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Resumo

Com a ascensdo das novas tecnologias no mundo atual, o marketing comeca a ganhar
novos patamares e para isso necessita de se reformular. Esta reformulacdo fez surgir
novos conceitos, tais como o conceito de marketing 4.0 e de marketing digital. Mas, para
além desta reformulacéo, as novas tecnologias também trouxeram a existéncia de novos

meios digitais, como € o caso das redes sociais online.

O presente estudo explora estes temas, salientando o impacto que as redes sociais
online trouxeram ao marketing, através dos influenciadores digitais, e quais os beneficios

que estes acrescentam para as marcas.

O foco ird, também, centralizar-se na rede social online Instagram, uma vez que é
a rede social online onde conta com uma participagdo bastante vincada dos

influenciadores digitais.

Em suma, a esséncia da presente dissertacdo focaliza-se nos influenciadores
digitais e na importancia que estes acarretam para 0s negocios atuais, uma vez que as
marcas procuram junto dos mesmos um auxilio para vincar a sua existéncia no digital, de
forma a conseguir impactar e ganhar presenca junto dos consumidores e,

consequentemente, no mercado.

Palavras-passe: marketing, marketing digital, redes sociais online, influenciadores

digitais






Abstract

With the rise of new technologies in today’s world, marketing begins to reach new heights
and, to do so, it needs to be reformulated. This reformulation has given rise to newfound
concepts, such as the concept of marketing 4.0 and digital marketing. However, in
addiction to this reformulation, new technologies have also brought the existence of new

digital media, such as social media.

This study explores these themes, highlighting the impact that social media has

had on marketing, through digital influencers, and the benefits that they bring to brands.

The focus will also be on the social media Instagram, since it is the online social

network where there is a strong participation of digital influencers.

In short, the essence of this dissertation focuses on digital influencers and the
importance that they deliver to current businesses, since brands seek help from them to
establish their presence in the digital world, in order to impact and gain presence among

consumers and, consequently, in the market.

Keywords: marketing, digital marketing, social media, digital influencers
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Introducéo

H& muito que se vive numa era intitulada como digital e associada automaticamente as
novas tecnologias, mas ndo obstante do habito de se residir neste quotidiano, é percetivel
0 aparecimento de diversos novos progressos. Apesar de ser evidente a importancia que
o digital acarreta na atualidade para as pessoas, também as empresas a sentem e tém a

necessidade de acompanhar este avanco tecnologico.

Segundo Faustino (2019), vive-se num mundo onde o marketing, mais
propriamente o marketing digital, constitui uma estratégia de forma a que as organizacoes
alcancem o sucesso empresarial como resposta a um crescente nivel de exigéncia dos

consumidores.

Indo, ainda, de encontro com o autor Faustino (2019), constata-se que se vive na
era da informacdo e da atencdo, mas dominar as plataformas e as ferramentas de
marketing digital nem sempre é a solucdo, por vezes a solucdo passa pelo
desenvolvimento de estratégias adequadas as necessidades do mercado e dos

consumidores, que envolvem o todo e nao apenas uma parte.

Uma dessas estratégias passa pela utilizacdo dos influenciadores digitais como
parte dos planos de comunicacédo das empresas e das suas marcas, uma vez que estes “(...)
sdo agora mais crediveis do que as campanhas de publicidade com alvos especificos.”
(Kotler et al, 2017).

Sempre existiram influenciadores e redes sociais fora do online, bem como sempre
foi de conhecimento em como o poder ndo esta apenas nos individuos, mas nos grupos
sociais, sendo que agora estes topicos ganham outras dimensdes, pois a internet trouxe
uma maior conectividade e transparéncia (Kotler et al, 2017). Estes influenciadores
digitais existem devido ao aparecimento e a relevancia que as redes sociais online tém, e
é através da integracdo das redes sociais online na época atual que isto potenciou as
marcas a oportunidade de se conectarem com 0s seus potenciais consumidores através

destes influenciadores (Tafesse e Wood, 2021).

Nos ultimos anos, e segundo Barreiro et al (2019), “(...) os contetdos gerados
pelos utilizadores séo fontes de informacéo essenciais no processo de tomada de decisdo
(...)”, é entdo desta forma que os influenciadores digitais ganharam um novo destaque

como uma forma de comunicagdo, sendo estes capazes de moldar e criar tendéncias bem



como impulsionar comportamentos e envolvimentos de forma auténtica e direta nos

grupos online em que est&o inseridos.

E desta forma, e em volta de todas estas tematicas, que se torna pertinente a
realizacdo desta dissertacdo, assentando a mesma na seguinte questdo: “Como é que uma
empresa tem como necessidade tornar uma pessoa, utilizadora ou ndo da marca, numa
parte do seu plano de comunicacdo digital?”. Nesta, tem-se como trés principais
objetivos: (1) entender como é que os influenciadores digitais ganham relevancia ao ponto
de serem considerados uma mais valia para a partilha de marcas e desta forma chegar aos
seus potenciais consumidores; (2) perceber se existe uma perce¢do mais notoria da marca
se esta for anunciada e falada através dos influenciadores digitais; e, por fim, (3)
compreender se 0s beneficios compensam os riscos de uma marca estar associada a uma

pessoa e consequentemente aos seus comportamentos.

De forma a cumprir estes objetivos acima referidos, a presente dissertacdo ird
ser dividida em trés principais etapas: (1) revisao de literatura, (2) parte metodologica e
(3) andlise de dados. Aqui, 0 propoésito é cruzar as informacGes recolhidas nestas trés
etapas de forma a ver respondida a pergunta de partida.



Revisao da literatura

Marketing

O termo marketing é cada vez mais reconhecido por todos, o autor Baynast el al (2018)
defende isso mesmo ao afirmar que “a palavra marketing ja entrou no Iéxico da maioria
dos cidadaos”, mas apesar de ser mais notoria a sua utilizacdo nos ultimos anos, devido
aos avancos tecnoldgicos sentidos, ha muito que este ja existe.

Segundo Boschi (como citado por lodice, 2020) existe um primeiro registo desta
matéria num livro americano de 1922, sendo o termo marketing associado a distribuicéo
de alimentos. Apesar deste primeiro registo, sabe-se que esta tematica comegou a ganhar
relevancia na revolucdo industrial; todavia, as acGes do que é o marketing séo observadas
desde a antiguidade humana.

Em 1993, Kotler (citado por Lima e Zotes, 2004), intitulado como “o pai do
marketing moderno”, define marketing como “(...) o processo social e gerencial através
do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da
criacdo e troca de produtos e valores”.

Igualmente, 0 mesmo autor, noutra identificacdo daquilo que é o marketing,
apresenta que este € “(...) a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor de forma a
satisfazer as necessidades de um mercado alvo. E capaz de definir, medir e quantificar a
dimensdo do mercado identificado e o seu potencial lucro. Identifica, ainda, quais 0s
segmentos que a empresa é capaz de atender melhor e projeta e promove 0s produtos e
servigos mais apropriados” (Chaudhury et al, s.d.).

Por sua vez, a American Marketing Association (2013) identifica marketing como
“(...) a atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar e
permutar ofertas com valor para clientes, parceiros e para a sociedade no geral” (Baynast
et al, 2018).

Ja o autor Chaudhury et al (s.d), refere que 0 “marketing é a forma de comunicacgéo
entre uma empresa € 0s seus clientes com o objetivo de vender os seus produtos e
servigos”.

Chartered Institute of Marketing (2015) (como citado por Fuciu et al, 2018),
identifica o marketing como “o processo de gestao responsavel por identificar, antecipar
e satisfazer os requisitos dos clientes de forma lucrativa”.

No entanto, o autor Baynast et al (2018) expressa que “(...) pode-se definir o
marketing como o conjunto dos meios de que dispde uma empresa para vender 0s seus

produtos aos seus clientes, com rendibilidade”.



Também a Porto Editora, através da sua infopédia (2024), estipula marketing
como um “conjunto de agOes técnicas que tem por objetivo a implantagdo de uma
estratégia comercial nos seus variados aspetos, desde o estudo do mercado e suas
tendéncias até a venda propriamente dita e a0 apoio apds a venda”.

Desde que se observou a iniciacdo do marketing que as defini¢des disponiveis sdo
inimeras. Em sintese, pode-se designar marketing como 0 processo e 0 conjunto de
estratégias que uma organizacdo, empresa ou marca adota por forma a conseguir
identificar, despertar e satisfazer as necessidades dos seus potenciais consumidores.

Mas, tal como tudo, também o marketing tem vindo a sofrer mudancas de forma
a adaptar-se as transformacdes tecnoldgicas sentidas na atualidade. Em conformidade
com o autor Faustino (2019), é possivel referir que o marketing tem vindo a sofrer
alteracdes e metamorfoses constantes, a medida que o proprio mundo e civilizagdo
moderna véo evoluindo também.

Ainda que as definicbes do que é o marketing continuem a assentar nas
consideracdes acima referidas, Philip Kotler dividiu 0 mesmo em seis geragdes: (1)
marketing 1.0; (2) marketing 2.0; (3) marketing 3.0; (4) marketing 4.0; (5) marketing 5.0;
e, (6) marketing 6.0. Esta divisdo por parte de Kotler veio amplificar o sentido dos
conceitos que se tem sobre marketing, uma vez que em cada etapa existe uma focalizagéo
e “(...) lembra-nos que o marketing tem que ver com o lidar com o mercado em mudanca
constante” (Kotler et al, 2017).

Diz-se como marketing 1.0 o marketing centrado no produto, em outros termos,
também denominado como o marketing tradicional, aqui o foco molda-se nos produtos e
na eficiéncia da producdo (Kotler et al, 2017), sendo que o Unico objetivo é vender os
produtos sem considerar as necessidades e os desejos do mercado alvo (Jara et al, 2012);
por sua vez, o marketing 2.0 é aquele que se centra no consumidor, este focaliza-se nas
necessidades e nos desejos dos clientes, sendo que o objetivo deixa de ser unicamente
vender e passa também pela satisfacdo dos clientes uma vez que estes comecam a estar
bem informados e comparam valores oferecidos por produtos similares (Jara et al, 2012);
ja o marketing 3.0 foca-se no humano, este marketing é aquele que tenta compreender e
ir de encontro aos valores humanos, emocionais e sociais, tendo como finalidade marcar
uma diferenca positiva (Kotler et al, 2017), nesta geracdo existe uma necessidade por
parte dos consumidores de verem 0s seus anseios e desejos satisfeitos ao inves das suas
tradicionais necessidades (Jara et al, 2012). Apos estas trés geragdes, novos avangos

tecnoldgicos surgiram, é entdo que surge o marketing 4.0 e este baseia-se num marketing



centrado no humano de forma a abranger aspetos do percurso do consumidor, passando a
ter como objetivo a fusdo entre 0 mundo fisico e digital (Kotler et al, 2017), neste existe
uma coalescéncia das trés geracOes anteriores. O marketing 5.0 é marcado, segundo a
autora Casarotto (2022), “(...) pelo poder da tecnologia a favor da qualidade de vida e
bem-estar das pessoas”, este marketing é alicercado no metaverso e tem como objetivo
fazer uso das tecnologias avancadas de maneira a aprimorar a experiéncia humana. A
ultima geracdo conhecida até a0 momento e que ainda se encontra em desenvolvimento
é 0 marketing 6.0, nesta etapa o territdrio do que € o marketing é desafiado, e consoante
0 autor Zeferino (2024) este passa “(...) a ser multi-ambiental e espacial, através da
integracdo de varias realidades (...), englobando a realidade aumentada, o digital e o
virtual”, ou seja, aqui € prevista uma fusdo total entre o humano e o digital e tem como
propdsito promover a inovacao, sustentabilidade e ética num mundo altamente
digitalizado.

N&o obstante destas seis etapas de evolugdo do marketing o foco ird permanecer
no marketing 4.0 uma vez que este se traduz no marketing digital como é corrente na

atualidade.

Marketing 4.0

Num mundo cada vez mais digital, existe também cada vez mais o desejo de proximidade.
E assim que Kotler et al (2017) apresenta o “(...) marketing 4.0 como a consequéncia
natural do marketing 3.0”.

O marketing digital teve aparecimento aquando do marketing 2.0 com a
introducdo das novas tecnologias, mas, o marketing 4.0 é o marketing digital tal como o
reconhecemos hoje. E um marketing de contetido que se envolve com os consumidores e
faz questdo que exista um envolvimento por parte do consumidor de modo a que haja
uma ligacéo (Kotler et al, 2017).

Este marketing é considerado o marketing da era digital, aguele que pretende a
coligacdo do mundo offline com o mundo online, uma vez que quanto mais online existe,
mais os consumidores sentem a necessidade de experienciar aspetos do offline. E desta
forma que o autor Kotler et al (2017) defende que o marketing tradicional nunca venha a
ser substituido pelo marketing digital e sim que ambos “(...) devem coexistir para
fornecerem a melhor experiéncia do consumidor”. Também Faustino (2019) defende que
em teoria 0 marketing digital ndo existe e acrescenta ainda que, 0 que existe é apenas a

aplicacdo das nocdes de marketing tradicional aos meios digitais disponiveis.



Define-se entdo, marketing 4.0 como “(...) uma abordagem de marketing que
combina a interagéo online e offline entre empresas e consumidores” (Kotler et al, 2017).
Este marketing sera dos que tem mais importancia uma vez que “(...) num mundo cada
vez mais online, o contacto offline representa uma forte diferenciagao” (Kotler et al,
2017).

