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Resumo

Este Artigo tem como base ilustrar como as relagbes de poder vem operando no
Marketing de influéncia, uma vez que com a chegada de influenciadores, que neste
estudo recortamos sua atuagao conhecida por, “It girls” e “It boys”, que conseguem
emplacar tendéncias que instigam os jovens a seguirem padrdes, que podem ser
considerados, irrealistas sobre a rotina cotidiana, fato que pode impactar de
diretamente na vivéncia de pessoas ordinarias que entram em contato com sua
atividade de influenciar. Neste aspecto, avancaremos a discussao na busca por
compreender qual € a importancia do desenvolvimento de personas, que sao
baseadas em criadores de tendéncias, na consolidagcdo de audiéncia nas redes
sociais digitais.

Palavras-chave: Marketing; Marketing de midias sociais; Redes sociais;
Personalidade; Influéncias sociais.

Abstract
This article aims to illustrate how power relations operate in influencer marketing,

given that with the arrival of influencers, whom we refer to in this study as “It girls”
and “It boys,” who manage to set trends that encourage young people to follow
standards that can be considered unrealistic in everyday life, a fact that can directly
impact the lives of ordinary people who come into contact with their influencing
activity. In this regard, we will advance the discussion in an attempt to understand the
importance of developing personas based on trend setters in consolidating
audiences on social media.

Keywords: Marketing; Social media marketing; Social networks; Personality; Social
influences.
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Introdugao

Este trabalho tem como base, comunicar as razdes pelas quais criadores de
tendéncias conseguem emplacar movimentos culturais que motivam outros jovens a
quererem se inspirar e/ou seguir em sua vida cotidiana. Com isso, iremos abordar a
importancia do desenvolvimento de persona, que s&o0 uma representacao
semi-ficticia baseadas nos influenciadores e em sua consolidacdo por uma
audiéncia nas redes sociais digitais, em outras palavras essas personas visam
humanizar o publico ao ponto de criar estratégias que “apelam” a os seguirem, com
objetivos praticos e reais que exemplificam e facilitam uma apreensao do conteudo.
Além do mais, como a influéncia dos it girls e it boys, que impacta a populagdo de um
modo geral, constatamos que no momento contemporaneo atual, estamos
vivendo de forma hiper conectada, como o filésofo Luciano Floridi (2015) afirmou :”
[...] vivemos na hiper historia, momento em que o bem-estar individual e social
depende de tecnologias de informagédo e comunicagao”.

Consequentemente, nosso estudo foi realizado de maneira qualitativa, que
desenvolve o formato de pesquisa bibliografica, a explorar o tema através de artigos
cientificos, livros e outros meios de conteudo de cunho jornalistico. Dessa forma,
traremos objetos concretos de estudo que inspiram os jovens a acompanharem o
desejo por um padrdo, muitas vezes, irrealista para pertencerem a grupos sociais
que anseiam. Junto disso, entendemos que encontra-se a troca de valor e alta

transmissao do marketing para o publico altamente abrangente.

O outro em mim: breve analise das causas que levam sujeitos a possuir o
imaginario ideal

A ideia de uma ‘“vida perfeita” nasce, muitas vezes, de alguns aspectos
culturais que vao de encontro com pontos histéricos e psicolégicos que geralmente
partem de pensamentos e processos dentro de uma construgdo subjetiva da
sociedade. Podemos ver praticas sendo continuadas por tradi¢ées longinquas que
expressam o0s valores e expectativas de como deveriamos nos portar e agir, tal
como as metas que precisariamos cruzar para obter realizacdo pessoal, como por
exemplo uma boa base académica, uma beleza vista como dentro dos padrdes e

principalmente sucesso salarial.



A razao que oriunda tais comportamentos torna-se visivel a partir do momento
que acontecem interacdes intersociais, que compartilham seus valores e costumes
com os proximos. Quando passamos pela alfabetizacdo, o papel da familia seria
compartilhar os ensinamentos carecidos para haver uma boa convivéncia em
sociedade, porém, entendemos que com o0s avangos da tecnologia, existe uma
lacuna que impede uma formagao suprida de nutrientes que mantenham um
bem-estar social pela falta de comunicagdo real. Jonathan Haidt, psicélogo
americano, escritor de “A Geracado Ansiosa", best-seller que analisa como o uso
excessivo de redes sociais e telas por jovens elevou drasticamente casos de
depressao, ansiedade, etc. Confirma no 6° congresso Socioemocional LIV (ALVES,
2025)

Entre 2000 e 2010, o telefone celular servia s para ligar, pequenas
mensagens de texto e jogar o jogo da cobrinha. Agora a geragéo Z
provavelmente ganhou um smartphone com 12 anos, entrou no
Facebook e passou a ser bombardeada por estimulos. O jovem virou o
produto e esta sendo vendido por publicitarios

Sob este prisma, Haidt concretiza um fato que, as criangas se isolam da ética
realista pois estdo focadas nas tendéncias da internet e ignoram as experiéncias
reais. Além disso, ele afirma que “[...] o excesso de telas esta deixando as criangas
mais limitadas, com dificuldades de aprendizagem, interagdo e desenvolvimento...”
(ALVES, 2025), ou seja, de acordo com o autor elas tornam-se inaptas a realizar
atividades basicas pela alta influéncia que as redes sociais digitais obtém sobre os
mais novos e, com isso, pode-se gerar algo totalmente prejudicial a aprendizagem
motora e mental.

