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Resumo

A crescente utilizagdo das redes sociais por parte da populagdo mundial, fez surgir
uma nova area de marketing — o marketing de influéncia. De forma umbilical
surgem, também, os influenciadores digitais (ID). No presente artigo é analisada
arelagdo entre as marcas e os influenciadores digitais e quais os ganhos que quer
eles, quer os consumidores, poderdo alcangar com essa sinergia. De forma
sucinta, verifica-se que as marcas recorrem aos influenciadores digitais para
alcancar determinado publico-alvo, uma vez que os seus seguidores acreditam
de forma genuina nos influenciadores. Cabe aos influenciadores manter essa real
conexdo com a sua comunidade, pois dessa forma todos saem a ganhar.

Palavras-chave: Influenciador digital, Marketing de influéncia, Redes sociais,
Marca.

Abstract

The rise in social media usage worldwide has given rise to a new marketing
approach —influencer marketing. Inextricably linked to this phenomenon, digital
influencers have emerged. This article examines the relationship between brands
and digital influencers, as well as the benefits that both parties, along with
consumers, can derive from this synergy. In summary, brands collaborate with
digital influencers to reach specific target audiences, as their followers genuinely
trust them. It is the influencers' responsibility to maintain an authentic
connection with their community, ensuring that all stakeholders benefit from this
dynamic.

Keywords: Digital Influencer, Influencer Marketing, Social media, Brand.
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Marketing de influéncia: Sinergia entre
influenciador digital e marca

Introducéao

Nos ultimos anos, o marketing digital sofreu alteracbes e passou por transformacées
significativas. Muito se deveu ao crescimento das redes sociais e, por conseguinte, a
ascensdo quase metedrica dos influenciadores digitais (ID). Desta forma, e com o aumento
crescente deste fendmeno, o presente artigo analisa os conceitos de marketing de influéncia
e influenciador digital, procurando elucidar de que forma os influenciadores digitais sdo
utilizados para potenciar uma determinada marca. Isto é, por um lado o marketing de
influéncia procura potenciar uma marca através de pessoas influentes, por outro lado, um
influenciador digital é alguém com a capacidade de mudar comportamentos através dos
conteudos que produz ou expde (Borges, 2016; Prado e Frogeri, 2017) — dai a sinergia entre
marca e influenciador digital.

Naturalmente, face a irrefutdvel ascensdo das redes sociais (dispersando a atencdo dos
consumidores por diversas plataformas), surgem novos desafios para as marcas conseguirem
atingir o seu publico-alvo. E, portanto, cabe a cada marca reinventar-se e ter a capacidade
de dar a resposta mais eficiente, captando a atencdo do seu consumidor (Nogueira e Rebelo,
2023). Para tal, as marcas utilizam os influenciadores digitais como principal ferramenta, uma
vez que, estes tém a capacidade de alterar as visdes e, até, atitudes dos seus seguidores
(Freberg et al., 2010; Pan et al., 2024).

Evolugdo do marketing

Sdo inegaveis os avancgos tecnoldgicos que a nossa sociedade tem vindo a testemunhar. Com
isto, o marketing tem sofrido, também ele, diversas alteracdes e/ou adaptacBes. Estes
avangos obrigam as marcas a acompanhar as tendéncias do mercado, isto é, cada vez mais a
populacdo dispensa os media tradicionais, concretamente, televisdo, revistas, entre outros,
e consome tempo nos novos meios de comunicacdo, com real destaque para as redes sociais
(Garcia, 2017; Silva, 2021).

