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Resumo

Este artigo aborda a crescente importancia da colaboragdo com influenciadores
nas estratégias de marketing, através da analise de campanhas e dos possiveis beneficios
que esta parceria pode vir a ter para uma determinada marca.

Utilizando um conjunto diversificado de estudos de caso, a abordagem
metodologica concentra-se na anélise detalhada de campanhas anteriores da Salsa Jeans,
destacando os influenciadores envolvidos e os resultados alcangados, permitindo uma
avaliacdo da eficacia global da campanha, visando a compreensdo aprofundada dos
impactos e resultados obtidos, a0 mesmo tempo que enfatiza a definicdo clara de objetivos
de campanha e explora a selecdo criteriosa de influenciadores com base em parametros
especificos, a definicdo de objetivos claros e as estratégias de medicdo de sucesso. Séo
discutidos, também, desafios comuns enfrentados pelas marcas e influenciadores, bem
como estratégias para superar tais obstaculos.

Os resultados destacam a importancia da selecéo estratégica de influenciadores e
a definicdo precisa de metas, alinhados aos valores da marca, evidenciando uma
correlacdo positiva entre a autenticidade do influenciador e o engajamento do publico,
contribuindo significativamente para o sucesso de uma campanha. Além disso, a analise
detalhada das mesmas revela, ainda, padr6es de comportamento do consumidor ao
mesmo tempo que fornece informacdes para ajustes e melhoramentos continuos.

Com base nos resultados da anélise, o artigo pode prop6r melhores praticas e
recomendacdes na area do marketing, ao implementar campanhas com influenciadores,
de forma a otimizar o retorno do investimento.

Este estudo contribui para o avanco do conhecimento e entendimento cientifico
do papel dos influenciadores no marketing contemporaneo através de uma base tedrica
solida e uma metodologia comprovada.

O artigo conclui realcando a importancia de uma abordagem cientifica na
avaliagdo de campanhas com influenciadores, destacando a necessidade de constante
adaptacdo as mudancas nas plataformas digitais e nas preferéncias do publico-alvo.

Palavras-chave: influenciadores; marketing; campanha; plataformas digitais; publico
alvo.



Abstract

This article addresses the growing importance of collaboration with influencers in
marketing strategies, by analyzing campaigns and the possible benefits this partnership
could have for a particular brand.

Using a diverse set of case studies, the methodological approach focuses
on a detailed analysis of previous Salsa Jeans campaigns, highlighting the influencers
involved and the results achieved, allowing an assessment of the overall effectiveness of
the campaign, aiming for an in-depth understanding of the impacts and results obtained,
while emphasizing the clear definition of campaign objectives and exploring the careful
selection of influencers based on specific parameters, the definition of clear objectives
and strategies for measuring success. Common challenges faced by brands and
influencers are also discussed, as well as strategies to overcome these obstacles.

The results highlight the importance of the strategic selection of influencers and
the precise definition of targets, aligned with the brand's values, showing a positive
correlation between the authenticity of the influencer and audience engagement,
contributing significantly to the success of a campaign. In addition, their detailed analysis
also reveals patterns of consumer behavior while providing information for continuous
adjustments and improvements.

Based on the results of the analysis, the article can propose best practices
and recommendations in the area of marketing, when implementing campaigns with
influencers, in order to optimize the return on investment.

This study contributes to the advancement of knowledge and scientific
understanding of the role of influencers in contemporary marketing through a solid
theoretical basis and a proven methodology.

The article concludes by emphasizing the importance of a scientific
approach to evaluating campaigns with influencers, highlighting the need to constantly
adapt to changes in digital platforms and target audience preferences.

Keywords: influencers; marketing; campaign; digital platforms; target audience.



Introducéo

Vivemos numa era digital, onde tudo esta a distancia de um clique. Assim sendo,
é imprescindivel para as empresas definirem estratégias cujo foco seja incidente nos
meios de comunicacdo digitais, com especial destaque para as redes sociais. Estas
assumiram uma importancia sem precedentes nos dias de hoje, desempenhando um papel
central e fundamental nas interagdes sociais, comunicacao e até mesmo na forma como
as empresas gerem 0s seus negocios, através da presenca e consisténcia, do engajamento
com a audiéncia, do contetdo, de campanhas publicitarias segmentadas, de colaboracdes,
de ofertas e promocgGes exclusivas, da anélise de dados e métricas, do suporte ao cliente
e do acompanhamento de tendéncias. Ao conjugar essas praticas, as empresas podem
maximizar o potencial das plataformas digitais para gerar negdcios, construir
relacionamentos solidos com os clientes e, ainda, impulsionar o crescimento das suas
marcas. Aliada a esta potencializacdo, muitas empresas estabelecem, também,
colaboragbes com influenciadores em determinadas campanhas publicitarias, como uma
forma estratégica fundamental, devido a influéncia significativa e ao impacto positivo
que os influenciadores tém na audiéncia.

