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RESUMO

Num cenario marcado pela crescente digitalizagdo da comunicagdo e pela integracdo da
inteligéncia artificial (IA) nas estratégias de marketing, a presente dissertacao analisa a forma
como os consumidores percecionam influenciadores digitais humanos e influenciadores
desenvolvidos com recurso a [IA. O objetivo central passa por comparar a percecdo de
autenticidade, transparéncia e visibilidade entre ambos, no ambito do marketing de

influéncia.

A investigagdo seguiu uma abordagem quantitativa, tendo sido aplicado um inquérito por
questionario online a uma amostra nao probabilista por conveniéncia a 157 participantes. As
respostas foram analisadas estatisticamente com o apoio do software SPSS, recorrendo a
testes t para amostras emparelhadas e ANOVA de medidas repetidas, com vista a
identificacdo de diferengas significativas nas percegdes dos inquiridos. Os resultados revelam
uma valorizag¢do consistente dos influenciadores humanos face aos influenciadores criados
pela IA em todas as dimensdes avaliadas. Esta tendéncia verificou-se de forma transversal as
diferentes faixas etdrias, sugerindo que a componente humana continua a ser determinante
na construgdo da confianca, empatia e envolvimento com o publico. Em suma, os resultados
demonstram uma clara valoriza¢ao dos influenciadores humanos, sublinhando a importancia

da autenticidade percebida como fator critico de sucesso no marketing de influéncia.

As conclusdes obtidas refor¢am a relevancia da autenticidade percebida enquanto fator de
eficicia no marketing digital. Embora os influenciadores criados pela IA apresentem
vantagens estratégicas como: flexibilidade, controlo e menor custo, persistem desafios ao
nivel da aceitagdo e credibilidade junto dos consumidores. Estes dados oferecem contributos
relevantes tanto para a investigacdo académica como para a definicdo de praticas

empresariais ajustadas a evolucao do ecossistema digital.

Palavras-chave: Influenciadores Digitais; Inteligéncia Artificial; Autenticidade; Confianca;

Marketing Digital.



ABSTRACT

In a world where communication is increasingly digital and artificial intelligence (Al) is
integrated into marketing strategies, this dissertation examines how consumers perceive
human and Al-developed digital influencers. The central objective is to compare the
perception of authenticity, transparency and visibility between the two in the context of
influencer marketing.

The research adopted a quantitative approach, with a non-probability convenience sample of
157 individuals being surveyed online. The responses were statistically analysed with the
support of the SPSS software, using t-tests for paired samples and ANOVA for repeated
measures, to identify significant differences in the perceptions of the respondents. The results
reveal a consistent preference for human influencers over Al-generated influencers in all
evaluated dimensions. This trend was observed across different age groups, suggesting that
the human element remains crucial in building trust, empathy, and engagement with the
public. In summary, the results demonstrate a clear preference for human influencers,
emphasising the importance of perceived authenticity as a critical factor for success in
influencer marketing.

The conclusions obtained reinforce the importance of perceived authenticity as a factor of
effectiveness in digital marketing. Although Al-generated influencers offer strategic
advantages such as flexibility, control and lower cost, challenges remain in terms of
acceptance and credibility among consumers. These data offer valuable insights for both
academic research and the development of business practices adapted to the evolution of the

digital ecosystem.

Key words: digital influencers; artificial intelligence; authenticity; reliability; digital

marketing.
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1. INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, assistimos a um avango tecnoldgico acelerado, no qual a
Inteligéncia Artificial (IA) tem desempenhado um papel central. No setor do marketing,
esta evolucdo tem permitido as marcas otimizar a experiéncia do consumidor e melhorar
significativamente a eficacia das suas campanhas (Silva, 2023). Entre os
desenvolvimentos mais inovadores encontra-se a criacdo de influenciadores digitais
criados pela IA, que representam uma alternativa emergente aos influenciadores

humanos, oferecendo novas formas de interacdo com o publico.

Esta realidade tem vindo a ganhar expressdo em diversos contextos. Em Portugal,
destaca-se o exemplo da “Olivia”, a primeira influenciadora digital nacional criada pela
IA, com milhares de seguidores nas redes sociais. A nivel internacional, surgem
igualmente casos como o de Alba Renai, a primeira apresentadora de televisdo
desenvolvida pela IA em Espanha. Estes exemplos ilustram a rapida expansao desta

tendéncia, que esta a transformar a forma como as marcas comunicam.

Apesar das vantagens associadas a estas figuras como a redugo de custos, maior controlo
da narrativa e auséncia de riscos contratuais, a sua ado¢ao levanta também preocupagoes.
Entre elas, destaca-se a percecdo da sua autenticidade, a eficdcia da sua comunicacdo e a
aceitagdo por parte dos consumidores. Embora exista um corpo tedrico consolidado sobre
influenciadores humanos no marketing digital, sdo ainda escassos os estudos que
analisam, de forma comparativa, o impacto dos influenciadores artificiais neste mesmo
contexto. Neste sentido, a presente investigacao procura responder a seguinte questdo: de
que forma o publico perceciona a autenticidade e o impacto comunicacional dos

influenciadores criados pela 1A, em comparagdo com os influenciadores humanos?

O principal objetivo deste estudo ¢ avaliar e comparar a percecdo dos consumidores
relativamente as dimensdes de sinceridade, transparéncia e visibilidade, as quais, segundo
a literatura, desempenham um papel fundamental na constru¢do da percecdo de
autenticidade e de confianca no contexto do marketing de influéncia. Estas dimensdes
foram operacionalizadas com base em contributos tedricos recentes e estdo articuladas de
forma coerente ao longo da revisdo da literatura, da metodologia e da analise de dados,

assegurando a consisténcia entre o enquadramento tedrico e os resultados empiricos.
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Por fim, esta dissertacdo organiza-se da seguinte forma: o capitulo 2 apresenta a revisao
da literatura, onde sdo abordados temas como o marketing de influéncia, a evolugdo das
redes sociais, os influenciadores digitais e a inteligéncia artificial. O capitulo 3 descreve
a metodologia utilizada. Segue-se, no capitulo 4, a andlise dos resultados obtidos. O
capitulo 5 discute as principais conclusdes e implicagdes praticas, sendo o capitulo 6

dedicado as conclusdes finais e sugestoes para futuras investigagdes.

12



2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 Marketing de influéncia

Devido a evolugdo das redes sociais, os processos de comunicagao entre as marcas € 0s
consumidores tem vindo a sofrer algumas alteracdes, o que exige uma redefinicdo da
abordagem utilizada por parte dos marketeers. A evolugdo das novas formas de
comunicar trouxe novos desafios para os profissionais. As novas tecnologias digitais nao
estdo somente a mudar a pratica do marketing, como também delimitacdo de estratégias
e tomada de decisdes das empresas. O avango do marketing digital transformou os canais
digitais numa ferramenta essencial para a promog¢ao de produtos e servigos, a0 mesmo
tempo que facilitou o envolvimento direto das marcas com os seus clientes e publicos-

alvo.(Pereira, 2022).

Cada vez mais, o marketing digital é visto como uma oportunidade de inovar os métodos
tradicionais de mercado, promovendo uma liga¢do mais proxima e duradoura entre

comprador ¢ vendedor (Marcao, 2022).

O marketing assume um papel essencial para as marcas, ndo apenas pela sua fun¢ao na
promocgao de produtos e servigos, mas também pelo contributo que d4 no alcance dos
objetivos estratégicos das organizagdes Segundo os autores Kotler e Keller (2012), uma
estratégia bastante relevante prende-se com a segmentacdo de mercado, permitindo
identificar grupos especificos de consumidores com caracteristicas, necessidades e
preferéncias semelhantes. Ao reconhecer esses segmentos, as empresas podem definir
quais os mercados-alvo em que pretendem intervir, bem como desenvolver propostas
de valor ajustadas, tornando os seus produtos ou servicos mais relevantes e distintivos

para cada publico.

O marketing de influéncia consiste numa estratégia na qual as marcas estabelecem
parcerias com criadores de contetido digital, com o objetivo de se aproximarem do seu
publico-alvo através das redes sociais. Esta abordagem procura gerar confianca e
incentivar os consumidores a adquirir os produtos ou servi¢cos promovidos (Marcao,

2022).

13



O marketing de influéncia consiste, assim, no investimento que as marcas € os marketeers
fazem nos influenciadores digitais para estes criarem e/ou promoverem os contetidos de
uma marca. Esta estratégia ¢ vista como uma forma de entretenimento, uma vez que os
influenciadores partilham constantemente as suas experiéncias com os seus seguidores

(Oliveira, 2021).