Diante do exposto, nos encontramos com o termo "economia da atencao”,
fortemente presente na sociedade contemporanea, que foi idealizado por Herbert
Simon, que discorre sobre a atengdo humana como um bem escasso, algo que
encontra-se como um produto raro em ambiente depredado. Nessa concepcéao, as
pessoas que conseguem segurar a retengao publica, detém os meios de produgao de
lucro e disputam com um coletivo mais engajado em suas publicagdes que
adquirem a ideia que lhe for vendida. Com isso, distribuem e compartilham o que
mais Ihe interessar com os seus conhecidos e familiares, o que catapulta a escassez

de conteudos que sao rentaveis e relevantes.



Seguindo essa visdo, o psicanalista francés Jacques Lacan estabelece o
conceito de "Estadio do Espelho”, que ilustra o processo da formagao do eu, ou ego,
quando estamos em nossos primordios da vida. A ideia baseia-se quando estamos na
fase inicial de nossa vivéncia com pouquissimos meses de existéncia, quando
concretizamos a demonstragdo de nossa propria imagem pela primeira vez. Com
isso, causa-se estranheza e confusdo pela aparéncia refletida, que desencadeia um
narcisismo em uma nova forma de desenvolvimento idealizada, uma vez vista como
realmente somos.

Dessa maneira, desbloqueia-se um desejo de reconhecimento com o que
somos e o0 que idealizamos ser, concebe essa visao unificada apds a concretizacado do
corpo, depois do experimento dela desmistificada. Lacan discorre sobre o
conceito de “narcisismo primario" freudiano para conceber o surgimento do “eu ideal’
que constitui esse objeto inicial que a crianga irda ter como primeiro amor.
Consequentemente, ao desenrolar de nossa experiéncia social, nos adaptamos ao
conceito que mantém nossa personalizacao viva e que se encaixa nos padroes que
delimitamos anteriormente que nos fazem sermos nos. Com isso, agregam-se
imagens e tragos repentinos que se fixam a nds para serem reinventados e
recriados ao longo da vida.

Entretanto, ha desafios e adversidades que precisamos encarar ao florescer,
algumas caracteristicas que adquirimos existem somente pelo “papel do outro” que
nos deparamos no meio do caminho, uma vez que existe o sujeito dividido da
psicanalise, que separa o ‘Sujeito do Inconsciente’ (je) e sua ‘Eu Imagem’ (moi). A
constituicdo do sujeito é diretamente moldada pela influéncia do Pequeno Outro (a),
que se refere a forma como as imagens e as interagcbes com outras pessoas
impactam a nossa percepcao de nés mesmos. Sendo assim, “No sentido de que o
sujeito se identifica, em seu sentimento de si, com a imagem do outro, e de que a
imagem do outro bem cativar nele este sentimento” (Lacan, 1950).

Ademais, neste conceito de outros, também possuimos o Grande Outro (A)
que se divide em trés aspectos: o real, o simbdlico e o imaginario. O imaginario
corresponde as identificacbes, ou seja “¢é o que €, faz corpo e forma”, onde
estabelecemos uma relagdo semelhante a uma identidade ideal que gostariamos de
simpatizar. O registro simbdlico concretiza um lugar de pertencimento, o “outro como
outro”, ou estrutura a algo que seja maior que o0 outro, que nos insere em algo
relevante que se conecta as primeiras experiéncias que assegurem o que se é. E,
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por fim, o real vai contrariamente aos topicos passados, ele escapa do simbdlico e
imaginario efetiva o impossivel, ou seja é aquilo que surpreende ese mostra na
repeticdo de sintomas como um desafio e s6 é possivel aprendé-lo por intermédio do
simbdlico.

Por conseguinte, se concretiza um elemento crucial na ades&do aos ideais
imaginarios, sendo a vida humana por ser um ser social, que normalmente busca
aceitacao e validagao dentro de seu grupo social. Aderindo uma assimilagao do ideal
imaginario, portanto, cria-se um esforco para adaptar-se as expectativas do
ambiente que nos inserimos, no qual, pode garantir visibilidade simbdlica, prestigio e
aceitacao social. Essa dindmica ajuda a firmar normas estéticas, comportamentais e
morais que sao impostas aos individuos como se fossem verdades naturais, quando,
de fato, sdo criagdes historicas e circunstanciais.

Com isso, podemos ver que tal fato € presente dentro da sociedade quando
vemos exemplos praticos advindos das figuras publicas que representam uma
parcela da sociedade. Na musica “Headphones on”, em traducao livre “Fones de
Ouvido Ligados”, de Addison Rae, ressalva a ideia de seguir tendéncias
estabelecidas por it girls, uma vez que se sente pressionada a seguir padrbes que
impulsionam pressdes internas que a mesma enfrenta. Além do mais, dentro do
universo que a musica se encontra, ela também discorre sobre outros assuntos que
sao introspectivos e que ainda possuem grande impacto em sua vida, porém a
questdo da comparacao do eu lirico com outras pessoas € um dos focos centrais
para construgao de sua persona na vida cotidiana e profissional.

Na figura 1, podemos observar um trecho da letra que retrata essa

comparagao.

