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Resumo — As redes sociais assumem, desde finais do século XX, 
um papel de referência quando falamos de meios de comunicação. 
O conteúdo é espalhado de forma rápida e personalizada e o 
utilizador é, ao mesmo tempo, criador e recetor de conteúdo. Nesta 
perspetiva, os influenciadores digitais assumem um papel 
importante na divulgação das marcas. São indivíduos que se 
aproximam do público, garantindo uma maior confiança na marca 
ou produto que estão a divulgar, algo que não acontece na 
publicidade dita tradicional (televisão, rádio ou jornais). 
Somando, os influenciadores digitais assumem um papel 
importante na criação de laços. Através de um inquérito por 
questionário, quisemos saber a importância psicossocial de 
Cameron Dallas para os seus seguidores portugueses. Os 
resultados mostram-nos que o influenciador em questão assume 
uma considerável importância quando falamos em criar e/ou 
estreitar relações. 

Palavras Chave – redes sociais online; influenciadores digitais; 
comunidade; identidade social. 

Abstract — Since the end of the 21st century, social media have an 
important role as a media communication method. The created 
content is spread in a quickly and personalized way and the user 
is, at the same time, content creator and receiver. In this 
perspective, digital influencers assume an important role in brand 
promotion. They are individuals who get closer to the public 
ensuring more confidence in the brand or product they are 
promoting. That doesn’t happen in traditional publicity as TV, 
radio or newspapers commercials.  In other perspective, digital 
influencers can be relationship builders.  Through a survey by 
questionnaire, we wanted to know the Cameron Dallas’ 
psychosocial importance in his Portuguese followers. The results 
show us that this digital influencer assume a relevant importance 
when we speak in build and/or close relationships.  

Keywords – social media; digital influencers; community; social 
identity. 

I.  INTRODUÇÃO 

As sociedades mais desenvolvidas sofrem, graças à Internet, 
transformações tecnológicas e sociais e vice-versa. Este 
fenómeno faz com que autores ligados à sociologia e à 
comunicação manifestem interesse em investigação 
multidisciplinar, considerando várias perspetivas a partir de 
variáveis relacionadas. 

A utilização das redes sociais online, é cada vez maior. 
Desde o final do século XX que estas plataformas têm assumido 
um papel importante quando falamos em meios de comunicação. 
Caracterizam-se por ter informação rápida e personalizada 
consoante as pesquisas e atividades do utilizador. Outra 
característica das redes sociais online é que elas se tornaram um 
meio democrático. Os acessos, as ferramentas e as plataformas 
são as mesmas para todos. Nesse sentido, o utilizador assume 
um duplo papel: é criador e recetor de informação. 

Estas linhas caracterizadoras das redes sociais online, 
levaram a que o fenómeno dos influenciadores digitais ganhasse 
dimensões nunca antes vistas. Os influenciadores digitais são 
jovens vistos como comuns, mas com um elevado número de 
seguidores, que se aproximam de grupos específicos da 
sociedade. As marcas usam-nos para a divulgação dos seus 
produtos, pois chegam rapidamente a milhares de pessoas de 
forma personalizada. Assim, os influenciadores exercem 
influência não só na tomada de decisões de compra, mas 
assumem um papel de referência social para os seus seguidores. 

II.  INTERNET E SOCIEDADE 

A Internet assume um papel com elevada relevância como 
meio de comunicação nas sociedades mais desenvolvidas. A 
Internet, ou a Rede, tem vindo a ser desenvolvida desde o século 
XX e tem contribuído para e com alterações tecnológicas e 
sociais nas sociedades. 

As sociedades humanas têm se reunido em redes de 
relacionamento muito antes das tecnologias digitais. As relações 



já eram manifestas nas convivências familiares e laborais, 
compartilhando-se ideias e recursos para o alcance de objetivos 
comuns. Aristóteles, muito antes do uso da internet, nos 
apresenta uma ideia de sociedade em rede ao mencionar a 
interação de grupos familiares interagindo por interesses 
econômicos e políticos nas antigas cidades [1], [2], [3]. 

