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RESUMO

O fenbmeno da influéncia digital brasileira demarca uma variedade de efeitos a
populacdo consumista atual, principalmente devido ao fato de sua rapida expanséo
e consumo exacerbado das redes sociais. Considerando isso, essa monografia
busca compreender quais aspectos os influenciadores digitais exercem e suas
responsabilidades diante ao publico, além das consequéncias psicoldgicas,
financeiras e juridicas decorrentes da atuacédo profissional. Para tanto, produziu-se
uma pesquisa de carater bibliografico e abordagem quali-quantitativa, juntamente
com a realizacdo de um questionario através da plataforma Google Forms que
levantou os habitos de compra da populacdo amostrada, considerando suas
particularidades, e compreender como as pessoas se sentem em relacdo a
promogédo de produtos realizada por influenciadores brasileiros. Os resultados
obtidos com o formulario evidenciam que esses influenciadores repercutem no
consumo e no comportamento devido ao vinculo e confianga criada em suas
comunidades, contudo ainda ha acontecimentos relacionados a publicidade
enganosa ainda repercutidos. As entrevistas com as influenciadoras digitais Carol Te
Leva e Mirian Fumiko demonstram que a gestdo em diversas plataformas exigiu
aprendizado constante, acompanhamento sobre as ac6es dos usuarios e o desafio
de obter retorno financeiro constante dentro do setor.

Palavras-Chaves: influéncia digital; habitos de compra; promog¢ao de produtos.



ABSTRACT

The phenomenon of Brazilian digital influence has a variety of effects on today’s
consumer population, primarily due to its rapid expansion and the excessive use of
social media. With this in mind, this monograph seeks to understand the roles played
by digital influencers and their responsibilities toward the public, as well as the
psychological, financial, and legal consequences arising from their professional
activities. To this end, a bibliographic study with a qualitative-quantitative approach
was conducted, along with a survey via the Google Forms platform that examined the
purchasing habits of the sample population, taking into account their specific
characteristics, and sought to understand how people feel about product promotion
by Brazilian influencers. The results obtained from the survey show that these
influencers influence consumption and behavior due to the bond and trust they have
built within their communities; however, there are still instances of misleading
advertising that continue to have an impact. Interviews with digital influencers Carol
Te Leva and Mirian Fumiko demonstrate that managing multiple platforms required
constant learning, monitoring user activity, and the challenge of achieving consistent
financial returns within the industry.

Keywords: digital influence; purchasing habits; product promotion.
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INTRODUGAO

A Influéncia como instrumento intrinseco da histéria social esteve presente
de diversas formas e com diversas finalidades distintas. Na hodiernidade, a
influéncia e comunicagao viabiliza-se devido ao fato da criacdo da internet e as
redes sociais como mecanismos de troca de informagdes e sociabilidade
compactada. Dados do Comité Gestor da Internet no Brasil em 2024, evidenciam
que os 85% dos lares urbanos possuiam internet, contudo esses domicilios
independentemente da vontade consumiam e entretém-se de outrem, ou
influenciadores digitais.

Esses além de obterem influéncia geral no seu campo mais generalista,
podem impactar a transicdo da midia tradicional ao mundo virtual, o consumo das
familias, a regulacao de legislagdes sobre inumeras tematicas, o mercado, a gestao
empresarial, a tomada de decisdo de compra e inclusive o aumento do
endividamento dos nucleos domésticos brasileiros.

Diante disso, o problema que o presente trabalho visa responder: De que
forma as responsabilidades civil, penal e moral dos influenciadores digitais afetam a
gestao empresarial e a protecdo do consumidor no Brasil?

Ademais, a pesquisa justifica-se pela amplificagdo que esses criadores de
conteudo obtiveram pela utilizacdo das redes sociais, tornando necessario o debate
sobre quais os limites, responsabilidades e direitos que esse nicho dispde. Afinal,
comumente observa-se comportamentos relacionados a publicidade enganosa,
danos ao consumidor e praticas contrarias a legislagao vigente.

Apesar disso, para as empresas os influenciadores consolidaram-se como
uma estratégia de marketing devido ao seu posto de “lider da comunidade”, gerando
assim visibilidade as marcas e criagdo de demanda aos produtos das contratantes.
Ainda que haja alta relevancia o setor, a importancia académica ainda se faz
escassa por ser um fendmeno recente, mas que envolve diversos tipos de
segmentos e faces internas e externas das empresas.

O estudo busca analisar a responsabilidade civil, penal e moral dos
influenciadores digitais, investigando seus impactos na gestao empresarial brasileira.
Adicionalmente, investigar os principais impactos sociais, psicoldgicos, financeiros e

juridicos decorrentes da atuagao dos influenciadores digitais; estudar casos praticos



recentes no Brasil para identificar consequéncias juridicas e sociais; e mapear a
legislagdo, normas e codigos de conduta aplicaveis.

A metodologia utilizada possui finalidade basica aplicada por partir de teorias
e ideias existentes para analisar um problema concreto; objetivo exploratério e
descritivo pois o tema possui pouca literatura consolidada e caracteriza o
comportamento dos consumidores através de um questionario na plataforma Google
Forms; abordagem quali-quantitativa devido ao formulario com 206 respondentes e
entrevistas com as influenciadoras Carolteleva Mirian Fumiko.

Para atingir os objetivos propostos, o trabalho esta organizado em seis
capitulos, além desta introducdo, das consideracdes finais e das referéncias: 1.
conceito e origem do termo influenciador digital, 2. economia e mercado de
influéncia digital brasileiro, 3. marketing de influéncia na légica capitalista, 4. direitos
e deveres dos influenciadores digitais, 5. impacto psicolégico dos influenciadores
sobre as decisdes de compra e 6. coleta e analise de dados através de pesquisa de

campo.



1 O QUE E UM INFLUENCIADOR DIGITAL: ORIGEM, EVOLUGAO E
RESPONSABILIDADE NO BRASIL

1.1 Conceito de Influenciador Digital

Desde o surgimento da internet, no final da década de 1960, observou-se
uma profunda transformagao nos habitos de consumo e na forma como as pessoas
se comunicam e acessam informag¢des. Conforme apontado pelo Massachusetts
Institute of Technology (MIT), a origem da internet esta relacionada ao contexto da
Guerra Fria, periodo em que redes de comunicagdo foram desenvolvidas para
possibilitar a troca segura de informagdes entre pessoas distantes geograficamente,
facilitando as estratégias.

Ao longo das décadas, a internet expandiu-se significativamente e passou a
integrar o cotidiano da populagdo mundial por meio de diversos dispositivos, como
computadores, smartphones, tablets, televisores e relogios inteligentes. Esse avango
tecnolégico também promoveu mudancgas significativas no mercado de trabalho,
possibilitando o surgimento de novas profissées e areas de atuacgao.

No entanto, no meio surgi a profissdo de influenciador digital, ndo por uma
demanda especifica, mas uma evolugao de estratégias de comunicacao, publicidade
e marketing, adaptando ao ambiente digital.

O influenciador digital € um individuo que possui capacidade de influenciar
opinides, comportamentos e decisdes de consumo por meio das plataformas digitais
e redes sociais. Sua atuagéo ocorre principalmente em ambientes como Instagram,
YouTube, TikTok, X (antigo Twitter), Facebook e outras midias online, nas quais
produzem conteudos capazes de gerar identificagdo com o publico e formar
comunidades virtuais. De acordo com Abidin (2016, p. 86) os influenciadores s&o
usuarios comuns da internet que acumulam um publico relativamente grande em
blogs e midias sociais, principalmente através da narragéo textual e visual de suas
vidas pessoais.