Apesar deste conceito ter surgido recentemente, ainda no ano atual se sente o
grande poder que o marketing 4.0 tem. O mundo encontra-se numa era altamente
digitalizada e que, apesar de todos os beneficios que isso acarreta, 0s consumidores irdo
sempre priorizar a conetividade humana e valorizar o seu envolvimento. Assim sendo, é
desta forma que o “marketing digital e o marketing tradicional devem coexistir no
marketing 4.0 com o objetivo Ultimo de conquistar a advocacia do consumidor” (Kotler
et al, 2017).

Simplificando, pode reportar-se 0 marketing 4.0 como um marketing digital que
tem a necessidade de apresentar aspetos do marketing tradicional, € um marketing onde
€ necessario aceitar a ligacdo de humano para humano que os consumidores desejam
sentir.

E também necessario compreender que nesta quarta fase do marketing ja néo
existe maneira de controlar a partilha de informacdes e opinides entre os consumidores,
uma vez que existe uma ampla escolha de plataformas onde estes navegam e as quais
impulsionam a expressividade dos mesmos (Silva, 2017).

Neste marketing é possivel constatar a importancia que as redes sociais online
acarretam e a missdo que as organizagBes, empresas e marcas possuem para Se
humanizarem e diferenciarem junto dos seus consumidores (Lima et al, 2020).

A abordagem do marketing 4.0 passa pela juncdo das maquinas e da inteligéncia
artificial a outras novas tecnologias de forma a aumentar a produtividade enquanto que
ao mesmo tempo alavanca a conetividade humana de forma a melhorar o processo de
interacdo do consumidores (Fuciu et al, 2018).

Sem embargo disso, e como ja constatado, tem-se o marketing 4.0 como um novo
sistema, ndo apenas em termos de abordagens, métodos e ferramentas, mas também em
termos de praticas de marketing (Jara et al, 2012, como citado por Andhyka, 2020). Como
resultado disto, o marketing mix ha muito conhecido como os 4 P’s (produto, preco,
distribuicdo e promogéo) passam para ser 0s 4 C’s: (1) cocriagdo — é a nova estratégia de
desenvolvimento do produto, através da criagdo e do envolvimento do consumidor nesta

fase inicial de concegdo permite que o0 mesmo personalize produtos ou servicos, criando



assim propostas de valor superior; (2) moeda corrente — este € um processo dinamico de
determinacdo de prego e permite estabelecer precos flexiveis com base na procura do
mercado e na utilizacdo da capacidade; (3) ativagcdo comunitaria — a esséncia desta passa
pela exigéncia dos consumidores ao acesso quase instantaneo aos produtos e servigos, o
que s6 pode ser possivel com os pares em grande proximidade; e, (4) conversa — deixa de
ser uma questdo unilateral, de empresa para consumidor, e passa a ser bilateral, também
do consumidor para a empresa (Kotler et al, 2017). Esta nova tatica segue entdo 0s 4 C’s
como 0 novo marketing mix, uma vez que ja nao se consideram os 4 P’s rentaveis nem
relevantes tendo em conta todas as adversidades observadas na atualidade (Andhyka,
2020). E, é com este novo composto do marketing mix que as empresas tém uma grande
probabilidade de sobreviver a economia digital (Kotler et al, 2017).

Sendo ainda o objetivo deste marketing levar os consumidores da atencdo para a
retencdo, é entdo, que Kotler et al (2017) apresentam trés grandes fontes de influéncia
para que esse objetivo consiga ser levado a cabo: (1) influéncia prépria; (2) influéncia de
outros; e, (3) influéncia exterior.

A influéncia prépria decorre do proprio consumidor, da interacdo, juizo, avaliacdo
e preferéncia pessoal do mesmo sobre marcas e produtos. Por sua vez, a influéncia de
outros, tal como o prdéprio nome indica, recai sobre a influéncia por parte de um segmento
exterior ao consumidor, mas a que este pertenca; pode-se dizer que este tipo de influéncia
é aquilo a que se chama de WOM, word-of-mouth, grupos nos quais o consumidor procura
opiniBes e que acaba por sofrer uma manipulacéo por parte destes. Por Gltimo, a influéncia
exterior, esta tem como origem em influéncias exteriores ao consumidor e aquilo a que
pode ter acesso por iniciativa, sdo influéncias originadas pelas marcas através das suas
comunicacdes de marketing praticadas (Kotler et al, 2017).

Embora estas trés influéncias ajudem ao objetivo deste marketing, o de levar o
consumidor da atencdo a a¢do, possivelmente a influéncia propria seja a mais significativa
uma vez que sem esta ndo se observa o proposito do marketing 4.0 a ser cumprido por
parte do consumidor. Ndo obstante desta afirmacdo, o autor Kotler et al (2017) alega
ainda que “estas zonas de influéncia sdo uma ferramenta Util que pode ajudar os
marketeers a otimizarem os seus esforgos de marketing”.

De forma sucinta, tem-se entdo o marketing 4.0 como o0 marketing que, apesar de
utilizar ferramentas das novas tecnologias para seu beneficio, da prioridade a
conectividade humana, tendo como prioridade o conteldo que apresenta aos Seus

consumidores, passando desta forma a ter como marketing mix os 4 C’s e, que devido a



todo este envolvente, expde trés tipos de influéncias as quais as organizacgdes, empresas
e marcas necessitam de dar atencdo de maneira a conseguir auferir proximidade e
relevancia para com os seus consumidores, conseguindo, por fim, ver cumprido o seu

objetivo: ser capaz de levar da atengdo a advocacia.

Marketing digital
A eradigital veio revolucionar os estagios do marketing, e com a propagacao da utilizacéo
da internet, também as estratégias de marketing tiveram de se reinventar.

Pode-se referir ao termo internet como uma rede global de redes (Carrera, 2009),
em que a mesma veio facilitar a proximidade entre todos uma vez que é considerada como
um meio universal de comunicacdo onde é possivel encontrar milhdes de clientes
(Baynast et al, 2018).

Considera-se a internet como um meio onde se tem como vantagem a reducéo de
custos e as inumeras formas de interagéo existentes para conseguir atingir o mercado alvo
(Carrera, 2009). O mesmo autor (Carrera, 2009) acrescenta ainda que existe “(...) uma
reducdo muito significativa do custo da interacdo com o cliente e a qualidade dessa
interagdo aumenta significativamente”. Na internet, as marcas passaram a criar contetdos
e servicos de forma a estimular os consumidores, isto €, passaram a partilhar informacéo
(Baynast et al, 2018). Contudo, pode-se complementar que a internet € um media global,
interativo e personalizavel, e que €, ainda, considerado um canal de distribui¢do (Baynast
et al, 2018).

A despeito disso, Colin (2000) defende que a “internet providencia uma das mais
efetivas ferramentas de marketing para as empresas, de modo a promover a marca,
Servigos ou produtos”.

O autor Canhoto (como citado por Baynast et al, 2018) acrescenta ainda que “uma
revolucdo tecnoldgica sem par esta a dar lugar a uma economia digital e extremamente
dindmica, alterando por completo os modelos de negécio tradicionais e criando um
mercado verdadeiramente global”. E entdo, desta forma, que surge o conceito de
marketing digital, de modo a tentar acompanhar toda esta popularizacédo digital que se vai
observando no quotidiano.

Kotler (2016) retrata que o “marketing digital é apenas uma evolucdo do
tradicional, onde as estratégias sdo online e, dessa forma, existe uma mudanca

significativamente na forma de entreter e converter o publico em clientes”.



Por sua vez, Chaffey et al (2016) argumenta que o marketing digital é o “alcance
de objetivos de marketing através da aplicacdo de tecnologias digital”.

Segundo o autor Faustino (2019), é possivel caracterizar o marketing digital como
0 “(...) desenvolvimento de estratégias de marketing como vista a promocao de produtos
ou servicos através de canais digitais e de aparelhos eletronicos”.

Igualmente, o mesmo autor refere que o0 “marketing digital consiste
essencialmente na integracdo e fusdo dos conceitos de marketing tradicionais com a
tecnologia e 0s meios digitais disponiveis atualmente”.

Da mesma forma, a autora Spiller (2020) refere-se ao marketing digital como
sendo "o processo de usar a tecnologia e todos 0s seus recursos para se comunicar
distintamente com os consumidores por meio da internet e de dispositivos tecnologicos”.

Expressa-se, entdo, por marketing digital o processo que consiste no uso das novas
tecnologias, nomeadamente os meios digitais, para a aplicacdo de estratégias do
marketing tradicional, tendo como principio o alcancar de objetivos deste marketing e a
satisfacdo dos seus clientes e consumidores.

E entdo, desta forma, que se alega que as novas tecnologias digitais vieram
reinventar o marketing, uma vez que as estratégias do marketing tradicional nunca
deixaram de se observar, apenas tiveram de se adaptar aos novos meios apresentados,
originando assim no termo de marketing digital.

Constata-se que marketing digital acarreta consigo beneficios, estes sdo
conhecidos como 0s 5 S’s: (1) sell — beneficio de aumentar as vendas; (2) serre — neste o
principal objetivo é conseguir adicionar valor para a marca; (3) speak — conseguir
comunicar de forma a ter mais proximidade para com o consumidor; (4) save — permite
poupar custos, pois 0 marketing digital ndo é um meio de marketing dispendioso; e, (5)
sizzle — é o beneficio de estender a presenca da marca no online (Chaffey e Smith, 2012,
como citado por Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016).

Para além destes cinco beneficios, Faustino (2019) ainda acrescenta e identifica
cinco vantagens para 0s negdcios em usar este tipo de marketing: (1) possibilita a analise
de dados em tempo real; (2) admite a segmentacdo do publico-alvo; (3) apresenta um
menor custo e mais assertivo; (4) concede a interacdo com o publico; e, (5) permite a
agilidade na implementagdo de campanhas.

O digital trouxe consigo uma nova forma de comunicar e com isSo uma nova

percecdo da realidade, o objetivo da comunicacdo do marketing digital é agora orientar



as mensagens para um grupo de consumidores especificos uma vez que este permite
adaptar a mensagem conforme cada recetor (Sepulveda, 2000).

Esta reformulacéo das estratégias do marketing ao meio digital presenteou novos
dominios aos marketeers, uma vez que com o marketing digital é possivel oferecer acesso
a informacdo de forma facilitada aos consumidores e permite que exista uma
comunicacdo em tempo real com 0s mesmos, é esta interatividade que faz com que o
marketing digital seja uma aposta segura e tdo diferente das restantes estratégias do
marketing tradicional (Spiller, 2020).

A estratégia de marketing digital passa pela utilizacdo de ferramentas, Patel (2020)
refere que as “ferramentas de marketing digital sdo essenciais para acelerar as rotinas do
trabalho, organizar os dados na nuvem, facilitar a otimizagdo dos contetdos, melhorar a
gestdo de tarefas e projetos da equipa, aprimorar a imagem da marca nas redes sociais,
reforcar a captura de leads e aumentar as conversdes.” E desta forma que usar e ter
conhecimentos de boas ferramentas de marketing digital faz toda a diferenca no sucesso
da implementacdo da sua estratégia.

Segundo Faustino (2019), as ferramentas consideradas como indispensaveis a
qualquer negdcio digital sdo as oito seguintes: (1) funis de venda; (2) espionagem; (3)
redes sociais; (4) landing pages; (5) conversédo; (6) e-mail marketing; (7) SEO; e, (8)
anuncios. Cada ferramenta do marketing digital é usada para que um objetivo do mesmo
seja alcancado, seja para gerar mais leads ou apenas para aumentar a notoriedade da
empresa. A escolha do uso de cada ferramenta do marketing digital ndo tem nenhum
critério especifico para além de se ter em conta 0 que a organizagdo, empresa ou marca
em causa deseja alcancar.

Vé-se que ha no marketing um constante e crescente interesse no meio digital, e
apesar destas ferramentas de marketing digital apresentadas, este interesse incide
especialmente sobre a atividade do consumidor das redes sociais online (Aragéo et al,
2016).

E ent&o assim, que se ird manter a concentracio nas redes sociais online uma vez
que o poder do marketing digital das organizag6es esta fortemente relacionado com estas
(Aragao et al, 2016).
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Redes sociais online

Nos dias que correm associa-se, automaticamente, o termo de redes sociais as redes
sociais online. A verdade ¢é que as redes sociais ha muito que ja existem, sdo observadas
bem antes do aparecimento da internet. Ribeiro e Higgins (2018) defendem esta afirmacéo
ao dizer que “(...) o comportamento humano sempre foi estruturado através da
interdependéncia das interacGes e de tudo aquilo que pressupde a sua existéncia (...)”.

Estas redes sociais, tal como o0 nome indica, referem-se a uma estrutura de pessoas
com relagbes sociais, que no fundo, sdo 0s grupos sociais que existem na vida de cada
individuo.

O termo rede social tende a caracterizar “(...) a estrutura social enquanto uma rede
de relages institucionalmente controladas ou definidas™ (Alcioli, 2007).

Ja Radcliffe-Brown (como citado em Acioli, 2007), determina uma rede social
como “(...) uma rede na qual todos os membros da sociedade ou parte da sociedade estdo
imersos”.