Esta ¢ uma estratégia vantajosa para as marcas porque contribui para o aumento da
visibilidade, atrai novos publicos e melhora a credibilidade da marca no mercado,
consequentemente, aumenta a confianga dos consumidores no produto e aumenta as

vendas da marca (Gouveia, 2022).

Em suma, o marketing de influéncia ¢ um meio bastante eficaz para alcangar os
consumidores interessados nas ofertas das empresas, dado que os influenciadores digitais

conseguem destacar-se perante a abundancia de informacdes disponiveis online. (Marcao,

2022).

2.1.1 Redes Sociais

Nos ultimos anos, assistimos a uma transformacdo profunda na forma como
comunicamos, impulsionada pelo crescimento imparavel das redes sociais. Em Portugal,
tal como no resto do mundo, estas plataformas multiplicam-se e reinventam-se a um ritmo
impressionante. J4 ndo sdo somente espacos de convivio digital, mas ferramentas
estratégicas amplamente utilizadas por marcas, empresas € individuos para dialogar com

os seus publicos e atrair novas oportunidades de ligacao e negocio (Bemposta, 2023).

Rosa (2010), refere-se a redes sociais como plataformas online que permitem aos
utilizadores criarem o seu proprio espago, no qual podem publicar os seus contetdos,
partilha-los e comunicar com os seus seguidores que pode incluir os amigos, amigos dos

amigos, marcas, empresas € instituigdes.

As redes sociais tém crescido de tal forma, que atualmente sdo um crescente de utilizagao

por parte das marcas.

Devido a pandemia da COVID-19, em 2020, muitas empresas e também consumidores
comecgaram a utilizar as redes sociais para acompanharem e disponibilizarem os seus
trabalhos nestas plataformas digitais. Foi possivel constatar que, devido a grande adesdo,
as redes sociais registaram um crescimento de 3,8 mil milhdes de utilizadores, o que

equivale a 49% da populacao mundial (Pereira, 2022).
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De acordo com um estudo feito por (Beling, 2025), ¢ possivel analisar na tabela 1, quais

as redes sociais mais utilizadas no mundo em 2025.

Tabela 1 - Redes Sociais Mais Utilizadas no Mundo em 2025

Posicao Rede Social Utilizadores
1° Facebook 3000 milhoes
24" YouTube 2700 milhoes
3° WhatsApp 2400 milhoes
4° Instagram 2350 milhoes
5° TikTok 1670 milh&es

Fonte: Adaptado de (Beling, 2025)

2.1.2 Redes Sociais e Comportamento do Consumidor

Kother & Keller (2012) sugerem que o conceito de comportamento do consumidor diz
respeito a forma como pessoas, grupos ou organizagdes tomam decisdes quanto a
aquisicdo, uso ou rejeicdo de bens, servicos ou experiéncias, tendo como objetivo a

satisfacdo de necessidades especificas.

A revolugdo tecnologica também conhecida como a era da informagdo, trouxe uma
mudan¢a no comportamento do consumidor, onde este tem cada vez mais acesso a
informacdes, de forma rapida e também tem ao seu dispor mais possibilidades de escolha

(Sampaio & Tavares, 2015).

Marcdo (2022), afirma que as redes sociais exercem uma influéncia significativa no
comportamento do consumidor, funcionando como importantes plataformas de
comunicagdo e interacdo, onde ¢ possivel partilhar e trocar informagdes sobre diversos

temas e experiéncias.
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2.2 Influéncia Digital

2.2.1 Influenciadores Digitais

Os influenciadores digitais destacam-se por serem pessoas que, embora podendo ser
inicialmente desconhecidos, ganham visibilidade através da criacdo continua de
conteudos nas redes sociais. Através dessa presenca digital, estabelecem relacdes de
proximidade com os seguidores, que muitas vezes se identificam com os seus valores,
estilo de vida ou preferéncias. A confilanga e a percecdo de autenticidade sdo
fundamentais para o impacto que estes influenciadores exercem nas decisdoes de compra

do seu publico (Moura, 2018).

Sao criadores de contetdo que utilizam as redes sociais como Instagram, YouTube e
TikTok para comunicarem diretamente com o publico, conseguindo, desta forma,
desenvolver uma relagdo através da regularidade e autenticidade das suas partilhas. Essa
relacdo permite-lhes influenciar e moldar a opinido e os comportamentos de quem os
segue. Muitas vezes, os conteudos sdo exclusivos, o que faz com que exista uma ligagao
com os seus seguidores em diversas areas como cultura e entretenimento, moda, cuidados

com a saude e corpo, gastronomia, entre outros (Barbosa et al., 2019).

Marcdo (2022), afirma que os influenciadores digitais sdo pessoas consideradas influentes
no mundo digital, capazes de estimular a mentalidade e influenciar as decisdes de quem
os segue através da autenticidade, conhecimento, posicdo, e divulgacdo de produtos,
marcas, entre outros. Ao contrario das celebridades, os influenciadores digitais sdo muitas
vezes pessoas comuns que se tornaram famosos através da criacao de contetdo relevante
para o seu publico sobre diversos assuntos (Silva, 2022). Ao trabalharem com
influenciadores digitais, as empresas procuram estabelecer uma ligacdo entre a marca e o
publico influenciado por eles, impactando positivamente na estratégia de marketing

digital da empresa (Moura, 2018).

As parcerias entre marcas e influenciadores digitais oferecem as empresas a oportunidade
de atrair novos clientes, fortalecer a confianca na marca, manter a fidelidade dos
consumidores atuais e influenciar as decisdes de compra de um publico direcionado,
especialmente quando os seguidores se sentem proximos com o influenciador (Gusmao,

2022).

Um Influenciador Digital pode obter resultados bastante significativos, no entanto, ¢

necessario que a empresa avalie bem o publico-alvo e invista no influenciador que mais
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se identifique com os valores e a caracteristicas da marca (Souza, 2018). Através da
identificacao do publico com o influenciador, as marcas aproveitam a oportunidade para
criar parcerias que lhes permitem utilizar, apresentar ¢ promover os seus produtos e

servicos (Moura, 2018).

2.2.2 Influenciadores Criados pela IA na Estratégia de Marketing Digital

A evolugao da IA permite o desenvolvimento de pessoas virtuais com um elevado nivel
de realismo, de tal forma que na maioria dos casos os consumidores ndo conseguem
distinguir se ¢ um influenciador criado pela IA ou um influenciador humano. H4 também
uma mudanga significativa no comportamento dos consumidores, que estdo cada vez mais
informados e exigentes, na procura de conteudos personalizados e diversificados que vao

ao encontro das suas necessidades, preferéncias e interesses (Francisco, 2019).

O crescimento dos influenciadores criados pela IA € o reflexo de uma mudanga disruptiva
quebrando um padrao existente, e esta no centro das discussdes sobre inovagao na relagao
entre as marcas € o seu publico. Estes novos influenciadores, tal como os influenciadores
humanos, tém o objetivo de influenciar o comportamento e o estilo de vida dos seus
seguidores (Patel, 2024). Embora ndo sejam humanos, os influenciadores criados pela IA,
tal como os influenciadores humanos, inspiram aqueles que os seguem ao partilharem a
sua realidade, transmitindo opinides com base nos produtos ou experiéncias que
vivenciaram e com essas partilhas milhares de seguidores por todo o mundo. Este fator
impulsiona as marcas a optarem por estes novos influenciadores para divulgarem os seus

produtos e/ou servigos (Alvarenga, 2023).

Atendendo a crescente competitividade no mercado dos influenciadores digitais
humanos, as marcas procuram constantemente estratégias eficazes para se distinguirem
da concorréncia. Este movimento ¢ impulsionado pelo fascinio e envolvimento emocional
que os influenciadores digitais geram junto do publico, que se identifica com estas figuras

e nelas encontra inspiragao, numa fusao entre realidade e ficcao (Alvarenga, 2023).

De acordo com os autores anteriormente referidos, existem varios fatores que explicam a
crescente aposta das marcas em influenciadores criados pela inteligéncia artificial.
Destaca-se, em primeiro lugar, o elevado grau de realismo visual destas figuras, o que
dificulta, em muitos casos, a distin¢do entre influenciadores humanos e criados pela [A
(Alvarenga, 2023). Em segundo lugar, assiste-se a uma mudanca no comportamento dos
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consumidores, que se mostram cada vez mais exigentes na procura de conteudos
personalizados e ajustados aos seus interesses e preferéncias (Francisco, 2019). Além
disso, os influenciadores criados pela IA despertam a atencdo e a emogao do publico,
contribuindo para uma ligacdo mais proxima com os seguidores. Este conjunto de
caracteristicas posiciona-os como uma alternativa inovadora na forma como as marcas

comunicam com os seus publicos (Patel, 2024).