Atualmente as redes sociais, em grande maioria, são 
relacionadas com o uso da internet, pelo que diversos autores da 
área da sociologia e comunicação, caracterizam as sociedades de 
várias formas, tendo em conta o seu campo de atuação. Manuel 
Castells fala-nos, em diversas obras, de “sociedade em rede”; 
Gustavo Cardoso defende a sociedade como “sociedade dos 
ecrãs” [4]; e Vasco Marques caracteriza-a como “sociedade 
hiperconectada” [5]. 

Estas ideias surgem não só do nascimento da Internet, mas 
também do seu próprio desenvolvimento. A utilização da 
Internet, tal e qual como a vemos hoje, só é possível com a 
transição da Web 1.0 para a Web 2.0. Se numa primeira fase 
tínhamos uma ferramenta apenas de leitura, a segunda fase da 
Web traz-nos uma visão e utilização multidirecional. A escrita e 
a leitura assumem uma nova importância, o que faz com que os 
utilizadores tenham uma maior participação, estando aptos a 
criar e a modificar conteúdo [6], [7]. 

A Internet altera a dinâmica social, fruto das ações dos 
indivíduos e da tecnologia, cujo próprio desenvolvimento, 
juntamente com valores ligados à liberdade individual, e 
alterações na flexibilidade das economias em relação ao 
comércio, contribuíram para a tese de Castells para defender a 
sociedade em rede [8]. 

As práticas de comunicação são hoje, aos olhos de Cardoso 
à base de ecrãs. O autor considera o ecrã como uma interface 
multiusos com finalidades sociais, em que se baseia o eu. 
Queremos com isto dizer que o ecrã tem, não só uma perspetiva 
de utilização individual, como a utilização de um smartphone, 
mas também uma perspetiva coletiva, quando consumimos 
informação através de um televisor [4]. 

A dinâmica da comunicação tem sido, desta forma, alterada 
consoante a evolução tecnológica, o papel das instituições na 
sociedade e as práticas dos cidadãos. 

III. REDES SOCIAIS ONLINE 

A Web 2.0 permitiu o surgimento das redes sociais online, 
as quais consideramos os websites como Facebook, Instagram 
ou Youtube. Estas ferramentas surgiram no final do século XX e 
têm crescido rapidamente, agregando cada vez mais 
utilizadores. 

As redes permitem que os indivíduos criem o seu próprio 
perfil, que o articulem com outros utilizadores e que percorram 
não só a sua, mas outras listas de utilizadores [9]. De acordo com 
Recuero (2009), as redes sociais têm dois elementos principais: 
os atores e as conexões. Os atores são os utilizadores das redes. 
A autora defende que os utilizadores assumem representações 
aquando a sua presença nas redes e que os perfis online são uma 
extensão da vida offline. Isto faz com que a rede se torne um 
espaço de expressão de liberdade individual e personalidade. As 
conexões são todas as ações de caráter comunicativo, que 

surgem através das interações, ou seja, criam relações que são a 
base de uma rede social [10]. 

Nesta linha de pensamento, podemos considerar um terceiro 
elemento nas redes sociais online: o conteúdo. Segundo 
Marques (2007) o conteúdo é o mais importante das redes 
sociais online. Este deve ser adaptado ao público e à plataforma, 
deve ser publicado no momento certo, e deve ser inserido num 
contexto demográfico, social, cultural, entre outros. Assim, o 
conteúdo ganha notoriedade tornando-se viral [5], fugindo desta 
forma ao que Berger (2013) denomina de “epidemias sociais”, o 
excesso de informação que existe nas plataformas online [11]. 