Este trabalho tem como objetivo examinar a eficacia e contribuicdes das
campanhas de marketing digital da Salsa Jeans que incorporam influenciadores como
estratégia central, bem como abordar de que forma os influenciadores se tornaram
elementos-chave na industria da moda e o impacto e resultados dessas colaboragdes nas
campanhas publicitarias da marca, e, ainda, compreender de que forma as empresas
utilizam os influenciadores como meio de divulgacdo de uma determinada marca. Com
isto, pretende-se estudar de que forma os influenciadores contribuem para essa promocao
e 0 impacto que estes tém no publico alvo. Como objeto de estudo optei pela Salsa Jeans,
uma marca portuguesa especialista em jeanswear, estabelecida em 1994 em Vila Nova
de Famalicéo, Portugal.



1. Enquadramento Tedrico

Neste enquadramento tedrico constam os principais conteudos tedricos relevantes
para a contextualizacdo deste trabalho e aquilo que é o papel dos influenciadores. Assim,
este capitulo recai essencialmente sobre dois tdpicos de destaque, que sdo o marketing
digital e o marketing de influéncia. Irei, também, abordar o papel das redes sociais
enquanto ferramenta do marketing digital e a crescente preponderancia dos
influenciadores digitais, analisando de que forma estes criam conexdes auténticas com 0s
consumidores, geram um engajamento significativo e impulsionam as vendas, bem como
a abordagem estratégica da Salsa Jeans ao integrar influenciadores nas suas campanhas
publicitarias, destacando como a marca aproveita o poder da autenticidade, da
identificacdo do publico e da narrativa visual para alcangar resultados.

Este estudo procura, ainda, compreender a dindmica por detrds do uso de
influenciadores no marketing digital, destacando a relevancia dessa estratégia na industria
da moda, com foco especifico nas praticas inovadoras da Salsa Jeans. A analise detalhada
desses elementos permitird uma apreciacdo mais profunda das implicacdes e do potencial
impacto dessas estratégias no cenario atual da Salsa Jeans enquanto marca em ascensao.

1.1 Marketing Digital

O marketing digital tem evoluido ao longo dos anos, devido aos desenvolvimentos
continuos das novas tecnologias (Cintra, 2010). Diversos estudos surgiram sobre este
tema direcionados para areas cientificas especificas, especialmente com as areas do
comportamento do consumidor, estratégia de Internet e comunicacdo (Pomirleanu,
Schibrowsky, Peltier, & Nill, 2013). Contudo, ndo existe uma definicdo Unica de
marketing digital. H& quem o defina como o uso da internet e outras tecnologias digitais
para atingir os objetivos de marketing (Chaffey, Ellis-Chadwick, Johnston & Mayer,
2006). Também Cintra (2010) descreveu o marketing digital como a forma de promover
produtos ou marcas através do meio digital, utilizando as principais ferramentas que as
empresas tém para comunicar com o publico de forma direta, personalizada e no momento
certo. Kotler et al. (2009) afirmam que o marketing digital € uma forma de comunicagédo
e interacdo das organizacGes com 0s seus clientes, através de canais digitais (internet, e-
mail, entre outros) e tecnologias digitais. Apesar de existirem diferentes definicdes, é
consensual que o marketing digital inclui inGmeras atividades relacionadas com a
comunicacdo de uma empresa, que podem ser desenvolvidas através da internet, do
telemovel, e de outros dispositivos e meios digitais (Chaffey, Dave ; Ellis-Chadwick,
Fiona ; Johnston, Kevin ; Mayer, 2006). Por outro lado, o marketing digital visa a
comercializacdo de produtos e a divulgagédo de servicos, auxiliando a marca a conquistar
novos clientes e abrindo a possibilidade de uma interacdo mais proxima e regular com o
seu publico (Smith, Fischer, & Yongjian, 2012). De acordo com a McKinsey & Company
(2009), a utilizacdo do marketing digital para o desenvolvimento de processos de
aquisicdo de clientes pode ser uma vantagem, j& que da a conhecer a marca aos seus
diferentes publicos-alvo (Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009). Atualmente as
empresas tém de ter cada vez mais em consideragdo o marketing digital, uma vez que este
permite promover a empresa de uma forma mais eficiente. Karjaluoto (2015) afirmou
que, através do uso de canais digitais, a empresa pode aproximar-se dos atuais e potenciais
clientes e, ainda, que a utilizacdo eficaz do marketing digital permite que as empresas
criem estratégias e taticas de marketing eficientes. Apesar de existirem diferentes