Enrique (2024), numa entrevista ao jornal Marketeer, afirma: “Diariamente surgem novos
influenciadores e redes sociais. Nenhum outro formato na comunicagao ¢ tao rapido e

volatil e a melhor forma de ter controlo sobre este € estarmos atentos as tendéncias.”

A TA permite identificar o comportamento e identidade digital do consumidor através de
dados recolhidos o que permite fornecer informagdo as empresas podendo estas assim

apoiar e tomar decisdes de marketing (Alves, 2023).

2.2.3 Diferencas Relativamente aos Influenciadores Humanos

O marketing deve acompanhar continuamente as transformagdes sociais, antecipando
tendéncias e ajustando estratégias ao contexto emergente. A semelhanca dos
influenciadores digitais humanos, também os influenciadores criados por inteligéncia
artificial conquistam a admiracdo do publico, tornando-se figuras relevantes na

comunicacao de marca.

Casarotto (2022), afirma que, alguns dos beneficios da utilizagdo de influenciadores
criados pela A deve-se a estes serem pessoas ficticias, em que as marcas podem escolher
a personalidade, o estilo e a historia, havendo assim um maior controlo sobre a imagem
e a mensagem a passar. Os influenciadores criados pela IA podem oferecer diversas
vantagens as marcas, como maior alcance, menor custo, mais engagement, mais
flexibilidade e menor risco de imprevistos ou cancelamentos, no entanto, € necessario ter
em conta que a preferéncia por estes novos influenciadores traz também bastantes
desafios para as marcas devido a questdes como a autenticidade, a transparéncia, a
responsabilidade, a confianga e a aceitagdo do publico (Corréa, 2019).

Patel (2024), afirma que, os influenciadores criados pela IA podem ser mais benéficos
para as marcas porque ao contrario dos influenciadores humanos que podem cobrar
valores elevados por divulgagdes de produtos, um influenciador criado pela IA oferece

uma alternativa econdmica, o que faz com que seja uma 6tima opgao para as marcas que
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pretendem conseguir maior retorno face ao investimento que fizeram. Ao optarem por
trabalhar com influenciadores criados pela IA permite as marcas manterem uma
comunicac¢do coerente controlada com o publico. O uso de influenciadores criados pela
IA permite as empresas garantir que toda a comunicacao esta alinhada com os objetivos
da marca. Os influenciadores criados pela TA oferecem uma versatilidade criativa
praticamente ilimitada, podem aparecer em qualquer cendrio de forma diferente em
poucos segundos, o que seria impossivel para um influenciador humano (Barros, 2024).
Estes fatores abrem um mundo de possibilidades para campanhas de marketing criativas

e envolventes que podem captar a imaginacao de publicos de todo o mundo.

2.3 Inteligéncia Artificial

2.3.1 A Evoluciao da Inteligéncia Artificial e a sua Importancia

Apesar de ser mais falada e amplamente utilizada apenas nos tltimos anos, a IA comegou
a ser desenvolvida ha mais de 65 anos. Nas ultimas duas décadas houve uma evolugao
bastante significativa a nivel tecnologico devido a inovagdes que revolucionaram tanto
em software como em hardware (Alves, 2023). Este fator contribuiu para a transformacao
digital, que se refere a incorporacdo da tecnologia digital em todas as areas empresariais,
o que fez com que houvesse uma alteracao significativa de como as empresas trabalham
e oferecem valor aos seus clientes. Uma das evolugdes mais notaveis € a integracao da [A
no processo de transformagao digital, que atua como principal facilitador. Espera-se que
as aplicagdes de TA revolucionem o mundo, afetando diversas areas da sociedade,

economia, vida, trabalho, satide e tecnologia (Jiang et al., 2022).

A programacgao da [A tem evoluido significativamente, passando de simples algoritmos
para sistemas bastante complexos, capazes de processar grandes volumes de dados e
tomar decisoes de forma autonoma com base em padrdes comportamentais. Esta
tecnologia permite analisar comportamentos com base em varios dados, referentes a um
assunto especifico. Frequentemente, realiza a andlise desses dados para auxiliar e
encontrar insights sobre diversas areas e aspetos (Alves, 2023).

Com a evolugdo continua da IA ¢ esperado que esta tenha cada vez mais impacto na
sociedade e crie desafios assim como oportunidades. Esta desempenha um papel
fundamental ao transformar diferentes areas, promover a inovagdo, automatizar

atividades e lidar com dados complexos. Além disso, consegue solucionar problemas
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proporcionando melhorias em varios setores (Alves, 2023). A legislagdo atual, muitas
vezes, ndo consegue acompanhar estas mudangas quando o assunto sdo os direitos de
autor, pladgio ou uso indevido da imagem (Amaral, 2024). Outro desafio deve-se ao
elevado custo de desenvolvimento e manutengdo, aliado a necessidade de profissionais
envolvidos, limitando o acesso deste tipo de tecnologia a muitas empresas (McCarthy,
2007).

Barros (2024) refere diversos riscos associados ao uso de influenciadores digitais criados
com recurso a IA. Entre os mais relevantes destacam-se a percecdo de uma menor
autenticidade, a falta de transparéncia quanto a sua origem artificial e a dificuldade em
estabelecer uma ligagdo emocional com os seguidores algo que os influenciadores
humanos tendem a conseguir de forma mais natural. Acrescem ainda potenciais falhas
técnicas, suscetiveis de criar situacdes constrangedoras ou prejudiciais para a reputagdo
das marcas. A rdpida multiplicagdo destes perfis virtuais levanta, igualmente, receios
quanto a satura¢ao do mercado, dificultando a diferenciacio entre propostas. Ainda assim,
a evolucdo da inteligéncia artificial proporciona as marcas a capacidade de conceber
influenciadores digitais moldados aos seus objetivos estratégicos. Contudo, este grau de
controlo levanta questdes éticas significativas, nomeadamente no que diz respeito a
representacao equitativa, ao impacto que esta pratica pode ter nos criadores de conteudo
humanos e a responsabilidade das marcas perante os seus publicos (McCarthy, 2007).
Para além das consideragdes éticas e técnicas, ¢ também fundamental analisar as
implica¢des sociais do uso destes influenciadores. A recolha e utilizacdo de dados
pessoais devem respeitar principios de privacidade e exigir o consentimento informado
dos utilizadores, num ambiente digital cada vez mais intrusivo. Pereira (2024) alerta ainda
para o potencial impacto psicologico que a exposigdo constante a influenciadores sejam
humanos ou virtuais pode ter nos seguidores. Segundo o autor, a apresentagdo de estilos
de vida idealizados podera afetar negativamente a autoestima e o bem-estar emocional
dos utilizadores.

O crescimento da IA exige uma constante adaptacdo as novas possibilidades e
regulamentos, o que se torna desafiante para as empresas, € implica um equilibrio entre a
inovagdo e a responsabilidade social. A implementagdo da IA no marketing ndo requer
somente investimento em tecnologia, mas também um compromisso com uma gestao

¢tica e estratégica que potencialize os beneficios (Corréa, 2019).
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2.3.2 IA Enquanto Potenciador no Marketing

A utilizag@o da IA no marketing digital pode variar consoante as necessidades das marcas.
A TA pode ser utilizada para identificar os interesses e preferéncias dos consumidores,
contribuindo assim para uma recomendacao personalizada que redireciona os clientes
para os sites que mais lhe interessam, o que permite segmentar as campanhas com base
nos dados recolhidos e fornecer informagdes sobre os produtos garantindo uma compra

mais informada (Corréa, 2019).

Silva (2023) destaca que, no contexto do comércio eletronico, ¢ essencial cativar o
consumidor e incentiva-lo a adquirir produtos de determinada marca. Para tal, torna-se
fundamental recorrer a ferramentas especificas que facilitem e estimulem esse processo.
A relagao entre os consumidores € as marcas tem vindo a transformar-se com a introdugao
da IA. Atualmente, ¢ cada vez mais comum a utilizacao de chatbots, que acompanham o
cliente ao longo da jornada de compra, fornecendo informacdes uteis sobre os produtos

ou servigos disponiveis (Hamelin et al., 2022).

A TA permite, assim, criar um maior sentimento de proximidade na venda online, ao
disponibilizar multiplas formas de interagdo com o consumidor. Estas funcionalidades
contribuem para enriquecer a experiéncia do utilizador, tornando o processo de compra
mais acessivel e, simultaneamente, mais eficaz e vantajoso para as marcas (McCarthy,

2007).