O centro de investigagdo de comunicacdo Obercom publicou em 2023 o retrato digital de
Portugal, que vem comprovar a crescente tendéncia da utilizagdo das redes sociais, embora
“(...) as preferéncias dos utilizadores tém-se alterado ao longo do tempo” (Obercom, 2023,
p. 11). Para salientar este aumento exponencial de uso de redes sociais, podemos analisar a
titulo de exemplo o WhatsApp e o Instagram. Segundo os dados da Obercom (2023), a data
de 2015 o WhatsApp tinha 13% da populac¢do portuguesa como utilizador e o Instagram 12%.
Ao ano de 2023, o WhatsApp encontra-se nos 68% e o Instagram nos 54%. Em oito anos o
aumento foi colossal. Realgar, ainda, o TikTok, visto ter- se destacado como a rede social “(...)
que mais cresceu em termos de popularidade e numero de utilizadores nos ultimos anos”
(Obercom, 2023, p.79). Nos ultimos trés anos a rede social aumentou 21,9% de utilizadores.

Figura 1 - Redes sociais mais utilizadas pelos portugueses
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Nota: Retirado de Obercom (2023, p. 10)

Costa e Alturas (2018, p.1) acrescentam que “com o aparecimento das redes sociais, a
informacdo que nos chega todos os dias é colossal (...) [e, com isso,] as marcas optam por
aliar-se a alguém que tem o poder de fazer chegar a sua mensagem a um maior numero de
pessoas”.

Voltando as alteragdes que o marketing tem vindo a sofrer, Kotler et al. (2021) fazem uma
retrospetiva relativa a esse assunto baseada em cinco fases distintas: (1) Marketing 1.0; (2)
Marketing 2.0; (3) Marketing 3.0; (4) Marketing 4.0; (5) Marketing 5.0. De forma sucinta,
segundo os mesmos autores (2010) a primeira fase — marketing 1.0 — era essencialmente
centrada no produto. O objetivo era criar produtos a rogar a perfei¢do, no entanto, tinha
uma grande falha. Dado que se centrava, somente, no produto, levava o cliente a consumir
algo de que ndo necessitava. Assim, surge a fase numero dois — marketing 2.0 — esta voltada
para o consumidor. Ou seja, “as empresas deixaram de criar o produto e o servico perfeito
para todos” (Kotler et al., 2021, p.38). As empresas aprenderam que era importante
compreender o consumidor e passaram a definir estratégias para atingir o seu publico-alvo.
Silva (2021) informa que a introdugcdo das novas tecnologias causou uma das grandes
diferencgas entre estas duas fases, isto porque, os consumidores se tornaram cada vez mais
informados e, automaticamente, mais conscientes na aquisi¢cdo de um novo produto. Anos
mais tarde, ja com a existéncia das redes sociais, surge a terceira fase — marketing 3.0. Esta,
segundo Kotler et al. (2010; 2021) é centrada no ser humano. Se na segunda fase os
consumidores ja se demonstravam mais informados, nesta fase as mudancas sdo ainda mais
significativas, “(...) Os consumidores comecaram a exigir produtos que se adequassem as
suas necessidades (...)” (Silva, 2021, p.9). A quarta fase — marketing 4.0 — mais ndo é do que
a passagem do tradicional para o digital, os consumidores passam a acreditar mais nas
opinides de outros consumidores do que propriamente nas préprias marcas. Por fim, a
quinta e Ultima fase — marketing 5.0 — é intitulada por Kotler et al. (2017) como tecnologia
para a humanidade. Com a insercdo da tecnologia na esfera do marketing uma das apostas
atuais e futuras sdo as tecnologias humanizadas, ou seja, tecnologias a cumprir tarefas que,
até entdo, eram realizadas pelo humano, com a inteligéncia artificial a cabeca (Kotler et al.,
2017; Silva, 2021). Mais recentemente, Kotler et al. (2024) introduziram o conceito de
Marketing 6.0 — “O Futuro é Imersivo”, que representa uma evolugdo para uma abordagem
mais sensorial, inclusiva e imersiva, integrando tecnologias como realidade aumentada (AR),
realidade virtual (VR), metaverso e inteligéncia artificial emocional. Este novo paradigma visa
proporcionar experiéncias holisticas, explorando a interagdo entre marcas e consumidores
num ambiente digital tridimensional. Assim, o marketing de influéncia encontra neste novo
modelo novas formas de criacdo de experiéncias envolventes, permitindo colaboragées
inovadoras entre marcas e influenciadores, e elevando a nogdo de sinergia para um patamar
mais interativo e imersivo.
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Figura 2 - Evolugdo do marketing
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Feita esta analise retrospetiva relativamente a evolugcdo do marketing surge, agora, a
necessidade de clarificar o surgimento do marketing de influéncia e a importancia das redes
sociais para o mesmo. Podemos até dizer que, os dois, caminham de mé&os dadas.

