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AREA: 5. ENGENHARIA DO PRODUTO
SUBAREA: 5.1 GESTAO DO DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO

RESUMO: A INTRODUCAO DO MARKETING DIGITAL TRANSFORMOU OS
CONSUMIDORES EM PARTICIPANTES ATIVOS NA PRODUCAO DE CONTEUDO,
AUMENTANDO A QUANTIDADE DE INFORMACOES SOBRE PRODUTOS E
SERVICOS. AS MIDIAS SOCIAIS DERAM ORIGEM A INFLUENCIADORES
DIGITAIS, PERSONALIDADES QUE PROMOVEM MARCAS E COMPARTILHAM
EXPERIENCIAS. ESSES INFLUENCIADORES TORNARAM-SE CRUCIAIS PARA AS
EMPRESAS, QUE VALORIZAM SUAS COMUNIDADES ENGAJADAS E
HABILIDADES NA CRIACAO DE CONTEUDO. AS ORGANIZACOES BUSCAM
INOVACAO, LANCANDO NOVOS PRODUTOS E SERVICOS, DESENVOLVENDO
PROCESSOS E EXPANDINDO MERCADOS. O DESENVOLVIMENTO DE NOVOS
PRODUTOS (DNP) E ESSENCIAL DEVIDO A CONCORRENCIA E AS DEMANDAS
POR QUALIDADE E PRAZOS COMPATIVEIS COM AS MELHORES PRATICAS
INTERNACIONAIS. ESTE ESTUDO INVESTIGA A RELACAO DOS
INFLUENCIADORES DIGITAIS NO DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS ENTRE
2023 E 2024, POR MEIO DE UMA REVISAO SISTEMATICA NA BASE CAPES,
AVALIANDO 14 ARTIGOS COM ANALISES BIBLIOMETRICAS E DE CONTEUDO. A
ANALISE REVELOU QUE A MAIORIA DOS ARTIGOS FOI PUBLICADA EM 2023,
COM DESTAQUE PARA O REINO UNIDO. OS TEMAS COMUNS INCLUEM A
IMPORTANCIA DO MARKETING DIGITAL E DOS INFLUENCIADORES NA
FORMACAO DE ATITUDES E DECISOES DE COMPRA, ALEM DA CONSTRUCAO
DE UMA IMAGEM FORTE. EMBORA A EFICACIA DO MARKETING DE
INFLUENCIA SEJA DESTACADA, NAO FOI POSSIVEL VISUALIZAR A RELACAO
DIRETA DOS INFLUENCIADORES NO DESENVOLVIMENTO DE PRODUTOS,
SUGERINDO A PESQUISA EM OUTRAS BASES PARA UMA COMPREENSAO MAIS
ABRANGENTE.
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1. INTRODUCAO

A introducdo do marketing nas plataformas digitais transformou os consumidores em
participantes ativos na producgdo e distribuicdo de conteddo (XIANG e GRETZEL, 2010),
gerando um aumento expressivo na quantidade de informagdes sobre produtos e servigos (YE
et al., 2011). Dentro desse cenario, as midias sociais se destacaram pela sua popularidade
crescente (LATORRE-MARTINEZ et al., 2014), dando origem aos influenciadores digitais,
ou social media influencers (SMIs). Segundo Campbell e Farrell (2020), esses influenciadores
sdo personalidades publicas que mantém um canal direto com os usuarios, compartilhando
suas experiéncias diarias e promovendo marcas ou produtos.

Em uma sociedade cada vez mais interconectada, o papel dos influenciadores digitais
tornou-se crucial para as empresas, facilitando a aproximacéo entre marcas e consumidores.
As marcas buscam explorar os aspectos mais valiosos dos influenciadores, como suas
comunidades engajadas, habilidades na criagdo de conteudo eficaz, compreensdo profunda do
gue motiva seus seguidores e capacidade de utilizar o tom e a linguagem adequados
(SANTQOS, 2009). No entanto, estabelecer essa relacdo entre pessoas e marcas é desafiador,
pois depende das interagdes pessoais (JIMENEZ-CASTILLO e SANCHEZ-FERNANDEZ,
2019).

Nesse contexto de conectividade e interacdo, as empresas estruturam processos
voltados a inovacdo para lancar novos produtos e servicos, desenvolver novos processos ou
configuracOes organizacionais, e expandir para novos mercados (BUENO e BALESTRIN,
2012). O desenvolvimento de novos produtos (DNP) tem se tornado cada vez mais importante
devido a concorréncia e as crescentes demandas dos consumidores, que pressionam por
elevados padrbes de qualidade, preco e prazo de desenvolvimento compativeis com as
melhores préaticas internacionais (SENHORAS e TAKEUCHI, 2007).