ferramentas de marketing digital, este trabalho de final de mestrado ir& focar-se nas social
media, nomeadamente no Facebook, Twitter e nos blogs da empresa em analise.

1.1.1 Social Media Marketing

As empresas utilizam cada vez mais 0s sites e as redes sociais para promover as
suas marcas (Kaplan & Haenlein, 2012). Com o aumento da popularidade das redes
sociais entre os consumidores e empresas, € notorio um ndmero crescente de pesquisas
sobre 0 modo como os social media influenciam as respostas dos consumidores a marca
(Schivinski et al., 2015). O social media marketing permite promover uma marca ou
empresa, através de plataformas digitais, interagindo ou atraindo o interesse dos atuais e
potenciais clientes através dos canais de social media e do website (Saravanakumar &
SuganthaLakshmi, 2012). O social media marketing pode ser utilizado para estimular
vendas, aumentar o conhecimento sobre a marca, melhorar a imagem de marca, gerar
trafego para as plataformas, reduzir os custos de marketing e criar a interatividade entre
utilizadores (Schivinski et al., 2015). Juntamente com 0s objetivos anteriores, as empresas
podem usar o social media marketing de uma forma mais reativa, como por exemplo,
para monitorizar e analisar as redes sociais de forma a compreender como 0s
consumidores véem a empresa (Schweidel & Moe, 2014). Contudo, os objetivos e
desafios especificos do social media marketing podem depender de fatores, tais como o
sector e a dimensdo da empresa (Felix, Rauschnabel, & Hinsch, 2016). O social media
marketing difere do marketing tradicional, uma vez que confere especial atencdo a
construcdo de estratégias para atingir uma boa imagem de marca e lealdade. O social
media marketing relaciona-se, ainda, com o marketing relacional, pois € fundamental para
as empresas conseguirem criar “conexdes’” com os seus consumidores alvo (Gordhamer,
2009). Além disso, é tambem considerada a mais sincera ferramenta de comunicacéo,
dado que mostra mais 0 que a marca realmente é, ao invés de procurar controlar a sua
imagem. Por Gltimo, os consumidores atuais sdo mais informados e ocupados, 0 acesso
as empresas é facilitado e os canais de social media como o Facebook, Twitter, blogs e
foruns, permitem um acesso simples a qualquer altura (Gordhamer,2009).

1.2 Marketing de Influéncia

Em primeiro lugar, € necessario clarificar o conceito de influencer. Os influencers
das redes sociais (denominados na literatura como Social Media Influencers -SMIs) s&o
personalidades com um vasto nimero de seguidores, numa ou em varias plataformas
online (exemplo do Youtube, Instagram, Facebook, Tik Tok, etc), que exercem influéncia
nos seus seguidores (Lou & Yuan, 2019). De acordo com Freberg et al., 2011, os SMIs
representam um novo tipo de divulgadores independentes que formatam as atitudes da
audiéncia através das redes sociais. Eles criam contetdo de forma regular nas suas areas
de dominio e os utilizadores seguem-nos se acharem o contetdo interessante. Assim, €
também importante clarificar que o conceito Word of Mouth (WOM) esta
inequivocamente ligado ao de SMI. O poder do WOM, é definido nas palavras de Hennig-
Thurau et al., (2004), como qualquer afirmagdo positiva ou negativa feita por potenciais,
reais ou antigos clientes sobre um produto ou empresa, que é disponibilizado para um
conjunto de pessoas e instituicdes, neste caso, através da Internet. O WOM € 0o meio e 0
marketing de influéncia o processo, ou seja, o influencer utiliza o0 Word of Mouth para
propagar a sua mensagem na Internet (Johansen et al., 2017). O WOM ¢é uma das mais
confiadas formas de fazer marketing, 86% dos consumidores confiam nas reviews e
recomendacdes deste tipo, e € 4 vezes mais provavel de comprarem um produto ou servi¢o
quando recomendado por amigos (SAMY, 2021). Consequentemente, o marketing de



influéncia mais ndo é do que uma vertente do marketing em que os marketeers e as marcas
investem nos influencers para criarem ou promoverem determinado contetdo tanto para
os seguidores da personalidade escolhida como para o publico-alvo da marca (Yodel,
2017). Ou, nas palavras de Brown & Hayes (2008), uma estratégia de marketing que usa
a influencia de individuos chave para impulsionar o conhecimento da marca ou a deciséo
de compra dos consumidores.