Com a facilidade da tecnologia, ou seja, acessibilidade nas ferramentas
digitais na palma da mé&o, permitiu que pessoas de diferentes origens e nichos
possam encontrar seu publico-alvo, assim permitindo monetizar através nao sé dos
ganhos de visualizagdo e like, como com marcas, anuncios patrocinados, vendas

dos proprios produtos e entre outros.



Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2017, p. 27), "os consumidores
acreditam mais uns nos outros do que nas empresas". Nesse contexto do marketing
digital contemporaneo, observou-se que houve uma mudanga onde o0s
consumidores passaram a confiar mais em recomendag¢des pessoais e figuras
publicas da internet do que em propagandas tradicionais. Dessa forma, o
influenciador digital tornou-se uma importante ferramenta de comunicagao entre
marcas e consumidores.

A ascenséo desse fenbmeno esta diretamente ligada a evolugéo tecnologica
e ao crescimento da internet, especialmente a partir dos anos 2000, periodo em que
blogs, fotologs e féruns virtuais comegaram a ganhar popularidade. Com isso,
individuos comuns passaram a conquistar notoriedade e relevancia social sem
depender exclusivamente dos meios tradicionais de comunicag¢do, como televisao,
radio e jornais.

Embora o termo “influenciador digital” seja recente, a pratica de influenciar
comportamentos sociais e tendéncias existe ha muitos séculos. Diversas figuras
historicas desempenharam papéis semelhantes antes mesmo da existéncia da

internet.

1.2 A Origem da Influéncia Social e Comercial

Muito antes de o termo "influenciador" ser reconhecido como uma profissao,
diversas personalidades publicas ja exerciam forte influéncia sobre a sociedade,
impactando habitos, comportamentos, tendéncias de moda e decisbes de consumo.
Segundo McCracken (1989), a eficacia do endosso por celebridades esta
relacionada a capacidade dessas figuras de transferirem atributos simbdlicos como
prestigio, estilo de vida e credibilidade, para marcas que representam.

Podemos citar como exemplo de influéncia social o filosofo Platao (427/428
a.C - 347 a.C.), cujas ideias exerceram profunda influéncia sobre o pensamento
ocidental e contribuiram para a formacdo de conceitos filosoficos, politicos e
educacionais que moldaram diversas civilizagées ao longo da historia. Embora sua
atuacdo nao estivesse relacionada ao incentivo ao consumo de produtos, sua
capacidade de influenciar comportamentos, valores e formas de pensar demonstra o
poder que uma figura publica pode exercer na formagdo de opinides e

comportamentos sociais.
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Outro exemplo amplamente reconhecido pela literatura histérica € a Rainha
Charlote (1744 — 1818) do Reino Unido, esposa do Rei George Ill (1738 — 1820), do
século XVIIl. Como mostrado na série ficticia ‘Bridgerton’ (2020 — atualmente) da
Netflix, como integrante da familia real britdnica, suas escolhas relacionadas a
moda, aos costumes e aos comportamentos sociais eram frequentemente
observadas e reproduzidas pela aristocracia, tornando-a uma importante referéncia
para a sociedade da época. Considerado uma das primeiras colaboragdes com
“‘influenciadores”, o Wedwood criou um conjunto de cha para a rainha Charlotte e
rapidamente sua marca ficou famosa pela aprovacgao “real”’, Ihe dando status de luxo
que até os dias atuais € considerada digna de um rei ou rainha.

Com o surgimento da industria cinematografica, no inicio do século XX, os
grandes estudios ndo queriam so lancar filmes, mas vender um estilo de vida,
utilizando seus atores e atrizes para promover produtos. Um dos casos mais
conhecidos é o ator do cinema mudo Roscoe “Fatty” Arbuckle (1887 — 1933),
conhecido como uma das primeiras celebridades e documentado como o primeiro
marketing de influéncia ao realizar endosso comercial em massa do produto
Cigarros Murad em 1905. Sua imagem foi utilizada para fortalecer campanhas
publicitarias, demonstrando o poder da associagao entre fama e consumo.

Ao longo do século XX, diversas personalidades do meio artistico e cultural
contribuiram para a consolidagdo do fenbmeno da influéncia social exercida por
figuras publicas. Entre elas, destaca-se o artista Andy Warhol (1928 — 1987),
importante representante da Pop Art, que revolucionou a relagdo entre arte,
celebridade e consumo ao transformar personalidades e produtos em icones
culturais. Seu trabalho antecipou aspectos caracteristicos da sociedade
contemporanea, especialmente a valorizagdo da imagem, da fama e da construgao
de identidades publicas, elementos que se tornaram centrais no ambiente das redes
sociais e na atuagao dos influenciadores digitais.

De maneira semelhante, na contemporaneidade, a socialite, empresaria e
influenciadora digital Kim Kardashian (1980) consolidou-se como um dos principais
exemplos de influéncia midiatica. Antes mesmo da ascensao e popularizagdo das
redes sociais em sua configuragao atual, Kardashian ja utilizava a exposig¢ao publica
e a gestdo estratégica de sua imagem pessoal como instrumentos para influenciar
tendéncias de moda, beleza e comportamento. Sua capacidade de construir e

manter uma audiéncia altamente engajada contribuiu para a formacado de
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comunidades de seguidores que acompanham e reproduzem seus habitos de

consumo, evidenciando o crescente poder das figuras publicas na era digital.

1.3 O Surgimento dos Influenciadores Digitais no Brasil

O Brasil acompanhou a tendéncia observada em outras partes do mundo,
contando, ao longo de sua histdria, com personalidades que exerceram significativa
influéncia sobre comportamentos, costumes e tendéncias da sociedade. Uma das
figuras mais relevantes da historia brasileira, Dom Pedro Il (1825 — 1891), além de
sua atuagao politica, o imperador tornou-se uma personalidade amplamente
admirada, sendo trata como verdadeira “celebridade” no exterior. Considerado o
primeiro chefe de Estado a ser fotografado de forma recorrente, Dom Pedro I
contribuiu para a popularizagdo da fotografia no Brasil, demonstrando como figuras
publicas ja possuiam capacidade de influenciar habitos e interesses da populagao
muito antes do surgimento dos meios digitais.

Com o desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa, novas
personalidades passaram a exercer influéncia sobre a sociedade. Na Era do Radio,
podemos destacar Carmen Miranda (1909 — 1955), que se tornou um dos maiores
icones da cultura brasileira no cenario internacional. Sua influéncia iniciou como
cantora de radio e migrou para terrar internacionais ao virar uma das estrelas da
MGM, sua imagem marcante, caracterizada pelos turbantes, plataformas, saias
volumosas e estampas tropicais, a artista influenciou tendéncias de moda e
comportamento tanto no Brasil quanto no exterior.

Ja nos anos 1960 a 1990, com a dominacgao das televisdes nas casas dos
brasileiros e consolidando como o principal meio de comunicacdo de massa no
Brasil, artistas e apresentadores passaram a exercer forte impacto na formacao de
opinides e habitos de consumo. Nesse periodo destacam-se figuras como Chacrinha
(1917 — 1988) e Xuxa (1963). Por meio de seus programas televisivos contribuiram
para a divulgagdo de produtos, estilos de vida e comportamentos, tornando-se
referéncia para as geracgoes.