Dada a relevancia dos influenciadores digitais em relacdo a novos produtos, este
estudo tem como objetivo realizar um levantamento na base Capes da relagdo dos
influenciadores digitais no desenvolvimento de produtos, entre os anos de 2023 e 2024 em
artigos cientificos. A estrutura deste trabalho estad dividida em quatro partes, sendo elas:

Introducéo, metodologia, resultados e consideracdes finais.

2. METODOLOGIA

Para a realizacdo desta pesquisa foi desenvolvida uma Revisdo sistematica de

literatura, que de acordo com Roever (2020), € uma forma de resumir as evidéncias cientificas
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disponiveis que sdo derivadas de varios ensaios clinicos, estudos de diagndstico e

prognostico, ou de um método em particular. Segundo Cauchick (2019), tal processo deve ser
rigorosamente estruturado e replicavel.

Além disso, apresenta uma visao geral dos principais estagios e passos envolvidos em
um processo de revisao de literatura estruturado, podendo ser visualizado na figura 1, que foi
elaborado a partir de procedimentos metodologicos sugeridos por outras publicagcdes para

conducéo de revisdes sistematicas de literatura, como: Tranfield (2003) e Pan (2013).

Figura 1 — Estagios e passos de um processo sistematico de revisdo de literatura

Estégio 1: Planejamento da revisao
Passo 1: Selegao do tema
Passo 2: Localizagao e leitura da literatura para visao geral
Passo 3: Definicao do escopo da revisao
Passo 4: Definicao das questoes de pesquisa
Passo 5: Desenvolvimento do protocolo de revisao

-
N 4

Estagio 2: Conducéao da revisao
Passo 6: Identificagao do material
Passo 7: Sele¢ao do material
Passo 8: Andlise da qualidade das publicagoes
Passo 9: Extragao dos dados
Passo 10: Analise dos dados e interpretagao

1
|

J v

4

Estagio 3: Elaboracgéo do relatério de revisao
e disseminacéo dos resultados
Passo 11: Organizagao e sele¢ao da informagao
a ser apresentada
Passo 12: Estruturagao da apresentagao do relatério

Fonte: adaptado de Cauchick (2019)

Neste caso, sera avaliado a relacdo dos influenciadores digitais no desenvolvimento de
novos produtos. A pesquisa foi realizada na base Capes com as palavras: “product
development” e “digital influencer”. A busca se limitou ao tipo de documento de artigos, no
periodo de 2023 a 2024 de acesso aberto. No total, foram avaliados 14 artigos.

Sera feita uma andlise através das métricas bibliométricas, que segundo Cauchick
(2019), consiste em analises estatisticas de dados bibliograficos, mais comumente usadas em
analise de termos e palavras-chave, citacbes, bem como simples contagem de documentos
como o numero de publicagdes por autor, grupo de pesquisa e/ou pais de origem.

Portanto, neste estudo serdo analisadas a distribuicdo por ano de publicacéo,
distribuicdo por universidades, distribuicdo por &reas de pesquisa, distribuicdo por paises e
por citagbes. Além disso, também serdo realizadas analises de conteudo através de

comparacOes dos campos de tema, areas de atuacdo e trabalhos futuros sugeridos em cada
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artigo.

3. RESULTADOS

De acordo com a abordagem metodoldgica, foram analisados artigos da base Capes,

fazendo-se uso de analises bibliométricas e de contetido dos resultados.

3.1 Analise bibliométrica

Para interpretar e avaliar os resultados obtidos no estudo, foram utilizadas técnicas
bibliométricas. Nessas analises, foram utilizados os 14 artigos buscados em ordem
decrescente. Para a analise de paises onde as publica¢fes do tema sdo mais constantes, temos
um destaque para o Reino Unido que representa 29% das publicacdes referente ao tema, na
sequéncia dos Estados Unidos da América que representa 21%, Australia, Paises Baixos e
Suica representam 14% cada um dos paises, e a Indonésia 7% conforme observamos abaixo,

no gréafico 1:

Grafico 1 — Quantidade de artigos publicados por paises

F 4
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Da plataforma Bing

Ne Publicacido - .
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Fonte: Autores (2024)

A maior parte dos artigos (10) foi publicada em 2023, enquanto apenas 4 foram
publicados em 2024, conforme ilustrado no Grafico 2. Esse dado pode indicar um aumento
recente no interesse pelo tema, além de considerar que o0 ano de 2024 ainda esta em

andamento.
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Gréfico 2 — Quantidade de artigos publicados por ano

12

10

2023 2024

Fonte: Autores (2024)

A Queensland University of Technology e a Multidisciplinary Digital Publishing
Institute sdo duas das instituicdes mais frequentes, cada uma contribuindo com dois artigos.
Editores como Elsevier BV e Wiley-Blackwell também aparecem vérias vezes, destacando

sua importancia na disseminacdo de pesquisas nesta area.