Figura 1: Trecho da Musica Headphones on

Fonte: Spotify



Em tradugédo livre, “Eu comparo minha vida com a nova garota da moda. A
garota do momento, o ciume € uma correnteza que me puxa para baixo”’. Trecho
esse que nos evidéncia a relevancia que a internet pode ter diretamente no cotidiano
ordinario, as cantoras viabilizam outras vertentes sob a realidade dos influenciadores e
seus influenciados, e neste contexto como isso se revela os impactos negativos dela

Também encontramos outros pontos de vista dentro da industria musical, na
cancao “Jealousy, jealousy”, em portugués “Inveja, inveja, da cantora Olivia Rodrigo,
retrata o cotidiano de uma vida ordinaria da populacdo que sente o impacto das
influéncias que surgem na internet. Observa-se na letra que “a beleza que ela
encontra na internet, ndo € algo que a falta”, porém a intimidagdo que ela sente por
sentir essa pressao estética é algo que a mata aos poucos. Além disso, no inicio da
musica, ela afirma: “Eu meio que quero jogar meu telefone do outro lado da sala,
porque tudo o que vejo s&o garotas boas demais para ser verdade, com dentes
brancos como papel e corpos perfeitos. Gostaria de ndo me importar.”

Dessa forma, entendemos que Olivia busca demonstrar a dura realidade que
se parte de uma comparagao do eu lirico com as influenciadoras digitais que
encontra na internet, onde na maior parte das vezes, conseguem esmiugar 0S
padrdes por “corpos perfeito” e vidas impecaveis que nao mostram falhas e defeitos
que causam estranheza ao publico para criar uma diferenciacdo sobre as

perspectivas que sao ‘superiores’ as banais e costumeiras.

Figura 2: Trecho da Musica Jealousy, jealousy.




Sob este viés, Rodrigo quer abordar uma situagdo que se tornou recorrente
na sociedade moderna do século XX quando relata esta comparacdo que a
prejudica, a tradugao da letra nos traz claridade sobre o tema quando diz que: “ Eu
sei que a beleza delas ndo é minha falta, mas parece que esse peso esta nas
minhas costas e ndo consigo deixa-lo ir. Com- Comparagdo esta me matando

lentamente”

Figura 3: Ttrecho da Musica Jealousy, jealousy

Fonte: Spotify

E para concluir a cangao, Oliva trata da relagdo abusiva que possui com a
internet por se sentir prejudicar e influenciada a participar de tendéncias e revela
como a impacta em niveis profundos quando diz em sua canc¢do: ” Eu meio que
quero jogar meu telefone do outro lado da sala, porque tudo o que vejo sdo garotas
boas demais para ser verdade, com dentes brancos como papel e corpos perfeitos.
Gostaria de ndo me importar.”

Levando em consideracdo a afirmativa de Fernando Pessoa, ou neste caso
seu heterébnimo, Bernardo Soares: “Adoramos a perfeicao, porque ndo a podemos
ter; repugna-la-iamos se a tivéssemos. O perfeito € o desumano porque o humano é
imperfeito.” A frase nesta colocagcao, esmilca 0 que 0s jovens procuram se provar
ao decorrer do cotidiano, a busca pela perfeicdo € algo intrinseco e extrinseco dos
seres humanos. Ela diz que as pessoas tém uma tendéncia a buscar a perfeicao,
mas, ao conseguirem alcanga-la, provavelmente a rejeitariam porque, na esséncia, o
ser humano é imperfeito, ja que aprendemos os devidos modos de se portar desde o
momento que entramos em contato com a sociedade. Logo, a perfeicdo é

considerada algo "desumano" porque é uma ideia abstrata, enquanto a nossa



existéncia € marcada pelas nossas imperfeicdes e pela nossa capacidade de mudar
e evoluir.

Além disso, é importante lembrar que muitos dos imaginarios ideais também
sao influenciados por mecanismos de poder e dominagao simbdlica, como apontam
os autores Michel Foucault e Frangois Dubet. Esses imaginarios ndo apenas
representam os valores de uma sociedade, mas também funcionam como
ferramentas de controle social, moldando as ideias e comportamentos das pessoas
de acordo com interesses especificos, seja do mercado, do Estado ou de instituicoes
religiosas. Consequentemente, por meio da imposigcéo de padrées nos desejos e nos
estilos de vida, esses sistemas de poder garantem a manutencdo de estruturas
sociais desiguais, muitas vezes escondidas sob a aparéncia do que é considerado
ideal.

De modo geral, o imaginario ideal ndo surge do nada nem € uma criagao
totalmente individual. Ele é resultado de uma construcdo complexa, formada por
processos sociais, culturais e também psicoldgicos. Esse imaginario tende a
influenciar o desejo das pessoas, apresentando imagens do que se deve ser, ter ou
conquistar. Entender criticamente suas origens nos ajuda a questionar os ideais que
nos sdo impostos e a refletir sobre os mecanismos que moldam quem somos na

sociedade de hoje.

Construcado social da realidade: entendendo como as redes sociais digitais
influenciam na criagdo de personas que exercem o papel de portadores de
tendéncias

No cenario contemporaneo, marcado pela expansao das tecnologias e pela
centralidade das redes sociais digitais, observa-se uma profunda transformacao na
forma como os individuos constroem suas identidades e se apresentam ao mundo.
Essas plataformas nado funcionam apenas como meios de comunicagdo, mas
também como arenas simbdlicas em que se negociam valores, comportamentos e
modos de ser. Nesse ambiente, a nogdo de persona ganha destaque, ja que os
sujeitos passam a elaborar versdes de si que dialogam com as expectativas sociais,
buscando reconhecimento, visibilidade e pertencimento em meio a logica do
consumo e da popularidade.