2.3.3 Percecao de Autenticidade e Confianca: Influenciadores Humanos Vs 1A

A autenticidade e a confianca tém sido destacadas como fatores determinantes para a
eficacia das estratégias de marketing de influéncia, por contribuirem significativamente
para a criacao de lagos mais fortes entre os influenciadores e os seus seguidores (Wood,
Bunn & Harris, 2008). No cenério atual, em que os influenciadores podem ser
representados tanto por pessoas reais como pela [A, surgem novas questdes relativamente
a forma como o publico interpreta a sua credibilidade e transparéncia (Corréa, 2019). A
percecdo de autenticidade ¢ muitas vezes associada a coeréncia entre a personalidade
publica do influenciador, os valores que transmite e a forma como comunica com 0s seus

seguidores (Moura, 2018). Nesse sentido, a confian¢a do consumidor tende a fortalecer-
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se quando existe uma percegao de identificagdao e honestidade por parte do influenciador

(Gusmao, 2022).

O crescimento do recurso a influenciadores digitais criados pela IA tem suscitado novas
reflexdes sobre a forma como os utilizadores das redes sociais percecionam a
autenticidade e a confian¢a neste tipo de comunicacdo. Embora estes conceitos estejam
tradicionalmente associados a figuras humanas, continuam a desempenhar um papel
central nas estratégias de marketing de influéncia, ao contribuirem para a credibilidade
da mensagem e para o envolvimento emocional dos seguidores. Lee (2020) defende que
a percecdo de autenticidade estd fortemente associada a consisténcia entre a imagem
transmitida pelo influenciador, os valores que comunica e a transparéncia nas suas
ligacdes comerciais. Estes elementos revelam-se fundamentais para que o publico
reconhega o influenciador como uma figura fidvel e auténtica no meio digital. Embora os
influenciadores digitais criados pela IA ndo possuam identidade humana, podem, ainda
assim, ser percecionados como auténticos e crediveis. Conforme salientam Jayasingh,
Sivakumar & Vanathaiyan (2025), a perce¢do de autenticidade relativamente a estas
figuras artificiais estd associada a fatores como a consisténcia comunicacional, a
semelhanca visual com seres humanos e a partilha de contetidos considerados tuteis pelo
publico. A integragdo destes elementos contribui para a constru¢do de uma imagem fiavel,
permitindo que os seguidores desenvolvam relacdes de confianca, mesmo cientes da

origem nao humana do influenciador.

A transparéncia comunicacional constitui igualmente um elemento-chave na interagao
entre influenciadores e audiéncia. Esta diz respeito a forma como sdo comunicadas
parcerias comerciais € a honestidade na divulgacdo de contetidos patrocinados. Audrezet,
de Kerviler & Moulard (2020) afirmam que uma maior abertura na explicitacdo de
vinculos publicitarios esta positivamente associada a percecdo de integridade e
autenticidade por parte do publico. De igual modo, Lee (2020) reforca que a transparéncia
tem um impacto direto na confianca depositada pelos consumidores, influenciando de
forma positiva a aceita¢do das recomendagdes feitas pelos influenciadores. Assim, tanto
os criadores de conteudo humanos como os que sdo desenvolvidos pela IA devem adotar
praticas comunicacionais claras, éticas e consistentes, de forma a promover uma percegao
positiva junto do publico fator crucial para a eficidcia das campanhas de marketing de

influéncia.
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Além da autenticidade e da transparéncia, outras dimensoes relevantes para a percecao de
confianga no contexto dos influenciadores digitais sdo a sinceridade e a visibilidade,
aspetos que, embora distintos, contribuem para a constru¢do de uma imagem credivel e
envolvente. A sinceridade refere-se a percecdo de honestidade emocional por parte do
influenciador, sendo frequentemente associada a espontaneidade e a auséncia de
manipulagdo intencional na comunicagdo. Esta caracteristica estd relacionada com a
forma como o publico interpreta o tom, a linguagem e as expressoes utilizadas nas
interagdes digitais. Segundo Lee (2020), a sinceridade ¢ reconhecida quando os
seguidores percebem que o influenciador partilha contetidos auténticos, com base em
experiéncias reais ou convincentes, gerando empatia e ligagdo emocional. Nos
influenciadores humanos, esta dimensao manifesta-se frequentemente através da partilha
de momentos do quotidiano, vulnerabilidades e opinides pessoais. Ja nos influenciadores
criados pela IA, a expressao da sinceridade representa um desafio, dada a auséncia de
emogdes reais, sendo muitas vezes compensada pela consisténcia narrativa e pela
humanizag¢ado das suas interagdes (Jayasingh, Sivakumar & Vanathaiyan, 2025). Por outro
lado, a visibilidade diz respeito ao grau de presenga, reconhecimento e notoriedade do
influenciador nas redes sociais e outros canais digitais. Esta dimensdo influencia a
percecdo de relevancia, autoridade e influéncia social. De acordo com Djafarova e
Rushworth (2017), quanto maior a exposicdo e frequéncia de contacto com um
influenciador, maior ¢ a familiaridade que os seguidores desenvolvem, o que pode

contribuir para a legitimacdo da sua figura como fonte confiavel.

No caso dos influenciadores criados pela 1A, a visibilidade esta diretamente ligada ao
investimento feito pelas marcas na promocdo das suas personas, a integracdo em
campanhas publicitarias de grande alcance e a capacidade de gerar engagement. Contudo,
o reconhecimento destas figuras artificiais ainda se encontra limitado face a notoriedade
espontanea dos influenciadores humanos, que beneficiam de uma presenga mais

enraizada na esfera publica e nas dindmicas culturais contemporaneas (Barros, 2024).
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3. METODOLOGIA

3.1 Objetivos da Investigaciao

O presente estudo tem como principal objetivo analisar, com base na recolha de dados
primarios por via de inquérito, a forma como os consumidores percecionam
influenciadores digitais humanos e influenciadores criados com recurso a IA,
considerando trés dimensdes fundamentais no contexto do marketing de influéncia:
sinceridade, transparéncia e visibilidade. Estas dimensdes foram selecionadas com base
na literatura especializada, por representarem aspetos centrais na construgdo da
autenticidade percebida, da confian¢a e do envolvimento emocional entre os seguidores

e os influenciadores.

3.2 Tipo de Estudo

Esta investigacdo seguiu uma abordagem quantitativa, de natureza descritiva e
comparativa, com o intuito de identificar diferengas estatisticamente significativas nas
percegoes dos participantes em relagdo aos dois tipos de influenciadores. Este tipo de
abordagem possibilita uma analise objetiva dos dados recolhidos e uma interpretagao

solida dos resultados, em linha com os objetivos definidos.

3.3 Instrumento de Recolha de Dados

Para a recolha dos dados primarios, foi desenvolvido um questionario online, através da
plataforma Google Forms, devido a sua facilidade de acesso, partilha e organizag¢dao da
informacao. O questiondrio baseou-se numa escala adaptada da proposta de Lee (2020),
concebida para medir a autenticidade percebida no contexto das redes sociais. Esta escala
avalia trés dimensdes essenciais: sinceridade, visibilidade e transparéncia. Apesar de ter
sido inicialmente aplicada a influenciadores humanos, a escala foi considerada adequada
também para influenciadores criados pela IA. Esta decisdo encontra suporte na
investigacdo de Jayasingh, Sivakumar e Vanathaiyan (2025), que demonstram que
variaveis como credibilidade, consisténcia comunicacional e atratividade influenciam
significativamente o envolvimento dos consumidores e a sua inten¢do de compra, mesmo
quando interagem com influenciadores artificiais. Assim, considera-se que a escala

apresenta validade conceptual para ambos os contextos analisados.
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A versao utilizada foi adaptada ao portugués europeu, com ajustes linguisticos e culturais,
assegurando a validade de conteudo e a coeréncia com o publico-alvo. A estrutura do

questionario dividiu-se em trés secgoes:

e As duas primeiras incidiram sobre a avaliagdao das trés dimensdes relativamente

aos dois tipos de influenciadores (humanos e criados pela 1A);

\

e A terceira sec¢do foi dedicada a recolha de dados sociodemograficos, como

género, idade e frequéncia de utilizacdo das redes sociais.

As afirmagdes foram avaliadas com recurso a uma escala de Likert de 7 pontos, variando

entre 1 (“Discordo totalmente”) e 7 (“Concordo totalmente™).