Também os autores Souza e Kantorski (2009) defendem que “uma rede social
consiste na estrutura a partir da qual advém o apoio social, ou seja, € o conjunto de
vinculos relacionados ao individuo, quer por lagos de parentesco, amizade ou conhecidos;
ou ainda, um quadro de relacdo de um individuo em particular ou um quadro de ligacbes
entre um grupo de pessoas”.

Por sua vez, uma rede social online acaba por adotar o mesmo sentido do que €
uma rede social, mas adaptando este significado ao meio digital. Apesar disto, observa-
se gue as redes sociais online sdo muito maiores e mais amplas que as redes sociais offline
(Recuero, 2009). Diante isso, por vezes, observa-se que os individuos tém mais redes
sociais no meio digital ao invés de no meio offline, uma vez que existe uma maior
facilidade de comunicacdo interpessoal, visto que nas redes sociais online observa-se uma
vasta oferta de redes e, por consequéncia, de comunidades.

As redes sociais vieram redefinir a forma como as pessoas interagem umas com
as outras, permitindo que construam relacdes sem fronteiras geograficas e demogréaficas
(Kotler et al, 2017), pois estas vieram oferecer novas ferramentas de interacdo e
compartilhamento (Aragéo et al, 2016).

Recuero (2009) apresenta o conceito de redes sociais online como a constituicao
“(...) de representacOes de atores sociais e das suas conexdes”.

Do mesmo modo, Rosa (2013) (como citado por Saraiva, 2020) refere que séo

redes sociais online aquelas que, por meio da internet, “(...) permitem partilhar
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informacdes, opinides, experiéncias, conhecimentos e interesses dos utilizadores que nela
participam”.

Ainda Batrinca e Treleaven (2015) define estas como “aplicagdes de internet
baseadas na web e dispositivos moveis que permitem a criacdo, acesso e troca de conteido
acessivel”.

Por sua vez, Aragdo et al (2016) apresenta que “podem ser definidas como um
grupo de aplicativos da internet que se baseiam em fundamentos ideoldgicos e
tecnoldgicos e que permitem a criacéo e troca de conteudo”.

Também o autor Inteligente (2020) identifica o termo como “uma série de
plataformas digitais que permitem a ligagéo e interagdo entre diferentes pessoas, bem
como a disseminacéo ilimitada de informacao”.

A infopédia da Porto Editora (2024), no que lhe diz respeito, define o conceito de
rede social online como um “conjunto de relages entre pessoas ou organizagdes que
partilham interesses, conhecimentos e valores comuns, por meios da internet”. Expde
ainda este conceito como um “site ou pagina da internet onde se estabelece esse tipo de
relac@es, atraves da publicacdo de comentarios, fotos, link, etc” (Infopédia, 2024).

No fundo, pode-se definir uma rede social online como um conjunto de
plataformas online onde é permitido que grupos de individuos troquem informacdes e se
relacionem.

Como referido acima, estas redes online permitem que grupos se relacionem e
troguem informacdes, e isto, ndo se aplica apenas a individuos, estas encontram-se
inseridas na cultura digital e por isso mesmo também fazem parte do dia a dia das
organizacOes, empresas e marcas (Aragdo et al, 2026). As redes sociais online
conseguem, entdo, estabelecer um relacionamento entre as marcas e 0s consumidores
bastante diferentes dos relacionamentos que os sites classicos permitem (Baynast et al,
2018), uma vez que estes entregam proximidade entre quem as utiliza.

As marcas apoiam-se bastante nestas plataformas digitais como suporte das
mesmas, pois estas permitem que seja possivel chegar, interagir, converter e envolver-se
com os consumidores (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016).

Quando se refere a uma rede social online, por norma, e apesar dos diferentes
significados, apela-se por rede social. Também, ainda, quando se refere a esta ndo se alude
apenas as plataformas mais conhecidas como o Facebook, X e Instagram, uma vez que
uma rede social também se refere a blogs, Outlook, Gmail, Pinterest, BeReal, Reddit,

Tinder, entre muitas outras; no fundo, e tendo em conta todos 0s conceitos ja
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apresentados, refere-se como uma rede social online todas aquelas plataformas que
permitem que 0s seus usuarios se comuniquem e partilhnem contetido, sejam elas mais ou
menos reconhecidas pelos usuarios da internet. Baynast et al (2018) adita, ainda, que “as
redes sociais podem ser constituidas em torno de uma tematica, de um centro de interesse,
ou ter um objeto muito mais amplo”.

Todos os tipos de marcas, nas redes sociais online, conseguem encontrar grupos
de consumidores uma vez que, atualmente, estas chegam a todas as classes etéarias e de
personalidade. E, um dos grandes beneficios que estas plataformas digitais trazem para
quem pretenda difundir o seu negdcio nestas, é o facto de permitirem uma interatividade
e integracdo com 0s seus consumidores (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016).

Mas, para que as marcas consigam sucesso na sua estratégia de marketing digital
ao usar as redes sociais online como ferramenta, tém de compreender que para isso tém
de concentrar os seus esforcos no conteddo. Faustino (2019) certifica este assento ao
referir que “o conteido deveréa ser o epicentro de qualquer estratégia (...)”. Uma vez que
se diz o marketing 4.0 como um marketing de contetdo, é entdo, consequentemente, desta
maneira que se observa a erguer a importancia do marketing de contetdo para o marketing

digital através das redes sociais online.

Marketing de contetdo
O marketing de contelido surge de maneira a conseguir auxiliar as marcas a criarem um
maior impacto e presenca no mercado.

Segundo Torres (2009) (como citado por Borba et al, 2016) “o marketing de
contetdo é o uso do contedo em volume e qualidade suficientes para permitir que o
consumidor goste e se relacione com uma marca, empresa ou produto”.

Também Kaotler et al (2017) identificam que o “marketing de contelido é uma
abordagem de marketing que envolve a criagdo, a organizacdo, a distribuicdo e a
amplificacdo de contelidos interessantes, relevantes e Gteis para um grupo de audiéncia
claramente definidos a fim de criar conversas sobre esses contetidos”.

O Content Marketing Institute (como citado em Rez, 2016) apresenta o conceito
de marketing de contetdo como “(...) uma técnica que cria e distribui contetido de valor,
relevante e consistente, para atrair € engajar uma audiéncia claramente definida, com o

objetivo de encaminhar o cliente a tomar alguma acéo de gere lucro”.

13



Rez (2016) define ainda que “o marketing de contetdo ¢ a estratégia de marketing
que usa o contetido como ferramenta de descoberta, informacao, vendas e relacionamento
com o publico de uma empresa.”

No que lhe diz respeito, Faustino (2019) defende que o marketing de conteido
consiste na “criagdo de contetdos relevantes (...)” de forma a que uma organizacao,
empresa ou marca consiga atrair os seus consumidores e, consiga ainda “(...) estabelecer-
se como uma autoridade no seu nicho de mercado (...)".

Ainda Lofrano et al (2020) refere-se a este marketing como “(...) uma estratégia
popular entre empresas que procurem comunicar de forma massiva a um baixo custo”.

O marketing de contetido tem por base a producgdo e implementacéo de contetdo.
Este contetido pode ser considerado de caracter educacional ou de entretenimento, e €
possivel observar este marketing nos seguintes formatos: noticias, redes sociais online, e-
book, review, pesquisa, infograficos, videos, podcast, entre outros (Dias, 2017). No
fundo, este contetido é produzido com suporte a texto, imagem, video e audio, podendo
fazer uso de apenas um suporte ou de se completar com o uso de dois ou mais formatos
de suporte. Desta maneira, as marcas devem procurar distribuir conteidos Uteis e valiosos
para 0s consumidores, uma vez que estes veem 0s conteudos como uma fonte de
informacdo que podem utilizar para alcangar 0s seus objetivos pessoais e profissionais
(Kotler et al, 2017).

Esta vertente do marketing também ganha alcance perante as marcas pois observa-
se que os conteudos influenciam, positivamente, a tomada de decisdo dos consumidores
(Faustino, 2019).

Com a producéo de contetidos como estratégia, o objetivo ndo é apenas influenciar
e chegar aos consumidores, tem-se também como objetivo acentuar a presen¢a da marca
no mercado, ou seja, “(...) esta ferramenta ndo traz apenas novos clientes como constroi
uma marca forte” (Borba et al, 2016).

Borba et al (2016) defende que o marketing de conteldo “ndo se trata
simplesmente de aumentar acdes promocionais com base num banco de dados, tampouco
mover esforcos de retencdo, e sim, de criar relacionamentos de fidelidade para a marca”.
Este marketing surge para criar conexdes mais profundas entre as marcas e 0s
consumidores, uma vez que permite que as marcas oferegcam aos consumidores acesso a
contetidos de qualidade enquanto contam as suas histdrias (Kotler et al, 2017).

Mas, o marketing de contetdo ndo surgiu com o aparecimento da internet (Rez,

2016), quando se refere ao marketing de contedo ndo se refere necessariamente ao
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digital, uma vez que também os meios tradicionais de marketing implicam a existéncia
de conteudo. Porém, o digital veio trazer um impulsionamento (Rez, 2016) e uma direcéo
e importancia a este tipo de marketing, atualmente todas as empresas com presenca digital
ja implementaram algum tipo de marketing de conteldo e, este tipo de marketing, € tido
como o futuro da publicidade na era digital (Kotler et al, 2017), é a evolucdo da
publicidade para algo mais efetivo, mais eficiente e menos dissimulado (Blanchar, citado
por Rez, 2016). As empresas apostam cada vez mais neste marketing pois “visam tornar-
se 0S seus proprios meios de comunicacao de marketing e reduzir a sua dependéncia dos
media tradicionais” (Kotler et al, 2017).

Desta forma, Vidal et al (2021) apresentam um novo conceito de marketing de
conteldo, apoés este aperfeicoamento devido ao digital, “o marketing de contedo é uma
ferramenta complexa que visa criar valor através de conteddos de qualidade,
diferenciando-se nas redes sociais (...)”.

Um negdcio necessita do marketing de contetdo porque este melhora o marketing
digital. Esta estratégia € a Unica que permite integrar e centralizar todas as outras acoes,
nenhuma outra estratégia aplicada no marketing digital, individualmente, é capaz de
alimentar, nutrir e estruturar as outras; s6 o contetdo € considerado parte integrante das
diferentes etapas do marketing digital (Rez, 2016).

E, tal como todas as outras estratégias de marketing digital, também o marketing
de contelido possui etapas, assim, Kotler et al (2017) apresentam oito etapas do marketing
de conteudo: (1) definicdo de objetivos; (2) mapeamento da audiéncia; (3) concecao e
planeamento do conteddo; (4) criacdo do contetdo; (5) distribuicdo do conteudo; (6)
amplificacdo do conteudo; (7) avaliagdo do marketing de contetdo; e, (8) melhoramento
do marketing de contetdo.

A aplicacdo do marketing de contetdo no digital veio proporcionar uma reducao
de custos quando comparado com a aplicacdo destes nos meios tradicionais, uma vez que,
segundo Arcanjo et al (2020) custa menos 62% as marcas e gera cerca de trés vezes mais
leads de venda.

O marketing de contetdo no digital é considerado uma estratégia e ndo apenas
uma mera tendéncia. A ideia deste marketing passa por vincar a presenga digital de quem
o aplica, isto &, de forma a ver uma marca crescer organicamente no digital, € necessario
fazer com que os utilizadores das redes sociais online interajam com a marca e partilhnem

nas suas comunidades digitais as mensagens que a marca transmite (Rez, 2016).
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Com a distribuicéo do contetddo no digital, agora “(...) os consumidores tém uma
abundancia de contetdos gerados pelos consumidores que consideram mais crediveis e,
de forma significativa, mais apelativos (...) (Kotler et al, 2017). Assim, as marcas
preocupam-se com a producdo de contetdos, mas com a distribuicdo dos mesmos a incidir
sobre os influenciadores digitais, uma vez que devido a imensiddo de contetdo que o
digital oferece “quando ouvem afirmagdes feitas pelas marcas, os consumidores
clarificam essas afirmagdes falando com pares fiaveis na sua comunidade” (Kotler et al,
2017). Os influenciadores digitais permitem atribuir ao contedo exposto nas redes
sociais pelas marcas, uma maior credibilidade (Arcanjo et al, 2020).

N&o obstante que a producdo e distribuicdo de contelidos esta em constantes
alteracdes, de maneira a acompanhar as tendéncias da atualidade da era digital atualmente
sentida e assim conseguir continuar a chegar aos consumidores, € possivel evidenciar que
mais do que nunca o marketing de conteudo € um elemento-chave na estratégia de
marketing digital de uma marca, uma vez que se observa a relevancia no dia-a-dia da
utilizacdo de redes sociais online.

Em esséncia, as redes sociais vieram expor a importancia do marketing de
conteddo, uma vez que sem contetdo as mesmas ndo existiriam, e as marcas de forma a
conseguir alcancar uma presenca digital no mercado e junto dos seus consumidores
precisam de apostar fortemente neste marketing de maneira a que o seu conteido seja
visto como credivel e se sobreponha a todo o outro ja existente, uma vez que qualquer
conteldo de qualidade gera atividade e autoridade para os consumidores por tempo
indeterminado (Rez, 2016).