Segundo o psiquiatra e psicoterapeuta suigo Carl Gustav Jung,



A persona é um determinado sistema complexo de comportamento
parcialmente ditado pela sociedade e parcialmente ditado pelas
expectativas ou desejos que a pessoa alimenta sobre si mesma
(JUNG, 1981).

A partir dessa perspectiva, compreende-se que a criacdo de personas nao é
um fenbmeno exclusivamente individual, mas a resulta da interagdo entre pressoes
externas e aspiragdes internas. Diante do exposto, Jung consegue articular algumas
razbes disso em sua perspectiva, tendo em vista, varios fatos que acontecem
conosco e que influenciam em decisées adversas que temos ao decorrer da vida por
conta de experiéncias isoladas que vivenciamos.

Com o fortalecimento das redes sociais digitais, entendemos que esse
processo se intensificou, na medida em que tais ambientes oferecem recursos
técnicos e simbdlicos que permitem moldar e exibir identidades de forma constante e
estratégica. Nesse contexto, foi se consolidando a ideia de novos ideais do que se
deve aparentar, fato que deu espaco para que os influenciadores digitais emergirem
como modelos de comportamento e consumo, cristalizando ideais de sucesso,
beleza e estilo de vida que passam a orientar a maneira como milhdes de usuarios
estruturam suas préprias representacgdes, reforcando um ciclo de construgao social
da realidade pautado pela visibilidade e pela validac&o coletiva

Em vista disso, observamos que a ag¢do do influenciador digital tem se
consolidado como uma profissdo no cenario contemporaneo, sendo hoje uma das
principais ferramentas de marketing e formacgao de opinido nas redes sociais digitais.
Mais do que apenas produzir conteudo, os influencers sao figuras centrais na
construgdo de tendéncias e comportamentos, agindo como mediadores entre
marcas, estilos de vida e o publico. Eles desempenham um papel fundamental na
criacdo de ideais a serem seguidos, funcionando muitas vezes como modelos
aspiracionais, ou seja, pessoas que representam aquilo que outros gostariam de ser,
consumir ou aparentar.

Diante do exposto, entendemos que a atuacdo desses individuos esta
profundamente ligada a nogao de persona, tal como apresentada por Jung, uma vez
que o influenciador constré6i uma imagem cuidadosamente moldada, que pode ou
nao corresponder a sua realidade cotidiana. Essa construgdo € intencional e
estratégica, guiada por interesses comerciais, posicionamentos ideologicos ou até

mesmo pela necessidade de manter a relevancia e engajamento nas plataformas. A
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‘vida perfeita” exibida nas redes sociais digitais frequentemente ndo passa de uma
representacdo, um espetaculo mediado por filtros, roteiros e planejamentos de
postagens. Nesse sentido, compreendemos que o influenciador trabalha a proépria
imagem como produto.

Além disso, o trabalho do influencer esta diretamente relacionado ao conceito
de capital social e simbdlico, como definido por Pierre Bourdieu. De acordo com o
sociélogo, o capital simbdlico refere-se ao prestigio e a autoridade que o
influenciador adquire perante o publico, o que se converte em poder de influéncia. Ja
o capital social diz respeito as redes de contatos e seguidores que essa figura
constréi, tornando-se valiosa para empresas que desejam atingir publicos
especificos de forma mais organica e personalizada (BOURDIEU, 1989).

Atualmente, muitos influenciadores também trabalham com um conceito
desenvolvido pela pesquisadora de midia, comunicacéo e estudos culturais Theresa
Senft (2008), a légica da micro celebridade, segundo a qual pessoas comuns podem
se tornar celebridades em nichos especificos por meio da gestdo constante da
propria imagem e da interagdo direta com o publico, como discutido em seu livro
Camgirls: Celebrity and Community in the Age of Social Networks, em tradugao livre
Garotas com cameras: Celebridades e Comunidade na Era das Redes Sociais. A
autenticidade aparente, aliada a capacidade de criar identificacdo, € uma das
principais moedas desse novo mercado de influéncia. Contudo, a fronteira entre o
que é publicidade e o que € opiniao pessoal nem sempre € clara, o que levanta
questdes importantes sobre transparéncia e responsabilidade diante do publico.

Dessa forma, o trabalho do influencer vai muito além do entretenimento. Ele
desempenha uma funcéo social relevante, uma vez que, dita comportamentos de
consumo, padroes estéticos, discursos politicos e valores culturais. Por meio da
construgao de suas personas, esses profissionais moldam nao apenas suas proprias
identidades publicas, mas também o imaginario coletivo de milhares — ou até
milhdées — de seguidores conectados pelas redes sociais digitais.

Diante dessas praticas, € possivel observar que, ao decorrer do tempo,
foram criados novos termos para esses influenciadores de tendéncias: os it boys e it
girls, em portugués aquele garoto e aquela garota, utilizados para descrever e
especificar pessoas que sao referéncias culturais e que possuem influéncia em
diversos tipos de areas, criando diferentes tendéncias, como por exemplo: estilo,

moda e comportamento. Os individuos que levam este titulo sdo vistos como “isso”
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(o it), no sentido figurado, alguém que possui uma imagem indescritivel, atraente e
que fascina quem os conhece, isto é, eles acabam se tornando figuras inalcangaveis
que possuem beleza, dinheiro e fama. A partir disso, entende-se que, esses sujeitos
sao pontos de referéncia social e que servem como guia para aquilo que deve ser
acompanhado e, consequentemente, copiado.