No entanto, foi durante os anos 2000 que o fenbmeno dos influenciadores
digitais ganharam forga, especialmente com o crescimento de plataformas como
Fotolog, Orkut, blog pessoais e, posteriormente, o Youtube.

Uma das pioneiras da influéncia digital no Brasil foi MariMoon (1982), que

alcancou notoriedade nacional por meio da internet em um periodo anterior a
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popularizacdo das redes sociais contemporaneas. Inicialmente, sua visibilidade foi
construida a partir da publicagdo de fotografias em plataformas digitais,
especialmente em fotologs e comunidades virtuais, onde seu estilo marcante e sua
identidade visual diferenciada, caracterizada pelos cabelos coloridos e pela estética
inspirada na cultura pop, atrairam a atengcdo do publico jovem. Com 0 sucesso
alcangado no ambiente digital, seu proximo passo foi a transicdo para a midia
tradicional, integrando o quadro de apresentadores da MTV Brasil.

A partir desse periodo, o avango tecnoldgico e a crescente popularizagao
das redes sociais possibilitaram que individuos comuns produzissem e
compartilhassem conteudos de forma acessivel, utilizando, muitas vezes, apenas
dispositivos moveis e acesso a internet. Essa dinamica, permitiu o alcance de
grandes audiéncias e dando poder de influenciar opinides, comportamentos, estilos
de vida e decisdes de consumo de seus seguidores. Nesse contexto, surge a figura
do influenciador digital, que se consolidou como um importante agente de
comunicagdo e marketing na sociedade contemporanea. Como observa Jenkins
(2009), a cultura da convergéncia possibilitou que os usuarios deixassem de atuar
apenas como consumidores de conteudo para também se tornarem produtores e
disseminadores de informacao, contribuindo para o surgimento de novas formas de
influéncia no ambiente digital.

Com a consolidagao dos influenciadores digitais como agentes econdmicos,
notou-se que isso permitiu a criacdo de empresas € marcas proprias por esses
profissionais. Um dos exemplos mais conhecidos no Brasil € o da Bianca Andrade
(1994), conhecida como Boca Rosa, que iniciou sua trajetéria produzindo conteudo
na internet sobre beleza e, com seu crescimento, permitiu a fundacido da marca
Boca Rosa Beauty e langou mais de 100 produtos, mirando em 2026 um
faturamento de R$400 milhdes.

Esse exemplo demonstra que a influéncia construida nas redes sociais pode
ser convertida em oportunidades de negdcio, transformando criadores de conteudo
em empreendedores capazes de desenvolver produtos, administrar marcas e
estabelecer parcerias comerciais. Tal fenbmeno evidencia que a atuagdo dos
influenciadores digitais ndo se limita a producdo de conteudo para plataformas
online, mas também se estende ao admbito empresarial, por meio da criacdo e

gestao de negdcios proprios.
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2 ECONOMIA DIGITAL E O MERCADO DE INFLUENCIA NO BRASIL

2.1 Da Midia Tradicional ao Mercado Digital

Desde os tempos pré-histéricos, a humanidade com seu constante
pensamento por evolugédo esteve em busca pelo aperfeicoamento de materiais para
suprir suas caréncias e gerar confortabilidade. Diante disso, com o progresso da
ciéncia e o pensamento racional, a economia mostra-se como uma area social que
investiga entender como os agentes econdmicos - familias, governo e empresas -
empregam recursos produtivos escassos a fim de satisfazer suas necessidades e
desejos.

Outro ponto que se mostra relevante € a comunicagdo, pois sem ela as
caracteristicas cravadas e originadas em uma sociedade n&o conseguiram ser
transmitidas e até mesmo cultuadas por outros que se identifiquem. Como
demonstracao temos o pai da filosofia ocidental, no qual ndo ha evidéncias de que
Socrates por iniciativa propria tenha publicado obras, mas sim esses detalhes
originaram-se nos trabalhos de Platdo, Aristéfanes e Xenofonte (Aleixo, Fernandes,
2022, p. 71).

No decorrer das eras, os canais de comunicagao fisicos das civilizacbes
foram progredindo até chegar no campo coletivo moderno no qual contribuiram para
mudancas sociais, politicas e econémicos fora facilitaram a circulagcao informacional
e promoveram 0 acesso a educacao e transformacao cultural (Sousa, 2004, p. 318
apud Santos, 2007, p. 10).

Sousa (2004, p. 318 apud Santos, 2007, p. 10) ainda aponta que vinculos de
midia como jornais, revistas, livros, mala-direta, cartazes e folhetos, foram gerados
através de alguns fatores intensificados durante a era moderna e contemporanea: “a
expansdo dos livros e jornais deveu-se a fatores como a industrializagdo, a
alfabetizagéo, a urbanizagdo, os processos técnicos (que permitem mais cépias a
custos mais baixos) e a elevagao do nivel de vida".

Nesse contexto de evolugdo dos meios de comunicagcdo de massa, o radio
emerge como um dos primeiros veiculos capazes de ampliar significativamente o
alcance informacional. Segundo a publicitaria Maira Garcia Santos (2007, p. 15-16)
o radio é um veiculo de comunicagao de baixo custo, de pequeno porte e possui
programacodes diversificadas. Além disso, exerce uma maior incidéncia na vida diaria

das pessoas, tanto em zonas urbanas quanto rurais. Sua histdria se inicia no meio
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militar como um sistema de telecomunicagbes que compartilhava telegramas e
informacdes estratégicas. Somente depois da Primeira Guerra Mundial (1914 - 1918)
que esse instrumento emergiu com seus apogeus durante as décadas de trinta e
quarenta.

No inicio da comunicacédo de radio brasileira, as radios mantinham-se pela
contribuicdo de associados e doagdes de entidades privadas. Em 1931, a veiculagéo
de publicidade comercial através de pagamentos tornou-se legalizada perante o
estado. Ou seja, esse meio que possuia finalidade educativa modificar-se-ia para
atender os proveitos comerciais. Com o crescimento da audiéncia foi se
abandonando a postura elitizada tanto na linguagem formalizada quanto na
musicalidade (Costella, 2001 apud Santos, 2007, p. 15-16).

A televisdo foi outra peca que teve alto impacto na populagao brasileira. A
ideia de transmissdo de imagens a distancia — fungdo base de uma televisdo —
apareceu antes dos anos de 1850 afirma. Contudo, seu amadurecimento técnico
assomou-se durante e apds a Revolugao de 1930 que culminou no inicio da Era
Vargas no Brasil (Costella, 2001, p. 189 apud Santos, 2007, p. 17).

Ressalta-se que 18 de setembro de 1950 € considerada a data de
nascimento da televisdo brasileira, tendo como primeira emissora a TV Tupi na
cidade de Sao Paulo. O ponto no qual houve um crescimento exponencial da
aquisicao de televisdes foi durante a década de 70 no qual atingia uma marca de 6
milhdes de aparelhos dentro do territério nacional (Santos, 2007, p. 18). Essa
expansao desenvolveu-se pois o radio ja havia trabalhado o mercado de
telecomunicagcdo e adaptado a populagdo durante as décadas anteriores, além de
estratégias governamentais visando uma constru¢cao de ufanismo e patriotismo.