Influenciadores e 0 marketing de influéncia: o
gue esta em jogo?

Primeiramente, e antes de nos centrarmos no marketing de influéncia, importa referir que o
marketing digital (onde se insere o marketing de influéncia) ndo vem substituir, mas antes
complementar o marketing tradicional (Kotler et al., 2017). Naturalmente, o marketing digital
permite novas formas de alcancar o publico-alvo bem como alastrar a amplitude do mesmo.
Através da internet foi possivel a criacdo de conjuntos de pessoas agregadas pelos seus
interesses que potenciou as estratégias de vendas, nomeadamente, online (Silva, 2021). O
facto de as novas gerages, e ndo so, estarem constantemente ligadas a internet leva-nos a
pegar na afirmacdo de Costa e Alturas (2018, p.2) que nos diz que a mesma “(...) veio
revolucionar o marketing”.

De acordo com Mendes (2020) os consumidores (sob diferentes tipos de comunicagdo) e
suas experiéncias levam-nos a ter influéncia sobre futuros consumidores. Um desse tipo de
comunicagdo é o word of mouth (WOM), vulgo passa-a-palavra. Segundo Costa e Alturas
(2018) varios estudos demonstram que a comunicagdo WOM impacta na opinido dos
consumidores. Aqui, surge a necessidade de as marcas rentabilizarem este tipo de
comunicac¢do. Ou seja, dado o poder da comunicacdo WOM, as marcas tendem a procurar
contratar pessoas influentes, que lhes permitam, através do digital, potenciar o WOM, que
nesse caso passa a ser chamado de e-WOW (Eletronic Word of Mouth, vulgo passa a palavra
eletrénica). Rematando, podemos utilizar as palavras de Silva (2021, p. 17) que se baseia na
ideia de Lin e Wang (2015) para sintetizar que e-WOM sdo “(...) todos os comentarios e
avaliagOes positivos ou negativos de outros consumidores nos meios digitais, dirigidos a
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antigos, atuais e futuros possiveis clientes interessados em determinado produto ou
servigo”.

Dado ter sido explanado o conceito WOM e e-WOM torna-se relevante relembrar, de forma
sucinta, as cinco fases que Kotler e Keller (2012) defendem num processo de decisdo de
compra: (1) Reconhecimento do problema; (2) Busca de informacgdes; (3) Avaliacdo de
alternativas; (4) Decisdo de compra; (5) Comportamento pds-compra. Kotler e Keller (2012)
declaram que o processo comega quando o consumidor identifica “(...) um problema ou uma
necessidade desencadeada por estimulos internos ou externos” (Kotler e Keller, 2012, p.
179). Posteriormente, o consumidor procura o maximo de informacdo sobre o
produto/marca que deseja adquirir, seja junto dos seus familiares mais proximos, meios de
comunicagdo, entre outros. De seguida, o consumidor compara as varias possibilidades para
verificar qual serd a melhor opgdo. Na fase quatro — decisdo de compra — o consumidor ja
estd devidamente preparado para efetuar a sua compra. Na Ultima fase (ja depois da compra)
o consumidor analisa e avalia o produto que comprou e, dada a sua experiéncia, influenciara,
também ele, no futuro outros consumidores.