Para exemplificar a agdo citada acima, resgatamos a estratégia desenvolvida
pela influenciadora digital e empresaria Hailey Bieber, que no ano de 2023 criou
uma tendéncia mundial na internet ao nomear um estilo de maquiagem de
“strawberry makeup”, em portugués maquiagem de morango, tal acdo rapidamente
se tornou viral, com muitos adeptos repetindo a maquiagem e sua nomenclatura,

nao deixando de destacar a sua criadora, conforme podemos observar na figura 4.

Figura 4: Maquiagem strawberry makeup e suas recreacdes

€ »
strawbery makeyp
-_—

@‘1 with a;e"

como fazerfalstrawbe
makeu,;y

Fonte: TikTok(2025)¢

Consequentemente, influenciadores passam a ser vistos como modelos a
serem seguidos e, suas escolhas — desde de o que vestem até os produtos que
consomem, os lugares que frequentam e as opinides que expressam — podem
moldar tendéncias e afetar diretamente a forma como seus seguidores enxergam o
mundo e a si mesmos.

Assim, entendemos que a influéncia exercida por eles ndo se limita ao
ambiente digital, estendendo-se para as praticas cotidianas, os habitos de consumo,

as aspiracbes e até mesmo as nogdes de identidade e autoestima de quem os

6 12 Imagem, disponivel em https://vt.tiktok.com/ZSfUS5SLYR/. Acesso em 19/11/2025. 2 Imagem, ,
disponivel em https://vt.tiktok.com/ZSfUSHT4f/. Acesso em 19/11/2025. 32 Imagem, disponivel em
https://vt.tiktok.com/ZSfU5HT4f/. Acesso em  19/11/2025. 42 Imagem, disponivel em
https://vt.tiktok.com/ZSfUSSLYR/. Acesso em 19/11/2025.
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acompanha. Desse modo, os influenciadores digitais ndo apenas refletem os valores
de uma época, mas também ajudam a construi-los, consolidando seu papel como
agentes culturais contemporaneos, resultando na criagao de personas, uma vez que a
audiéncia deseja se parecer cada vez mais com eles. Isto é, o surgimento da
idealizagcdo daquilo que os consumidores gostariam de parecer e qual imagem
querem aparentar aos outros, comegando a seguir costumes que se assemelham
aos dos influencers.

Nesse cenario, compreendemos que todo esse esforgco em busca de alcangar
uma imagem desejada é constantemente reforcada por aspectos sociais do que
seria considerado perfeito, uma vez que, estes aspectos sido naturalmente
apresentados ao publico durante a jornada de crescimento. Dessa forma, quando é
ressaltado o que é perfeito, estamos consequentemente apontando que o contrario
desta ideia é imperfeito e irrelevante para a sociedade. Posto assim, € criado um
sentimento de insuficiéncia pessoal e social, mesmo que o individuo entre em um
trajeto de mudanca, seja ela estética, econdmica, social, entre outras, pelo conceito
implantado de querer ser aceito e adorado, fazendo com que o sonho de se sentir

exclusivo seja fortalecido.

O consumo e o ideal desejado: como o marketing de influéncia trabalha
através dos criadores de conteudo.

Marketing de influéncia € o nome designado para a estratégia de marketing
que tem como principal objetivo a plena divulgacao e/ou promogao de produtos e
servicos com a colaboragcdo de figuras ou instituicdes influentes, ou seja, a
participagao de pessoas com grande visibilidade e credibilidade em campanhas de
marketing. Segundo o livro “Marcas influenciadoras digitais: Como transformar
organizagdes em produtoras de conteudos digitais” de Carolina Frazon, ser

influenciador digital é cativar e influenciar uma audiéncia.

Os influenciadores sao as figuras que cativam e influenciam
audiéncias e consumidores; as marcas sao agentes que desejam falar
com tais consumidores e os consumidores se relacionam tanto entre si
quanto com organiza¢des e influenciadores digitais. A intersecgéo
entre os trés agentes se da quando uma organizacdo faz uso de
influenciadores digitais para se expor e conseguir atingir audiéncias
(consumidores) de maneira a ganhar endosso e legitimagao por parte
desses criadores de conteudo. (FRAZON, 2021)
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Em fluxo linear ao decorrido, trouxemos uma representacéo visual sobre um
esquema que, quando apresentado, conecta-se ao tema através da ideia presente na
definicdo sobre o que € ser influenciador, influenciado e consumidor. No
diagrama, a autora esmiugca a relagdo entre influenciadores, marcas e

consumidores.

Figura 5: Diagrama que representa a relagcéo entre influenciador, marca e

consumidores

Influenciadores
Os influenciadores sA0pESSOas SUficientementes pelovantes a ponto de
impactar o gOMPEEMEnto oo & escolha de um publico

Marcas Consumidores
Toda marca carrega uma inEgerm; jwltm U a8 eansumigares sao pessoas que se relacionam
com o nome e simbolo , reflefindauma séria de ICOM &8 MARCES, cja por necessidade, emogio,
valores, expendncias, personalid Age 8 propasios desejo Status e até mesmo inclusdo
institucionais

A producao de um conteddo genuino deriva da mensagem da marca, que alcanga e se conecta
com o consumidor, transmiticda de forma natural pelo inlluenclados

Fonte: Kuak, 2018 {apud}Terra,Carolina Frazon, 2021

Neste método, entende-se que as marcas utilizam da relagdo de confianga e
fidelidade que os influencers estabelecem com seus seguidores nas plataformas
digitais, fato este que esta diretamente ligado na forma com que esse contato pode
influenciar na tomada de decisdo do consumidor durante a compra do artefato
promovido. Com isso, a imagem se adere ao contexto ao provocar reflexdo sobre a
definicdo de cada topico e como devemos interpretar a maneira organica que isso
acontece, visto que é uma estratégia amplamente utilizada.

