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Resumo

O artigo analisa o papel dos influenciadores digitais na constru¢do de marcas,
evidenciando como estes intermedidrios se tornaram elementos centrais nas
estratégias de comunicagdo das organizacdes. A sua eficacia resulta sobretudo, da
credibilidade, da autenticidade e da ligagdo emocional que estabelecem com o
seu publico. Além disso, demonstra-se que os influenciadores intervém em vérias
fases do percurso do consumidor, desde a descoberta de produtos até a decisdo
final, contribuindo para reforcar a identidade e a presenca das marcas no
ambiente digital. Apesar do seu potencial estratégico, o estudo também destaca
desafios relevantes, como a saturacdo de conteldos patrocinados e a crescente
exigéncia de transparéncia, fatores que influenciam a forma como os
consumidores interpretam e valorizam estas recomendacdes.
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Abstract

The article analyzes the role of digital influencers in brand building, highlighting
how these intermediaries have become central elements in organizational
communication strategies. Their effectiveness stems mainly from the credibility,
authenticity, and emotional connection they establish with their audience.
Furthermore, the study shows that influencers intervene at various stages of the
consumer journey, from product discovery to the final decision, contributing to
strengthening brand identity and presence in the digital environment. Despite
their strategic potential, the study also identifies relevant challenges, such as the
saturation of sponsored content and the growing demand for transparency,
factors that influence how consumers interpret and value these
recommendations

Keywords: Digital Influencers, Influencer Marketing, Digital Communication,
Brand Identity, Consumer Journey, Credibility

1»

n.26,2026

P.PORTO

ISCAP

CEOS PP

Il

Revista Académica
de Tendéncias em
Comunicagdo

e Ciéncias
Empresariais


mailto:matildescardoso2003@gmail.com
https://orcid.org/0009-0004-3331-6383

Introduciao

O crescimento das redes sociais alterou, profundamente, a forma como as marcas
comunicam, constroem a sua reputacdo e estabelecem relagdes com os consumidores. Num
ambiente digital marcado pela circulagdo constante de conteldos, opinides e
recomendacgdes, a comunicacdo das organiza¢des deixou de depender apenas dos canais
institucionais e passou a ser também mediada por criadores de conteldo, comunidades
online e plataformas digitais.

Neste contexto, os influenciadores digitais afirmaram-se como agentes relevantes na ligacdo
entre marcas e publicos. A sua importancia resulta da capacidade de criarem relagdes de
proximidade com os seguidores, de transmitirem uma autenticidade percebida e de
funcionarem como fontes de recomendagdo em ambientes onde os consumidores tendem
a valorizar experiéncias pessoais e opinides consideradas crediveis.

O marketing de influéncia deve, por isso, ser entendido como parte da economia dos
criadores de conteudo, na qual os influenciadores ndo sdo apenas canais promocionais, mas
também mediadores simbdlicos que traduzem mensagens comerciais em conteddos mais
préximos da vida quotidiana dos consumidores.

No entanto, a eficdcia desta estratégia ndo é automdtica. A saturacdo de conteldos
patrocinados, a falta de transparéncia, o desalinhamento entre a marca, o influenciador e os
riscos reputacionais podem comprometer a confianga do publico. Assim, torna-se essencial
compreender em que condi¢des os influenciadores contribuem para a construgao de marcas,
e em que situagGes podem prejudicar a sua credibilidade.

Este artigo sustenta que os influenciadores digitais contribuem para a construcdo de marcas
porque transmitem credibilidade, autenticidade percebida e proximidade relacional para as
mensagens comerciais. Contudo, esta eficicia depende do alinhamento entre o
influenciador, a marca e o publico, bem como da transparéncia das parcerias, da gestdo do
risco reputacional e da capacidade de as marcas avaliarem o impacto das suas a¢es através
de métricas consistentes.

Desenvolvimento

Credibilidade como fundamento da influéncia

A credibilidade constitui um dos principais fatores que explicam a relevancia dos
influenciadores digitais nas estratégias de comunica¢do contemporanea. De acordo com a
Teoria da Credibilidade da Fonte desenvolvida por Hovland e Weiss (1951), a eficacia de uma
mensagem depende da percecdo de competéncia, confianca e legitimidade associada a
fonte. No contexto digital, esta credibilidade é construida, progressivamente, através da
frequéncia das interagdes, da coeréncia discursiva e da proximidade estabelecida com os
seguidores.

Ao contrdrio da publicidade tradicional, frequentemente percecionada como
excessivamente comercial ou impessoal, os criadores de conteldo digitais comunicam num
registo mais informal e proximo da experiéncia quotidiana dos consumidores. Esta
proximidade contribui para o desenvolvimento de relagdes parassociais, caracterizadas pela
sensacdo de proximidade e familiaridade que os seguidores desenvolvem com figuras
medidticas, apesar da interagdo ndo ocorrer num contexto verdadeiramente reciproco.
Segundo Sokolova e Kefi (2020), este tipo de relagdo aumenta a confianga nas
recomendacdes e influencia positivamente as inten¢des de compra.