2. Metodologia

Quanto a metodologia do artigo é importante identificar o paradigma, bem como
0 método de estudo e objetivos da mesma. De forma sintética, é utilizado um paradigma
fenomenoldgico, através de uma abordagem maioritariamente qualitativa, nomeadamente
uma entrevista do tipo semiestruturada. Relativamente a escolha de perguntas, selecionei
nove questdes, que, de forma abrangente, conseguissem cobrir todos os topicos em
analise. Como entrevistadas, em representacdo da Salsa Jeans, temos Luisa Silva, que
exerce a funcdo de Brand & Communication Specialist na empresa, a qual se juntou em
setembro de 2021 e Helena Alves, que desempenha o papel de Brand Projects &
Communication Specialist, desde julho de 2022. Esta entrevista pode ser escutada através
do link colocado em anexo, na sec¢do “Anexos e Apéndices.

No que toca ao tipo de estudo, optei por um estudo de caso, por meio de uma
pesquisa empirica que procura aprofundar um determinado fendmeno, que é o papel dos
influenciadores numa campanha publicitaria, permitindo uma analise detalhada e uma
compreensdo holistica do mesmo. O proposito de um estudo de caso é reunir informacgdes
detalhadas e sistematicas sobre um fendmeno (Patton, 2002). Segundo Yin, (2005) “o
estudo de caso € uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo
dentro do seu contexto da vida real”.

Por fim, no que diz respeito aos objetivos, esta pesquisa tem como principais
designios compreender, otimizar e demonstrar de que forma as empresas podem tirar o
melhor proveito desta estratégia de marketing, que é a colaboracdo com influenciadores.

3. Analise de Resultados

Na analise a pergunta 1, “Com que frequéncia sdo realizadas campanhas em
parceria com influenciadores?”, percebemos que estratégia de ativacao de influenciadores
¢ caracterizada pela consisténcia mensal e 0s ajustes consequentes da quantidade de
trabalho, evidenciando uma abordagem organizada e dinamica. A diferenca entre
campanhas focadas em construir a reputacdo e as campanhas voltadas para as vendas
demonstram uma compreensdo clara dos objetivos do marketing. A campanha de longo
prazo para a construcdo da imagem contrasta com a busca por resultados imediatos,
revelando uma estratégia equilibrada que procura atingir diversos objetivos e uma
compreensdo sélida das dindmicas do marketing.

Na pergunta 2, “Quais sdo os critérios de sele¢cdo dos influenciadores?”,
observamos que os critérios de escolha sdo adaptaveis aos objetivos especificos de cada
campanha, mantendo a consisténcia com a identidade da marca. A flexibilidade é também
procurada, com destaque para a importancia de aprender e se adaptar a diversas situagoes.
Os critérios de escolha sdo sempre ajustados aos objetivos de cada campanha, dando
como exemplo o langamento da colegéo de Sisa Vieira, onde os perfis de alguns arquitetos



foram especificamente procurados. Em suma, a estratégia destaca-se pela adaptabilidade,
consisténcia e identidade propria de cada influenciador.

Na resposta a pergunta 3, “Neste tipo de campanhas existe uma diretriz especifica
ou os influenciadores tém liberdade criativa?”, percebemos que a estratégia da marca ao
trabalhar com influenciadores permite a liberdade criativa, evitando restricbes que
comprometam a identidade dos mesmos. Apesar dos casos, a confianca no trabalho dos
influenciadores é sempre uma prioridade. Entendemos também que ha sempre uma
confirmacéo prévia dos contetdos antes da publicacdo resultado colaboracéo profissional
entre a marca e os influenciadores para garantir resultados positivos.