3.4 Amostragem

Foi utilizada uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia, com o questionario a
ser divulgado em redes sociais. A amostra final foi constituida por 157 participantes. No
que respeita a composicao da amostra, 58,6% dos participantes identificaram-se como do
género feminino e 41,4% como do género masculino. Em termos etarios, a maioria
enquadra-se nas faixas dos 26—40 anos (31,2%) e 18-25 anos (26,1%), seguindo-se os
grupos dos 41-55 anos (22,9%), mais de 55 anos (13,4%), e, por fim, menos de 18 anos
(6,4%). Esta diversidade sociodemografica contribui para a adequag¢do da amostra aos

objetivos do estudo e reforga a relevancia dos dados recolhidos.

3.5 Procedimentos de Recolha de Dados

A recolha de dados decorreu entre os dias 21 de maio e 4 de junho de 2025. A participagdo
foi voluntaria, anénima e confidencial, em conformidade com os principios €ticos da

investigacao.

3.6 Técnicas de Analise de Dados

A analise dos dados foi efetuada com recurso ao software estatistico SPSS, em duas fases

principais:
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o Estatistica descritiva, destinada a caracterizagdo da amostra ¢ a identificagdo de

tendéncias gerais nas respostas;

o [Estatistica inferencial, aplicada através das seguintes técnicas:

(o]

Teste t para amostras emparelhadas, com o objetivo de comparar as
percecgdes relativas aos dois tipos de influenciadores nas trés dimensdes

em estudo;

ANOVA de medidas repetidas, utilizada para verificar a influéncia de

variaveis sociodemograficas, como a idade, sobre essas percegoes.
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4. ANALISE DE RESULTADOS

O presente capitulo apresenta e interpreta os resultados recolhidos no estudo, com o
propdsito de comparar a percecao dos seguidores relativamente a influenciadores digitais
humanos e influenciadores desenvolvidos com recurso a IA. A investigacdo centra-se em
trés dimensodes fundamentais: sinceridade, transparéncia e visibilidade, as quais, de
acordo com a literatura, desempenham um papel relevante na construcao da autenticidade
percebida e na confianca estabelecida no ambiente digital. Autores como Audrezet, de
Kerviler e Moulard (2018) salientam a importancia da transparéncia e da coeréncia
comunicacional como fatores determinantes para a percecao de autenticidade por parte
do publico. Por sua vez, Djafarova e Rushworth (2017) evidenciam o impacto da
credibilidade percebida e da presenca digital na influéncia exercida pelos criadores de
conteudo sobre os seus seguidores. A andlise estatistica dos dados foi realizada com o
apoio do software SPSS, incluindo técnicas de estatistica descritiva e inferencial. Este
capitulo inicia-se com uma caracterizagdo sociodemografica da amostra, seguindo-se a
apresentacao e interpretacao dos resultados referentes as trés dimensdes avaliadas, com

vista & comparagao entre os dois tipos de influenciadores.

4.1 Caracterizacio da Amostra

A amostra € composta por 157 participantes. Em termos de género, a maioria dos
participantes identifica-se como feminino (58,6%), enquanto (41,4%) se identificam
como do género masculino. Esta distribuigdo revela uma ligeira predominincia da

participagao feminina no estudo.

Tabela 2 - Amostra Sociodemogrdfica - Género

Género n %
Feminino 92 58,60%
Masculino 65 41,40%
TOTAL 157 100%

Fonte: Dados primérios recolhidos através de questionario online e tratados através SPSS

A distribuicdo etaria mostra uma maior concentracao de participantes nas faixas 26—40

anos (31,2%) e 18-25 anos (26,1%), o que indica uma predominancia de adultos, jovens
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e jovens adultos perfis frequentemente associados ao consumo de contetdos digitais.
Seguem-se os grupos 41-55 anos (22,9%) e mais de 55 anos (13,4%). A faixa etéria

inferior a 18 anos estd pouco representada, com apenas 6,4% da amostra.

Tabela 3 - Amostra Sociodemografica - Faixa Etaria

Faixa Etaria n %
<18 10 6,40%
18-25 41 26,10%
26-40 49 31,20%
41-55 36 22,90%
>55 21 13,40%
Total 157 100%

Fonte: Dados primarios recolhidos através de questionario online e tratados através SPSS

Relativamente a frequéncia de utilizagdo das redes sociais, a maioria dos inquiridos
(65,6%) refere utiliza-las diariamente, demonstrando um elevado grau de envolvimento
digital. 19,7% indicam aceder as redes varias vezes por semana, 8,9% utilizam-nas
semanalmente e apenas 5,7% admitem um uso raro. Nenhum dos participantes declarou

nunca utilizar redes sociais.

Tabela 4 - Utilizacdo de Redes Sociais

Categoria n %
Diariamente 103 65,60%
Varias vezes por sen 31 19,70%
Semanalmente 14 8,90%
Raramente 9 5,70%
Nunca 0 0%

Fonte: Dados primarios recolhidos através de questionario online e tratados através SPSS

Cerca de 70,1% dos participantes afirmou seguir influenciadores digitais humanos,
enquanto 29,9% indicou que ndo acompanha este tipo de figuras publicas. Entre os que
seguem influenciadores, a maioria acompanha mais de cinco perfis diferentes (46,4%),
seguido dos que seguem entre um a trés (38,2%) e entre trés a quatro influenciadores

(15,5%).
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Tabela 5 - Representa¢do da Amostra que Acompanha Influenciadores Humanos

Influenciador Humano n %
Sim 110 70,10%
Nao 47 29,9

Fonte: Dados primérios recolhidos através de questionario online e tratados através SPSS

No que se refere a influenciadores criados pela IA, apenas 19,1% dos inquiridos declarou
seguir este tipo de perfis, contrastando com os 80,9% que afirmam ndo o fazer. Entre os
seguidores de influenciadores criados pela IA, a maioria acompanha entre um a trés perfis
(76,7%), enquanto 20% segue entre trés a quatro e apenas 3,3% indica acompanhar mais

de cinco.

Tabela 6 - Representa¢do da Amostra que Acompanha Influenciadores Criados pela 14

Influenciador Criado pela lA n %
Sim 30 19,10%
Nao 127 80,90%

Fonte: Dados primérios recolhidos através de questionario online e tratados através SPSS

4.2 Analise Comparativa da Percecdo de Influenciadores Humanos e de IA

Com o objetivo de compreender como os participantes avaliam influenciadores humanos
e influenciadores criados pela IA, procedeu-se a uma andlise descritiva centrada em trés
dimensdes: sinceridade, transparéncia e visibilidade. A comparagao baseou-se nas médias

e desvios padrao obtidos para cada grupo.
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Tabela 7 - Percegdo dos Influenciadores Humanos Vs Criados pela 1A nas Diferentes

Estatisticas Descritivas

N Intervalo Minimo Maximo Média Desvio padrao
Estatistica Estatistica Estatistica Estatistica Estatistica Erro Padrao Estatistica

Sinceridade_Humano 157 6,00 1,00 7,00 4,545 110 1,384
Transparencia_Humano 157 6,00 1,00 7,00 4928 109 1,370
Visibilidade_Humano 157 6,00 1,00 7,00 4575 15 1,439
Sinceridade_|A 157 6,00 1,00 7,00 3135 130 1,629
Transparencia_lA 157 6,00 1,00 7,00 3,488 128 1,602
Visibilidade_IA 157 6,00 1,00 7,00 2,958 132 1,660

N valido (de lista) 157

Fonte: Dados primérios recolhidos através de questionario online e tratados através SPSS

Os influenciadores humanos foram avaliados de forma mais favordvel quanto a
sinceridade, com uma média de 4,55 (DP = 1,38), contrastando com os 3,14 (DP = 1,63)
atribuidos aos influenciadores criados pelalA. Esta diferenca sugere que os participantes
tendem a considerar os influenciadores humanos mais auténticos e emocionalmente
genuinos. Semelhantemente, os influenciadores humanos obtiveram pontuagdes mais
elevadas na dimensao da transparéncia (M = 4,93; DP = 1,37), em comparagdo com 0s
criados pela IA (M = 3,49; DP = 1,60). Estes resultados apontam para uma perce¢ao mais
positiva dos humanos no que respeita a clareza, honestidade e abertura da sua
comunicagdo. A visibilidade destacou-se como a dimensao com maior diferenca entre os
dois grupos. Os influenciadores humanos registaram uma média de 4,58 (DP = 1,44),
enquanto os influenciadores criados pela IA ficaram-se pelos 2,96 (DP = 1,66). Este
desfasamento indica que os humanos sdo percecionados como mais presentes e relevantes
no espaco digital. Com o intuito de verificar se as diferencas nas percecdes entre
influenciadores humanos e influenciadores criados pela TA sdo estatisticamente
significativas, foi aplicado um teste t para amostras emparelhadas, tendo por base as trés

dimensdes avaliadas: sinceridade, transparéncia e visibilidade.