Além da proximidade relacional, a autenticidade percebida assume igualmente um papel
central na eficacia do marketing de influéncia. Audrezet et al. (2020) defendem que os
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influenciadores precisam de ir além da simples autoapresentacdo para preservarem a
percecdo de autenticidade num ambiente digital cada vez mais profissionalizado e comercial.
Assim, os seguidores tendem a valorizar influenciadores que demonstram coeréncia entre
discurso, comportamento e valores pessoais.

Neste sentido, fatores como a regularidade das publicagdes, a consisténcia das opiniGes e a
transferéncia das parceiras comerciais contribuem para reforcar a legitimidade percebida
pelos consumidores. Quando existe alinhamento entre o que o influenciador comunica e a
forma como atua, o publico tende a interpretar as recomendages como mais genuinas e
crediveis.

Contudo, a credibilidade digital pode ser rapidamente fragilizada. O excesso de contetddos
patrocinados, a falta de transparéncia ou o desalinhamento entre o influenciador e as marcas
promovidas podem gerar percecdes de artificialidade e oportunismo. A medida que o
marketing de influéncia se torna mais profissionalizado, os consumidores revelam-se
também mais atentos as estratégias comerciais presentes nas redes sociais, exigindo uma
maior autenticidade e clareza nas colaboragdes estabelecidas.

Influenciadores como extensoes simbolicas da marca

A escolha dos influenciadores tornou-se uma dimensdo estratégica da gestdo de merca no
ambiente digital. Segundo Kapferer (2012), a identidade de uma marca é construida através
de associagBes consistentes, valores simbdlicos e elementos capazes de gerar
reconhecimento juntos dos consumidores. Neste contexto, os influenciadores digitais
podem funcionar como extensdes simbdlicas da marca, transferindo para as mensagens
comerciais caracteristicas associadas a sua personalidade, estilo de vida e posicionamento
online.

Quando existe um alinhamento entre os valores da marca e a imagem publica do
influenciador, a parceria tende a ser percecionada como mais auténtica e coerente. Este
fendomeno é frequentemente descrito na literatura como Brand-influencer Fit, ou seja, o grau
de coeréncia entre a identidade da marca e o perfil do criador de conteudo. Segundo
Schouten et al. (2020), um elevado nivel de coeréncia fortalece a identificagdo do publico
com a mensagem e contribui para aumentar a credibilidade das campanhas.

Deste modo, as colabora¢des entre marcas e influenciadores ultrapassam a simples
promocdo de produtos. Os criadores de conteldo tornam-se participantes ativos na
construcdo do significado simbdlico das marcas, ajudando a reforgar posicionamentos,
estilos de vida e valores associados ao consumo. Num mercado digital cada vez mais
competitivo, esta ligacdo simbdlica pode contribuir para diferenciar as organizagdes e
fortalecer a sua presenca junto dos consumidores.

A evolucdo do marketing de influéncia levou também a consolidacdo de diferentes categorias
de influenciadores, particularmente os macro e os microinfluenciadores. Os
macroinfluenciadores caracterizam-se por possuirem publicos vastos e uma elevada
visibilidade, permitindo as marcas alcancar comunidades diversificadas e aumentar
rapidamente o reconhecimento da campanha. Contudo, a elevada exposi¢cdo comercial e o
grande numero de parcerias podem reduzir a percecdo de autenticidade das
recomendacdes, sobretudo quando existe um fraco alinhamento entre o influenciador e os
produtos divulgados.

Por outro lado, os micro influenciadores tendem a estabelecer relagdes mais préximas e
interativas com os seus seguidores. Apesar de possuirem audiéncias mais reduzidas, sdo
frequentemente associados a maiores niveis de confianca, identificacdo e engagement. Kay
et al. (2020) defendem que o impacto dos microinfluenciadores resulta menos do alcance
guantitativo e mais da qualidade da ligacdo que estabelecem com as comunidades digitais.

3In



Além disso, estes criadores de conteldo atuam, frequentemente, em nichos especificos,
permitindo as marcas desenvolver estratégias de comunicacdo mais segmentadas e
direcionadas. Essa segmentacdo facilita a adaptacdo das mensagens aos interesses e
necessidades do publico-alvo, aumentando a relevancia percebida das campanhas.

Assim, a escolha entre os macro e microinfluenciadores ndo deve ser entendida como uma
decisdo exclusivamente quantitativa, mas como uma opgdo estratégica dependente dos
objetivos da marca, do tipo de campanha e das caracteristicas do publico que se pretende
atingir.