IV. INFLUENCIADORES DIGITAIS 

Os métodos tracionais de comunicação com mercados alvo 
sugerem a utilização de influenciadores famosos na intenção de 
criar identidade à marca. Na construção de identidade de marca 
a empresa necessita de valores, cultura e recursos essenciais 
para se destacar na oferta de produtos [12]. A utilização do 
discurso publicitário a partir da utilização de garoto 
propaganda, principalmente com a utilização da imagem de 
uma celebridade, constitui uma prática muito utilizada na 
comunicação televisiva [13]. 

Neste contexto, com a evolução da sociedade e das 
tecnologias, em especial as redes sociais online, surge a figura 
do influenciador digital. 

Os influenciadores digitais surgem do desenvolvimento das 
redes sociais online. Desde finais do século XX e ao longo do 
século XXI, foram feitos vários estudos na área, de onde surgem 
diversas denominações associadas ao que estamos a estudar. 

Numa primeira abordagem, em 1999, Barabási e Albert 
falavam em conectores e destacavam a sua importância nas redes 
sociais pois “criam tendências e modas, fazem negócios 
importantes, espalham boatos ou auxiliam a lançar um 
restaurante” [10]. A exploração deste aspeto comercial tem 
permitido às empresas uma forma de divulgar produtos, serviços 
e até mesmo a própria empresa e suas respetivas marcas [14]. 

Outros autores referem-se aos influenciadores como líderes 
de opinião (opinion makers) destacando não só a influência que 
é vista como desigual, mas também a capacidade de moldar 
comportamentos e decisões [15] [16]. Nunes et al (2018) adapta 
o conceito de líder de opinião para o digital e diz-nos que “os 
líderes de opinião digital são aqueles que usam espaços online 
como blogues, fóruns, redes sociais e outras formas de media 
sociais, ativamente e com uma perspetiva colaborativa” [17]. 

Esta perspetiva colaborativa pode ser assumida de duas 
formas: a colaboração que os influenciadores prestam às marcas 
de modo a divulgar produtos e serviços; e a colaboração prestada 
pelos seguidores através das interações como os comentários ou 
os likes. Estas situações fazem-nos concordar com Meng (2016) 
quando defende que os utilizadores sentem uma maior confiança 
num influenciador digital do que em campanhas tradicionais de 
marketing [18]. O comportamento surge da democratização da 
comunicação online em que todos os utilizadores são criadores 
e consumidores de conteúdo. Segundo Ferrão e Alturas (2018), 
Os “opinion makers” não têm apenas um papel essencial na 
disponibilização de informação para quem procura opiniões, 



com o intuito de apoiar as suas decisões de compra e recompra, 
mas também, que desempenham um importante papel ao 
fornecerem conteúdos que refletem as opiniões dos 
consumidores e que possam ser partilhados [19]. 

No entanto, os influenciadores digitais comunicam para um 
nicho específico da sociedade, criando e moldando opiniões e 
comportamentos. A sua influência é forte porque as referências 
sociais e culturais são idênticas às dos seguidores, o que ajuda a 
criar e a fortalecer o fator emocional. Desta forma, exerce-se o 
Marketing de Influência, ou Influencer marketing. Esta 
ramificação do marketing é aquela em que o foco sai de um 
indivíduo para um grupo com características homogéneas. A 
comunicação é direta e baseada na rotina, o que altera a relação 
entre marca e consumidor [20]. 

Simultaneamente, os influenciadores digitais exercem outro 
estilo de marketing, o Marketing Pessoal. A especificidade é a 
autovalorização e autopromoção. Los Ellis diz-nos que 
“marketing pessoal é o processo contínuo de criar, estabelecer e 
comunicar uma afirmação ou imagem clara daquilo que somos 
perante os outros” [21]. Quanto mais positiva e fiel for a 
mensagem que passamos, maior confiança ganhamos. Criamos 
“moeda social” [11]. Nesta base, os influenciadores digitais são 
meio de promoção de grandes marcas, ao mesmo tempo em que 
criam, eles próprios, a sua marca pessoal. 