3.2 Analise de conteudo

Nesta secdo, analisamos o conteudo de 14 artigos publicados entre os anos de 2023 e
2024.0 estudo de IImi et al. (2023) investigou o impacto do marketing digital na imagem da
marca e na confianca dos consumidores, especificamente para a empresa Mirrorplus.id. Os
autores afirmam que o marketing digital tem um efeito significativo e positivo na imagem da
marca e na confianca, sendo esta Ultima determinante para as decisdes de compra. As
recomendacdes incluem a melhoria das estratégias de marketing digital e a construgdo de uma
imagem de marca sélida para aumentar a confianca dos consumidores.

No entanto, Pilime & Jewett (2023) analisam a interferéncia dos influenciadores nas
atitudes em relacdo & alimentacdo infantil na Africa do Sul, destacando que influenciadores
podem criar normas sociais que favorecem o marketing de férmulas infantis (BMS), apesar
das regulamentacgdes vigentes. Além disso, enfatizam a necessidade de uma regulamentacao
mais rigorosa do marketing de BMS nas redes sociais, assim como o potencial de usar
plataformas como o Instagram para promover a amamentagao.

Paralelamente, Evans et al. (2023) encontraram uma associagdo entre o recall de
marketing de alimentos e o aumento na compra e consumo desses alimentos, mediada por
atitudes alimentares ndo saudaveis. Outros determinantes comportamentais, como normas

sociais e preferéncias, ndo mediam essa relagdo. Esses resultados tém implicacOes para a
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politica de marketing de alimentos, especialmente considerando o impacto do marketing
digital e em plataformas de livestreaming.

Pereira et al. (2023) examinam o papel dos influenciadores digitais na publicidade de
produtos, concluindo que a intencdo de compra é influenciada pelos atributos dos
influenciadores, como confiabilidade e atratividade, e pelas relacdes parasociais, relagdes que
uma pessoa estabelece com personagens ficticios ou celebridades por meio da midia
(DIBBLE, HARTMANN E ROSAEN, 2016), com esta tltima sendo a dimensdo mais forte
na influéncia da intencdo de compra. J& Nilsson et al. (2023) investigam a formacéo continua
do mercado de marketing de influenciadores na Suécia, com foco nas praticas de framing
(moldagem). A pesquisa sugere que essas praticas influenciam como 0s mercados sdo
organizados e percebidos, destacando a importancia de praticas de framing, reframing e
preframing para explorar mercados caracterizados por multiplos quadros de troca.

Chambers (2023) discute a preocupacdo de Habermas com a fragmentacdo da esfera
publica devido a dindmica centrifuga da comunicacdo digital e a personalizacdo das
mensagens. Chambers contesta a visdo de Habermas, argumentando que o debate amplo e
inclusivo sobre o papel das midias sociais na democracia sugere que ainda ndo estamos
irremediavelmente fragmentados. Ela destaca as revelacBes pds-2016 sobre fake news,
campanhas de desinformacdo, bots russos, microtargeting e outras questfes, que despertaram
a consciéncia publica e impulsionaram um aumento significativo na pesquisa e
regulamentacédo do espaco digital.

Garrido et al. (2023) condenam a falta de um marco legal completo e claro que regule
a aparicdo de criancas menores de idade em postagens no Instagram gerenciadas por seus
pais. O fenbmeno conhecido como "sharenting” tem levado ao aumento da exposi¢do de
criancas nas redes sociais, influenciando significativamente o engajamento dos seguidores. O
artigo destaca a necessidade de regulamentagdes mais restritivas sobre o uso de criangas por
influenciadores e sugere que os efeitos de longo prazo dessa exposi¢cdo devem ser estudados
para proteger a privacidade e os interesses das criangas.

De maneira similar, Archer e Delmo (2023) exploram como a empreendedora Jacenko
capitalizou sobre as marcas pessoais de seus filhos para promover um negécio de brinquedos.
A andlise das péginas de Instagram das criangas revela uma promocéo altamente estereotipada
de brinquedos, com implicacOes para a exploragdo do trabalho infantil e a sexualizacdo de
jovens influenciadoras. O artigo destaca a necessidade de regulamentacdo e de modelos
comerciais éticos que protejam a privacidade e o bem-estar das criancas influenciadoras.