Durante os anos em que o Brasil atravessava uma ditadura militar,
especialmente a década de 1970, o governo apoiou o desenvolvimento de
um meio de comunicagio forte, capaz de unir ideologicamente o pais por
meio de uma sensacao de unidade da populag¢ado. Foi entdo instaurada uma
politica cultural com objetivos claros, conhecida como projeto de integragcédo
nacional, cujo sucesso se deve principalmente a TV. [...] responsavel pelo
avango de uma infraestrutura para criacdo de redes de televisdo, censura
da programacdo e o fortalecimento de empresas de comunicagdo que,

forcosamente ou ndo, estiveram alinhadas com o governo militar (Becker,
Gambaro, Souza Filho, 2015, p. 345)

Santos (2007, p. 18) ainda indica que em meados de 2006 havia 100
milhdes de televisores no pais e 88% da populacdo da época consumia essa midia.

No inicio do radio e televisao, o conceito de audiéncia coletiva e esparsa cresce e



15

explica que entre o receptor e o emissor de conteudo ndao ha cambio de informagdes
e contato devido a restricdes tecnoldgicas da época que dificultavam (Mcquail, 1997;
Larrafiaga, 1998; Bermejo, 2007; Becker, 2011 apud Becker, Gambaro, Souza Filho,
2015, p. 350).

No sentido oposto, com o advento da infernet a participagdo do
telespectador configurou-se dentro de uma postura ativa permanente através de
dialogos nas redes sociais. O arranjo unidirecional de comunicag&o estabeleceu-se
de maneira coletivizada, contudo a audiéncia fragmentou-se motivado por habitos de
consumo individuais (Becker, Gambaro, Souza Filho, 2015, p. 351).

Para compreensao do crescimento e alta relevancia que a internet gerou no
setor de comunicagéao, Zeff e Aronson (2000) indica que “o radio levou 38 anos, a
televiséo, 13, a TV a cabo, 10 anos, e a Internet apenas 5 anos para atingir 50
milhdes de usuarios” (apud Santos, 2007, p. 21).

Percebe-se entdo que a ascensdo da tecnologia e o aparecimento da
internet transformou os meios digitais — televisdo, radio, revistas, jornais, entre
outros -, mas a sociedade e sua dependéncia ao meio digital igualmente. Dentro de
uma perspectiva socioldgica, Pang (2013 apud Noronha, 2024, p. 02) evidencia que
os dados a as informagdes sdao cada vez mais externalizadas e os fluxos
comunicacionais sao expostos.

Os dados que antes eram armazenados internamente, na memaria humana,
passam a existir externamente, a distancia, em bancos de dados digitais.
[...] Acoplamos ferramentas ao funcionamento do corpo, como uma vez
foram o machado, o martelo, passaram ao relégio de pulso, ao telefone e
hoje sdo o smartphone, o teclado do computador e a tela que se torna uma
extensdo dos olhos. Quando esse sistema (humano) se abre, seus 6rgéos

ficam expostos aos fluxos de informac&o e comunicacdo (Pang, 2013 apud
Noronha, 2024, p. 02)

Comprova-se esse pensamento de subordinagdo externa, sobretudo no
cenario nacional, quando brasileiros passam em média 3 horas e 46 minutos por dia
em redes sociais, bem acima da média global de 2 horas e 31 minutos (Rodrigues,
2024). Em face disso, o comportamento do consumidor inserido na sociedade
informacional é o de conexao ininterrupta, e a economia emergente é a da atencéo,
pois o sujeito € bombardeado de estimulos e apelos e o qual precisa aprender a
gerenciar sua demanda por ser considerada o bem mais caro nessa cultura
reconfigurada (Citton, 2013 apud Noronha, 2024, p. 01-03).
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2.2 O Mercado de Influéncia Digital no Brasil

O influenciador digital é definido por criar e propagar conteudo nas
plataformas digitais e impacta diretamente o comportamento de consumo e
pensamentos sobre um determinado grupo de espectadores (Nascimento, 2025, p.
29). A partir de entdo, nasce o mercado de influéncia digital ou creator economy que
por meio das redes sociais, utilizam-na como um instrumento para conquistar fama e
riqueza pelos relacionamentos interpessoais digitais (Simas, Souza; Junior, 2018
apud Toledo; Assis; Leon, 2023, p. 10-11).

Com o proposito de gerar crescimento e lucro, as empresas necessitam de
rapido auto divulgagdo. Entre todos os canais, as redes sociais e 0 marketing digital
sao utilizados para reconhecimento da marca além da captacédo e fidelizacdo de
novos clientes pela realizagdo e satisfagdo de compras (Aguado; Guadalupe, 2015;
Coll; Micd, 2019; Halligan, 2019 apud Toledo; Assis; Leon, 2023, p. 09). Para Kotler,
Harmawan e Iwan (2017 apud Toledo; Assis; Leon, 2023, p. 02-03) esse beneficio de
tratos rapidos e diretos € o principal fator determinante.

Segundo Toledo, Assis e Leon (2023, p. 12) o investimento em
influenciadores digitais como estratégia de vendas cresce ao longo dos anos. Para
aléem disso, esse mercado movimenta cerca de 250 bilhdes de ddlares por ano
globalmente e até 2027 essa circulagcdo duplicara, afirma o banco americano
Goldman Sachs em 2023. Nascimento (2025, p. 09-10) enfatiza entdo, que os
paises devem enxergar esses criadores de conteudo como fortes geradores de
rendimentos para sua economia.

Sobre essas figuras publicas, a segmentacdo pode ser analisada por duas
oticas: nicho (tipo e estilo de mercado) e categoria (tamanho do influenciador). A
segmentagcdo por nicho identifica as principais caracteristicas (comportamento e
consumo) de um mercado digitalmente condicionado. O mesmo autor (2025, p. 23)
informa que os nichos “vao desde os tradicionais, como: moda, beleza, fitness,
gastronomia e viagens, até areas mais especializadas, como: games, financas, pets,
maternidade, tecnologia, literatura, sustentabilidade, entre outros.”

A titulo de exemplo, o faturamento dos criadores de conteudo do nicho de
jogos (streamers) conseguem faturar na casa dos milhdes apenas com anuncios
pagos de curta duragado que sao exibidos durante suas livestreams.

Estima-se que a elite dos streamers chegue a faturar de R$ 3 milhdes a 4
milhdes por més através de anuncios pagos, que sao tao rentaveis gragas a
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elevada audiéncia que acompanha as transmissdes através de plataformas
como Youtube, e Twitch. “Eles criam conteudos que atraem milhares de
seguidores e a atengdo das marcas. Muitos deles faturam entre R$ 40 mil e
R$ 50 mil por més — cifra superior ao salario de muitos executivos de
empresas.” (Terzian, 2023 apud Nascimento, 2025, p. 24).

A segmentacgéo por categoria € explicada pela nomenclatura da categoria e
sua relacdo com a quantidade de seguidores que um determinado digital influencer

possui, como pode ser visualizado abaixo:

Categoria Quantidade de Seguidores
Nano influenciadores 1.000 — 5.000
Micro influenciadores 5.000 —20.000
Influenciadores de Médio Porte 20.000 — 100.000
Mega influenciadores 100.000 — 1.000.000
Celebrities mais de 1.000.000

Tabela 1 — Categorias de Influenciadores por Quantidade de Seguidores
Fonte: Adaptado de Nascimento (2025, p. 28)

O Brasil possui o maior creator economy mundial na rede social Instagram,
com mais de 10,5 milhdes de micro e nano influenciadores que representam cerca
de 93% dos influenciadores totais brasileiros. Os criadores de conteudo de médio
porte e mega influencers ocupam 7%, enquanto as celebrities sao apenas 1%
(Nascimento, 2025, p. 09-10,28).