Uma das principais técnicas de comunicação dos 
influenciadores digitais é o boca-a-boca eletrónico (eWOM, 
sigla em inglês para eletronic word-of-mouth), comportamento 
utilizado na comunicação offline que, tal como outros 
comportamentos, migrou para o digital. Visto ser uma técnica 
centrada no indivíduo, tem uma maior eficácia do que a 
publicidade tradicional. 

Definimos eWOM, como “qualquer declaração positiva ou 
negativa feita por potenciais, atuais ou antigos clientes, sobre um 
produto ou empresa, que fica disponível para um grande grupo 
de pessoas e instituições através da internet” [22]. Tendo em 
conta que este comportamento surge online, podemos afirmar 
que facilita a troca de informação entre pessoas de diferentes 
contextos. O conteúdo torna-se acessível, mas surge de um 
modo assíncrono, ou seja, não simultâneo. 

Desta forma, vemos que a partilha e o produto despertam 
emoções nos potenciais clientes. Ao mesmo tempo, a pessoa que 
partilha ganha influência, ou seja, produto e influenciador 
ganham influência. A influência social tem efeitos no 
comportamento. 

O estudo aqui apresentado centra-se em Cameron Dallas. 
Este influenciador digital nasceu na Califórnia, Estados Unidos 
da América. O jovem começou a sua carreira na rede social 
Instagram, onde publicava fotografias suas como modelo 
amador. No entanto, foi na rede social Vine, hoje extinta, que 
ganhou grande sucesso com os seus vídeos cómicos.  

Hoje em dia, Cameron Dallas tem perfis nas redes sociais 
online Facebook, Youtube, Twitter, Instagram, Snapchat e 
Tumblr. Somando, tem mais de quarenta e cinco milhões de 
seguidores1, o que o torna bastante influente em todo o mundo. 
O influenciador digital foi premiado em 2016 com o prémio 

 
1 Pesquisa realizada a 05 de janeiro de 2018.  

Social Media King nos Teen Choice Awards e prémio Digital 
Influencer pela revista de moda e lifestyle GQ Portugal. 
Considera-se um “modelo social” que ajuda a “educar as pessoas 
no que respeita ao uso das redes sociais” [23]. A evolução de 
Cameron como referência tem sido tão grande,o que o levou a 
participar em desfiles para Dolce & Gabbana e fez campanhas 
publicitárias para a Carolina Herrera. 

V. AUDIÊNCIAS, FÃS E COMUNIDADES 

As tecnologias de informação e comunicação são 
instrumentos de organização social, e em conjunto com outras 
variáveis como o nível social e/ou cultural, moldam o 
comportamento das audiências. Esta alteração surge da evolução 
da tecnologia. 

As audiências são um “grupo ou um conjunto relativamente 
grande de indivíduos, que em determinado momento do tempo 
partilham entre si o facto de acederem a um determinado evento 
mediático (…) ou a um discurso tecnologicamente mediatizado” 
[24]. Ou seja, são um grupo de pessoas que partilham referências 
sociais e culturais, mas que veem as suas escolhas com base em 
construções institucionais. 

Noutro sentido, os fãs partilham uma identidade e são o 
resultado de envolvimento, da interação social e da ideia de 
comunidade [25]. As comunidades são espaços onde se gerem 
interesses homogéneos, onde acontecem discussões públicas, e 
um local de encontros. Os utilizadores dedicam tempo e sentem 
alguma afinidade o que faz com que estes se sintam confortáveis 
[10]. 

As comunidades surgem através dos gostos e interesses dos 
indivíduos. Castells fala-nos em individualismo em rede quando 
aborda esta temática. É um “padrão social, não um acúmulo de 
indivíduos isolados. O que ocorre é que os indivíduos criam as 
suas redes, online e offline, com base nos seus interesses, 
valores, afinidades e projetos” [8]. Isto faz com que se criem 
subculturas com códigos linguísticos específicos que 
diferenciam um grupo de outro. 