Tabela 8 - Teste T para as Diferentes Percegoes dos dois Tipos de Influenciadores nas Dimensoes Avaliadas

Amostras emparelhadas comparando influenciadores humanos e de |A nas dimensoes de sinceridade, transparéncia e visibilidade

Diferengas emparelhadas Significancia
95% Intervalo de Confianga da
Erro de média Diferenga
Média Desvio Padrdo padrdo Inferior Superior t df Unilateralp  Bilateral p
Par1 Sinceridade_Humano - 1,409 1,843 147 1119 1,700 9,580 156 =,001 <,001
Sinceridade_IA
Par2 Transparencia_Humano - 1,439 1,968 157 1,129 1,750 9,166 156 <001 <001
Transparencia_lA
Par3 Visibilidade_Humano - 1,618 1,972 157 1,307 1,929 10,282 156 <,001 <,001
Visibilidade_IA

Fonte: Dados primarios recolhidos através de questionario online e tratados através SPSS
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A andlise revelou uma diferenca média de 1,41 pontos (DP = 1,84) na percegdo de
sinceridade entre os dois tipos de influenciadores, sendo esta diferenca estatisticamente
significativa (t(156) = 9,580; p < 0,001). O intervalo de confianca a 95% varia entre 1,12
e 1,70, o que permite concluir, com elevado grau de confianga, que os influenciadores
humanos sdo percecionados como mais sinceros do que os criados pela IA. Também no
que se refere a transparéncia, a diferenca observada foi significativa. A média das
diferencas situou-se em 1,44 pontos (DP = 1,97), com valores t de 9,166 ¢ um p-valor
inferior a 0,001. O intervalo de confianca (95%) estende-se de 1,13 a 1,75, apontando
para uma perce¢ao consideravelmente mais positiva dos influenciadores humanos no que
diz respeito a clareza e honestidade na comunicagdo. A maior discrepancia entre os
grupos foi registada na dimensdo da visibilidade, com uma diferenca média de 1,62
pontos (DP = 1,97). Este resultado revelou-se estatisticamente significativo (t(156) =
10,282; p < 0,001), com um intervalo de confianga que vai de 1,31 a 1,93. Estes dados
indicam que os influenciadores humanos sdo percecionados como significativamente
mais visiveis e presentes no contexto digital.

De forma geral, os resultados obtidos demonstram que os participantes atribuem valores
sistematicamente superiores aos influenciadores humanos nas trés dimensdes analisadas,
destacando-se a diferenca consistente e significativa nas perce¢des em comparagdo com

os influenciadores criados pela IA.

4.3 Transparéncia: Influenciadores Humanos vs. IA

A percegdo de transparéncia foi analisada com base nas respostas dos participantes
relativamente a influenciadores humanos e influenciadores criados pela IA. Os dados
descritivos indicam que, de forma consistente, os influenciadores humanos foram
avaliados como mais transparentes em todas as faixas etdrias. As médias atribuidas a estes
perfis variaram entre 4,08 e 5,38, sendo mais elevadas no grupo dos 26 aos 40 anos. J4 os
influenciadores criados pela IA obtiveram meédias mais baixas e decrescentes, com

valores entre 3,80 e 2,83, consoante a idade dos inquiridos.
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Tabela 9 - Resultados da ANOVA de medidas repetidas para a dimensdo transparéncia

Medida: MEASURE_1

Testes de efeitos dentre-sujeitos

Tipo Il Sama
dos Quadrado Eta parcial
Origem Quadrados df Médio Zz Sig. quadrado
Transparencia Esfaricidade considerada 109,164 1 109,164 £5,145 <00 266
Greenhouse-Geisser 109,164 1,000 109,164 55145 <001 266
Huynh-Feldt 109,164 1,000 108,164 55,145 <001 266
Lirmite infarior 109,164 1,000 109,164 £5,145 <001 266
Transparencia * ldade_C Esfericidade considerada 1,105 4 276 40 67 004
Greenhouse-Geisser 1,105 4,000 276 140 6T 004
Huynh-Feldt 1,105 4,000 276 140 967 004
Limite inferior 1,105 4,000 276 140 967 004
Erro(Transparancia) Esfericidade considerada 300,899 152 1,980
Greenhouse-Geisser 300,899 152,000 1,980
Huynh-Feldt 300,899 152,000 1,980
Limite inferior 300,899 152,000 1,980

Fonte: Dados primarios recolhidos através de questionario online e tratados através SPSS

Para confirmar se estas diferengas sdo estatisticamente significativas, foi realizada uma
ANOVA de medidas repetidas, considerando o tipo de influenciador como variavel intra-

sujeitos e a idade dos participantes como variavel entre-sujeitos.

Os resultados revelaram um efeito principal significativo para o tipo de influenciador,
com F(1,152) = 55,145; p < 0,001, e um eta quadrado parcial (n?) = 0,266, o que
representa um efeito de magnitude moderada a elevada. Estes dados confirmam que, em
termos gerais, os participantes percecionam os influenciadores humanos como

significativamente mais transparentes do que os influenciadores artificiais.

Por outro lado, a interagdo entre o tipo de influenciador e a idade dos participantes ndo se
revelou estatisticamente significativa (F(4,152) = 0,140; p = 0,967; n?> = 0,004), o que
indica que a idade ndo altera de forma relevante a tendéncia geral observada. Ou seja, a
preferéncia pela transparéncia dos influenciadores humanos ¢ transversal aos diferentes

grupos etarios.

4.4 Visibilidade: Influenciadores Humanos vs. IA

Com o objetivo de compreender como a percecdo de visibilidade varia entre
influenciadores humanos e influenciadores criados pela IA, foi conduzida uma ANOVA
de medidas repetidas. A andlise teve em conta o tipo de influenciador como variavel intra-
sujeitos e a idade dos participantes como variavel entre-sujeitos, permitindo assim avaliar

se a idade influencia esta percecao diferenciada.
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Tabela 10-Resultados da ANOVA de medidas repetidas para a dimensao visibilidade

Testes de efeitos dentre-sujeitos

Visibilidade: MEASURE_1

Tipo lll Soma

dos Quadrado Eta parcial
Origem Quadrados df Médio Z Sig quadrado
Visibilidade Esfericidade considerada 151,026 1 151,026 76,006 <001 333
Greenhouse-Geisser 151,026 1,000 151,026 76,006 =001 333
Huynh-Feldt 151,026 1,000 151,026 76,006 <001 333
Limite inferior 151,026 1,000 151,026 76,006 <001 ,333
Visibilidade * ldade_C Esfericidade considerada 1174 4 294 148 964 004
Greenhouse-Geisser 1174 4,000 2594 148 964 004
Huynh-Feldt 1,174 4,000 ,294 148 964 004
Limite inferior 1174 4,000 294 148 964 004
Erro(Visibilidade) Esfericidade considerada 302,027 152 1,987
Greenhouse-Geisser 302,027 152,000 1,987
Huynh-Feldt 302,027 152,000 1,987
Limite inferior 302,027 152,000 1,987

Fonte: Dados primarios recolhidos através de questionario online e tratados através SPSS

Os resultados evidenciam um efeito principal significativo para o tipo de influenciador,
com F(1,152) =76,006; p < 0,001, e um valor de eta quadrado parcial (n?) = 0,333. Este
resultado indica que os influenciadores humanos sao, de forma consistente, percecionados
como mais visiveis do que os influenciadores artificiais, sendo este efeito considerado
forte do ponto de vista estatistico.

No que respeita a interagao entre o tipo de influenciador e a idade dos participantes, ndo
foi observada significancia estatistica: F(4,152) = 0,148; p = 0,964; n* = 0,004. Estes
dados sugerem que a idade ndo tem um impacto relevante na diferenca de percegdo de

visibilidade entre os dois tipos de influenciadores, mantendo-se essa diferenca estavel

entre 0s varios grupos etarios.
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4.5 Sinceridade: Influenciadores Humanos vs. IA

A percecdo de sinceridade atribuida a influenciadores humanos e a influenciadores
criados pela IA foi avaliada, tendo sido considerada também a idade dos participantes
como variavel entre-sujeitos. A analise descritiva revela uma diferenca clara entre os dois
tipos de influenciadores, com valores médios mais elevados atribuidos aos
influenciadores humanos em todas as faixas etarias. A média global de sinceridade
atribuida aos perfis humanos foi de 4,55, enquanto os perfis criados pela IA obtiveram
uma média de 3,14. Esta diferenca ¢ mais acentuada entre os participantes com maior
idade. Para aferir a significancia estatistica desta diferenga, recorreu-se a uma ANOVA
de medidas repetidas, em que o tipo de influenciador foi tratado como varidvel intra-

sujeitos e a idade dos participantes como variavel entre-sujeitos.