Como ja dito, esses produtores de conteudo digital em razdo de terem o
poder de afetar o consumo das pessoas, podem ser considerados nao so
formadores de opinido quanto também de demanda. Afinal, Loxton et al. (2020 apud
Toledo; Assis; Leon, 2023, p. 11) evidencia que “o comportamento do consumidor é
consequéncia de uma série de influéncias que acabam interferindo no processo de
decisdo de compra de bens, produtos e servico”, e dentro da atual realidade, 74%
dos consumidores dependem das redes sociais para processo decisorio de
aquisi¢ao, declara Infobase Interativa (2016 apud Toledo; Assis; Leon, 2023, p. 13).

Porém um ponto que se destaca sobre esse universo, € a auséncia de
regulamentacdo. Esses profissionais caso tenham baixa profissionalizacdo ou
gestao ineficiente e confusa da sua imagem e publicidades, podem causar alto risco

de prejudicar a qualidade e gerar perigos ao influenciado, afetando assim a
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confianga do publico. Esses pontos, geram inseguranga quando relacionado aos

direitos e deveres civis e penais desses produtores (Nascimento, 2025, p. 15).

2.3 Monetizacao e Investimento: A Cadeia Econémica da Influéncia Digital

Nos dizeres de Silva e Tessarolo (2016, p.03 apud Nascimento, 2025, p.15),
com a ascensao da tecnologia e os influenciadores digitais, em uma visdo comercial,
as redes sociais geraram uma via de comunicagdo direta entre o publico e as
instituicdes, possibilitando maior efetividade em suas préprias promog¢des e formas
de rentabilizacao.

Para as empresas, o lucro é a verdadeira razao de sua existéncia. Com o
propdsito de obter do mesmo, é indispensavel uma gestdo eficiente entre
investimentos, custos e despesas. Visando compreensao histérica dessa
administracao, inevitavelmente o crescimento das redes, ocasionaria redugao das
despesas com os meios tradicionais e acréscimos das despesas com publicidade
digital (Toledo; Assis; Leon, 2023, p. 02).

Depois de 2004, houve uma desaceleragdo nos investimentos e
desenvolvimento da televisdo comparado ao mercado publicitario (Becker, Gambaro,
Souza Filho, 2015, p. 361). Em 2010, o marketing de conteudo ja correspondia a um
quarto dos orcamentos de publicidade no pais estadunidense, a conta de sua
relevancia mundial consoante a Agéncia Imma (DARZI, 2019 apud Toledo; Assis;
Leon, 2023, p. 08).

Cabe destacar que tanto as empresas quanto esses impulsionadores de
mercado faturam através do modelo de negdcio e monetizagdo. Como afirma Cruz
(2008 apud Becker, Gambaro, Souza Filho, 2015, p. 348), na questéo da televiséo o
intuito € ceder comercialmente indices de audiéncia aos patrocinadores e marcas.
Audiéncia alta em determinado programa ou canal, mais custoso sua divulgacdo. O
comportamento e o perfil do publico interferem com menor peso frente a quantidade.

Presentemente, plataformas como Facebook, Youtube e Instagram foram
essenciais para o desenvolvimento da monetizagdo digital e criagdo do creator
economy, que impulsionou grandemente o surgimento desses influenciadores e
criadores. Essa geragao de receita online para o influenciador vai estar concentrada
e segmentada em tipos de um conjunto que sera chamada de Supply Chain
Monetization (Goanta, Wildhaber, 2019 apud Goanta, Bertaglia, 2023, p. 246). De

acordo com as mesmas autoras, existem cinco tipos principais de monetizagao:
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e Marketing de Influéncia: Baseado na contratagdo por parte de uma marca e
intermediacdo de uma agéncia de publicidade que indica um criador de
conteudo para ofertar sua influéncia e trabalho. O influencer compartilha e
valoriza o produto de uma empresa e recebe porcentagem sobre as vendas
ou presentes e servigos gratuitos.

¢ Receita Publicitaria: Apoia-se em plataformas nas quais os criadores abrem
espacgo para anuncios em seus canais e recebem uma parte desse valor.

¢ Financiamento Coletivo ou Assinatura: Comum em plataformas de streaming.
Os inscritos pagam uma taxa mensal para um criador de conteudo especifico.
Além disso, os seguidores conseguem comprar uma moeda da plataforma e
usa-la para enviar mensagens destacadas nos bate-papos ou engajar de
diferentes maneiras durante os jogos.

¢ Venda Direta: Comum entre criadores de conteudo. O criador possui produtos
promocionais e vende-os através das plataformas ou paginas da internet
externas.

e Fundo para Criadores: Novo modelo de monetizagdo no qual plataformas
direcionam recursos aos influenciadores, como o TikTok Creator Fund. Nesse
caso, 0 processo nao € mais intermediado por uma marca; mas sim pelas
plataformas que desembolsam capital para atrair mais usuarios (Goanta,

Bertaglia, 2023, p. 246, tradugao propria)

Dependendo da forma no qual a empresa trabalha e lida com esses eventos
promocionais adjunto de influenciadores, ela pode-se beneficiar por “mensurar seus
resultados de forma mais certeira; otimizar seus gastos com comunicagéo; melhorar
o ranqueamento do negdcio em buscas organicas [...] e gerar vendas qualificadas e
com maior retorno de investimento (Bento, 2021 apud Toledo; Assis; Leon, 2023, p.
05).

2.4 O Mercado de Bets e seus Impactos Econémicos no Brasil

O mercado de apostas nao é um local que foi criado no cenario brasileiro do
século XXI. De acordo com Santos, Coelho e Bernardes (2025, p. 3398)
referenciando Otavio e Jupiara (2016), essa relagdo entre apostador e aposta nasce
ao final do século XIX com o jogo do bicho na cidade Rio de Janeiro, com o fim de

explorar a esperanca da populagao carente carioca.
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O legislativo nacional com esse panorama, proibe essas jogatinas com a
inteng&o de restringir a pratica, proteger os bons costumes e conservar o patriménio
dos jogadores, afinal com a analise superficial de “dinheiro facil” sobrevinda das
familias, suscitava em prejuizo expressivo e até ruina familiar destaca Gongalves,
Baltazar e Lenza (2022 apud Santos, Coelho, Bernardes, 2025, p. 3399).

Na contemporaneidade, as apostas esportivas de cota fixa, vulgo bets,
comecgaram a ser analisadas como lotéricas, ou seja, de maneira legal. Em 2023, a
discussao e processo de normatizacdo estava em status evoluido, que provocou
impacto relevante ao mercado e consolidacdo de suas praticas (Santos, Coelho,
Bernardes, 2025, p. 3405). Alguns sao os principais impulsionadores de demanda
sobre esses jogos de azar.

Em primeiro a comodidade e facilidade de acesso as plataformas, mas
também o facil acesso ao crédito, fazendo com que brasileiros financiem suas
praticas por meio de recursos financeiros, e impulsionando aumento do
endividamento familiar (Santos, Coelho, Bernardes, 2025, p. 3406).

Sobre a invengao do crédito, Bauman (2010, p.12) afirma que a inser¢ao do
cartao de crédito aos mercados adiou a realizacdo de desejo da sociedade. Ou seja,
a ambicdo ao consumo torna-se imediatista e facilitadora (Santos, Coelho,
Bernardes, 2025, p. 3415). Contudo, com a “criagao” do empréstimo o fendbmeno do
endividamento se manifesta e exige a educagcdo e conhecimento sobre a area
financeira para controla-la.