Existem três pilares fundamentais para a formação de um 
grupo. São eles, os constituintes, o propósito, e a tecnologia 
através do qual o grupo atinge os seus objetivos e realiza os seus 
projetos. De acordo com Arrow et al., grupos são “sistemas 
complexos de pessoas, objetivos, tecnologia e constrangimentos 
internos e externos que evoluem ou mudam no tempo” [26]. 

Os grupos são entidades criadas através da relação entre os 
indivíduos. Consequentemente, essas relações resultam na 
coesão social, ou seja, no “resultante de todas as forças atuando 
sobre os membros para permanecerem no grupo” [26]. 

A coesão social ajuda a fomentar a identidade social. Isto 
porque o pensamento do grupo, ajuda na criação de crenças e na 
tomada de decisões. A identidade social é, desta forma, o sentido 
de pertença a determinado grupo, sentido esse que resulta de 
significados emocionais e avaliativos [26]. 

VI. METODOLOGIA 

Neste estudo, a metodologia passou por métodos diferentes: 
o qualitativo e o quantitativo. Numa primeira abordagem, mais 



qualitativa, fizemos uma leitura teórica sobre o(s) tema(s), 
resultando daí os capítulos supra escritos. Ainda nesta 
abordagem, procedeu-se ao visionamento da série documental 
Chasing Cameron, disponível na plataforma Netflix. O objetivo 
foi conhecer não só o influenciador digital em questão, mas 
também os seus métodos de trabalho. 

No entanto, de modo a recolher dados sobre a comunidade 
de fãs em Portugal, foi estruturado um inquérito por 
questionário. O inquérito por questionário foi construído na 
plataforma Google Formulários e foi aplicado a duas páginas de 
fãs na rede social Facebook, de 1 de junho de 2018 a 31 de julho 
de 2018. Na construção do questionário foi tida em conta toda a 
literatura e outras ferramentas utilizadas em fases posteriores. 

O estudo parte da questão “Qual a influência de Cameron 
Dallas para os seus seguidores portugueses?” e tem como 
objetivo geral compreender a relação de Cameron Dallas e os 
seus seguidores portugueses, tendo em conta a perspetiva da 
psicologia social. Como objetivos específicos definimos: 

 Estudar o conceito de digital influencer, visto ser este o 
papel de Cameron Dallas nas redes sociais online; 

 Compreender o fenómeno do marketing individual 
através das redes sociais online; 

 Perceber de que forma o conteúdo partilhado por 
Cameron Dallas influencia o comportamento dos 
seguidores, onde se aplica a criação de identidade e/ou 
identidade social; 

 Estudar a relação de Cameron Dallas como parte da 
identidade social e cultural dos seguidores, de modo a 
compreender a sua influência no indivíduo e no grupo de 
fãs. 

VII. ANÁLISE E APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS 

Do inquérito por questionário implementado, obtiveram-se 
139 respostas de um total de 3699 utilizadores. Dessas, 54 foram 
respostas negativas, o que significa que esses inquiridos não 
seguem Cameron Dallas. O restante, 85 respostas, foram 
positivas, sendo que 6 foram consideradas nulas. Com isto, 
temos 79 respostas possíveis de análise, ou seja, cerca de 2% de 
3699 pessoas. 

A. Perfil sociodemográfico dos utilizadores 

Neste primeiro ponto vamos traçar o perfil sociodemográfico 
dos inquiridos, de modo a compreender, de uma melhor forma, 
de que pessoas estamos a falar. 

De acordo com os resultados obtidos, vemos que mais de 
metade dos inquiridos são do género feminino (53, 67%), 
enquanto que do género masculino temos a restante parte do 
grupo (26, 33%).  

Os inquiridos têm idades compreendidas entre os 14 e os 40 
anos, cuja média se centra nos 19,2 anos de idade. O maior 
número de indivíduos tem 16 anos (20, 25,3%). 