O papel dos influenciadores na jornada do consumidor

Os influenciadores digitais desempenham um papel relevante nas diferentes etapas da
jornada do consumidor, contribuindo para a forma como as marcas sdo descobertas,
avaliadas e integradas no processo de decisdo de compra. A jornada do consumidor pode ser
entendida como o conjunto de interagGes, e pontos de contacto estabelecidos entre o
consumidor e a marca ao longo do tempo. Segundo Lemon e Verhoef (2016), esta
experiéncia inclui fases de pré-compra, compra e pds-compra, envolvendo multiplos
estimulos e canais de comunicagdo.

No contexto de marketing de influéncia, os criadores de conteldo participam em varias
etapas deste percurso. Numa primeira fase awareness ou descoberta, os influenciadores
aumentam a visibilidade das marcas através da publicacdo de conteldos que circulam
rapidamente nas redes sociais, permitindo que produtos e servi¢os alcancem novos publicos
de forma mais organica e proxima.

Na fase de consideracdo, os influenciadores ajudam os consumidores a reduzir incertezas e
a avaliar alternativas disponiveis no mercado. Demonstra¢des de produtos, comparacoes,
opiniGes pessoais e tutoriais fornecem informacgdo pratica que contribui para aumentar a
confianca dos seguidores relativamente as marcas apresentadas. Segundo Lou e Yuan (2019),
a percecdo de credibilidade e o valor da mensagem influencia ,positivamente, a confianca do
consumidor e as suas inten¢des de compra.

Posteriormente, na fase de conversdo, os influenciadores podem impactar diretamente a
decisdo de compra através de mecanismos como cddigos promocionais, links personalizados,
campanhas exclusivas e recomendacbes patrocinadas. Neste contexto, a proximidade
relacional estabelecida com os seguidores torna-se particularmente relevante, uma vez que
as recomendacdes tendem a ser interpretadas como mais pessoais e auténticas do que a
publicidade tradicional.

Por fim, os influenciadores também intervém na fase de fidelizagdo e advocacy, contribuindo
para manter a presenca da marca no quotidiano dos consumidores. Parcerias de longo prazo,
conteldos recorrentes e interacdes continuas ajudam a reforgar a ligacdo emocional entre
consumidores e marcas, incentivando ndo apenas a repeticdo da compra, mas também a
recomendacdo da marca a outros utilizadores.

Deste modo, os influenciadores digitais desempenham uma func¢do que ultrapassa a simples
promocdo comercial. Estes participam ativamente na construcdo de relagdes entre marcas e
consumidores, influenciando diferentes momentos do processo de decisdo e contribuindo
para uma experiéncia de consumo mais integrada e relacional.

A crescente importancia dos criadores de conteddo evidencia uma transformacdo
significativa na comunicacgdo das organizagGes. Atualmente, as marcas deixam de comunicar
exclusivamente através de canais institucionais e passam a depender também de
intermedidrios digitais capazes de atribuir significado, proximidade e legitimidade as
mensagens transmitidas nas plataformas sociais.



Discussao

A analise da literatura demonstra que os influenciadores digitais assumem um papel cada
vez mais relevante na construgdo de marcas no contexto da comunicacdo digital
contemporanea. A sua influéncia ultrapassa a simples divulgacdo de produtos, envolvendo
mecanismos psicoldgicos, sociais e simbdlicos que afetam a percecdo, a confianca e os
comportamentos dos consumidores.

Os resultados tedricos analisados sugerem que a eficacia do marketing de influéncia
depende, fortemente, da credibilidade percebida, da autenticidade e da proximidade
relacional estabelecida entre influenciadores e seguidores. Neste sentido, a ,da Credibilidade
da Fonte proposta por Hovland e Weiss (1951) continua a revelar-se pertinente para
compreender o impacto destes influenciadores digitais. A confianca atribuida a doente
influencia diretamente a aceitacdo das mensagens e a predisposi¢cdo dos consumidores para
considerar as recomendagbes comerciais.

Além disso, a literatura demonstra que o alinhamento entre a identidade da marca e o perfil
do influenciador constitui um dos fatores mais importantes para o sucesso das campanhas.
Quando existe coeréncia entre valores, posicionamento e estilo de comunicac¢do, a parceria
tende a ser interpretada como mais auténtica e racional. Pelo contrario, situagdes de
desalinhamento podem gerar perce¢des de artificialidade e oportunismo, comprometendo
a credibilidade tanto do influenciador como da marca.

A distincdo entre macro e microinfluenciadores evidencia igualmente diferentes formas de
influéncia digital. Enquanto os macro influenciadores oferecem maior alcance e visibilidade,
os micro influenciadores tendem a gerar niveis superiores de proximidade, engagement e
identificacdo com os seguidores. Kay et al. (2020) defendem que a eficdcia destas parcerias
ndo depende apenas da dimensdo da audiéncia, mas sobretudo da qualidade da relagdo
construida com as comunidades digitais.