Instagram

O Instagram foi criado a 6 de outubro de 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger através
da simplificacdo de outra rede social online, o Burbn (Piza, 2012, como citado por Aragédo
et al, 2016), em 2012 foi comprado pelo Facebook e atualmente pertence a plataforma
Meta, inicialmente consistia apenas na partilha de imagens, mas em 2013 a partilha de
videos e a realizagcdo de diretos foram introduzidos (Mattern, 2017). A principio foi
disponivel apenas para o sistema I0OS mas rapidamente foi adaptada para Android
(Aragdo et al, 2016), e em apenas dois anos e meio alcangou 0 marco de 100 milhGes de
utilizadores, considerando-se assim, uma das redes sociais online que mais rapidamente

cresceu e marcou o seu impacto do mundo digital (Spiller, 2020). A comprovar isto,
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verificou-se que em 2014 o Instagram tinha cerca de 60 milhGes de imagens a serem
partilhadas por dia (Aragéo et al, 2016).

Recuero (2013) (como citado por Oliveira, 2014) classifica o Instagram como uma
rede social online emergente uma vez que “se constrdi através da interacao entre usuarios,
em comentarios e discussdes que se criam em torno de imagens”. Assim, afirma-se que a
interacdo é o foco principal do Instagram e a base onde este assenta (Mattern, 2017).

No entanto, Backman (2013) (como citado por Aragéo et al, 2016) apresenta o
conceito de Instagram como “um media social que oferece aos usuarios a oportunidade
de partilhar as suas vidas através de imagens e videos”.

Ainda Mattern (2017) define esta plataforma digital como “um website de partilha
de fotografia e videos onde os usuérios conseguem carregar e partilhar os mesmos”.

O Instagram, tal como todas as outras redes sociais online, veio permitir a
facilidade da existéncia das relacdes interpessoais. Mas, devido a sua grande
popularidade, € tida como umas das principais redes sociais online no que diz respeito ao
potencial que existe para o investimento em virtude da facil interacdo que permite entre
0s consumidores e marcas (Lichtenheld et al, 2018).

O que destaca o Instagram das demais redes sociais online e faz com gque ganhe
tanto interesse para as marcas, € o facto desta ser uma plataforma de audiéncias de
consumidores (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016) e de promover o engajamento destes
para com as marcas, sendo 58 vezes maior que a interacdo observada no Facebook e 120
vezes maior que na plataforma X, assim, estes numeros representam o forte impacto das
oportunidades disponiveis para as marcas dentro do Instagram (Aragao et al, 2016). Outro
aspeto que representa o interesse das marcas nesta rede social online é o facto de se basear
na partilha de contetdo, vindo entdo, também, a comprovar que o marketing de conteido
é 0 elemento-chave para a proximidade com os seus consumidores.

Dados referentes ao ano de 2023 demonstram que o Instagram é a quarta rede
social online com maior forca no que diz respeito as plataformas digitais mais ativas no
mundo. Sendo gque aproximadamente cerca de 25,9% da populacdo mundial é usuério do
Instagram, mas, de salientar que esta limita a participacdo para apenas maiores de 13 anos
de idade. Se retirarmos, ainda, a populacéo da China, visto que 0 acesso ao Instagram esta
bloqueado no pais, pode-se afirmar que 32,2% da populacdo mundial faz uso desta
(Datareportal, 2023).

Para comprovar a imensiddo que esta rede social online representa, quando

comparado com o crescimento do Facebook, que é cerca de 5% em 12 meses, 0 Instagram
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cresce cerca de 12,2% em 12 meses, isto equivale a cerca de 176 milhdes novos usuarios.
A europa, a data de 2023, tinha cerca de 26,1 milhdes de usuérios, ficando abaixo do pais
que conta com mais usuarios no mundo nesta rede social online: a india, com 326,6
milhGes (Datareportal, 2023).

Ainda assim, pode-se constatar que em abril de 2023, 49,4% dos usuarios eram
mulheres, enquanto 50,6% eram homens. No que toca as idades observadas, encontram-
se entre 0s 18 e 0s 24 anos, representando assim 32% do total de usuérios (Datareportal,
2023).

Focando agora na andlise de dados de 2024 fornecidos sobre o Instagram em
Portugal, sabe-se que é a rede social que mais cresce no pais (Faustino, 2019) e que cerca
de 56,7% da populacdo usa esta rede social online, traduzindo-se em 5,80 milhdes de
usuarios, mas, mais uma vez, sendo que apenas € possivel contabilizar com a participacdo
de maiores de 13 anos, isto traduz-se numa percentagem de 63,7%. Contrariamente aos
dados mundiais, em Portugal, a maioria dos usuérios é feminino, 55,8% contra 44,2%
masculinos (Datareportal, 2024).

Apesar de ser um pais pequeno, o Instagram é a segunda rede social online mais
usada em Portugal, perdendo apenas para o Whatsapp (Gomes, 2024) e conta com um
crescimento de 9,4%, ganhando assim 500 mil usuéarios em 12 meses (Datareportal,
2024).

Com o passar do tempo também o Instagram sentiu a necessidade de evoluir. No
ano atual, a base continua a ser a partilha de fotografias e videos, mas agora € possivel
partilhar os mesmos através de: stories, publicacGes, diretos, reels, mensagens e notas.
Diz-se entdo que existem quatro formas possiveis de publicar nesta rede social online: de
forma privada, publica, direta ou via Instagram stories (ConnectSafely, 2016).

O Instagram é uma rede social com um rapido e forte crescimento num curto
espaco de tempo, levando a que tenha uma grande comunidade de consumidores, ou seja,
“agora 0 poder ndo esta nos individuos mas sim nos grupos sociais” (Kotler et al, 2017),
estas comunidades ganham um grande poder e é assim que, em como todos 0S grupos,
existe um lider de opinido, uma pessoa a qual as outras tém em consideracdo aquando a
hora da sua acdo ou opinido. Esta rede social online permite que os consumidores
mostrem e partilhem as suas experiéncias de consumidores, que inspiram outros
consumidores da mesma classe ou de classes inferiores a emular e a fazer uma experiéncia
simular (Kotler et al, 2017).
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Portanto, e por ser uma plataforma tdo completa, as marcas viram os seus esfor¢cos
para 0 Instagram e comegam a apostar a sua presenca nesta, seja atraves de contas
profissionais seja através de lideres de opinido, intitulados de influenciadores digitais.

Influenciadores digitais

As novas tecnologias vieram entregar varios novos paradigmas ao mundo do marketing,
sendo um deles os influenciadores digitais. E sabido que os influenciadores digitais
emergem do desenvolvimento das redes sociais online e do aparecimento de outras novas
(Vidal et al, 2021). Contudo, este caminho até se chegar aos influenciadores digitais,
surgiu, inicialmente, com os lideres de opini&o.

Karhawi (2017) define como lideres de opinido “(...) aqueles que tém algum
poder no processo de decisdao de compra de um sujeito; poder de colocar discussdes em
circulacdo; poder de influenciar decisdes em relagdo ao estilo de vida, gostos e bens
culturais daqueles que estdo na sua rede”.

Também Baynast et al (2018) refere-se a estes como “(...) aqueles cujos conselhos
ou opiniBes tém algum peso na deciséo, por forca da sua influéncia social ou pessoal junto
do decisor”.

Tem-se como lideres de opinido individuos cujo estatuto, nos seus respetivos
grupos sociais, é elevado e, por isso mesmo, contribuem em grande parte para o
estabelecimento das normas do grupo a que pertencem (Baynast et al, 2018).

No fundo, desde sempre, todas as redes sociais contam com lideres de opinido.
Aguela pessoa cuja opinido, num grupo social, tem grande importancia para aqueles que
o ouvem. E possivel, ainda, apresentar dois tipos de lideres de opini&o: (1) opinido de
facto, que tem como base pessoas que com a sua experiéncia, enquanto consumidores,
conseguem influenciar outros; e, (2) opinido no exercicio de profissdo, que assenta em
pessoas cuja profissdo passa por influenciar terceiros, tais como os jornalistas,
professores, entidades famosas, entre outras (Baynast et al, 2018).

Mas, com o aparecimento do digital, também este conceito teve de se adaptar. O
digital, com o surgimento das redes sociais online, conseguiu apresentar uma nova
importancia ao processo de tomada de decisdo, com o uso do eletrocnic word-of-mouth,
também conhecido pela abreviagdo eWOM, e através do contetido gerado e apresentado
nas mesmas (Barreiro et al, 2019), isto &, resultou no aparecimento dos influenciadores

digitais.
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Tem-se como eWOM a disseminacdo de mensagens com caracter positivo ou
negativo, feitas por potenciais ou habituais consumidores, através da internet, sobre uma
marca, produto ou servigos, as quais estdo disponiveis para uma variedade de pessoas
(Santiago e Castelo, 2020). Vidal et al (2021) tem ainda este conceito como “qualquer
declaracdo positiva ou negativa feita por potenciais, atuais ou antigos clientes, sobre um
produto ou empresa, que fica disponivel para um grande grupo de pessoas e instituicdes
através da internet”.

O eWOM surge de forma a facilitar o processo de informacéo entre pessoas de
diferentes contextos (Vidal et al, 2021) e refere-se a todos os usuarios da internet, mas
foca-se, essencialmente, nos influenciadores digitais e € assim que estes sdo destacados
como os principais responsaveis pela disseminacdo da palavra nas redes sociais online.
Teodoro et al (2019) (como citado em Vidal et al, 2021) defende a ideia apresentada ao
referir que “uma das principais técnicas de comunicacdo dos influenciadores digitais é o
boca-a-boca eletrdnico (...)”.

Mas, antes de se observar o aparecimento destes, ja ha muito que se observa o
conceito do que é ser influenciador no digital. Comecgou-se a observar esta mudanca do
termo de lideres de opinido ao mundo digital a partir dos anos 2000, com a apari¢do dos
blogs, passando entdo a denominar-se de bloggers ao invés de lideres de opinido. A partir
de 2005, com o aparecimento da rede social online Youtube, também o termo de bloggers
perde destaque e passa a determinar-se estes como youtubers. E, chegando ao termo atual,
com o aparecimento de novas redes sociais online, como o Instagram, e do uso diario das
mesmas, surge a denominacéo de influenciadores digitais, este termo passou a ser usado
mais comumente a partir de 2015 (Karhawi, 2017).

Assim, nota-se que o termo influenciador digital deixou de ser restringido apenas
a uma plataforma e passou a ser um termo que junta os lideres de opinido de todas as
redes sociais online disponiveis. Observa-se ainda, que este termo parte de todos os outros
posteriormente apresentados, como uma evolugdo, mesmo que os influenciadores digitais
da atualidade nunca tenham tido um blog ou uma conta de Youtube (Karhawi, 2017).

Para além de influenciadores digitais, também é possivel reconhecer 0s mesmos
pela expressao de criadores de contedo ou através do termo em inglés: influencers (Vidal
et al, 2021).

Tem-se, entdo, como influenciadores digitais aqueles que “(...) tém influéncia
sobre um grupo de individuos o que, frequentemente, acontece no espago digital (...)”
(Baynast et al, 2018).
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Barreiro et al (2019) destaca que “os influenciadores digitais sdo referéncias nas
redes sociais e sdo definidos como um novo tipo de avaliador independente que molda as
atitudes do publico através das suas plataformas”.

Por sua vez, Santiago e Castelo (2020) identificam estes como “(...) lideres de
opinido que tém uma audiéncia global e ilimitada de usuarios de redes sociais online (...),
caracterizados pelo seu conhecimento, especializacdo numa certa area e poder de
influéncia”.

Também Tafesse e Wood (2021) referem que os influenciadores digitais “(...) séo
usuarios proeminentes de redes sociais que acumularam seguidores dedicados ao criar
uma personalidade auténtica”.

Ainda 0s mesmos autores mencionam que 0s “influenciadores digitais sdo
usuarios proeminentes de redes sociais que sdo vistos como especialistas em dominios
especificos de interesse (...)” (Tafesse e Wood, 2021).

Desta maneira, é plausivel afirmar que um influenciador digital € um lider de
opinido com grande presenca e espaco nas plataformas digitais, sobretudo nas redes
sociais online, cuja opinido para o0s outros usuarios € tida como fiavel, verdadeira e
especializada.

Os influenciadores digitais ttm o papel fundamental de gerar motivacdo e
influenciar o processo de procura de informacdo e tomada de deciséo, concisamente estes
tém o poder do contégio social e, é desta forma, que sdo considerados influenciadores de
opinido (Barreiro et al, 2019). Este espaco que conseguiram os influenciadores digitais
alcancar no digital deve-se, sobretudo, ao facto da importancia do eWOM na decisdo final
de compra estar a aumentar, isto é, os consumidores cada vez mais sdo fortemente
dependentes de opinibes de terceiros, dando mais peso a estas opinides ao inves das
comunicacdes de marketing da marca, podendo até mesmo chegar a clarificar as
mensagens das marcas com estes, uma vez que sao tidos como pares fidveis da
comunidade digital (Kotler et al, 2017).