No livro “Marketing 4.0” de Philip Kotler e lwan Setiawan, ha a retratagdo da
integracdo das novas tecnologias aplicadas no mundo do consumidor
contemporaneo, ou seja, redes sociais digitais. A obra de Kotler e Setiawan cita uma
mudang¢a de poder da empresa para o consumidor, onde o comprador moderno é
muito mais ativo, buscando informacdes e mais recomendagdes de “outros” como
amigos ou pessoas influentes da internet, confiando menos em propagandas e

mensagens diretas da marca.
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As midias sociais eliminam barreiras geograficas e demograficas,
permitindo que as pessoas se conectem e se comuniquem, € que as
empresas inovem por meio da colaboragdo. Os clientes estdo se
tornando mais horizontais. Eles estdo cada vez mais cautelosos com
as comunicagdes de marketing das marcas e, em vez disso, confiam
no fator f (amigos, familiares, fas e seguidores). Por fim, o processo de
compra do cliente esta se tornando mais social do que nunca. Os
clientes estdo prestando mais atencdo ao seu circulo social na
tomada de decisbes. Eles buscam conselhos e avaliagbes, tanto
online quanto offline. (KOTLER E IWAN SETIAWAN CAP. 1)

A partir disso, o marketing de influéncia atua com um papel significativo ao
ressignificar as relagdes entre produto, marca, influencers e os consumidores, uma
vez que, ele ira utilizar das influéncias sociais e de consumo que os criadores de
conteudo conseguem transmitir para seu publico sem quebrar a relagdo de
fidelidade, mesmo que estejam promovendo um produto, reforcando a ideia de
proximidade com o imaginario ideal e a persona.

Na pesquisa, The rise of digital influence: a "how-to" guide for businesses to
spark desirable effects and outcomes through social media influence, em portugués “A
ascensdo da influéncia digital: um guia pratico para empresas alcangarem o0s
efeitos e resultados desejados por meio da influéncia nas midias sociais”, (SOLIS e
WEBER 2012, p. 8), a influéncia é o ato, poder ou capacidade de causar um efeito
qualificado para modificar comportamentos sobre outras pessoas, de forma direta ou
indireta. Nesse sentido, mesmo que seja de forma mediata, os influencers podem
acabar atribuindo influéncia maior que uma marca na realizagao de promogdes de
um produto ou servico, visto que, muitos consumidores acreditam que ao consumir os
produtos ou servigos indicados por um influenciador digital, que eles
acompanham e tem como inspiracdo, eles estardo se aproximando da persona
idealizada. Isso corrobora com a ideia de que os produtos e servigcos consumidos
por um influenciador de sucesso, podem fortalecer a imagem que o individuo tem de
si proprio, potencializando, assim, a aparéncia fisica e intelectual que eles
desejam transmitir.

De acordo com Thorstein Bunde Veblen, um economista e sociélogo
estadunidense, em seu livro mais conhecido, The Theory of the Leisure Class”, em
traducéo livre “A Teoria da Classe Ociosa”, foram abordados os conceitos de
consumo conspicuo e lazer conspicuo, no qual destaca que o consumo conspicuo &
a acao de comprar e utilizar bens de valor de alto pregco e/ou valor simbdlico para
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representar status sociais, ao invés de apenas satisfazer necessidades. Com os
avangos das redes sociais digitais e a presenga de influenciadores com vidas de
prestigio essa acao tem se fortalecido e se intensificado por conta do alcance maior de
publico, com muitos compradores adquirindo mercadorias que n&o precisam, mas sim

por custo associado ao proprio objeto.

Para ganhar e manter a estima dos homens n&o basta apenas
possuir riqueza ou poder. A riqgueza ou o poder devem ser
evidenciados, pois a estima s6 é concedida com base em
evidéncias. E a evidéncia de riqueza ndo sO serve para
impressionar os outros sobre a importancia que alguém tem e
para manter vivo e alerta o sentimento que tém da sua
importancia, como também é de pouca utilidade para construir e
preservar a auto-complacéncia de alguém. (VEBLEN p. 19)

Neste ponto, acreditamos ser necessario reforcar que no marketing,
entende-se por valor agregado tudo o que transforma um produto ou servigo mais
atrativo para o cliente, ou seja, ha um aumento na percepgdo de valor, tanto
monetario, quanto emocional, a partir de fatores como: qualidade, atendimento,
beneficios, experiéncia diferenciada e/ou personalizada. Isto se da pelo fato de que,
ao adicionar beneficios, melhorias ou atributos a um produto ou servico, a marca
estara agregando mais qualidades que ultrapassam as funcionalidades basicas e
iniciais do mesmo, gerando exclusividade e interesse no publico consumidor.