[...] a auséncia de uma base sdlida de conhecimento financeiro leva muitos
individuos a agirem de forma economicamente irresponsavel. A falta de
preparo para lidar com instabilidades e a tendéncia de assumir
compromissos acima da propria capacidade de pagamento resultam no

aumento expressivo dos niveis de inadimpléncia no pais (Sutil, Castro,
2025, p. 04)

A cultura do imediatismo somado ao fragil conhecimento financeiro da
populacdo brasileira gera dissociagdbes a cerca do tema das apostas serem
consideradas um tipo de investimento. No pensamento de Sousa (2024 apud Suitil,
Castro, 2025, p. 05) os investimentos implicam em “andlise técnica e estratégica dos
riscos e retornos esperados”, ja as apostas “altos indices de risco e dependéncia de
sorte, resultando em retornos negativos a longo prazo”.

Sobre o perfil dos apostadores, o estudo do Banco Central intitulado “Analise

técnica sobre o mercado de apostas online no Brasil e o perfil dos apostadores”
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(Brasil, 2024, p. 02), afirma que a maioria dos jogadores possuem entre 20 e 30
anos, os mais jovens costumam gastar cerca de R$100,00 enquanto os mais velhos
30 vezes mais mensalmente. Além disso, estima-se que 5.000.000 de pessoas que
estdo inscritas no Bolsa Familia (2,35% da populagdo da época — agosto de 2024)
enviaram R$ 3 bilhdes as empresas de aposta através do PIX. O estudo ainda
aponta que as familias de baixa renda sao as mais prejudicadas devido ao apelo
comercial e por ser mais atraente para situacdes sociais de vulnerabilidade
financeira.

A titulo de curiosidade, o popular “Jogo do Tigrinho” atrai majoritariamente
mulheres, que representam 60% dos apostadores totais. A Sociedade Brasileira de
Varejo e Consumo afirma que perfil masculino ainda gera propenséo a
comportamentos de riscos, principalmente quando relacionado a que as apostas
esportivas no pais sao destacadas fortemente ao publico consumidor do futebol
(SBVC; BCB, 2024 apud Sutil, Castro, 2025, p. 09).

Evidencia-se ainda por cima que os influenciadores como produtores de
demanda através de mecanismos de publicidade e marketing, necessitam
demonstrar responsabilidade aos seus conteudos expostos, pois ao fim a “falta de
transparéncia em qualquer forma de publicidade relacionada as apostas online é
uma violagdo basica do direito do consumidor, dado que as propagandas sao
revestidas de fatos capazes de induzir os consumidores ao erro” (Santos, Coelho,
Bernardes, 2025, p. 3413).

Esses gastos a essas casas podem impactar de modo significativo o PIB e a
arrecadagao tributaria, o que geraria efeito negativo a prestacao de servigos basicos
ofertados pelo Estado, como saude e educacdo, facilitando assim uma maior
amplitude na desigualdade social e econémica do pais (CNC, 2025 apud Sutil,
Castro, 2025, p. 09).

Apesar disso, dados da Federagdo Brasileira de Bancos e Instituto de
Pesquisas Sociais, Politicas e Econbmicas (Febraban, 2024 apud Sutil, Castro,
2025, p. 07) revelam que “59% dos brasileiros defendem uma regulagdo mais
rigorosa para as apostas online”, salientando que o povo brasileiro percebe os
efeitos das apostas e as ameagas financeiras causadas.
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3 MARKETING DE INFLUENCIADORES: CONSUMISMO, LOGICA CAPITALISTA
E ESTIMULOS NA DECISAO DE COMPRA

3.1 Consumo e Consumismo

Para um melhor entendimento acerca de ambas as formas de aquisi¢cao e
utilizagdo de bens e servigos, Faz-se necessario compreender como os conceitos de
consumo e consumismo se manifestam na sociedade moderna, bem como suas
origens e transformagdes historicas.

Embora o termo “consumo” ndo seja formalmente associado a um autor
especifico, sua compreensao contemporanea € frequentemente relacionada ao
conceito de “sociedade do consumo”, amplamente discutida pelo sociélogo Zygmunt
Bauman, o que € mostrado em muitas de suas obras, mas mais especificamente em
Vida para Consumo (2007).

Entretanto, as origens da sociedade de consumo remontam a periodos
anteriores. Com o desenvolvimento do fordismo, nas primeiras décadas do século
XX o conceito ligado aos habitos de consumo passa por uma transformagéo. Posto
isso, Soares e Leal (2020, p. 07) ressaltam que “Henry Ford, visando aumentar a
produtividade de sua fabrica, desenvolveu um método de produgcdo em massa,
tornando a fabricacdo de seus produtos mais barata, menos duraveis e mais
acessiveis”, tornando visivel como os modelos de produgdo estavam sendo
reestruturados apds os impactos econémicos causados no decorrer de duas guerras
mundiais.

Nesse contexto, ndo se tratava somente da compra e venda de produtos,
mas também da reestruturagdo econdmica de paises afetados pelo conflito armado.
Investimentos que antes serviriam para suprir as necessidades da populacédo haviam
sido redirecionados para esfor¢os de guerra, exigindo que posteriormente remetesse
em sua sequéncia, um processo de recuperagao econdmica e reestruturagcdo de
mercados.

Conforme é abordado por Soares e Leal (2020):

Apods o fim das duas Grandes Guerras Mundiais, o0 mundo necessitava
restabelecer sua economia, bem como os paises mais atingidos pelos
efeitos nocivos desses eventos precisavam voltar a crescer e desenvolver
seus mercados. Ocorre que, para esse desenvolvimento acontecer, era
imprescindivel que o consumo acompanhasse o mesmo ritmo da producéo.

Assim, comprar um produto que durasse anos ndo mais comportava a
urgéncia de rotatividade de mercadoria que a economia precisava.
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Diante dessa urgéncia da movimentacao de capital, foram surgindo novas
estratégias de fomentar o consumismo. Embora os produtos ja ndo apresentassem a
mesma qualidade, a reducdo dos precos tornou-os mais acessiveis para o povo.
Como consequéncia, foi consolidada uma légica de compra através da ansia de
possuir ao invés de uma necessidade, inserida no ciclo efémero de constantes
renovagbes e adaptacbes conforme o mercado e, suas novas tendéncias que
perpassam o cotidiano (Soares, Leal, 2020, p. 08 apud Ibid., p. 123).

Apos a implementagdo do sistema Fordista, os consumidores passaram a
ser a pega chave na dinamica e perspectiva capitalista. A redugcao dos pregos
possibilitou mais acesso aos produtos, contribuindo para o crescimento da demanda
desses bens; a baixa qualidade se apresentava como fator secundario diante da
constante oferta de novas mercadorias com pregos baixos, além da recorrente
busca por inovagdes tecnoldgicas na Segunda Revolugao Industrial.

Com a introdugéo da linha de montagem, da padronizagdo produtiva e
divisdo de tarefas, o Fordismo revolucionou a forma como industrias realizavam os
processos industriais e a maneira como eram direcionados os investimentos em
maquinario e mao de obra assalariada. Ademais, contribuiu para a acumulagao de
capital, impulsionar a globalizacdo e para o surgimento de outros modelos mais
flexiveis, como o toyotismo (Soares, Leal, 2020, p. 04).