Estes influenciadores sdo responsaveis por darem informacdes as suas audiéncias
digitais sobre areas especificas através da criacdo de contetdo (Vidal et al, 2021). Esta
criacdo e partilha de conteddo demonstra o nivel de participagdo ativa que oS
influenciadores digitais conseguem alcancar nas suas redes sociais online (Tafesse e
Wood, 2021). E possivel, ainda, referir que estas audiéncias que os influenciadores
digitais possuem, surgem através de gostos, ideias e interagdes para com o0s individuos
(Vidal et al, 2021).
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Mas, apesar de todos os influenciadores digitais terem uma comunidade online, a
popularidade destes é medida atraves da quantidade de seguidores que arrecadam nas suas
redes sociais online (Vidal et al, 2021). Considera-se como micro influencer aqueles que
tém até 10 000 seguidores, como meso influencers os que conseguem entre 10 000 e
1 000 000 de seguidores, e, sdo macro influencers os que detém de mais de 1 000 000 de
seguidores (Harrigan et al, 2021). Nao obstante desta classificacdo, constata-se que uma
base numerosa de seguidores ndo dita nem garante o engajamento (Tafesse e Wood,
2021). Ou seja, nem sempre a popularidade no digital equivale para que sejam tidos como
lideres de opinido (Tafesse e Wood, 2021) uma vez que necessitam que a audiéncia ouca
as suas mensagens e que interaja com o seu conteldo, para serem considerados
influenciadores digitais necessitam de conhecer o seu target bem como as tendéncias
(Barreiro et al, 2019). Porém, a quantidade de seguidores dita a integracdo dos
influenciadores digitais nas redes sociais online mas, em contrapartida, uma quantidade
elevada pode transmitir a audiéncia a sensacdo de falta de conexdo e proximidade,
fazendo com que a interacdo entre as partes desvaneca (Tafesse e Wood, 2021).

Segundo Pinho (2018) (como citado por Vidal et al, 2021), existem quatro aspetos
que estdo relacionados com os influenciadores digitais e que ajuda na dimensdo da
importancia que representam: (1) a credibilidade; (2) a ligacdo emocional entre
influenciador e consumidor; (3) a conformidade entre personalidade da marca e do criador
de conteudo; e, (4) a concordancia entre a personalidade do influenciador e a do
consumidor.

Apesar de ja se ter referido que a influéncia propria é a mais importante, porque
sem esta ndo existe acdo, os influenciadores digitais vém colocar um novo peso na
influéncia exterior. Com a ascensdo da importancia das redes sociais online e dos
influenciadores digitais, a influéncia exterior comeca a ser considerada um dos principais
estimulos a compra por parte dos individuos (Kotler et al, 2017).

Mas, esta importancia cada vez mais sentida dos influenciadores digitais deve-se,
para além das redes sociais online, devido as alteracdes que o digital veio efetuar nos
habitos de consumo. E observado que, para além dos consumidores se basearem nas
opinibes dadas pelos influenciadores digitais, estes também compram de forma a
sentirem-se integrados no grupo social online que os influenciadores digitais transmitem
através das suas plataformas (Kotler et al, 2018).

Assim, verifica-se a importancia que os influenciadores digitais comecam a atingir

para as marcas e, é desta maneira, que passam de meros consumidores, a lideres de
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opinido, a serem considerados a integrar o plano de comunicacdo das marcas. Isto vem
comprovar que 0s consumidores ja ndo sdo passivos e sdo considerados meios ativos de
comunicacdo (Kotler et al, 2017). As marcas comecam a observar a realidade de que
devem colaborar com participantes externos (Kotler et al, 2017) e ao observarem a
importancia que os influenciadores digitais conseguem alcancar nas redes sociais online,
comegam a apostar nestes de forma a criar uma forte identidade e a vincar a sua presenca
no digital (Vidal et al, 2021).

Com o papel gue os influenciadores digitais tém nas suas plataformas e nas suas
audiéncias, estes conseguem adicionar valor as marcas e aos produtos que mencionam
(Vidal et al, 2021), uma vez que esta comprovado que, atualmente, o sucesso do
lancamento de novos produtos esté interligado ao poder de influéncia destes (Santiago e
Castelo, 2020).

Com o processo em que as marcas usam os influenciadores digitais como um
papel de mediador de forma a divulgar as mensagens aos individuos (Harrigan et al,
2019), surge uma nova estratégia de marketing, o marketing de influéncia. Os autores
Vidal et al (2021) referem ainda que esta estratégia de marketing € benéfica para ambas
as partes, uma vez que “(...) neste processo tanto a marca ou produto como oS
influenciadores ganham influéncia e relevancia”. O marketing de influéncia é uma das
estratégias de marketing que mais cresce e ganha importancia (Harrigan et al, 2021) no
mundo empresarial, devido a popularidade que se observa nos influenciadores digitais.

Deste modo, é possivel caracterizar o marketing de influéncia como “(...) a
identificacédo e selecdo de influenciadores digitais a fim de simular o endosso de produtos
e servicos por meio das suas atividades nas redes sociais” (Santiago e Castelo, 2020).

Barreiro et al (2019) referem-se a este tipo de marketing como “o planeamento e
controlo das redes sociais pelos lideres de opinido e multiplicadores de social media
através das suas recomendagdes”.

Também os mesmos autores, referem que o “marketing de influéncia pode ser
definido como uma estratégia de marketing onde as entidades publicas e privadas
divulgam os seus produtos e servi¢os a um publico-alvo (...)” (Barreiro et al, 2019).

Tem-se, entdo, como marketing de influéncia uma estratégia de marketing na qual
passa pelo planeamento e envolvimento dos influenciadores digitais pelas marcas de
forma a conseguirem vincar a sua presenca digital. Concisamente, o marketing de
influéncia é a utilizagdo das redes sociais online por parte das marcas com a parceria dos

influenciadores digitais (Barreiro et al, 2019).
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Os influenciadores digitais ganharam palco devido as plataformas digitais e
fizeram com que surgisse o marketing de influéncia. Em esséncia, é possivel afirmar que
o marketing digital surgiu devido ao aparecimento das redes sociais online. Este
marketing € uma estratégia importante para a comunicacdo das marcas de maneira a
aumentar a influéncia e visibilidade destas nas comunidades online (Barreiro et al, 2019).

Os autores Tafesse e Wood (2021) fazem ainda referéncia a teoria de influéncia
social para a qual as marcas devem ter em atencdo quando a aplicagdo do marketing de
influéncia, esta teoria distingue trés processos de influéncia social: (1) conformidade; (2)
identificacdo; e, (3) internalizacdo. A conformidade ocorre quando os individuos aceitam
a influéncia de forma a conseguir aprovacéo ou para evitar o sentimento de desaprovacéo
do influenciador em causa. A identificacdo assenta quando os seguidores aceitam a
influéncia de forma a estabelecer ou a manter uma relacdo com o influenciador, que foi
autodefinida e a qual comeca a fazer parte da imagem do seguidor. Por fim, a
internalizacdo ocorre quando o seguidor aceita a influéncia porque é congruente com a
sua base de valores (Tafesse e Wood, 2021).

Quanto a rede social online com preferéncia para as marcas fazerem as suas
apostas é possivel comprovar que se trata do Instagram, uma vez que se observa uma
presenca bastante vincada por parte dos influenciadores digitais bem como da aplicagdo
do marketing de influéncia nesta. Os usuarios do Instagram apoiam-se diariamente na
plataforma para observar e ouvir os influenciadores digitais e desta forma obter
recomendacdes de produtos de variadas areas (Santiago e Castelo, 2020), estes usuarios
também tém mais tendéncia a confiar nos influenciadores com um nimero mais modesto
de seguidores ao invés daqueles com numeros superiores (Tafesse e Wood, 2021). Os
influenciadores digitais desta rede social online sdo tidos como mais poderosos que 0s
influenciadores das outras plataformas digitais, sendo que lhes é dado uma maior
credibilidade (Santiago e Castelo, 2020). Devido a estes fatores, 0 Instagram faz com que
seja uma rede social online com maior chance de influéncia e assim, ter melhores
resultados na implementacdo das estratégias de marketing (Santiago e Castelo, 2020).

Por sua vez, conforme a relacdo direta entre os influenciadores digitais e as
marcas, é possivel identificar diferentes graus de relagGes: (1) publicidade; (2) patrocinio;
(3) parcerias; e, (4) oferta. Quando existe qualquer tipo de relacdo entre ambos, 0
influenciador digital ao partilhar o contetdo de tal, necessita de indicar de modo visivel

de forma a ser possivel identificar pelos seus seguidores que se trata de uma colaboragéo
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com fins negociais. A identificacédo trata-se de hashtags, sendo as seguintes: (1) #Pub; (2)
#Patrocinio; (3) #Parceria; e, (4) #Oferta (Baptista e Costa, 2021).

Também os autores Baptista e Costa (2021) definem estas quatro tipo de relagdes
comerciais entre os influenciadores e as marcas: (1) a publicidade engquanto relacdo entre
ambas as partes acontece quando existe um objetivo direto ou indireto que visa a
promoc¢do, com vista & comercializagdo ou alienacdo, seja de bens, servicos, ideias,
principios ou iniciativas; (2) por sua vez, o patrocinio ocorre através da atribuicdo de
apoio com vista a promocdo do nome, da imagem, atividades, bens ou servigos do
patrocinador; (3) ja as parcerias focam-se numa relacdo de colaboragdo com vista a
obtencdo de uma boa imagem da marca sem condicdes exigidas; e, por ultimo, (4) as
ofertas verificam-se através da disponibilizacdo gratuita de bens ou servicos, apesar deste
tipo de relacdo ndo ter condicBes exigidas, o envio de ofertas por parte das marcas nao é
inocente e é esperado que os influenciadores partilhem conteddo na sua plataforma sobre
tal.

Plano de comunicacéo digital

A comunicacdo é tida como a transmissdo de uma mensagem de um emissor para um
recetor, de modo que ambos a percebam da mesma maneira (Churchill, 2000, como citado
em Coelho, 2006).

E deste modo que a comunicacdo é uma particularidade tdo importante para o
marketing e para que haja um plano de comunicacdo, de forma a que mensagem que a
marca tenciona transmitir seja bem rececionada pelo puablico-alvo em questédo.
Comprova-se esta importancia ao observar que uma das variaveis do marketing mix (4P’s)
€ a comunicagéo.

A American Marketing Association (2021) (como citado por Rocha, 2022)
identifica a comunicacdo em marketing como “(...) as mensagens promocionais
coordenadas e os meios relacionados usados para comunicar com o mercado através de
meios digitais, contetidos impressos, radio, televisao e forca de vendas”.

Deste jeito, tem-se um plano de comunicacdo como uma estrutura completa
desenvolvida para alcancar o publico-alvo e entregar alguma informacdo, seja ela
relacionada com vendas, branding ou langamentos de novas marcas, produtos ou servigos
(Bicalho, 2022).
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Um plano de comunicagdo, segundo o autor Proenca (2017) € “(...) uma
ferramenta que visa a definicdo de objetivos, identificagdo de oportunidades e de medidas
de mensuragéo, de forma a estruturar da melhor maneira as estratégias de comunicagao
da organizacéo e conseguir avaliar o retorno do investimento do marketing”.

O plano de comunicacgéo é uma parte integrante de um plano de marketing e pode
englobar vérios propositos, recorrendo a um vasto leque de meios para os atingir (Pinto e
Castro, 2007). Quando as marcas implementam um plano de comunicacdo tém de
perceber qual o objetivo que desejam ver alcancado, e a que segmento do mercado e
publico-alvo desejam chegar e a partir dai decidir quais os melhores meios a usar.

Mas, é sabido que o digital trouxe consigo uma nova forma de comunicar
(Sepulveda, 2000) e, que, mais do que nunca, a linguagem, a cultura e a tecnologia sao
elementos indissociaveis do processo de comunicacéo (Perles, 2007). E com isso, também
os planos de comunicacdo se adotaram ao digital, passando a existir planos de
comunicagéo digital.

No digital, o proposito continua a ser 0 mesmo que no meio tradicional, aqui
apenas 0s meios de comunicacdo deixam de ser os ditos tradicionais, como a televisao,
radio e impressos, e passam a ser apenas aqueles que estdo disponiveis na internet.

Segundo Colago (2024) um plano de comunicacao digital “(...) desenvolve uma
compreensdo clara sobre o modo como a marca atingird o publico-alvo com as mensagens
certas”. E, a comunicacdo digital abrange todas as formas de comunicar atraves da
internet e esta inclui webdisplay, websites, blogs e redes sociais online (Teles, 2015).

Os meios usados no plano de comunicacéo digital, acabam por ser as ferramentas
de marketing digital disponiveis. Apesar dos meios de comunicacdo digital
diferenciarem-se dos meios de comunicacao tradicional, Baynast et al (2018) defende que
um plano de comunicacdo digital deve seguir as mesmas normas que um plano de
comunicacdo tradicional. Estas normas assentam em cinco etapas: (1) analise da situacao;
(2) definicao de objetivos; (3) escolha das op¢des estratégicas; (4) alocacdo de orcamento;
e, (5) acoes relacionadas com a implementacéo do plano (Baynast et al, 2018).

Antes de seguir estas cinco etapas de forma a construir um plano de comunicacéo
digital, Kotler (2000) (como citado por Coelho, 2006) defende que para promover uma
comunicacdo eficiente € necessario, primeiramente, compreender os principais elementos
que constituem todos os tipos de comunicacdo, sendo estes: emissor, codificacdo,

contetdo da mensagem, descodificacéo, recetor, reposta e feedback.
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Tem-se um plano de comunicacdo digital como um plano de comunicacédo
tradicional, ou seja, a definicdo e etapas sdo as mesmas, apenas acomodam-se ao digital.
N&o obstante, a grande diferenca entre estes dois planos sdo 0s meios usados, agora
digitais, e, o facto de ser possivel usar os influenciadores digitais (Tavares, 2020) como
fatores externos para ajudar na divulgacéo da mensagem.