Diante desse contexto, notamos que, com o0 avang¢o da tecnologia e dos
meios de comunicagao, a forma como somos influenciados interfere diretamente na
nossa decisao de compra. Em “A sociedade de consumo, Simulacros e Simulagéo”,
Jean Baudrillard traz a reflexdo da ideia do consumo por influéncia, apenas pelo ato

de consumir.

O consumidor moderno integra e assume espontaneamente esta
obrigacdo sem fim:comprar a fim de que a sociedade continue a
produzir, a fim de se poder pagar aquilo que foi comprado [...]. Em
cada homem o consumidor € cumplice da ordem de produgéo e sem
relacdo com o produtor — ele proprio simultaneamente — que é vitima
dela. Esta Dissociagédo produtor-consumidor vem a ser a prépria
mola da integragéo: tudo é feito para que nao tome jamais a forma
viva e critica de uma contradicdo. (BAUDRILLARD, 2006, p.
169-170).
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Conforme argumenta o autor, o consumo ndo é apenas por necessidade, mas
por desejo e status, estes que sdo fundamentados pelo sistema capitalista e a
exposicao continua de produtos e servigos que ndao agregam, significativamente, na
vida das pessoas, mas que precisam ser produzidos e consumidos para rodar a
economia, ou seja, individuos compram simbolos e signos culturais. A decisédo de
compra é fortemente influenciada por fatores externos como midia, moda e desejo
de pertencimento. Isto é, o autor expde que, dentro do contexto atual, as pessoas
estdo consumindo ndo apenas por uma necessidade humana social basica, mas
também por um desejo imposto pela midia e pelo conjunto social como um todo.

Isto ocorre porque o ser humano € de natureza sociavel e esta em constante
busca por aprovacao e pertencimento, consequentemente procurando por opinides,
olhares e gostos diferentes, 0 que nos torna suscetiveis a interferéncias externas
sobre aquilo que ndés queremos e desejamos. No cenario atual, essas influéncias
externas estdo cada vez mais concentradas nos canais midiaticos como por
exemplo em programas televisivos, revistas, redes sociais digitais, entre outros,
onde produtos e servicos sdo seguidamente apresentados e oferecidos com
inumeros beneficios e vantagens, as marcas estdo buscando alcancar novos
consumidores e se destacarem dentro do mercado, e € ai que elas utilizam do
imaginario ideal e da enorme lista de desejos dos seres humanos. Diante do
exposto, questionamos: Mas como as empresas fazem isso?

Entendemos que é através dos influenciadores digitais que ocorre esse
processo de construcdo de narrativas visuais e emocionais relacionadas com o0s
desejos e frustragdes do publico, visto que, criadores de conteudo tém o papel de
criar conexdes emocionais, formar e moldar a opinido do publico sobre produtos,
servicos e temas diversos, auxiliando na composic¢ao de valores, o que faz com que as
suas recomendagdes sejam mais impactantes nas escolhas de compras dos
consumidores. Portanto, marcas frequentemente entram em contato com essas
figuras para a promog¢ao de algum produto ou servigo, sabendo que, com a
influéncia dos mesmos € possivel alcancar novos clientes e olhares para sua marca.

A partir da conexdo com o publico, influenciadores digitais agregam valor a
marcas e seus produtos por meio do marketing de influéncia, criando uma ponte
para o imaginario ideal. Uma vez que, ha a utilizagdo de um produto ou servigo, o
influenciador esta, diretamente ou indiretamente, recomendando aquele objeto como
algo bom, de qualidade e ideal, persuadindo seu publico a querer utilizar aquele
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mesmo item. Em consequéncia, agregando valor emocional ao produto, através da
sua utilizagao e recomendacgéo.

Um exemplo para esse fendbmeno é o que ocorre com a Apple e as figuras de
influéncia na midia. Segundo o jornal Folha de Sao Paulo (2018), o Iphone em 2016
nos Estados Unidos era indicativo de grande avango social e econdmico, tendo sua
imagem atrelada a riqueza e status social. A partir disso, é possivel detectar que, no
mercado, muitos compradores do smartphone nao possuem a necessidade do
aparelho e sim a imagem que vem atrelada ao obté-lo.

No artigo “Redefining the bottom of the pyramid from a marketing
perspective”, em portugués “Redefinindo a base da piramide sob uma perspectiva do
marketing”, de Yurdakul; Atik e Dholakia, no qual é exposto a capacidade que um
individuo tem de consumir servigos e produtos considerados aceitaveis e desejaveis
perante o olhar da grande massa social sem necessariamente precisar, visto que o
ser humano é de natureza sociavel e estd em constante busca por aprovagao e
pertencimento. Enquanto a falta de poder de compra € um fator que pode excluir
pessoas da participagado dessa cultura, salientando que a cultura do consumo € um
sistema que reproduz significados sociais, onde o ato de consumir se torna
fundamental para expressar e transmitir valores comuns, formar identidades e

manter estilos de vida. Assim,

O medo da exclusédo social e da humilhagdo surge em nossas
descobertas como uma grande motivagao para consumir produtos
especificos, como telefones celulares e roupas e para o consumo de
determinados produtos de marcas icbnicas. As formas socialmente
definidas de viver uma uma vida decente parece estar associada a
capacidade de consumir de acordo com o consumidor global cultura.
Consequentemente, a incapacidade de uma pessoa alcangar
aceitacao social (através de mercadorias) pode ser considerada uma
dimensao nova e relativamente menos discutida da pobreza. O papel
da sociedade, em particular, a dinAmica sociocultural da cultura de
consumo global, é proeminente em nossas descobertas. Estas forgas
atuam como catalisadoras do processo de exclusdo social, na
medida em que aprofundam a contradicdo entre as experiéncias da
vida real e os estilos de vida idealizados orientados para o consumo
que a cultura de consumo global promove. (YURDAKUL; ATIK e
DHOLAKIA, 2017)

A partir dessa 6tica, o Iphone nao é considerado um mero objeto de consumo,

mas sim um bem que teve seu valor agregado a beneficios sociais e econdmicos,
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tornando aquele que o usa um individuo com valores ricos e status social, assim

como podemos observar nas figuras abaixo.