Esse fendbmeno alcanca as relagbes sociais e econdmicas, transforma
métodos de producdo, promove a integracdo dos mercados, a
internacionalizagdo de empresas e fomenta uma sociedade estruturada em
bases tecnoldgicas de informagdo e comunicagcdo, onde as engrenagens

sdo os consumidores que movimentam a maquina do capitalismo (Soares,
Leal, 2020, p. 04).

3.2 Marketing no Mundo Digital

A modernizagdo tecnologica auxiliou na propagacdo de publicidades
campanhas publicitarias, por expandir novos métodos de fazer com que, além de
bens e servigos, as marcas também chegassem as pessoas. Servindo como uma
espécie de facilitador entre a visualizagao do publico e a empresa que disponibilizara
o produto para venda.

Compreende-se a importancia do termo “Marketing” ou mais
especificamente, o “Marketing Digital”.

O Marketing pode ser retratado como um processo que explora a forma

como o mercado funciona de acordo com estudos e andlises de tendéncias geradas
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pelas necessidades dos consumidores. Essas marcas podem ser estabelecidas em
uma determinada cultura, ou estar submetida a sofrer mudangas em meio a novos
habitos comportamentais da sociedade, desse modo adequando a oferta do produto
para uma venda bem sucedida (Oliveira, 2022, p. 15 apud Kotler, 2001).

Entdo, ha o Mix de Marketing, segundo Silva, Ribeiro e Paz (2023a, p. 01) é
o conteudo compreendido no estudo de Marketing como um sistema de estratégias
que propdem em sua sintese os quatro Ps (4P’s): Prego, Praca, Produto e
Promocgéo, para identificar agcdes planejadas que sao destinadas a chamar a
atencado dos consumidores e clientes.

Enquanto isso, o Marketing Digital implica como esses processos e métodos
de alcangar um potencial consumidor, com uma inclinagdo mais tecnoldgica. Onde a
informacéao é filtrada de acordo com o perfil do cliente, facilitando seu impacto e
influéncia sobre o publico, contribuindo para que as organizagbes atinjam seu
objetivo ao diminuirem sua distancia de possiveis compradores ao serem
divulgadas. Fundamentado por Oliveira (2022, p.16) “¢ comum que as empresas
utilizem servigos online para encontrar, atingir, comunicar e vender a clientes em
potenciais ou clientes reais”.

Além de aumentar o valor competitivo entre empresas, torna a fidelizagao e
confianga entre o emissor e o receptor da publicidade mais transparente, gracas ao
contato direto entre um e outro. Para potencializar mais essa relagao entre vendedor
e comprador é feito o uso de redes sociais, assim:

[...] as midias sociais contribuem para o posicionamento e publicidade da
marca, permitindo um impulso da propaganda, fazendo com que ela chegue
ao maximo de pessoas de uma vez s0, isso aumenta a interagdo com o

publico-alvo, e consequentemente, o relacionamento com os clientes
(Oliveira, 2022, p.18 apud Romano et al., 2012).

3.3 Influenciadores Digitais, Midia e Foucault

Influenciadores digitais sdo conhecidos por repassarem informagdes com
suas principais ferramentas de comunicagao: midias e redes sociais, a modo de que
promovam a imagem de um bem ou servigo. Abordam e passam conhecimento
sobre o produto que publicam, estimulando e induzindo ao habito de compra, porém
nem sempre seu “discurso de poder”, teoria sustentada pelo fildésofo e historiador,
Michel Foucault. Sob a perspectiva foucaultiana, os discursos produzidos e
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disseminados pelos influenciadores digitais podem exercer relagbes de poder ao
moldar percepg¢des, comportamentos e as formas de consumo.
Comunicar é uma forma de agir sobre outrem ou de, pelo menos, tentar
induzir-lhe a determinada pratica. A midia como instrumento de
comunicagao, se imbrica com as relagbes de poder e, quando este é
exercido sobre sujeitos sociais, também constitui modos de subjetivacéo

pelos discursos de verdade, as relagdes de poder determinam o que o
sujeito é (Silva, 2023b, p. 43).

As midias, de acordo com Silva (2023b, p. 45) “articulam informagdes
re/produzem um saber, um discurso que se sobrepde aos corpos social e individual”.
Dessa forma, se da a entender que com a exposicao de opinides a respeito de um
bem (ou servigo) para consumo, essa fala feita pelo influenciador digital pode
instigar o publico a aderir ao que € apresentado.

Ainda mais, caso esse mesmo influenciador seja conhecido e recomendado
por terceiros, pois remete a sensacado de confianga e até de pertencimento para o
cliente nesse meio, seja pela forma como o responsavel pela comunicagdo se
apresenta nas redes sociais ou como o produto se mostra suficiente ou até “perfeito”
para o consumidor que encontra veracidade no local de venda. Se estendendo até a
necessidade de partilhar experiéncias a respeito da compra, caso necessario, por
ser um local que transmite, além de tudo, visibilidade ao comprador (Soares, Leal,
2020, p. 16).

3.4 Neuromarketing

Considerando que sentimentos servem como respostas influenciadoras no
comportamento humano, ha uma abertura para abordar o ramo da ciéncia e do
marketing que estudam como os sentidos ao serem estimulados por certas
sensagdes podem mover vontades intrinsecas ao influenciar seus desejos e
processos de tomada de decisdao, mascarando-os como uma necessidade antes
crescida e criada através de um desejo emocional (Soares, Leal, 2020, p. 07).
Fazendo com que o consumidor se veja imerso em um paradoxo de beneficios que
sustentem seus vicios.

De acordo com Pontes (2020 apud Myers, 2017, p. 214), “a sensagéo € o
processo pelo qual nossos receptores sensoriais € o sistema nervoso recebem e
representam energias de estimulos do ambiente.” Bem como a sensacao constitui a

base da percepg¢ao sobre um ambiente, ainda sendo constatado como um processo
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gradual e em muitos casos inconsciente (a menos que seja feito em uma
observagéao e analise do ambiente intencional).

Desse modo, a percepgcdo agrega através da segmentacdo dessas
caracteristicas que dao significado as experiéncias vivenciadas, atributos e
elementos atribuidos a determinado momento ao ilustrar a decomposicdo do
mesmo. O momento pode se referir ao lapso de uma fala do influenciador e a
amostra do produto representada em um formato audiovisual ou ao periodo que o
consumidor passa analisando uma pagina de compras no site online.

Assim, Pontes (2020, p. 21 apud Lindstrom, 2016, p. 16) mostra que o
“neuromarketing € uma ferramenta que revela o que ja esta dentro da nossa cabega
— a nossa logica de consumo”, mostrando o que esta verdadeiramente no nosso
inconsciente, onde o cérebro esta somente a espera do estimulo certo no momento
certo independente pelo que ele for movido.