No plano de comunicagéo digital é possivel identificar trés grandes caracteristicas:
(1) facilidade de obtencdo e diversidade de métricas, o que permite uma medicdo de
resultados em termo real e desta forma compreender de imediato quais sdo as melhores
performances; (2) possibilidade de alterar campanhas a meio da implementacao destas ou
até mesmo parar (Baynast et al, 2018); e, (3) apresenta custos reduzidos com a sua
implementacdo (Teles, 2015). Estas caracteristicas sdo préprias do plano de comunicagéo
digital e impossiveis de observar num plano de comunicacdo tradicional.

O plano de comunicagdo digital tem como propoésito atingir objetivos como
estimular a relagdo com a marca ao gerar buzz, potenciar clientes e conversoes (Teles,
2015). O plano deve ser detalhado com o objetivo geral, de maneira que todas as metas
sejam batidas (Bicalho, 2022). Acrescenta-se ainda, que conforme a duracdo da
implementacao das acdes de comunicacdo do plano, dita a sua finalidade, isto €, um plano
de comunicacdo digital a curto prazo por norma tem objetivos mercadoldgicos e
quantitativos, por sua vez, uma duracdo a longo prazo implica objetivos institucionais e
qualitativos (Tavares, 2020).

Mas, para uma implementacdo adequada do plano de comunicacdo digital é
necessario, para além das suas etapas, compreender as percecGes dos consumidores e
assim decidir quais as ferramentas, canais e meios de comunicacdo mais eficazes e
eficientes para transmitir as mensagens (Proenca, 2007).

Em esséncia, € possivel definir um plano de comunicacdo digital como um plano
que a empresa delineia antecipadamente identificando a sua duragéo, objetivos, metas,
meios e publico-alvo, de modo a conseguir divulgar mensagens corretas sobre um
produto, servi¢co ou até mesmo sobre a sua imagem, conseguindo, consequentemente,

marcar presenca no digital.
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Plano de investigacdo e métodos
E conhecido que o grande objetivo final de uma investigacéo é ver a pergunta de partida
respondida (Quivy e Campenhandt, 1992).

Tendo a presente dissertacdo como pergunta de partida a seguinte: “Como é que
uma empresa tem como necessidade tornar uma pessoa, utilizadora ou ndo da marca,
numa parte do seu plano de comunicagdo?”.

De maneira a entender alguns conceitos que se encontram subentendidos na
questdo de partida, foi realizada, primeiramente, um enquadramento teérico. Para isto, foi
necessario recorrer a uma revisdo de literatura que esteve assente no conceito de
marketing, aqui abordou-se, também, o marketing 4.0 bem como o marketing digital; foi
ainda, fundamental, uma consideragdo das redes sociais online bem como uma
consideracdo do marketing de conteudo, dos seus influenciadores digitais e da rede social
online Instagram; por ultimo, foi apresentado o tema de plano de comunicacao digital.

Como ja enunciado na introducdo, tem-se como trés principais objetivos:
(1) entender como é que os influenciadores digitais ganham relevancia ao ponto de serem
considerados uma mais valia para a partilha de marcas e desta forma chegar aos seus
potenciais consumidores; (2) perceber se existe uma percecdo mais notoria da marca se
esta for anunciada e falada através dos influenciadores digitais; e, por fim, (3)
compreender se 0s beneficios compensam os riscos de uma marca estar associada a uma
pessoa e consequentemente aos seus comportamentos. Assim, e de modo a observar estes
trés objetivos da pergunta de partida respondidos, recorreu-se a um modelo metodolégico

que compreende uma pesquisa quantitativa.

O autor Proetti (2017) defende que a pesquisa quantitativa permite a “(...) reflexdo
dos caminhos a serem seguidos nos estudos cientificos, pois auxiliam para entender,
desvendar e quantificar de forma verificada, bem como permite estudar a importancia dos
fendmenos e factos para que se possa mensura-los”. Ainda 0 mesmo autor, alega que a
pesquisa quantitativa tem como objetivo demonstrar a importancia dos dados coletados
em uma verificacdo, e, é ainda, apropriada para medir opinides, atitudes e preferéncias
(Proetti, 2017).

Por sua vez, Torini (2016) apresenta seis etapas que se tem de ter em consideracao
aquando a implementagdo de uma pesquisa quantitativa: (1) defini¢cdo do problema e dos

objetivos da pesquisa; (2) escolha do objeto e/ou publico alvo; (3) deliberacdo sobre a
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coleta de dados; (4) definicdo do método de pesquisa; (5) construcdo da amostra; e, (6)
elaboragéo dos instrumentos de coleta.

Assim, pode-se referir que nesta dissertacdo foi usada uma pesquisa quantitativa
ndo-experimental, uma vez que se refere a amostras de sujeitos com caracteristicas
variadas (Proetti, 2017), dado que, esta pesquisa teve como base 0 método de inquiricdo
online.

O método de inquirigdo online tornou-se rapidamente uma ferramenta de pesquisa
no campo das ciéncias sociais (Torini, 2016), e desta forma, recorreu-se a utilizacdo de
um questionario, composto maioritariamente por questdes fechadas, com aplicacédo
online.

O autor Torini (2016) define o questionario online como “(...) um tipo especifico
de questionario enviado e preenchido pelos respondentes por meio da internet”. Este
questionario foi partilhado através da rede social online Instagram, de forma a conseguir
rapidamente uma amostra alargada de individuos, uma vez que, 0s potenciais inquiridos
tém de ser utilizadores desta rede social online para conseguirem responder a todas as
questdes apresentadas, e ainda porque esta plataforma é um dos focos da presente
dissertacdo, dado que é uma das redes sociais online onde mais se observa a existéncia de
influenciadores digitais.

Mas, antes da partilha deste questionério, existiram vérias etapas que levaram a
criacdo do mesmo. Apos a revisdo bibliografica existiu um planeamento de questfes de
forma a enquadrar a parte tedrica com a parte metodologica do presente estudo, apenas
depois do planeamento se procedeu a elaboracdo do questionario, com necessidade de
realizar pré-testes de modo a confirmar a sua funcionalidade. Por fim, e com estes passos
verificados, leva-se a cabo a sua aplicacdo, isto é, a partilha por meios online do
questionario (Torini, 2016).

Foi optado este método de pesquisa quantitativa, pois, acarreta consigo a
vantagem de ter baixos custos, ser rapido e eficiente, de facil implementacéo, ser possivel
obter um registo direto de dados e, por ser possivel uma ampla cobertura geogréafica
(Neves et al, 2020).

Foi usado um tipo de amostragem ndo-probabilisticas, com recurso a uma amostra
por conveniéncia, com 0s critérios que a seguir se discriminam: (1) este tipo de
amostragem serve para propositos inferenciais; (2) sdo amostras que ndo representam a

representatividade da populagdo; (3) estas sdo regidas por critérios de conveniéncia
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(Geheln, 2014); e, (4) € possivel referir ainda, que esta amostragem entrevista individuos
a que se tem acesso imediato e direto (Mahaluca, 2016).

Assim, para responderem ao presente questiondrio na sua totalidade, os potenciais
inquiridos tinham de: (1) ser utilizadores da rede social online Instagram e por sua vez,
(2) seguir ou consumir conteudos de influenciadores digitais; caso ndo correspondessem

a estes critérios o formuléario acabaria.
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Analise dos resultados obtidos

Analise do perfil da amostra

Através da aplicacdo do questionario online foi possivel recolher uma amostra de 265
inquiridos. Para se responder & totalidade do questionario, os inquiridos necessitavam de
responder afirmativamente as duas primeiras questdes, sendo elas, P1 — “E utilizador da
rede social online Instagram? ”, e P2 — “Segue influenciadores digitais ou de algum modo
consome conteddos dos mesmos?”. Quanto a primeira questdo (P1l) todos os 265
inquiridos responderam afirmativamente, mas apesar disto, apenas 239 foram tidas em
conta dado que 26 dos inquiridos responderam negativamente a segunda questao (P2).

Desta amostra final, 154 dos inquiridos responderam que se identificam com o
género feminino, 83 com o género masculino, 1 identificou-se como outro e, também, 1
inquirido preferiu ndo responder.

Quanto a idade, retirou-se que a idade compreendida desta amostra se situou entre
0s 14 anos e os 70 anos, tendo estas mesmas idades, 14 anos e 70 anos, obtido apenas 1
resposta, ainda assim, a média de idades dos 239 inquiridos ficou nos 25 anos, com um
desvio-padréo de 6,3.

No que diz respeito ao grau de ensino, existiram trés habilitagdes literarias que se
destacaram: (1) licenciatura, sendo o grau de ensino mais selecionado com 104 respostas,
traduzindo-se em 43,5%; (2) ensino secundario com 59 respostas, equivalendo a 24,7%;
e, (3) mestrado com 42 respostas, correspondendo a 17,6%. Todos os restantes graus de
ensino ndo ultrapassaram o0s 6%, ficando mais perto deste valor a qualificacdo pds-
secundaria ndo superior com 5,4% (13 respostas), de seguida a p6s-graduagdo com 5%
(12 respostas), o ensino basico com 3,3% (8 respostas), e, em ultimo, o doutoramento
com uma percentagem de 0,4% (1 resposta).

Com estes dados introdutérios € possivel observar que a amostra do presente
inquérito online traduz-se numa amostra jovem e qualificada. Indo mais ao pormenor, é
possivel afirmar que na sua maioria, € uma amostra feminina, jovem e licenciada.

Ainda quanto as respostas que ndo foram tidas em conta para a analise global do
questionario, foi possivel constatar que das 26 respostas, 20 dos inquiridos que
consideram néo seguir nem consumir contetdo de influenciadores digitais sdo do género
masculino.

Esta presente amostra vai desde ja ao encontro da afirmagéo de Kotler et al (2017),
quando estes referem que o meio digital é feito de uma populagdo mais jovem e que 0s

meios mais influentes sdo os JMN, ou seja, 0s jovens, mulheres e net-cidadaos.
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Anélise global dos resultados

Apos a selecdo das respostas que cumprem 0S requisitos para prosseguirem com o0
questionario, tentou-se entender quais as areas onde se inserem os influenciadores digitais
que mais despertam interesse aos utilizadores da rede social online Instagram.

A area mais selecionada por parte dos inquiridos foi a area da moda, com 150
selecBes, seguido da area das viagens com 144 e do desporto com 122. E notéria a
visibilidade destas trés areas uma vez que mais de 50% dos 239 inquiridos tém preferéncia
nestas, 62,8% dizem seguir influenciadores digitais da area da moda, as viagens contam
com 60,3% e, o desporto com 51%.

Para além destas trés, € possivel ainda observar duas areas que, apesar de nao
somarem mais de 50%, ainda assim, tém grande relevo juntos dos inquiridos, sendo elas
a area da alimentacédo e dos cosméticos, tendo cada uma 108 selecdes, traduzindo-se em
45,2%.

Por sua vez, existiram ainda trés outras areas com algum destaque, a area dos
carros com 21,3%, a area dos livros com 15,5% e os jogos digitais com 13% de interesse
junto dos inquiridos. Apos estas, foram mencionadas outras areas, mas que junto da
amostra total, ndo se mostraram de grande relevancia, como acontece com as financgas
(2,5%), a maternidade (1,7%), a musica (1,3%), a cultura (0,8%), o desenvolvimento
pessoal (0,8%), a tecnologia (0,8%), dia-a-dia (0,8%), a saude (0,8%), a comédia (0,8%),
as motas (0,4%), o imobiliario (0,4%), as tatuagens (0,4%), e, ainda, a area da politica
(0,4%).

Também esta questdo vai de encontro com a afirmacéo de Kotler et al (2017)
quando é referido que os jovens se focam em dominios como o desporto, a comida e a
moda.

De seguida, procurou-se comecar a entender mais profundamente qual a razdo que
leva alguém a seguir um influenciador digital. A primeira questdo para este feito recai
nos aspetos que sdo tidos em conta para que se identifiquem com estes.

Aqui a razdo pela qual 180 dos inquiridos seguem influenciadores digitais € pelo
facto de se identificarem com a area em que estes se inserem, ou seja, aspetos mais
pessoais nada interferem com esta decisdo. Esta é a principal razdo para alguém seguir
um influenciador digital, uma vez que se traduz numa alta percentagem de 75,3%.

Outras grandes razfes sdo o facto de se identificarem com as opinifes que estes
partilham (56,5%) e porque se identificam com as suas atitudes (31%). Foram, ainda,

recebidas duas razdes adicionais, mas que apenas contaram com 0,4% e por isso Sao
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considerados como fatores menos importantes para esta tomada de decisdo, sendo estas
razbes: (1) facilidade de conteldo sem ser necessario usar outras fontes; e, (2) por o
influenciador e o seguidor em causa terem gostos semelhantes.

E sabido que os usuarios da rede social online Instagram tendem a confiar e a dar
mais credibilidade a influenciadores digitais que tenham um modesto numero de
seguidores. Quis-se por em prética tal afirmacéo e questionar os inquiridos se sentem que
quantos mais seguidores um influenciador tem mais confianga consegue depositar nas
suas declaracdes. Aqui, prevaleceu a resposta negativa com 54,4% dos inquiridos a
responderem que ndo, ou seja, 130 destes sentem que quantos mais seguidores um
influenciador tem, menos confianca e credibilidade consegue colocar no mesmo.