Kent et al. (2023) identificam que influenciadores populares nas midias sociais sao
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uma fonte significativa de exposicao de criancas a marketing de alimentos ndo saudaveis no
YouTube, Instagram e TikTok. A maioria dos produtos promovidos por esses influenciadores
é considerada menos saudavel, segundo critérios de Health Canada, com os restaurantes de
fast food dominando as promogdes. O estudo conclui que € crucial incluir as midias sociais e
o marketing de influenciadores nas restricbes governamentais de marketing para proteger as
criancas, dada a alta exposicao e o impacto dessas praticas.

O estudo de Evans et al. (2023) oferece a primeira avaliacdo empirica de sinais
alimentares apresentados por streamers do Twitch, populares entre adolescentes. A pesquisa
encontrou uma prevaléncia significativa de marketing de alimentos, principalmente de
produtos ricos em gordura, aclcar e sal (HFSS). As técnicas de marketing observadas séo
poderosas e frequentemente utilizadas, destacando a necessidade de politicas de marketing
que restrinjam a promocao de alimentos HFSS para jovens nas plataformas de livestreaming
de video games.

Por fim, Verovsek (2021) revisita as ideias de Habermas sobre a esfera publica em um
contexto contemporaneo, abordando as mudancas estruturais trazidas pelas midias digitais e
sociais. Ele argumenta que a individualizacdo da esfera publica dificulta a criacdo de um
mundo comum intersubjetivo, essencial para o engajamento politico dos cidadaos. Verovsek
conclui que é imperativo tratar as midias digitais e sociais como utilidades publicas para
garantir o carater inclusivo e deliberativo da formacdo de opinido publica e da vontade
politica, essencial para a sobrevivéncia da democracia.

A anélise de contetdo revela alguns temas comuns entre os artigos. Todos os estudos
destacam a importancia do marketing digital e dos influenciadores na formacédo de atitudes,
comportamentos e decisdes de compra dos consumidores. A confiangca na marca e a
construgdo de uma imagem forte sdo temas recorrentes, com impacto significativo nas
decisbes de compra. As relacbes parassociais e 0s atributos dos influenciadores

(confiabilidade, atratividade) sdo cruciais para a eficacia do marketing de influenciadores.
4. CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo investigar a influéncia dos influenciadores digitais no
desenvolvimento de produtos, conforme evidenciado em artigos cientificos publicados entre
2023 e 2024 na base Capes. A analise de 14 artigos revelou diversas maneiras pelas quais 0s
influenciadores digitais impactam a percepcao do consumidor, 0 comportamento de compra e

as estratégias de marketing das empresas.
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Os resultados destacam a eficacia do marketing de influéncia em melhorar a imagem
da marca e a confianca dos consumidores, como observado no estudo de Ilmi et al. (2023). A
confianca € um fator determinante nas decisdes de compra, reforcando a necessidade de
estratégias solidas de marketing digital. Pilime & Jewett (2023) e Evans et al. (2023)
enfatizaram a influéncia dos influenciadores nas atitudes alimentares, apontando para a
necessidade de regulamentagcdes mais rigorosas, especialmente em relacdo ao marketing de
produtos alimentares infantis.

Estudos como o de Pereira et al. (2023) mostram que os atributos dos influenciadores,
como confiabilidade e atratividade, juntamente com as relagbes parassociais, Sao
fundamentais para a intencdo de compra. A pesquisa de Nilsson et al. (2023) sobre praticas de
framing no mercado de marketing de influenciadores na Suécia sublinha a importancia dessas
praticas na organizacao e percepcdo dos mercados.

Em suma, os influenciadores digitais e suas agdes tém implicacOes significativas para
as estratégias de marketing e regulamentacdo. Este estudo reforca a importancia de uma
abordagem equilibrada que reconheca o poder dos influenciadores digitais a0 mesmo tempo
em que protege os interesses e a privacidade dos consumidores, especialmente 0s mais jovens.

Entretanto, ndo foi possivel visualizar a relagdo dos influenciadores digitais no
desenvolvimento de produtos, apenas a influéncia ap0s o projeto ja estd na fase de vendas,
que era o objetivo deste trabalho. Para trabalhos futuros, sugere-se a pesquisa em outras bases
de dados além da Capes, que também possuem numeros consideraveis e publicacbes
relevantes. Ampliar a pesquisa pode proporcionar uma compreensdo mais abrangente sobre a
possivel influéncia dos influenciadores digitais no processo de desenvolvimento de produtos,

um aspecto ainda pouco explorado na literatura atual.
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