Na pergunta 4, “No que diz respeito a objetivos, em que aspetos é que uma
campanha com influenciadores difere de uma campanha normal?”, compreendemos que
a estratégia da marca integra campanhas de influenciadores com outras formas de
comunicacdo, como outdoors e anuincios em revistas. A abordagem estratégica inclui a
definicdo prévia dos objetivos da marca e do publico-alvo antes de comegar a trabalhar
nos canais online e offline. Percebemos com isto que os influenciadores sdo parte
essencial das campanhas mais amplas, tendo como exemplo especifico a estratégia 360.

Na pergunta 5, “Como definem sucesso numa campanha com influenciadores e
que métricas sao prioritarias para avaliar esse sucesso?”, entendemos que a analise dos
resultados destaca a estratégia detalhada da marca ao trabalhar com influenciadores e a
diversidade de variaveis, incluindo os diferentes perfis de influenciadores. Conseguimos
perceber que o acompanhamento da adesdo aos links é destacado como essencial para
avaliar a eficicia da campanha. Uma peca fundamental é o uso de UTMs que fornece
insights sobre o comportamento dos seguidores, abrangendo as vendas, visitas ao site e
interacdes com outros produtos.

Na analise da pergunta 6, “Como é acompanhado o alcance o engajamento nas
redes sociais?”, ficamos a entender que durante a campanha, a atencdo ndo esta apenas
nas métricas tradicionais, mas também na vigilancia cuidadosa dos comentarios para lidar
com possiveis problemas. Mesmo apds a campanha, ha um acompanhamento detalhado
dos contetdos pagos. Entendemos que o foco ap6s o término da campanha é crucial para
avaliar resultados e decidir futuras colaboragdes com influenciadores. No fundo, a
estratégia valoriza mais a notoriedade e o alcance da marca do que métricas especificas,
como likes.

Na resposta a pergunta 7, “Como ¢ medido e gerido o Retorno Sobre o
Investimento em campanhas com influenciadores?”, percebemos que a empresa adota
uma abordagem flexivel na avaliacdo das campanhas com influenciadoras, dando
prioridade ao retorno global e as analises especificas do desempenho. Algumas métricas
como o trafego gerado no site durante as publicacGes, sdo utilizadas, e a empresa procura
entender o impacto das influenciadoras nas vendas, emparelhando os dados.

Na analise da pergunta 8, “Como lidam com situagdes em que metricas ndo
cumprem com as expectativas e que possiveis medidas de correcdo podem ser tomadas
no caso da campanha trazer um feedback negativo para a marca?”, compreendemos que
a empresa da enfase & importancia da analise ap0s o término da campanha, focando nédo
apenas em métricas fechadas, mas na avaliag&o global da campanha. A deciséo de renovar
0s contratos com os influenciadores é baseada na representacdo adequada da marca. No



entanto, destaca-se que, uma vez que o conteudo é publicado apds aceitacdo do contrato,
h& limitacbes contratuais para realizar ajustes, mesmo em casos de desempenho
insatisfatorio.

Na analise a pergunta 9, “Quais sdo os resultados em termos de alcance organico
versus alcance pago? Houve um aumento tangivel nas vendas e/ou visibilidade da
marca?”, analisamos que a estratégia destaca a coexisténcia e equilibrio entre os
contetidos, reconhecendo que ambos tém vantagens e desvantagens. O contedo organico
é valorizado pela percecdo genuina, enquanto o conteldo pago exige a identificacéo,
afetando a percecdo. A abordagem varia entre os micro e os macro influenciadores, que
visa equilibrar a lealdade pessoal e “brand awareness”. As empresas optam por conciliar
ambos para otimizar os seus resultados, considerando os objetivos especificos de cada
peca e venda.



4. Discussdo de Resultados

A frequéncia mensal de campanhas reflete uma abordagem adaptavel, visando
fortalecer a marca e impulsionar vendas, conforme as demandas sazonais e objetivos
especificos. No que toca a critérios de selecdo e variacdo estratégica. a selecdo de
influenciadores é flexivel, mantendo consisténcia com a identidade e valores da marca.
Para perceber como as marcas fazem a selecdo de influenciadores, € importante referir
que estes sdo agrupados pela literatura consoante o0 nimero de seguidores e o seu alcance
(Childers et al., 2019; de Veirman et al., 2019; Ki et al., 2020; Myyra, 2020; Sudha &
Sheena, 2017; Zietek, 2016). Na altura de selecionar os influenciadores a utilizar, séo
varios os critérios a considerar consoante o objetivo da marca. Quando se seleciona o
influenciador é preciso analisar se 0os produtos e servi¢cos da marca que viriam a ser
partilhados séo relevantes para a audiéncia em questao, ou seja, perceber se a marca e 0
publico do influenciador sdo compativeis (Sudha & Sheena, 2017). A mesma avaliacdo
deve ser feita relativamente a audiéncia diaria do influenciador. Esta questdo faz toda a
diferenca pois ir4 definir a disseminacdo da mensagem.