Recuando a ideia acima explanada acerca do e-WOM, surge a necessidade de introduzir um
novo conceito — influenciadores digitais (ID). Nogueira e Rebelo (2023, p.53) utilizam a ideia
de Solis (2016) definindo-os como “(...) consumidores que partilham diariamente as suas
experiéncias e opiniGes nas redes sociais e que (...) constroem uma rede de seguidores leais
(..)”. Os influenciadores digitais poderdo, ou ndo, ser uma cara conhecida do panorama
nacional/internacional. Pode ser um cidaddo comum que dada a sua capacidade de
influenciar e comunicar com as pessoas vai ganhando notoriedade, podendo chegar ao
patamar de uma figura publica, ou até ultrapassa-la. Mendes (2020) salienta que os
influenciadores digitais podem ser utilizados como elo de ligagdo entre o consumidor e a
marca. E esta é uma das grandes vantagens dos mesmos, a forma como os seguidores
confiam na palavra do ID que leva a que as marcas os procurem para o e-WOM. As marcas
para se manterem relevantes no mundo do consumismo, precisam de encontrar todas as
formas eficazes de comunicar com os consumidores, seus clientes (Pedroso e Burigo, 2017).

Christensen (2018) citado por Nogueira e Rebelo (2023) transmite que os ID passam por trés
fases distintas. Na primeira, os ID mais ndo sdo do que consumidores excessivos que
partilham as suas experiéncias. Nesta fase os ID até podem identificar determinada marca,
mas ndo colaboram com a mesma. Na segunda fase, os ID ja possuem uma identidade
coletiva. Aqui ja existe relacdo com a marca e, devido a isso, algum tipo de remuneracdo. Por
fim, a terceira fase é aquela em que, dado o seu crescimento, o ID ja é visto, ele préprio,
como uma marca.

Posto isto, nos dias que correm, um dos grandes desafios que se colocam as empresas é
identificar qual o ID que Ihe podera garantir maior retorno junto de um determinado publico-
alvo (Silva, 2021). Para tal, hd uma série de fatores que a marca deverd ter aquando da
escolha da “cara” que a representa. Naturalmente, o nimero de seguidores que um ID possui
é bastante importante, contudo, ndo é o Unico fator a ter em conta. Prado e Frogeri (2017)
defendem até que, mais do que os milhares de seguidores que um influenciador digital pode
ter, o que realmente importa é a capacidade dos mesmos em causar alteragdes
comportamentais nos seus seguidores através das suas partilhas. Mendes (2020, pp. 14-15)
corrobora desta opinido e acrescenta que para o sucesso de um ID, este deverad demonstrar
aos seus seguidores a sua “autenticidade, confianca, interatividade e capacidade de construir
uma ligacdo entre a sua audiéncia e a marca (...)”. Cabe ao ID convencer o seu publico-alvo
acerca de determinado produto ou marca. O mesmo deve conseguir fazer com que o seu
publico acredite na sua mensagem e dissemine-a 0 maximo possivel, com o fim ultimo de
fazer crescer o produto ou marca que representa (Prado e Frogeri (2017).