Geograficamente, os inquiridos estão espalhados por 
Portugal Continental, sendo que o maior número de indivíduos 
está centrado nos distritos de Lisboa e Porto, 29 (36,7%) e 26 

(32,9%), respetivamente. No entanto obtiveram-se respostas de 
Faro, Coimbra, Setúbal, Beja, entre outros. 

Dado a faixa etária, grande parte dos seguidores são 
estudantes (55, 69,6%). Do total dos inquiridos (79), 30 
assumem estar a frequentar ou já ter terminado o 3º Ciclo do 
Ensino Secundário (38%), e 29 são estudantes ou possuem 
habilitações ao nível do Ensino Secundário (36,7%). Temos 
ainda 20 pessoas com, ou a frequentar, um ou dois níveis de 
Ensino Superior. Uma das pessoas assumiu ser trabalhador-
estudante e são 7 os desempregados (8,9%). Outras profissões 
em destaque são: empregado de mesa, operador de loja, guia 
turístico, jornalista ou designer. 

B. Discussão dos resultados 

Cameron Dallas tem perfis em várias redes sociais online. 
De acordo com os resultados obtidos vemos que, em Portugal, o 
influenciador digital reúne um maior número de fãs no 
Instagram (75, 94,9%). Este comportamento deve-se à tendência 
atual nas redes, em que o Instagram está, cada vez mais, a ganhar 
um maior número de utilizadores em Portugal [27]. 

É no Youtube que Cameron junta um maior número de 
seguidores logo após o Instagram (60, 75,9%). De acordo com 
a própria rede social, em 2018, o Youtube atingiu cerca de 1 
bilião de utilizadores, grande parte entre os 18 e os 35 anos de 
idade. O crescente aumento de utilizadores deve-se às novas 
Políticas de Privacidade da Google que permitiram o 
aparecimento de novos canais e a constante ligação à Internet 
através de dispositivos móveis [28], [29]. 

Todas as outras redes sociais onde o influenciador digital tem 
perfil aberto, supramencionadas (ver ponto IV), têm, segundo o 
presente estudo, um menor número de seguidores em Portugal. 
A rede social com menos seguidores é o Tumblr com apenas 14 
pessoas a seguir Cameron (17,7%). 

Grande parte das respostas ao questionário foram dadas 
através de uma Escala de Likert, em que se utilizou a escala de 
1 a 5, sendo que consoante a pergunta, a própria escala variava, 
não se cingindo apenas a níveis de concordância. Serve esta 
ressalva, para informar que analisamos o comportamento dos 
inquiridos de acordo com as médias das respostas obtidas, bem 
como procedemos a algumas correlações. 

Em relação à periodicidade de visita a um dos perfis de 
Cameron Dallas, os inquiridos assumem que visitam com 
frequência um dos perfis (3,98) e a utilização e manutenção dos 
seus próprios perfis alterou a partir do momento em que 
começaram a seguir o influenciador (3,48). As visitas 
influenciam a utilização dos próprios perfis, especificamente as 
próprias publicações dos utilizadores. Consideramos que há uma 
correlação forte entre as variáveis FREQUÊNCIA DE VISITA 
e UTILIZAÇÃO GERAL DAS REDES (0,63) e 
FREQUÊNCIA DE VISITA e ALTERAÇÃO NAS 
PUBLICAÇÕES (0,62). 

A visão que os seguidores têm de Cameron é importante para 
percebermos o papel do influenciador. A nível de concordância, 
quisemos saber a opinião dos inquiridos em relação a duas 
visões de Cameron: se era apenas um amigo ou um modelo 
social, tal como o próprio se considera. Os dados mostram-nos 
que os inquiridos consideram Cameron Dallas um modelo na sua 



lista de amigos nas redes sociais (4,26). Esta visão influencia o 
comportamento online. A correlação entre o facto de Cameron 
Dallas ser um MODELO SOCIAL e a UTILIZAÇÃO GERAL 
DAS REDES é forte (0,57). 