Tabela 11 - Resultados da ANOVA de medidas repetidas para a dimensdo sinceridade

Testes de ereitos dentre-sujeitos
Medida: MEASURE_1

Tipo lll Soma
dos Quadrado Eta parcial
Qrigem Quadrados df Médio Z Sig. quadrado
Sinceridade Esfericidade considerada 114,250 1 114,250 65,702 <001 302
Greenhouse-Geisser 114,250 1,000 114,250 65,702 <001 302
Huynh-Feldt 114,250 1,000 114,250 65,702 <,001 ,302
Limite inferior 114,250 1,000 114,250 65,702 <,001 ,302
Sinceridade *|dade_C Esfericidade considerada 693 4 A73 100 982 ,003
Greenhouse-Geisser 693 4,000 A73 100 982 ,003
Huynh-F eldt 693 4,000 A73 100 982 ,003
Limite inferior 693 4,000 73 100 982 ,003
Erro(Sinceridade) Esfericidade considerada 264,316 152 1,739
Greenhouse-Geisser 264,316 152,000 1,739
Huynh-F eldt 264,316 152,000 1,739
Limite inferior 264,316 152,000 1,739

Fonte: Dados primarios recolhidos através de questionario online e tratados através SPSS

Os resultados indicam um efeito principal significativo para o tipo de influenciador, com
F(1,152) = 65,702; p < 0,001, e um eta quadrado parcial (n?) = 0,302, o que representa
um efeito elevado. Estes valores confirmam que os influenciadores humanos sao
percecionados como significativamente mais sinceros do que os influenciadores criados

pela IA.

No que respeita a interagdo entre o tipo de influenciador e a idade dos participantes, os
resultados ndo revelaram significancia estatistica (F(4,152) = 0,100; p = 0,982; n? =
0,003), o que indica que a idade ndo tem um impacto relevante na forma como os

participantes distinguem a sinceridade entre influenciadores humanos e de IA. Assim, a
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preferéncia pelos perfis humanos em termos de sinceridade mantém-se estavel em todas

as faixas etarias analisadas.
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5. DISCUSSAO

A presente investigacdo teve como principal objetivo analisar € comparar a forma como
os consumidores percecionam influenciadores digitais humanos e influenciadores
desenvolvidos com recurso a IA, tendo como base as dimensdes de sinceridade,
transparéncia e visibilidade. Os resultados obtidos revelam uma preferéncia clara pelos
influenciadores humanos, que foram consistentemente avaliados de forma mais positiva

nas trés dimensoes em analise.

No que diz respeito a sinceridade, os participantes demonstraram considerar os
influenciadores humanos mais genuinos e auténticos. Esta perce¢do podera estar
relacionada com a capacidade destas figuras exprimirem emogdes e experiéncias de
forma mais convincente, algo que ainda representa um desafio para os influenciadores
criados pela IA, mesmo considerando os avancos no realismo visual e comunicacional.
Tal como referido por Moura (2018), a autenticidade ¢ um fator determinante na criagdo
de vinculos de confianga entre influenciadores e seguidores. Neste sentido, Gusmao
(2022) reforg¢a que a autenticidade percebida tem um impacto direto na relagao entre o

publico e os perfis que seguem nas redes sociais.

Também ao nivel da transparéncia, os influenciadores humanos foram melhor avaliados.
Esta preferéncia podera dever-se a percecdo de que a comunicagd@o humana € mais clara
e honesta, especialmente no que se refere a divulgagdo de parcerias comerciais e a
coeréncia no discurso. Apesar de os influenciadores criados pela IA poderem ser
programados para adotar comportamentos €ticos, a sua origem nao humana continua a
suscitar alguma desconfianca. Segundo Audrezet, De Kerviler & Moulard (2020), a
transparéncia na relacdo entre influenciadores e marcas ¢ essencial para garantir a

integridade percebida pelo publico e aumentar a aceitagdo das recomendagdes.

A dimensao da visibilidade apresentou a maior discrepancia entre os dois tipos de
influenciadores. Os humanos foram considerados mais presentes e reconhecidos no
ambiente digital, o que podera dever-se a sua maior integracdo nas estratégias de
comunicacdo das marcas e a sua notoriedade ja estabelecida. Por outro lado, os
influenciadores criados pela IA, apesar de estarem em crescimento, continuam a ser
encarados como figuras relativamente recentes e, por isso, com menor visibilidade. Esta

constatagdo estd em linha com a analise de Barros (2024), que destaca as dificuldades que
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estas figuras artificiais ainda enfrentam para alcangar o mesmo grau de notoriedade e

envolvimento emocional.

Importa referir que as diferencas identificadas nas percegdes mantiveram-se consistentes
entre os diferentes grupos etarios analisados, ndo se verificando variagdes significativas
associadas a idade dos participantes. Este dado sugere que a valorizagao da autenticidade
e da confianga atribuida as figuras humanas ¢ transversal as geragdes. Conforme
argumenta Lee (2020), a consisténcia entre a imagem publica do influenciador, os valores
que transmite e a forma como comunica com os seguidores € crucial para a percecdo de

autenticidade, independentemente da idade do publico.

De um modo geral, os resultados obtidos reforcam o que tem vindo a ser defendido na
literatura sobre marketing de influéncia: a confianca, a autenticidade e a empatia sdo
elementos centrais para o sucesso das relagdes estabelecidas nas redes sociais (Wood,
Bunn & Harris, 2008). Ainda que os influenciadores artificiais apresentem vantagens ao
nivel operacional, como maior controlo da imagem, flexibilidade criativa e redugdo de
custos persistem obstaculos importantes no que respeita a sua aceitacdo emocional e
credibilidade junto dos consumidores. Assim, a utilizacdo destas figuras deve ser
cuidadosamente ponderada pelas marcas, considerando os objetivos da campanha, o perfil

do publico-alvo e a natureza da mensagem a comunicar.

Em suma, os dados obtidos nesta investigagdo demonstram que, apesar do elevado
potencial da IA como ferramenta de inovacdo, a presenga humana continua a ser
fortemente valorizada no contexto da comunicacao digital. As dimensdes de sinceridade,
transparéncia e visibilidade surgem como fatores determinantes para o sucesso das
estratégias de marketing de influéncia, levantando questdes pertinentes sobre até que
ponto a inteligéncia artificial poderd, no futuro, substituir ou complementar o papel dos

influenciadores humanos na construgao de relagdes de confianga nas redes sociais.
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6. CONCLUSOES

A presente investigagdo teve como finalidade compreender de que forma os
consumidores avaliam influenciadores digitais humanos e influenciadores desenvolvidos
com recurso a [A, tendo por base trés dimensodes especificas: sinceridade, transparéncia e
visibilidade. Os resultados obtidos apontam para uma preferéncia clara pelos
influenciadores humanos, que foram sistematicamente percecionados de forma mais
favoravel nas trés dimensdes analisadas. Estes dados sugerem que, apesar do avango
tecnologico e da crescente presenga de perfis artificiais nas redes sociais, os consumidores
continuam a valorizar caracteristicas associadas a componente humana, nomeadamente

no que respeita a constru¢ao de relacdes de proximidade e confianca no ambiente digital.

6.1 Contributo tedrico

No plano tedrico, este estudo oferece um contributo relevante para o aprofundamento da
literatura sobre marketing de influéncia, ao explorar uma tematica emergente: a percecao
do publico face aos influenciadores digitais criados pela IA. Ao fazé-lo, responde a uma
lacuna identificada na investigac¢ao atual, marcada por um enfoque quase exclusivo nos
influenciadores humanos. A investigacao reforca que a autenticidade percebida continua
a assumir um papel determinante na eficicia das campanhas de marketing de influéncia,
mesmo em contextos de elevada inovagdo tecnoldgica. De acordo com Lee (2020), a
perce¢do de autenticidade resulta da coeréncia entre o discurso do influenciador, os
valores transmitidos e a forma como interage com o publico. Gusmado (2022)
complementa, defendendo que a autenticidade e a empatia sdo cruciais para estabelecer
relagdes significativas entre influenciadores e seguidores. Os resultados deste estudo vém,

assim, confirmar a centralidade dessa variavel nas dindmicas de comunicag¢do digital.