Mendes (2020) recorre a agéncia de Marketing de Influéncia Lingia para informar que a
mesma categoriza o nivel de influéncia em cinco classes — Nano, micro, macro, mega e
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celebridades. A primeira categoria — Nano-influenciadores — inclui todas as pessoas que tém
influéncia na sua comunidade local. Nesta categoria, os influenciadores tém, por norma,
menos do que 10.000 seguidores e sdo vistos como atraentes para pequenos negdcios com
orcamentos baixos (Conde, 2019; Mendes, 2020). Na segunda — Micro-influenciadores —
encontramos os individuos que detém entre 10.000 a 100.000 seguidores. Habitualmente
sdo especializados numa determinada area (Conde, 2019; Mendes, 2020). O foco e
conhecimento nessa area fa-los ganhar notoriedade. Os Macro-influenciadores ja sdo ID de
grande escala, cifrando-se o seu nimero de seguidores entre os 100.000 e 1 milhdo de
pessoas. Usualmente, este tipo de influenciador eleva-se através da sua ocupagdo online
(criagdo de conteudo, ou outro). Por norma sdo utilizados pelas marcas para atingir
determinado publico e, de igual modo, um grande numero de potenciais clientes (Conde,
2019; Mendes, 2020). A Ultima categoria agrupa os Mega-influenciadores e as celebridades.
Regra geral, sdo influenciadores com mais do que 1 milhdo de seguidores nas suas redes
sociais. Dada a magnitude deste tipo de influenciador, estes sdo habitualmente utilizados
quando o objetivo da marca é ter reconhecimento a um nivel elevadissimo. De modo geral,
sdo influenciadores apenas acessiveis a grandes marcas devido ao seu custo elevado. Dada a
sua grandeza, perde-se na relacdo com o seu publico-alvo, regra geral ndo existe uma real
ligagdo entre o influenciador e os seus seguidores (Conde, 2019; Mendes, 2020).

De acordo com Mendes (2020), Enrlich acredita que existem duas principais categorias onde
podemos encaixar os influenciadores: alta confianca e alto alcance. O primeiro reflete
pequenos grupos de pessoas. Estes influenciadores “(...) partilham informacdo sobre uma
marca com pouco a nenhum incentivo, mas tém tendéncia a ter um alcance bastante menor”
(p. 17). Ja o grupo de alto alcance, conforme o préprio nome indica, chega a um grande
numero de pessoas. Na maioria das vezes sdo celebridades ou influenciadores de grande
escala e, portanto, chegam a um numero de individuos muito superior. No entanto, apesar
de mediatizar a marca, nem sempre inspiram a confianca necessaria do consumidor na
marca (Mendes, 2020).

Nogueira e Rebelo (2023) acrescentam que é importante que os influenciadores digitais
sejam genuinos e verdadeiros, pois desta forma, serdo ainda mais poderosos enquanto ID.
Naturalmente, se determinado ID cresce desmesuradamente, havera o momento que
recebera convites de marcas com as quais ndo se identifica. Estas oportunidades comerciais
podem desviar os ID dessa autenticidade que se procura. Cabe ao ID “(...) manter um
equilibrio entre autenticidade e os contelddos patrocinados” (Nogueira e Rebelo, 2023, p.
59). Se por um lado, o influenciador tem nestas parcerias a sua fonte de rendimento e,
portanto, deve encara-las como um projeto profissional, por outro lado, o influenciador
alcangou esse patamar devido a forma genuina e proxima como sempre expos determinado
conteldo/marca/produto a sua comunidade. Assim, deve continuar a sé-lo, pois, caso
contrario pode levar a uma quebra de confianca e/ou afastamento por parte dos seus
seguidores (Nogueira e Rebelo, 2023).

Discussao

“As redes sociais sdo hoje um “ponto de encontro” importante ndo apenas para os individuos
como para as marcas, que, de forma rapida, envolvente e dinamica, podem interagir com os
seus consumidores” (Marktest, 2024). Esta é a frase que se pode ler no folheto de 2024 da
Marktest acerca da relacdo dos portugueses com as redes sociais e que vai ao encontro do
acima explicado. Nos dias que correm, dado o crescente uso didrio por parte do cidadao
comum das redes sociais, estas sdo, cada vez mais, ferramentas indispensaveis no marketing
atual (Costa e Alturas, 2018). Plataformas como Instagram, Tiktok, entre outros, oferecem,
hoje, as empresas oportunidades Unicas para atingir os seus consumidores de forma célere.
Aqui, entra o papel dos influenciadores digitais — individuos com uma comunidade de
seguidores desmedida — que procura convencer as suas comunidades para o uso e/ou
compra de determinada marca ou produto (Prado e Frogeri, 2017). Através dos mesmos,
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associando diferentes estratégias de marketing, as marcas conseguem atingir grupos
especificos de consumidores que tém, em comum, algo que a marca quer atingir. Esta sera,
porventura, a principal carateristica que a marca procura no influenciador digital, o
relacionamento préoximo com a sua comunidade, a de forma que a mesma se identifique com
o produto que o ID estd a representar (Pedroso e Burigo, 2017). Até porque, e rematando
com a ideia de Kotler et al. (2017), os consumidores confiam mais nas recomendacdes dos
seus ID de preferéncia, do que nos anuncios tradicionais. Assim, o marketing de influéncia é
hoje uma grande referéncia no que ao marketing diz respeito, cabendo as marcas, agora,
adaptarem-se as novas geracdes e ao aumento progressivo do tempo despendido pelas
pessoas nas redes sociais — cifrando-se a data de 2024 em 97 minutos por utilizador
(Marktest, 2024).