Outro aspeto relevante identificado ao longo desta andlise prende-se com o papel dos
influenciadores na jornada do consumidor. Os criadores de conteddo participam em
diferentes momentos do processo de decisdo, desde a descoberta da marca até a fidelizacdo.
Esta presenca continua permite as organizacbes estabelecer formas de comunicacdo mais
relacionais e integradas do que aquelas proporcionadas pela publicidade tradicional.

Contudo, a crescente profissionalizagdo do marketing de influéncia introduz também
desafios importantes. A medida que as parcerias comerciais se tornam mais frequentes, o
risco dos conteldos serem percecionados como excessivamente patrocinados aumenta,
reduzindo a autenticidade percebida pelos consumidores. Audrezet et al. (2020) alertam
precisamente para o facto de a autenticidade dos influenciadores poder ser enfraquecida
quando a comunicagdo se torna excessivamente comercial.

Neste contexto, a transparéncia assume uma importancia central. A identificacdo explicita
dos conteldos patrocinados e o cumprimento de principios éticos tornaram-se aspetos
fundamentais para preservar a confianca dos consumidores. Estudos recentes demonstram
que os utilizadores das redes sociais se encontram cada vez mais conscientes das estratégias
comerciais presentes nas plataformas digitais, desenvolvendo atitudes mais criticas
relativamente as recomendagdes promovidas online.

Importa ainda reconhecer que o ambiente digital se caracteriza por uma elevada
instabilidade e rapida transformacdo. As mudangas constantes nas plataformas, nos
algoritmos e nos comportamentos dos utilizadores obrigam marcas, e influenciadores, a
adaptarem ,continuamente, as suas estratégias de comunicagdo. Assim, a construcdo de
marcas, através do marketing de influéncia, exige uma abordagem flexivel, estratégica e
sustentada em monitorizagdo continua e capaz de acompanhar a evolugdo das dinamicas
digitais sem comprometer a coeréncia da identidade da marca.
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Conclusao

Esta investigacdo permitiu compreender que os influenciadores digitais assumem um papel
cada vez mais relevante na construcdo de marcas no contexto da comunicagdo digital
contemporanea. A capacidade destes agentes para estabelecer relagSes de proximidade
com os seguidores, transmitir autenticidade percebida e reforgar a credibilidade das
mensagens comerciais explica a crescente importancia do marketing de influéncia nas
estratégias das organizacdes.

A analise desenvolvida demonstra que a eficacia destas parcerias depende de vdérios fatores,
nomeadamente da coeréncia entre a identidade da marca e o perfil do influenciador, da
autenticidade percebida pelos consumidores e da transparéncia das colaboragdes
comerciais. Quando existe alinhamento entre estes elementos, as campanhas tendem a
gerar maior confianca, engagement e identificacdo por parte do publico.

Contudo, o marketing de influéncia apresenta também desafios relevantes. A crescente
profissionalizacdo do setor, o excesso de conteldos patrocinados e os riscos reputacionais
associados aos influenciadores podem comprometer a legitimidade das mensagens e gerar
percecdes de artificialidade junto dos consumidores. Neste sentido, torna-se fundamental
que as marcas adotem estratégias de comunicagdo éticas, transparentes e coerentes com 0s
valores que procuram transmitir.

Além disso, a natureza dinamica do ambiente digital exige uma monitorizagdo continua do
impacto das campanhas de influéncia. Métricas como o engagement, as conversoes, a
qualidade das interagGes e a percec¢do do publico tornam-se instrumentos importantes para
avaliar a eficdcia das colaboragGes e ajustar as estratégias de comunicagdo de forma mais
sustentada.

Importa ainda reconhecer que este artigo apresenta limitacdes, uma vez que assume uma
natureza predominantemente tedrica e ndo inclui recolha de dados empiricos. Investigacdes
futuras poderdo recorrer a estudos de caso, entrevistas ou andlise quantitativa de
campanhas digitais, aprofundando o impacto dos influenciadores na percecdo das marcas e
nos comportamentos dos consumidores.

Em conclusdo, os influenciadores digitais devem ser entendidos ndo apenas como canais
promocionais, mas como agentes estratégicos capazes de participar, ativamente, na
construgdo de significado, identidade e valor das marcas no ambiente digital.

Declaracao de uso de 1A

Durante a elaboracdo deste artigo, a autora utilizou a ferramenta Copilot para estruturagdo
de tdpicos e reestruturacdo de texto. Todo o conteldo gerado foi submetido a uma anadlise
critica, sendo revisto, validado e complementado pela autora, garantindo o seu rigor
conceptual e a sua conformidade com principios éticos e cientificos.
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