Os resultados mostram existir uma tendéncia e esta questao por si s remete para
0 aspeto a que se planejou alcancar, isto &, a predisposicdo de que quantos mais seguidores
menos € a confianca que os inquiridos tém nas suas afirmacgdes, mas, desejou-se ainda
saber, segundo a classificacdo de Harrigan et al (2020), qual o nimero de seguidores dos
influenciadores digitais que mais é aceitavel. Os mesos influenciadores foram aqueles
que recolheram mais respostas, cerca de 132, equivalendo a 55,2%. Sendo que de seguida
surgem os micro influenciadores com 27,2% e, por ultimo, os macro influenciadores com
17,6%. Estas percentagens parecem validar que um influenciador com um ndmero
bastante elevado de seguidores faz com que as suas opinides sejam mais dificilmente
aceites por parte do publico.

Apds esta parte introdutdria aos influenciadores digitais, deu-se seguimento para
a parte fulcral deste questionario: entender que importancia é que os influenciadores tém
para a divulgacéo da presenca digital de uma marca.

Quando questionados se ja tiveram conhecimento de marcas através de
influenciadores digitais, 95,4% dos inquiridos responderam afirmativamente, traduzindo-
se este valor em 228 da amostra total de 239. Este valor evidéncia e comprova a
importancia que estes detém para os negocios atuais e para a presenca digital dos mesmos
junto dos seus potenciais consumidores.

Também 93,3%, ou seja, 223 dos inquiridos, considera que os influenciadores
digitais s@o uma boa fonte de partilha de marcas que estéo presentes no mercado.

Quando confrontados se tém mais conhecimento de marcas através dos
influenciadores digitais ou através da comunicagéo das proprias marcas, 71,7% refere que
isso acontece através dos influenciadores. Esta tendéncia é comprovada por Kotler et al

(2017) quando refere que a visibilidade da marca depende totalmente da influéncia de
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outros. Santiago e Castelo (2020) acrescentam ainda, que isto acontece, pois, 0S
influenciadores digitais sdo percecionados pelos potenciais consumidores como tendo
maior credibilidade que a comunicacdo das marcas.

Estes dados comegcam a demonstrar a importancia que os influenciadores digitais
acarretam para as marcas € em como estas devem valorizar e apostar na aplicacdo dos
influenciadores como parte integrante do seu plano de comunicacéo digital. Mas, apesar
de ja ser possivel afirmar que se verifica um impacto positivo na presenca digital das
marcas quando se aplica influenciadores digitais, quis-se, ainda, perceber com o presente
questionario se para além do conhecimento que os influenciadores digitais transmitem,
se 0s mesmos incentivam, direta ou indiretamente, a compra dos produtos e servigos das
marcas junto dos seus seguidores.

Quando perguntados se ja sentiram o impulso de comprar algo referenciado pelos
influenciadores  digitais que seguem, 83,3% (199 inquiridos) responderam
afirmativamente, sendo que apenas 16,7% (40 inquiridos) responderam negativamente.
Apesar destes valores, e de maioria declarar que j& sentiu o impulso de realizar uma
compra, quando questionados se realmente avangaram com a agdo, as percentagens
alteram-se ligeiramente. No que toca ao facto de se ja compraram algo por indicacéo dos
influenciadores digitais que seguem e consomem, 73,6% (176 inquiridos) refere que sim,
em contrapartida, 26,4% responde negativamente. Nao obstante que ambas as questdes
obtiveram resultados positivos, constata-se que os influenciadores digitais criam
efetivamente o desejo junto dos seus seguidores de adquirir aquilo a que se referem, mas,
nem sempre conseguem levar a finalizacdo da acdo. Ainda assim, continuam a comprovar
ser uma Gtima fonte de aposta e rendimento por parte das marcas, uma vez que dos 83,3%
que indicaram que ja sentiram o impulso de compra, apenas 9,7% nao prosseguiram com
a mesma.

Com este estudo, tenciona-se também entender como os individuos se sentem
perante uma marca que use influenciadores digitais como parte do seu plano de
comunicacdo digital.

Os inquiridos foram interrogados se viam como ponto positivo quando uma marca
comecava a ser representada por um influenciador digital, ao que 195 inquiridos
afirmaram que sim, traduzindo-se na elevada percentagem de 81,6%, em contrapartida a
percentagem de 18,4% que responderam que sentem esse acontecimento como algo

negativo.
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Independentemente de maioria dos inquiridos sentirem esse acontecimento como
algo positivo, apenas 57,3% sentem mais familiaridade com a marca ap0s esta comecar a
ser representada por influenciadores digitais. Este valor demonstra que apesar desta
representacdo ser considerada um aspeto positivo, nem sempre isso consegue oferecer o
sentimento de proximidade. Este sentimento de proximidade para com 0s potenciais
consumidores € algo que ndo se consegue alcangar Unica e exclusivamente através dos
influenciadores digitais, uma vez que a percentagem afirmativa se encontra tdo préxima
da negativa, sendo a mesma de 42,7%.

Esta Gltima afirmacdo é comprovada com o facto de 59,4% (142 inquiridos)
alegarem que ndo seguem a pagina da marca quando tém conhecimento desta através dos
influenciadores digitais. No entanto, 40,6% (97 inquiridos) admite que tende a seguir a
pagina da marca que tomaram conhecimento. Estes sdo valores que demonstram o apoio
fulcral que os influenciadores digitais representam quando as marcas decidem apoiar-se
Nnos Mesmos.

Embora se comprove que o uso dos influenciadores digitais seja algo benéfico,
continua a existir a davida de se estes acarretam aspetos negativos, melhor dizendo, se
caso 0s potenciais consumidores ndo se identificarem com o influenciador ou as suas
opinides e agdes, se a sua percecdo para com a marca se altera. 61,5% dos inquiridos
referem-se a este ponto negativamente, vindo entdo a tranquilizar e assegurar novamente
em como os influenciadores digitais representam uma aposta vantajosa para as marcas.
Todavia, 38,5% afirmaram que a sua opinido perante as marcas se altera, este valor vem
relembrar a pesquisa criteriosa que tem de existir por parte das marcas antes da escolha e
implementacdo destes, de modo a conseguir 0 maximo de percecdes positivas.

A proxima questdo do inquérito limitava a resposta a seguinte, isto significa que
apenas as respostas afirmativas a esta prosseguiam para a ultima questao do questionario,
assim, esta questdo veio a ter uma amostra de 123 inquiridos dos 239 considerados até
aqui. Quando interrogados se preferiam consumir contetdos dos influenciadores digitais
sobre as marcas ao invés dos contetidos apresentados na pagina da prépria marca, apenas
123 dos inquiridos (51,5%) responderam afirmativamente, sendo que 116 (48,5%)
negativamente. Esta pergunta, surpreendentemente, trouxe a ideia de que apesar dos
individuos seguirem influenciadores digitais e de os verem como algo positivo no que se
refere a marcas, nem todos prezam observar conteidos das marcas nas paginas dos
influenciadores que seguem, seja através de que método for, isto é, publicidade, parceira,

patrocinio ou oferta, uma vez que a percentagem negativa é considerada elevada.
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Ap0s se ver esta questdo respondida, apenas os 123 inquiridos, ou seja, aqueles
que responderam afirmativamente, passam entdo ao ultimo tema do questionario. Neste
0 objetivo é compreender o porqué da preferéncia do consumo de conteldo e de
conhecimento de marcas através dos influenciadores digitais. Aqui a grande razéo é pelo
facto destes mostrarem a utilizacdo dos produtos e servi¢os das marcas, coisa que nem
sempre os individuos conseguem encontrar na pagina da propria marca; esta razdo foi
comum a 91 dos inquiridos, traduzindo-se numa percentagem de 74%. De seguida, outra
razdo selecionada por 60 dos inquiridos, ou seja, 48,8%, foi devido ao contetido que 0s
influenciadores digitais apresentam ser mais cativante quando comparado ao conteudo
apresentado pelas marcas. Esta questdo vem defender a tese de que o conteudo é
considerado o rei do marketing digital e em como as marcas devem dar, cada vez mais,
maior importancia ao mesmo (Faustino, 2019). Com a selecéo de 43 dos inquiridos, sendo
35%, segue o facto destes sentirem mais proximidade com o influenciador digital do que
com a marca em causa. Adicionalmente, mas menos relevante, para que esta preferéncia
aconteca é devido a sentirem que os influenciadores partilham opinies verdadeiras,
sendo que, 18 inquiridos constataram isto, representando 14,6%. Juntando-se a esta
ultima, também outra razdo que menos impacta a decisdo é o caso destes terem mais
conhecimentos e opinides sobre marcas de uma forma geral; este motivo representa a

insignificante percentagem de 0,8%, dado que apenas 1 inquirido a teve em conta.

Anélise dos resultados por caracteristicas do perfil da amostra

De maneira a aprofundar este estudo, avangou-se com o cruzamento de dados de forma a
conseguir entender se algumas respostas fornecidas pelos inquiridos e, ainda, se as
caracteristicas destes, tais como 0 género e a idade, tiveram impacto no modo que 0s
mesmos responderam a algumas questdes que Ihes foram apresentadas.

Para isto foi usada a medida de V de Cramer, esta é uma medida de estatistica que
mede o grau de associacdo em campos categoricos, isto €, em campos de caracteristicas
qualitativas. Esta medida varia entre 0 0 e 0 1, sendo que quanto maior for o seu valor
maior se verifica a intensidade de relacdo entre as variaveis, é possivel, ainda, acrescentar
que uma significancia aproximada desta medida superior a 5% indica que nao existe
qualquer relacdo entre as variaveis.

Assim, foram tidas em conta para este cruzamento de variaveis as seguintes
perguntas: P3 — “Quais as areas dos influenciadores digitais que mais segue?”’; P5 —

“Sente que quantos mais seguidores um influenciador tem mais confianga consegue ter
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nas suas afirmagoes? ”’; P6 — “Aceita mais facilmente a opinido de micro, meso ou macro
influenciadores digitais?”’; P7 — “Ja teve conhecimento de alguma marca através dos
influenciadores digitais?”’; P8 — “Sente que os influenciadores digitais que segue sdo
uma boa fonte de partilha de marcas presentes no mercado?”; P9 — “Tem mais
conhecimento de marcas através dos influenciadores digitais ou atraves da comunicacao
digital das proprias marcas?”; P10 — “Ja sentiu o impulso de comprar algo referenciado
pelos influenciadores digitais?”’; P11 — “Ja comprou algo por indicacdo dos
influenciadores digitais que segue?”; P12 — “Quando uma marca comeca a Ser
representada por um influenciador digital vé isso como algo positivo?”’; P13 — “Sente
mais familiaridade com uma marca quando é representada por um influenciador
digital?”; P18 — “Género”; e, P19 — “Idade”.

Quando se cruza a variavel P11 (“Ja comprou algo por indicacdo dos
influenciadores digitais que segue?””) com a varidvel P18 (“Género”), obtém-se um
valor de Cramer de 0,218 e uma significancia aproximada de 0,010 !, isto expressa que
existe uma forca de relacdo de 21,8% entre as variaveis e, acrescenta-se ainda, que o seu
grau de intensidade é considerado moderado, pois é >0,2 e <0,6. Pode-se entdo afirmar
que a forma que os individuos responderam se ja compraram 0s produtos e servicos
referidos pelos influenciadores digitais, de algum modo tem a haver com o seu género.

Por sua vez, no que toca a idade, isto é, intersetando a variavel P11 (“Ja comprou
algo por indicacdo dos influenciadores digitais que segue?”) com a P19 (“Idade”),
obtém-se um valor de Cramer de 0,297 e uma significancia aproximada de 0,833 2. O
facto do valor da significancia aproximada ser maior do que 5%, pois é de 83,3%, indica
que ndo existe qualquer relacdo entre estas variaveis, determinando portanto, que a idade
ndo influencia em nada o facto de ja terem ou ndo comprado algo por referéncia dos
influenciadores digitais.

Também, quando se cruzam as variaveis P8 (“Sente que os influenciadores
digitais que segue sd@o uma boa fonte de partilha de marcas presentes no mercado? ) e
P9 (“Tem mais conhecimento de marcas através dos influenciadores digitais ou através
da comunicacéo digital das préprias marcas? ) obtém-se um valor de Cramer de 0,124
e uma significancia aproximada de 0,157 3. Esta significancia aproximada dita que n&o

existe qualquer tipo de relacdo entre ambas as variaveis uma vez que se obtém um valor

1 Anexo A
2 Anexo B
3 Anexo C
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de 15,7%, concluindo-se, portanto, que a resposta que os individuos deram ao serem
questionados se sentem que os influenciadores digitais s&o uma boa fonte de partilha de
marcas, em nada influencia a resposta que indicaram quando questionados se estes tém
mais conhecimento de marcas através dos influenciadores digitais ou da comunicacao da
prépria marca.

Ao intersetar as variaveis P7 (“Ja teve conhecimento de alguma marca atraves
dos influenciadores digitais? ") e P10 (“Ja sentiu o impulso de comprar algo referenciado
pelos influenciadores digitais? ) foi possivel conseguir um valor de Cramer de 0,169 e
uma significancia aproximada de 0,009 . Apesar de existir uma relagio entre estas
variaveis, uma vez que a significancia aproximada é <5% e existir uma forca de relacao
de 16,9%, considera-se este resultado fraco apesar de significativo, uma vez que as
respostas que os individuos deram em ambas as questdes estdo fracamente associadas,
pois o valor obtido é <0,2. Assim, constata-se que apesar dos inquiridos ja terem tido, ou
ndo, conhecimento de marcas através dos influenciadores digitais, em nada dita 0 modo
em como responderam se ja sentiram o impulso de comprar algo mencionado pelos
mesmos.