Para futuras investigacdes e/ou artigos acerca do marketing de influéncia, pode-se investigar
o reverso da medalha. Até que ponto o influenciador digital apenas promove determinado
produto, com o fim ultimo de arrecadar rendimento para si? Qual a propor¢do de
influenciadores que a custa disso produz publicidade forgada? E até que ponto os seguidores
percebem, ou ndo, esta possivel falta de autenticidade? Mais do que isto, podemos até
indagar acerca da falsa publicidade e manipulagdo das marcas e/ou influenciadores digitais
sobre o publico, exercendo técnicas psicoldgicas e gatilhos emotivos para atrair e promover
a decisdo de compra. A “vida perfeita” dos influenciadores digitais pode criar falsas e irreais
expetativas nos seus seguidores, afetando-os psicologicamente dado ndo conseguirem
atingir esses padrdes inalcancgaveis? Por fim, o aumento agreste de influenciadores digitais
veio para ficar? Ou a saturacdo, excesso e falta de diferenciacdo levard ao fim da era dos
influenciadores digitais?

Conclusao

A relacdo entre influenciador digital e o marketing de influéncia reflete as transformacdes
gue o marketing vem ultrapassando e o aumento exponencial do consumo de tempo no
digital por parte da populagdo, concretamente nas redes sociais (Marktest, 2024; Obercom,
2023; Silva, 2021). Este tipo de marketing é indubitdvel que oferece um meio poderoso para
as marcas conseguirem atrair e chegar ao seu publico-alvo de forma mais auténtica e
personalizada. Em contrapartida, cabe ao influenciador digital apostar na autenticidade e
transparéncia, algo essencial para o marketing de influéncia (Borges, 2016). Uma marca/ID
auténtica levard a que o seu consumidor/seguidor a promova através do WOM e e-WOM
(Costa e Alturas, 2018; Kotler e Keller, 2012). Assim, podemos aferir que a confianca do
publico é a peca-chave para o bom desenrolar de uma marca (Freberg et al., 2010), confianca
essa que pode ficar comprometida se os interesses comerciais se sobrepuserem a
honestidade e autenticidade (Nogueira e Rebelo, 2023). Posto isto e conforme ja foi
elucidado ao longo do artigo, o verdadeiro impacto de um influenciador digital ndo est3,
somente, no seu alcance, mas, similarmente, na credibilidade que o mesmo entrega a sua
comunidade (Prado e Frogeri, 2017).

Para culminar, importa refletir e relembrar as palavras de Philip Kotler (2021, p.6) quando
este nos instrui que “o objetivo do marketing é sempre melhorar a vida das pessoas e
contribuir para o bem comum”.

Declaracédo de 1A

O(a) autor(a) deste artigo declara que recorreu a ferramentas de inteligéncia artificial
generativa ou assistida para tradugdo do resumo. Todo o conteldo apresentado resulta
exclusivamente do trabalho auténomo da autora, que garante a originalidade, integridade e
conformidade com os principios éticos e cientificos.
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