Esta visão ajuda-nos a ter perceção de comportamentos 
adjacentes. Ao ser um modelo social, o influenciador torna-se, 
mais facilmente, uma referência e recomendável. A correlação 
entre as variáveis MODELO SOCIAL e REFERÊNCIA é forte 
(0,56), assim como entre as variáveis MODELO SOCIAL e 
RECOMENDAÇÃO (0,57). Os utilizadores já tinham essa 
perceção. Aos seus olhos, Cameron é uma referência no seu 
grupo de amigos (3,55) e é recomendável a quem ainda não o 
conheça (3,78). 

Os fãs sentem que vivem em comunidade (3,64) e que já 
fizeram novos amigos com o mesmo interesse (3,84). O facto de 
viverem em comunidade leva a que conheçam novas pessoas 
dentro do grupo. A correlação entre COMUNIDADE e NOVAS 
AMIZADES é muito forte (0,86). O facto de os seguidores 
recomendarem Cameron Dallas a outras pessoas ajuda a criar a 
ideia de comunidade e a fomentar novas amizades. As 
correlações são muito fortes entre RECOMENDAÇÃO e 
COMUNIDADE (0,83) e RECOMENDAÇÃO e NOVAS 
AMIZADES (0,80). No entanto, a visão de Cameron Dallas é 
muito mais individual do que coletiva. A correlação entre as 
variáveis MODELO SOCIAL e COMUNIDADE é 
relativamente baixa (0,49). 

Uma das principais funções de um influenciador digital é 
ajudar os seus seguidores a tomar decisões de compra. Neste 
estudo vemos que os seguidores portugueses são influenciados 
por Cameron Dallas quando têm de decidir que artigos comprar 
(3,54), apesar de grande parte serem elementos do género 
feminino, o que à partida não são o público-alvo específico. 
Surpreendentemente, a correlação entre MODELO SOCIAL e 
DECISÃO DE COMPRA é baixa (0,43).  

Queremos com isto afirmar que, Cameron Dallas é, muito 
mais, uma referência social, criador de uma identidade 
individual e de grupo e, muito menos, uma ajuda à tomada de 
decisão de compra, o principal objetivo dos influenciadores 
digitais. 

VIII. CONCLUSÕES 

Os influenciadores digitais são pessoas que têm, nas suas 
redes sociais online, um grande número de seguidores. São 
jovens vistos como possuidores de estatuto social e cultural 
massificado, o que os faz aproximar de públicos-alvo mais ou 
menos específicos da sociedade. 

São consequência do crescimento das redes sociais online, 
em crescimento desde finais do século XX. Dado a migração da 
procura de informação de meios de comunicação tradicionais 
para a Internet, as marcas têm apostado nestes jovens com um 
grande número de seguidores para divulgar os seus produtos. 

Cameron Dallas é um influenciador digital de sucesso com 
repercussões mundiais. Já participou em campanhas 
publicitárias e desfiles de moda de marcas de gama alta. No 
entanto, o presente estudo trabalha numa visão psicossocial do 
fenómeno da influência digital, partindo da pergunta: “Qual a 

influência de Cameron Dallas para os seus seguidores 
portugueses?”. 

Em Portugal, os seguidores de Cameron Dallas são jovens 
que têm perfil em várias redes sociais online, nomeadamente 
Instagram e Youtube. A utilização de um dispositivo móvel 
permite que os utilizadores visitem, em qualquer local, um dos 
perfis do influenciador digital com elevada frequência. Uma das 
grandes características das sociedades é a importância do ecrã 
como objeto tecnológico e social. Grande parte são estudantes 
cujo nível de ensino está centrado no 3º Ciclo do Ensino Básico, 
já concluído ou ainda a frequentar. Ainda assim, em termos 
profissionais temos indivíduos com profissões variadas, 
algumas requerentes de nível superior de ensino, o que se pode 
traduzir nalgum poder de compra. 

