ Sudoeste. Nessas ocasides, a Super Bock convida influenciadores e figuras publicas para
participarem nos eventos, proporcionando-lhes experiéncias exclusivas.

Os influenciadores, por sua vez, produzem e compartilham uma grande quantidade de
conteudos durante os eventos, incluindo posts, stories e videos, destacando a presenca da
marca e a qualidade das suas experiéncias. Esta abordagem ndo s6 amplia o alcance da Super
Bock, mas também associa a marca a momentos de diversdo e cultura, aumentando a sua
visibilidade e fortalecendo a sua ligagdo emocional com os consumidores.

Tendéncias Futuras

Face as inumeras forcas que alteram e influenciam o ambiente digital das redes sociais
atualmente, o Marketing de Influéncia acaba por estar em constante evolugdo e adaptacdo
ao contexto em que se insere.
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De acordo com as projecdes da Purple Planet (2024), varias tendéncias para esta area em
2024 podem ajudar as marcas a adaptarem-se e a prosperarem neste cenario em
transformacdo.

Micro-influenciadores

Existe uma tendéncia dos profissionais para focarem-se nos influenciadores com milhares,
ou até milhdes de seguidores, por se pensar que sdo esses que tém uma maior visibilidade
e, consequente, um maior publico para as marcas. Esta estratégia, nem sempre é ideal, uma
vez que muitas vezes ndo sdo os influenciadores com uma maior comunidade que atingem
o melhor publico para a marca em questao.

Posto isto, os micro e os nano-influenciadores estdo cada ver mais a ser associados as
marcas. Os micro-influenciadores assumem o maior grupo de influenciadores nas redes
sociais, conhecidos por serem especialistas numa tematica, habitualmente concentram uma
comunidade entre 10 mil e 100 mil seguidores, onde assumem uma posicdo muito leal. Por
outro lado, os nano-influenciadores sdo um tipo mais recente, identificando-se como
consumidores comuns que influenciam dentro da sua comunidade local. Normalmente estes
influenciadores apresentam menos de 10 mil seguidores e pouca experiéncia a trabalhar com
marcas, o que os torna um alvo muito interessante uma vez que, para além de ndo cobrarem
muito para fazer parcerias, o seu nivel de envolvimento é muito poderoso, conhecendo a
maioria dos seus seguidores, os niveis de confianca gerados sdo altissimos (Muniz, 2019).

Estes individuos, apesar de terem audiéncias mais pequenas e restritas, tém melhores taxas
de envolvimento, sendo vistos como mais auténticos e transparentes, comparativamente
aos mega-influenciadores, que atingem o milhdo de seguidores.

O verdadeiro poder da influéncia reside em comunidades pequenas e altamente envolvidas,
onde a autenticidade e a conexdo emocional sdo mais valorizadas do que o alcance em massa
(Schaefer, 2019).

Conteudo de Video e Autenticidade

O conteudo de video, particularmente o video curto continua a carregar um enorme
potencial, pelo que constitui um foco importante para o Marketing de Influéncia.

De acordo com o Swonkie (2022), em comparagdo com imagens, os videos curtos tendem a
atrair mais gostos, partilhas e reagdes dos seguidores. Para além disso, assumem uma forma
de informacgdo de facil consumo, ja que a maioria dos utilizadores gasta apenas alguns
segundos num video antes de passar para o proximo, é necessario fornecer informacgdo
suficiente para manter a atencgéo.

Quando os produtos ou servigos sdo patrocinados, os consumidores querem saber de uma
forma clara e explicita, em vez de divulgagdes disfarcadas. A autenticidade é um fator cada
vez mais importante, tendo um elevado impacto na eficacia do Marketing de Influéncia.

Colaborac6es a Longo Prazo

Outra tendéncia para 0 ano 2024 sdo as colaboragdes a longo prazo. Em vez de publicacGes
Unicas, os profissionais de marketing e os influenciadores estdo cada vez mais a estabelecer
ligacdes a longo prazo.

De acordo com a Faster Capital (2024), “As parcerias de influenciadores de longo prazo
também oferecem a vantagem de reconhecimento e alcance da marca. Quando uma marca
trabalha com um influenciador durante um periodo prolongado, o seu conteldo atinge
consistentemente um publico mais amplo, expandindo a visibilidade da marca. Além disso, a
medida que o influenciador continua a envolver-se com os seus seguidores, a mensagem da
marca é reforcada ao longo do tempo, levando ao aumento da recordacdo da marca.”.
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Este método permite uma mensagem de marketing mais integrada e consistente, enquanto
aumenta a confianga dos consumidores.

Diversidade e Inclusao

Quando mencionamos a diversidade como fator fundamental no que toca a pratica do
Marketing de Influéncia, referimo-nos aos influenciadores, mas também as redes sociais.

No que toca aos influenciadores, é extremamente essencial desenvolver parcerias com
pessoas de todas as origens, para garantir a diversidade de cor, género, idade ou até mesmo
forma corporal.

Relativamente as redes sociais, os influenciadores estdo a espalhar a sua influéncia pelas
diversas plataformas, ndo apenas numa, o que aumenta substancialmente o seu alcance.