6.2 Contributo pratico

Do ponto de vista pratico, os resultados permitem oferecer recomendagdes tUteis a
profissionais de marketing e estrategas de comunicagdo. A evidéncia de que os
consumidores atribuem maior credibilidade, sinceridade e visibilidade aos
influenciadores humanos sugere que o recurso a figuras desenvolvidas pela [A deve ser

cuidadosamente ponderado, tendo em conta o perfil do publico-alvo e os objetivos da
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campanha. Ainda que os influenciadores criados pela [A apresentem vantagens em termos
de custo, flexibilidade e controlo da mensagem, os dados mostram que estes beneficios
ndo substituem, para ja, o impacto emocional proporcionado pela presenca humana.
Assim, torna-se fundamental que as marcas equilibrem a inovacdo tecnoldgica com a

necessidade de preservar uma comunicagdo auténtica e proxima dos seus publicos.

6.3 Limitacoes do estudo

Apesar dos seus contributos, este estudo apresenta limitacdes que importa reconhecer. A
amostra utilizada foi obtida por conveniéncia, o que limita a generaliza¢do dos resultados
para a populacdo em geral. Adicionalmente, a investigacao centrou-se exclusivamente em
trés dimensdes autenticidade, transparéncia e visibilidade, deixando de parte outras
variaveis potencialmente relevantes, como o engagement, a intencdo de compra ou a
eficicia comunicacional percebida. Importa também referir que a abordagem
metodoldgica adotada foi exclusivamente quantitativa, o que, embora util para identificar
padrdes, ndo permite explorar em profundidade os significados subjetivos e emocionais
associados a percecdo dos influenciadores. Como sublinha Creswell (2014), a
combinac¢do de métodos quantitativos e qualitativos permite obter uma compreensao mais

rica e abrangente dos fendmenos sociais, sobretudo em tematicas que envolvem

julgamentos de valor, emogdes e relacdes interpessoais.

6.4 Propostas para investigacoes futuras

Com base nas limitacdes identificadas, sugerem-se véarias direcdes para investigacoes
futuras. Em primeiro lugar, sera pertinente recorrer a metodologias qualitativas, como
entrevistas em profundidade ou grupos focais, com o objetivo de compreender melhor as
motivagdes, sentimentos ¢ resisténcias associadas a aceitacdo de influenciadores de IA.
Estudos qualitativos poderao ainda permitir explorar aspetos como a empatia, a confianga
ou a perce¢do de manipulagdo, que sdo menos acessiveis por via de instrumentos

quantitativos (Wood, Bunn & Harris, 2008).

Adicionalmente, seria interessante alargar esta analise a diferentes contextos culturais e
faixas etarias, bem como observar a evolu¢dao da perce¢ao dos consumidores face aos

influenciadores artificiais ao longo do tempo. Numa era em que a [A continuara a moldar
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as praticas de comunicagao digital, serd essencial acompanhar, em termos longitudinais,
o grau de aceitacdo social destas figuras e o seu real impacto na relagdo entre marcas e

publicos.
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ANEXOS

Secg:&'io1 de 4

Percecgao dos Influenciadores Humanos e 0
Criados por IA o

Carc(a) participante,
Este questiondrio pretende avaliar & percecéo de autenticidade e confianga em influenciadores digitais

humancs e criados pela 14, Por favor, leia atentamente cada afirmagéo e indigue o seu greu de concordéncia,
usando & escala de 1 a 7, onde 1 significa ‘Discordo totalmente’ & 7 'Concordo totalmente’.

Obrigade pela sua participacéo!

Apos a secgie 1 Continuar para a secgdo seguinte -

Secciio 2 de 4

Seccdo 1: Influenciadores Humanos b4 :

Por favor, indigue o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes relativas a influenciadores
humanaos gue segue nas redes sociais, usando a escala de 1 a 7, onde: 1 = Discordo totalmente 7 = Concorda

SINCERIDADE

Descricdo (opcional)

Este influenciador parece ser honesto.

Discordo totalmente @] o )] o ) )] @ Concordo totalmente
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Este influenciador expressa opinides verdadeiras. *
1 2 3 4 5 & 7

Discordo totalmente O D D O D O O Concordo totalmente

Este influenciador mostra o seu verdadeiro “eu”. ™

1 2 3 - ] 6 7

Discordo totalmente O O O D O O O Concordo totalmente

Este influenciador & transparente sobre as suas experiéncias.

1 2 3 - 5 6 7

O O O O O O O

TRANSPARENCIA

Descrigdo (opcional)

*

Este influenciador informa claraments quando estd a promover produtos patrocinados.

1 2 3 4 5 5] 7

Discordo totalmente O D D D D O O Concordo totalmente
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Discordo totalmente

1 2 3 4 5 -]

o O O O O O

*

Este influenciador ndo tenta esconder 05 seus patrocinios.

Discordo totalmente

VISIBILIDADE

Descrigdo (opcional)

1 2 3 4 -] -]

o O O O O O

']

Sinto que conheco este influenciador pessoalmente.

Discordo totalmente

1 2 3 4 -] -]

o O O O O O

*

Este influenciador partilha aspetos pessoais da sua vida.

Discordo totalmente

1 2 3 4 5 6

o O O O O O

O

O

O

O

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente
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*

Este influenciador & acessivel nas redes sociais.

— E . g
Discordo totalmente S . \_/ ./ ./

\pos & secgio 2 Continuar para a secg3o seguinte

Secdo 3 de 4

Seccdo 2: Influenciadores Criados por Inteligéncia Artificial (1A)

Concordo totalmente

v
-~

Por favor, indique o seu grau de concordéncia com as seguintes afirmagdes relativas a influenciadores
Criados pela |A, usando a escala de 1 a 7, onde: 1 = Discordo totalmente 7 = Concordo

SINCERIDADE

Descricdo (opcional)

Este influenciador parece ser honesto. *

_ — E . g
Discordo totalmente L -, W N, .

Discordo totalmente St (o, \_/ S/ \_/

Concordo totalmente

Concordo totalmente
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Este influenciador mostra o seu verdadeiro “eu”. *

1 2 3 = 5 ] 7

Discordo totalmente O D O O O D D Concordo totalmente

Este influenciador € transparente sobre as suas experiéncias.

1 2 3 - 5 ] 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

TRANSPARENCIA

Descricdo (opcional)

*

Este influenciador informa claramente quando estd a promover produtos patrocinados.

1 2 3 = 5 6 7

Discordo totalmente O O D O O O O Concordo totalmente

ks

Este influenciador € honesto sobre 05 S2US relacionamentos com marcas.

1 2 3 = 5 6 7

Discordo totalmente O D O O O D D Concordo totalmente
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Este influenciador ndo tenta esconder os seus patrocinios.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente D O O O D

VISIBILIDADE

Descrigdo (opcional)

*

Sinto gque conhego este influenciador pessoalmente.

Discordo totalmente D O O O D

.

Este influenciador partilha aspetos pessoais da sua vida.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O

*

Este influenciador & acessivel nas redes sociais.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O

O

O

O

O

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente
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Seccdo 3: Dados Demografico

Descrigao (opcional)

Idade *

<18
18-25
26-40
41-55
> 55

Outra opgao...

Geénero "

Feminino

Masculino

Com que frequéncia utiliza redes sociais? *

Diariamente

Varias vezes por Semana

Semanalmente

Raramente

Nunca

R
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Acompanha algum Influenciador Digital *
Sim
Mo

Qutra opgao...

Quantos?

1a3
3a4d

=5

Acompanha algum Influenciador Criado pela Inteligéncia Artificial? *
Sim

M&o

Quantos?

1a3
Jad

=5
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2 [E] Médias
Titulo

@ ovsenvacbes

----- Q Resumo de proi
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Testes de efeitos dentre-sujeitos

Medida: MEASURE_1
Tipo il Soma
dos Quadrado Eta parcial
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152 1.739 !
64316 152000 1.739 1 Ll
264316 152000 1739 | Ll
264316 152,000 1,739
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Tipo i Soma
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Testes de efeitos entre sujeitos
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Tipo i Soma
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] 1,900 ssus <gor .
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_ MupntvF et N 4000 AL Ll 004
et inturier 4000 e ser S04
Ene(Mansparencis)  Esfaricidade considerads 182
Greenhouse Guisser 152,000
ot 152000
Limite infarist 152,000
Testes de contrastes dentre-sujeitos
Wedida MEASURE 1
Tpo 1 Soma
das Quacrago Eta parcial
Ongem Tranaparencia  Quadrades o Wadio i Sig Quadrade
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_Emo(Trnssarenca) 008 152 1.980
Testes de efeitos entre sujeitos
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Vardwl banstumada Méda
Tipe 8l Soma
dos Quatrags Eta paroiat
Ongem Quatradas o Mado z sig Quadadn
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M C a0 4 el LS AL | AL
Patrio 337048 192 anr
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