A estratégia varia conforme os objetivos da campanha, incluindo perfis diversos.
Quanto a liberdade criativa na colaboracdo, a marca concede liberdade criativa aos
influenciadores, procurando sempre manter uma colaboracdo proxima e aprovacao
prévia, atraves do equilibrio entre diretrizes da marca e autenticidade dos influenciadores.
Quanto as diferencas nas campanhas, ha uma integracdo crescente de campanhas de
influenciadores com outras formas de comunicacdo, evidenciando uma estratégia
holistica para atingir objetivos estratégicos. No que diz respeito a avaliacdo e métricas de
sucesso, a avaliacdo de sucesso envolve métricas multifacetadas, incluindo links, trafego
no site, vendas e impacto na notoriedade da marca, demonstrando uma abordagem
abrangente. O acompanhamento do alcance e engajamento é, também, destacado, com
énfase no poés-campanha para analise continua e tomada de decisdes informadas. A
avaliacdo do ROI ¢é realizada globalmente, considerando métricas tangiveis e discutindo
a recorréncia do trabalho com influenciadores para uma gestdo estratégica. De forma a
obter um correto plano de marketing digital foram identificadas por Chaffey & Smith
(2017), oito atividades que devem ser olhadas pelos marketeers para planearem,
organizarem e otimizarem as técnicas de marketing para que o marketing online seja
competitivo e maximize o ROI, nomeadamente a gestdo da experiéncia digital, o
planeamento e estratégia do marketing digital, o marketing de contetdo, o Search Engine
Optimization (SEO), o marketing de busca pago, o marketing das redes sociais, 0 e-mail
marketing e automacao do marketing, e, por fim, os analiticos multicanal.

Ja a analise pds-campanha abrange a campanha como um todo, identificando
possiveis desconexfes e considerando-as para futuros planejamentos. Por fim,
relativamente a distincdo entre conteddo organico e conteddo pago, destaca-se uma
complementaridade buscando equilibrio entre macro e micro influenciadores para
maximizar o alcance e autenticidade. Em suma, a entrevista revela uma abordagem
estratégica, adaptavel e centrada em objetivos nas campanhas com influenciadores,
enfatizando uma gestdo proativa e dindmica dessas colaborages.



Concluséao

Este estudo oferece uma analise abrangente sobre o papel dos influenciadores no
cenario das campanhas publicitarias. Os resultados obtidos destacam o impacto
significativo dessas parcerias na construcdo de marcas, influéncia nas decisfes de compra
e na dindmica em constante evolugdo do marketing digital.

Os influenciadores emergem, portanto, como catalisadores eficazes para o
engajamento auténtico. E possivel observar, também, que o poder de persuasdo dos
influenciadores vai além da mera promog¢édo de produtos. Eles estabelecem conexdes
emocionais, humanizam as marcas e criam comunidades envolventes.

Ao analisar o Retorno Sobre Investimento, é possivel concluir que investir em
influenciadores pode ser uma estratégia financeiramente recompensadora quando
alinhada com os objetivos especificos da campanha e da marca.

A autenticidade das parcerias, um fator critico para o sucesso, emerge como uma
consideracdo central. O pablico valoriza genuinidade, e as marcas devem garantir que as
colaborag6es com influenciadores permanegam transparentes e alinhados com os valores
fundamentais.

Além disso, este estudo ressalta a importancia de estar sintonizado com as
tendéncias emergentes nas redes sociais e as mudancas no comportamento do
consumidor. Adaptacdo continua e flexibilidade estratégica sdo essenciais para
maximizar os beneficios das colaboracGes com influenciadores.

A medida que conclui esta pesquisa, fica claro que o papel dos influenciadores
transcende a mera promocao comercial. Eles desempenham um papel vital na narrativa
das marcas, na construcdo de relacionamentos duradouros e na influéncia sobre as
percecdes dos consumidores. A medida que avancamos na era do marketing digital,
integrar influenciadores de maneira estratégica tornou-se uma ferramenta indispensavel
para as marcas que procuram destacar-se num mercado competitivo e em constante
evolucéo.
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