Preocupacdes Sociais e Ambientais

Por fim, o Ultimo exemplo dado de uma tendéncia para 2024, sdo as campanhas orientadas
para os valores.

Os influenciadores apoiam as mais variadas questdes e crengas que sdo importantes para
eles e para os seus publicos. As marcas que apoiam as preocupagdes sociais e empregam
influenciadores para promover estas causas, podem estabelecer uma ligacdo mais profunda
com os clientes.

De modo a garantir ao maximo o sucesso da aplicacdo destas abordagens, deve-se considerar
as preferéncias, avancos técnicos e fatores do mercado.

Discussao

Apesar do Marketing de Influéncia ser uma pratica ja bastante implementada nas estratégias
de Marketing das empresas, ndo é considerada uma trend que ja passou a histdria, mas sim
uma estratégia duradoura que ainda tem muito por onde evoluir e aprimorar-se.

O Marketing de Influéncia é uma forma de publicidade com vantagens e desvantagens para
as marcas. Por um lado, segundo o estudo realizado pela Human To Human ([H2H], 2023) e
pela Primetag (2023), pode aumentar a visibilidade e a credibilidade nas redes sociais,
atingindo um publico mais segmentado e envolvido. Por outro lado, pode representar um
risco financeiro e reputacional, se ndo for bem planeado e executado.

Apesar das dificuldades que surgem relativamente as alteracBes do algoritmo ou a
introducdo de novos formatos de conteudo, os influenciadores rapidamente adaptam-se as
mudancas do ambiente e alteram as suas técnicas para que possam preservar e continuar a
aumentar a sua exposicdo e envolvimento. Assim, considera-se que o Marketing de
Influéncia tem uma envolvente que Ihe permite ser uma estratégia duradoura.

E possivel encontrar espaco para os contetidos gerados através da aplicacdo do Marketing
de Influéncia no meio das centenas que sdo consumidos diariamente. O facto de os
consumidores serem bombardeados todos os dias, fa-los tornarem se mais seletivos com os
conteudos que vém e com o0s quais interagem (Purple Planet, 2024). Neste panorama,
acabam por ser priorizados conteudos gerados por influenciadores com os quais os
consumidores estabelecem ligagdes emocionais mais proximas, ao invés de outros tipos de
publicidade online.

Para além disso, cada vez mais existem influenciadores, o que pode fazer deste mercado um
local extremamente saturado. Novamente, sera neste meio que estes se poderdo distinguir
uns dos outros através de conteldo criativo e interagdes genuinas, preservando o sucesso
das campanhas que incluam no seu percurso.
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Apesar dos desafios existentes, de acordo com um estudo realizado pelo HubSpot (2023),
80% dos markeeters acreditam que o Marketing de Influéncia é benéfico.

Assim, afirma-se que esta continuara a ser uma estratégia fundamental, desde que as
estratégias sejam rigorosamente delineadas.

Conclusao

Como referido anteriormente, muitas marcas ndo estdo a maximizar o potencial desta
estratégia. Os erros mais comuns incluem a falta de uma analise detalhada do perfil dos
influenciadores, em relagcdo aos valores e ao publico-alvo da marca, resultando na ndo
penetracdo dos nichos desejados.

O mercado do Marketing de Influéncia oferece grandes oportunidades, mas também exige
uma maior profissionalizacdo e rigor, tanto por parte das marcas, como dos proprios
influenciadores.

As marcas que executam corretamente as suas estratégias de Marketing de Influéncia, como
0s casos de sucesso apresentados da Prozis, Super Bock e Salsa Jeans, vdo conseguir
estabelecer sinergias honestas e naturais com a sua audiéncia; por outro lado, existem
marcas que se tornardo irrelevantes se se focarem no target errado.

Para aproveitar os beneficios e evitar os problemas persistentes associados a esta pratica, as
marcas devem desenvolver uma estratégia clara e consistente, o que envolve a selegdo
cuidadosa de influenciadores alinhados com a sua missao, visdo, valores, publico-alvo. Para
além disso, os influenciadores devem ser capazes de criar conteudo relevante e auténtico
para os seus seguidores.

As marcas podem e devem acompanhar as trends, através da aposta em micro-
influenciadores, conteldos dinamicos e apoiando causas sociais, por exemplo, usando
paralelamente ferramentas e indicadores adequados para medir o impacto e o retorno das
suas campanhas com os influenciadores, sendo transparentes e éticos na sua comunicagdo.

Tendo em conta o papel das redes sociais no nosso dia a dia, o Marketing de Influéncia ndo
pode ser considerado uma trend que ja passou a historia, mas sim uma estratégia duradoura
que, apesar de estar estabelecida no mercado, apresenta um grande potencial por explorar.

Para aprofundar esta reflexdo, sugere-se a andlise de temas como os desafios da
autenticidade, a ética e transparéncia, o impacto dos micro-influenciadores, o futuro do
Marketing de Influéncia e estudos de caso de campanhas bem e mal-sucedidas.
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