A ajuda à tomada de decisão de compra é algo que está 
inerente à profissão de um influenciador digital. O mesmo é 
reconhecido pelos seguidores portugueses deste influenciador, 
apesar de a grande parte ser do género feminino. Havendo a 
possibilidade de não comprarem as peças, devido ao seu alto 
valor monetário ou ao género ao qual se destinam, os 
utilizadores podem basear-se nas marcas que Cameron divulga, 
comprando outros produtos ou em peças semelhantes, mas com 
um custo mais baixo. O nível económico dos inquiridos não foi 
uma questão aprofundada neste estudo. 

A relação psicossocial entre Cameron e os seus seguidores 
portugueses é de elevada relevância. A título individual, os fãs 
assumem que as publicações do influenciador são uma 
inspiração para as suas próprias publicações, o que os leva a 
considerar que utilizam a rede social de forma idêntica a 
Cameron. Desta forma, reforçamos a ideia já apresentada neste 
estudo de que os influenciadores digitais são modeladores de 
comportamento. 

Os seguidores concordam com Cameron Dallas quando se 
intitula um modelo social que ajuda no uso das redes sociais 
online. A relação é de alguma distância o que sugere e/ou 
confirma que Cameron tem um elevado estatuto nas redes. 

Tendo em conta uma perspetiva mais social, os fãs admitem 
que, graças a Cameron, já criaram e reforçaram amizades e 
acreditam que vivem numa comunidade. O influenciador digital 
é motivo de conversas e de troca de impressões, o que facilita o 
facto de se tornam motivo de partilha: os seguidores 
recomendam-no a outros utilizadores das redes sociais online. 

No entanto, entendemos que, apesar de nascerem de um 
contexto online, as relações entre membros da comunidade, têm 
duas realidades: online e offline (adaptando àqueles que vivem 
num contexto geográfico com proximidade adequada) sendo que 
ambas se complementam e são extensão uma da outra.  

Com isto, assumimos que Cameron Dallas não tem apenas 
um papel de modelo para uma publicidade próxima e adaptada 
a nichos da sociedade. É também ponto de referência para a 
criação de laços sociais e sentido de pertença a um grupo da 
sociedade, o que ajuda a criar e aumentar a sua própria marca 
individual. 

Desta forma, consideramos alcançados os objetivos 
propostos, não só apenas graças a leitura específica sobre o(s) 
tema(s), mas também uma consequência dos dados obtidos. 



Apesar disso, um dos entraves foi o baixo número de respostas 
que não nos permitiu fazer uma melhor leitura sobre o tema. O 
presente estudo é uma abertura a outros na área da comunicação, 
sociologia ou psicologia. Sugerimos como objeto de estudo: a 
importância de cerimónias de entregas de prémios na sociedade 
portuguesa; a perceção dos fãs em relação ao negócio da 
influência digital; e a adaptação deste mesmo estudo a 
influenciadores digitais portugueses, pela partilha de referências 
culturais. 

Sugere-se, ainda, análises que considerem outros fenómenos 
relacionados com os influenciadores digitais e utilizadores das 
redes sociais, que a partir de abordagem qualitativa seja capaz 
de produzir conhecimentos relacionados ao perfil do utilizador, 
considerando-se crenças, valores, atitudes compartilhadas, nível 
socioeconómico, localização geográfica, etnia e motivações. 
Acredita-se que tal abordagem seja capaz de produzir maiores 
detalhes para marcas que tentam comunicar e associar seus 
valores a jovens, consumidores digitais em Portugal. 

Como última sugestão, estudos voltados para a análise e 
investigação de dados comparativos entre as utilizações de 
celebridades televisivas e de influenciadores digitais podem 
contribuir para as estratégias de comunicação de marketing das 
empresas comerciais contemporâneas. 
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