Figura 5: Figuras de influéncia na midia que possuem o smartphone da Apple - Ariana

Grande, Dua Lipa e Kylie Jenner

Fonte: Instagram e Pinterest (2025)"

Diante do exposto, € importante reconhecer que, no atual cenario, os
criadores de conteudo digital e o marketing de influéncia irdo trabalhar de forma
unificada para a constru¢cado de valores simbdlicos e a atuagdo do imaginario ideal
coletivo no publico. Dado que, ambos ndo irdo vender apenas produtos, mas
também a possibilidade de aproximagdo com um estilo de vida idealizado,
ressaltando a necessidade humana de reconhecimento, pertencimento e identidade
social.

Através da conexdo emocional que os influenciadores, também reconhecidos
como portadores de tendéncias, irdo atribuir valores monetarios e, principalmente,
emocionais aos produtos que recomendam e utilizam, transformando-os em
simbolos de sucesso e meta.

Em sintese, entendemos que o marketing de influéncia ira moldar as decisdes
de compra do publico a partir desse comportamento e das reagdes coletivas,
associando produtos aos estilos de vida promovidos por influenciadores. Uma vez
que isso é feito, ha a criagdo de uma ponte entre marcas e consumidores, onde o

valor de determinado produto ou servico vai além do custo de producgao e beneficios

7 Da esquerda para a direita: Ariana Grande, disponivel em
https://www.instagram.com/p/C916mk1sTcn/?igsh=2HBnMnZmZXUOcHpn. Acesso em 07 de outubro
de 2025. Dua Lipa, disponivel em

https://www.instagram.com/p/DObhj7cCZvV/?igsh=MWhobHVodWVzYXY0dw==.Acesso em 07 de

outubro de 2025. Kylie Jenner, disponivel em https://pin.it/5D0emJ1Dg. Acesso em 07 de outubro de
2025.
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de sua formulagdo, mas também da percepc¢ao de identidade e diferenciagao que a

audiéncia ira ter ao consumi-lo.

Consideragoes Finais

O presente estudo busca alertar e orientar sobre as mudangas significativas
que ocorrem no cenario do marketing de influéncia no ramo dos criadores de
conteudo, com as estratégias que sao conectadas a eles em relagao a visdo pessoal
de cada um. A partir disso, discorremos sobre a importancia do desenvolvimento de
persona, que sdo baseadas nos influenciadores e em sua consolidagdo de uma
audiéncia nas redes sociais digitais e que levam a audiéncia a seguirem. Portanto,
podemos exemplificar as razdes pelas quais faz-se notério que um padrao de beleza
irreal se mantenha entrelacado a populagdo geral, assim, as diferencas das
realidades alheias desses esteredtipos, tornam-se oriundas da evolugido da
tecnologia.

Neste aspecto, analisamos de que formas o marketing de influéncia utiliza da
construgdo de um imaginario ideal da contemporaneidade para a consolidagdo de
audiéncia em relagdo aos criadores de tendéncias. Através de uma pesquisa
académica e jornalistica, podemos compreender como as redes sociais digitais
influenciam na criagdo de personas que exercem o papel de portadores de
tendéncias, com exemplos tangiveis de um cotidiano repleto de it girls e it boys, &
possivel ilustrar o porte do papel da comunicacdo na evolugado da auto imagem que
temos e como ela é percebida pelo mundo externo da internet, uma vez que seu
reflexo é cheio de expectativas de nasce daquele ambiente.

Ademais, examinando a causa que leva a audiéncia a possuir um imaginario
ideal daquele individuo, identificamos como o Marketing de Influéncia se utiliza dos
criadores de conteudos para levar sua base de fas a acreditar que ao consumir
produtos ou servigos indicados se aproximam do ideal desejado. A ideia se
concretiza quando podemos visualizar eventos presentes que foram movidos a partir
de uma interagdo infima do influenciador com um objeto singular, o que
desencadeou um desejo por pertencimento pelo influenciado, visto que, alguém de
confianga recomendou algo de qualidade que cria uma ponte até o outro, nos

conectando de forma banal.
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Portanto, entendemos que o marketing de influéncia possui alta aderéncia a
sociedade em um todo quando € utilizado da maneira abrangente para atrair
atencdo e engajamento em um contexto de comércio bem estabelecido, os
influenciadores facilitam a transacido direta entre marca e clientes, e um elo é
estipulado pelos dois o que estimula a simpatia e reconhecimento por um outro
querido, que também aumenta as chances de sermos fisgandos pela maré de
tendéncias rapidas que n&o agregam valor ao mercado mas sim que estimulam o
desenvolvimento de um mapa mental descentralizado dos reais almejos de uma

pessoa trivial.
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