Cruzando agora as variaveis P10 (“Ja sentiu o impulso de comprar algo
referenciado pelos influenciadores digitais? ) e P11 (“Ja comprou algo por indicacao
dos influenciadores digitais que segue? ), tem-se um valor de Cramer de 0,444 com uma
significancia aproximada de <0,001 °. Estas variaveis relacionam-se entre si em cerca de
44,4%, considerando que os resultados sdo moderados pois 0s campos das variaveis sdo
moderadamente associados, uma vez que é >0,2 e <0,6. Entende-se, portanto, que a forma
que os individuos responderam se ja sentiram o impulso de comprar algo referenciado
pelos influenciadores digitais relaciona-se, até certo ponto, em como responderam se
efetivamente ja compraram algo referido pelos mesmaos.

Por seu turno, a intersecdo da variavel P12 (“Quando uma marca comeca a ser
representada por um influenciador digital vé isso como algo positivo? ”’) com a variavel
P13(“Sente mais familiaridade com uma marca quando é representada por um
influenciador digital? ’) aponta um valor de Cramer de 0,354 e uma significAncia
aproximada de <0,001 , desde j4, afirma-se que existe uma forca de relagio entre estas

de 35,4%, ainda assim, consideram-se estes resultados como moderados. Determina-se

4 Anexo D
5 Anexo E
6 Anexo F
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que a maneira em como os individuos responderam se viam a representacdo de marcas
por parte dos influenciadores digitais como algo positivo, se refletiu, moderadamente, em
como responderam se sentem mais familiaridade com uma marca quando esta é
representada pelos influenciadores.

Da mesma forma, cruzando a variavel P5 (“Sente que quantos mais seguidores
um influenciador tem mais confianga consegue ter nas suas afirmagées? ”’) com a variavel
P6 (“Aceita mais facilmente a opinido de micro, meso ou macro influenciadores
digitais? ) alcanca-se um valor de Cramer de 0,197 e uma significancia aproximada de
0,010 ’. Embora exista grau de relacio, o grau de intensidade é considerado como fraco
pois é de 19,7%, uma vez que é <0,2. Apesar de ser um valor estatisticamente
significativo, os campos das variaveis sdo fracamente associados, pelo que se conclui que
a confianca gque os individuos depositam nos influenciadores digitais nada tem a ver com
a forma em como responderam a que tipo de influenciador digital entregam mais
aceitacdo nas suas opinides.

Por fim, optou-se por intersetar igualmente outros dois campos de variaveis, P3
(“Quais as areas dos influenciadores digitais que mais segue?”) e P18 (“Género”),
perfazendo assim um valor de Cramer de 0,982 e um valor de significancia aproximada
de <0,001 8. Isto indica que existe um grau de relacdo entre estas e que ambas estdo
fortemente associadas, uma vez que o valor de Cramer, sendo de 98,2%, é >0,6. Conclui-
se com estes valores que a forma que os individuos responderam a &rea dos

influenciadores digitais que mais seguem é severamente influenciada pelo seu género.

” Anexo G
8 Anexo H
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Concluséo

Com a presente dissertagdo quis-se entender a relevancia e o contributo dos
influenciadores digitais para 0s negécios atuais, mais propriamente, entender a
importancia que acarretam para a presenca digital das marcas.

Pretendeu-se chegar a este objetivo cruzando as informagdes obtidas através da
revisdo da literatura e das informagdes retiradas da analise estatistica que foi
implementada.

Com base na revisdo da literatura foi possivel refletir na importancia que os
influenciadores digitais tém para as marcas e para a sua presenca digital. Em
complemento foi, também, possivel constatar como as novas tecnologias se refletem no
aparecimento de novos métodos de marketing, tais como o marketing de contetdo.
Assim, foi possivel compreender, ainda, como o marketing de contetdo é um fator de
grande importancia para que o marketing digital das marcas seja bem implementado e,
consequentemente, consigam alcancar uma presenca digital notavel. De referir ainda, que
com a realizacdo da revisao da literatura foi verificada uma limitagcdo no que se refere a
estudos sobre planos de comunicacdo digital, talvez por ser um tema recente no meio
académico, tornou-se dificil encontrar estudos que abordem detalhadamente este tema.

O estudo aplicado desta dissertacdo, revestiu-se numa pesquisa quantitativa que
incidiu na realizagéo de um questionario online, veio de forma a complementar as elacoes
até aqui retiradas com a revisdo da literatura, e assim, ver respondida de forma mais
segura a pergunta de partida.

Esta pergunta, previamente definida, é a seguinte: “Como é que uma
empresa tem como necessidade tornar uma pessoa, utilizadora ou ndo da marca, numa
parte do seu plano de comunicacdo digital?”. Apds este estudo, € possivel afirmar que a
principal razdo para uma marca comecar a sentir a necessidade de se apoiar num
influenciador digital é, essencialmente, devido ao querer alcangar uma presenca digital
mais vincada, ou até mesmo iniciar-se no digital, por assim dizendo, uma presenca
sobretudo nas redes sociais online, tal como o Instagram. Esta é tida como a principal
raz&o para as marcas se apoiarem nos influenciadores digitais, uma vez que sem o objetivo
de quererem uma presenca digital mais acentuada, nada faz com que as marcas queiram
apostar nos influenciadores enquanto estratégia. Mas, outra grande razdo, € devido a
grande importancia que os influenciadores digitais, enquanto lideres de opinido, tém para
0s seus seguidores. Juntando estas duas grandes razbes, da-se como respondida esta

pergunta de partida.
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Para além desta questdo, existiram, ainda, trés objetivos tambem previamente
indicados: (1) entender como € que os influenciadores digitais ganham relevancia ao
ponto de serem considerados uma mais valia para a partilha de marcas e desta forma
chegar aos seus potenciais consumidores; (2) perceber se existe uma percecao mais
notdria da marca se esta for anunciada e falada através dos influenciadores digitais; e, por
fim, (3) compreender se os beneficios compensam os riscos de uma marca estar associada

a uma pessoa e consequentemente aos seus comportamentos.

No que toca ao primeiro objetivo, entendeu-se que os influenciadores digitais
ganham esta relevéncia para as marcas, por serem considerados pelos seus seguidores
uma fonte de informacéo considerada confiavel e verdadeira e com a qual os mesmos se

identificam.

Quanto ao segundo objetivo, conclui-se que de facto existe uma percecdo mais
notdria das marcas, uma vez que os seguidores dos influenciadores digitais, mesmo néo
vindo a seguir a pagina das proprias marcas, admitem acabar por ter conhecimento
daquilo que os influenciadores transmitem sobre estas. Esta atencdo para a informacéo
que o influenciador digital transmite, e dai existir uma perce¢do mais notéria das marcas
gue se apoiam nos mesmos, deve-se sobretudo por os individuos se identificarem com as

areas em que estes se inserem, o que leva a uma atencdo mais detalhada.

No ultimo objetivo, observou-se positivamente que os beneficios compensam os
riscos de uma marca estar associada a um influenciador digital. Antes demais, pelo facto
de apesar de existir possibilidade dos potencias consumidores ndo se identificarem com
o influenciador em causa, isso ndo vem a alterar a percecédo sobre a marca. E, sobretudo,
devido a poder-se declarar que existem trés grandes beneficios: (1) maior percecdo da
marca por parte dos individuos; (2) presenca digital das marcas diferenciada e mais

vincada; e, (3) o facto dos influenciadores digitais incentivarem a acdo, isto €, a compra.

Em suma, este estudo veio aprofundar o conhecimento que se tem sobre 0s
influenciadores digitais e de tudo aquilo que os envolve. Mas, veio, sobretudo, comprovar
em como a parceria entre os influenciadores digitais e as marcas é benéfico e
imprescindivel para um bom plano de comunicacdo digital, maioritariamente, devido as

mudangas do mercado que se tem sentido a conta das novas tecnologias da atualidade.

Por fim, de acrescentar ainda, que outra grande limitacao a este trabalho foi o facto

de estar restrito a um numero reduzido de paginas, o que veio limitar o poder de
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aprofundamento na parte da revisdo de literatura e da analise de dados, bem como nas

questBes apresentadas aos inquiridos no questionario online.
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Anexos

Anexo A — Medidas simétricas obtidas com o cruzamento da variavel P11 e P18

Significancia

Valor Aproximada
Mominal por Nominal Fi 218 010
V de Cramer 218 010

N de Casos Validos 239

Anexo B — Medidas simétricas obtidas com o cruzamento da variavel P11 e P19

Significancia

Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi 297 833
Vde Cramer 297 833
N de Casos Validos 239

Anexo C — Medidas simétricas obtidas com o cruzamento da variavel P8 e P9

Significancia

Valor Aproximada
Mominal por Nominal Fi 124 157
W de Cramer 124 1567

N de Casos Validos 239

Anexo D — Medidas simétricas obtidas com o cruzamento da variavel P7 e P10

Significancia

Valor Aproximada
Mominal por Nominal  Fi 169 009
WV de Cramer 169 008

M de Casos Validos 239
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Anexo E — Medidas simétricas obtidas com o cruzamento da variavel P10 e P11

Significancia

Valor Aproximada
Mominal por Nominal Fi 444 < 001
VWV de Cramer 444 < 001

N de Casos Validos 239

Anexo F — Medidas simétricas obtidas com o cruzamento da variavel P12 e P13

Significancia
Valor Aproximada
Nominal por Nominal Fi 354 <001
Vde Cramer 354 <001
N de Casos Vilidos 239

Anexo G — Medidas simétricas obtidas com o cruzamento da variavel P5 e P6

Significancia

Valor Aproximada
Mominal por Noaminal Fi 197 010
V de Cramer a7 010

N de Casos Validos 239

Anexo H — Medidas simétricas obtidas com o cruzamento da variavel P3 e P18

Significancia
Valor Aproximada
Mominal por Nominal Fi 1,701 <.001
V de Cramer 982 <,001
N de Casos Validos 239
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Anexo | — Questionario

P1 — E utilizador da rede social online Instagram?
1 Sim
1 Néo

P2 — Segue influenciadores digitais ou de algum modo consome conteudos dos
mesmos?

1 Sim

1 Néo

P3 — Quiais as areas dos influenciadores digitais que mais segue?
"1 Cosméticos

Moda

Desporto

Carros

Jogos Digitais

Livros

Alimentacao

Viagens

Outro

N D Yy

P4 — Quiais o0s aspetos que fazem com que se identifique com um influenciador digital?
71 Identifico-me com as opinides que partilha
71 Identifico-me com as suas atitudes
71 ldentifico-me com a &rea em que se insere
CJ Outro

P5 — Sente que quantos mais seguidores um influenciador tem mais confianca consegue
ter nas suas afirmacgdes?

1 Sim

1 Nao

P6 — Aceita mais facilmente a opinido de micro, meso ou macro influenciadores
digitais?

1 Micro influenciadores (até 10 000 seguidores)

1 Meso influenciadores (entre 10 000 e 1 000 000 seguidores)

1 Macro influenciadores (mais de 1 000 000 seguidores)

P7 — Ja teve conhecimento de alguma marca atravées dos influenciadores digitais?
1 Sim
1 Nao

P8 — Sente que os influenciadores digitais que segue sd@o uma boa fonte de partilha de
marcas presentes no mercado?

o Sim

] Nao
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P9 — Tem mais conhecimento de marcas atraves dos influenciadores digitais ou atraves
da comunicacdo digital das proprias marcas?

1 Através dos influenciadores digitais

1 Através das proprias marcas

P10 — Ja sentiu o impulso de comprar algo referenciado pelos influenciadores digitais?
1 Sim
1 Néo

P11 — Ja comprou algo por indicacédo dos influenciadores digitais que segue?
1 Sim
1 Néo

P12 — Quando uma marca comeca a ser representada por um influenciador digital vé
1SS0 como algo positivo?

1 Sim

1 Nao

P13 — Sente mais familiaridade com uma marca quando é representada por um
influenciador digital?

1 Sim

1 Nao

P14 — Caso nao se identifique com o influenciador digital sente que a sua percecao
sobre a marca muda?

1 Sim

) Nao

P15 — Quando tem conhecimento de marcas através de influenciadores digitais tende a
seguir a sua pagina?

1 Sim

1 Nao

P16 — Prefere consumir contetdos dos influenciadores que segue sobre as marcas ao
invés dos conteudos apresentados na pagina da propria marca?

1 Sim

1 Né&o

P17 — Por que razéo prefere sequir influenciadores digitais de forma a ter conhecimento
de marcas?
71 Sinto mais proximidade com a pessoa ao invés da marca
Conteudo destes é mais cativante
Por norma mostra a utilizagdo dos produtos/servicos da marca
Sinto que dao opinides verdadeiras
Outro

0 O 0 B
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P18 — Género

Feminino

Masculino

Outro

Prefiro ndo responder

0 I 0 B

P19 — Idade

P20 — Qual o grau de ensino mais elevado que tem como concluido?
Ensino bésico

Ensino secundario

Qualificacdo pds-secundaria ndo superior

Licenciatura

Pds-graduacéo

Mestrado

Doutoramento

N Y O I O A O
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