Pontes (2020, p. 21 apud Peruzzo, 2015 apud MacLean, 1990) também nos
traz a ideia de que o cérebro pode ser separado em uma espécie de outros trés
cérebros que atuam de forma diferente uns dos outros, por conta da forma como as
informacgcdes chegam aos processos cerebrais que sdo responsaveis pelo processo
de tomada de decisdo. Existindo o reptiliano, o complexo limbico e o neocortex.

a) “O cérebro réptil, que regula os elementos basicos de sobrevivéncia, é
compulsivo e seus impulsos sdo acionados em estado de alerta, medo,
ameaca e perigo” (Pontes, 2020, p. 21 apud Peruzzo, 2015 apud MacLean,
1990, p. 07).

b) “O complexo limbico permite que os processos de sobrevivéncia basicos
do cérebro réptil possam interagir com os elementos do mundo externo, o
que resulta na expressao da emocgao geral” (Pontes, 2020, p. 21 apud
Peruzzo, 2015 apud MacLean, 1990, p. 08).

c¢) “O cérebro neocortex regula as emogdes do sistema limbico e é capaz de
entender a linguagem formal e simbodlica, calculos e a propria criatividade. O

cérebro racional é o que diferencia 0 homem/primata dos demais animais”
(Pontes, 2020, p. 21 apud Peruzzo, 2015 apud MacLean, 1990, p. 08)

Dessa forma, é observado o modo como a sociedade passa a enxergar um
produto destinado a ser uma necessidade para a propria sobrevivéncia, em um
objeto que traz a supressao de desejos e prazeres, se dando assim, ao fetichismo
de mercadorias enquanto um produto é ligado a um sentimento que antes néao
estava associada a ele (Marx, 2013, p. 203).

Remetendo algo a ser utilizado n&o para ser usufruido pela sua fungéo ou

necessidade em questdes de promover uma vida digna, mas sim pela imagem e
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alivio de ansiedades, 0 que muitas vezes é visto como uma passagem para a

pressuposi¢cao de um status mais elevado (Soares, Leal, 2020, p. 04).
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4 LEIS E RESPONSABILIDADES DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

A atuacéao dos influenciadores digitais no Brasil contemporaneo ultrapassa a
dimensdo comunicacional e assume relevancia econémica e empresarial. Ao
promover marcas, produtos e servicos, esses agentes impactam diretamente
decisbes de consumo, reputacdo organizacional e estratégias mercadoldgicas.
Nesse contexto, sua atuacdo encontra limites e deveres estabelecidos pelo
ordenamento juridico brasileiro, especialmente no que se refere a responsabilidade
civil, moral e penal.

A Constituicdo Federal de 1988 estabelece principios fundamentais
relacionados a dignidade da pessoa humana, a liberdade de expresséo e a protecao
da honra e da imagem (BRASIL, 1988). Tais fundamentos servem de base para a
responsabilizagdo de condutas praticadas no ambiente digital.

No Brasil, ndo ha legislacdo especifica exclusiva para influenciadores
digitais; entretanto, sua atividade esta sujeita a normas ja consolidadas no

ordenamento juridico.

e Constituicao da Republica Federativa do Brasil de 1988: Garante direitos
fundamentais, como honra, imagem, privacidade e liberdade de expressao.

e Coadigo de Defesa do Consumidor: Estabelece a responsabilidade objetiva
por informagbes enganosas ou publicidade abusiva. O artigo 37 proibe
publicidade enganosa ou abusiva, sendo aplicavel a influenciadores que
promovem produtos.

e Cddigo Civil Brasileiro: Dispde sobre responsabilidade civil por ato ilicito
(arts. 186 e 927), determinando que aquele que causar dano a outrem fica
obrigado a repara-lo.

e Marco Civil da Internet: Estabelece principios, garantias, direitos e deveres
para o uso da internet no Brasil, incluindo responsabilizagdo por conteudos
ilicitos.

Além disso, o Conselho Nacional de Autorregulamentagdo Publicitaria
(CONAR) estabelece normas éticas para publicidade, exigindo transparéncia na
identificagdo de conteudo patrocinados. Segundo o Cddigo Brasileiro de

Autorregulamentacao Publicitaria, toda comunicagdo comercial deve ser elaborada
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de forma a nao abusar da confianga do consumidor nem explorar sua falta de

experiéncia ou conhecimento (CONAR, 1980).

Sob a perspectiva da Administracao, tais dispositivos impactam diretamente
a gestdo empresarial, pois empresas que contratam influenciadores também podem
ser responsabilizadas solidariamente por praticas ilicitas, exigindo mecanismos de

controle, compliance e gestao de risco.

4.1 Responsabilidade Civil

A responsabilidade civil refere-se ao dever de reparar danos causados a
terceiros. Conforme estabelece o Codigo Civil (BRASIL, 2002), aquele que, por agéo
ou omissao voluntaria, negligéncia ou imprudéncia, causar dano a outrem comete
ato ilicito. No ambito do marketing digital, a responsabilidade civil pode ocorrer
quando o influenciador: divulga informacao falsa ou enganosa; promove produto
sem transparéncia quanto ao patrocinio; difama terceiros ou empresas ou induz
consumidores ao erro.

O Codigo de Defesa do Consumidor adota a teoria da responsabilidade
objetiva nas relagbes de consumo, ou seja, independe de comprovagao de culpa
(BRASIL, 1990). Isso significa que, caso haja dano ao consumidor decorrente da
publicidade realizada, o influenciador e a empresa contratante podem ser
responsabilizados.

Do ponto de vista da gestdo empresarial, essa realidade impde as
organizagbes a necessidade de contratos bem estruturados, clausulas de
responsabilidade e politicas de compliance digital, reduzindo riscos juridicos e

reputacionais.

4.2 Responsabilidade Moral

A responsabilidade moral esta relacionada aos principios éticos que
orientam a conduta profissional e social. Embora nem toda violagdo moral configure
infracao juridica, comportamentos antiéticos podem gerar impactos significativos na
reputacao organizacional.

Segundo Ashley (2003, p.80), a responsabilidade social empresarial envolve
compromisso ético com stakeholders e com a sociedade. Quando o influenciador
associa sua imagem a uma marca, ele passa a representar valores que podem

afetar diretamente a percepgéao publica da organizagéo.
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No contexto empresarial contemporaneo, marcado pela transparéncia e pela
rapidez na circulagao de informagdes, comportamentos moralmente reprovaveis -
como disseminacao de discurso de odio, preconceito ou informacgdes falsas - podem
provocar crises de imagem e prejuizos financeiros.

Assim, a responsabilidade moral do influenciador conecta-se a governanca
corporativa e a gestdo da reputacdo, elementos estratégicos para empresas que

atuam no mercado brasileiro.

4.3 Responsabilidade Penal

A responsabilidade penal ocorre quando a conduta praticada se enquadra
como crime previsto em lei. No ambiente digital, influenciadores podem responder
penalmente por praticas como: Crimes contra a honra (calunia, difamagéao e injuria);
estelionato; divulgagao de informacdes falsas que causem dano coletivo e crimes
previstos na legislagdo consumerista.

O Codigo Penal Brasileiro prevé sangdes para tais condutas (BRASIL,
1940). No ambiente digital, a responsabilizagdo penal ndo é afastada pelo fato de a
conduta ocorrer em redes sociais.

Sob a d6tica da Administracao, a responsabilizagao penal de um influenciador
pode gerar impactos diretos na gestdo empresarial, especialmente quando ha
vinculo contratual com marcas. Empresas podem enfrentar danos reputacionais,
rompimento de contratos e perda de valor de mercado.

Portanto, a atuagdo dos influenciadores digitais deve ser pautada néao
apenas pela estratégia mercadolégica, mas também pelo respeito as normas
juridicas e principios éticos, considerando seus reflexos na gestdo empresarial

brasileira contemporanea.

4.4 Casos Reais Envolvendo Influenciadores Digitais no Brasil

A responsabilizacdo de influenciadores digitais no Brasil j& se concretizou
em decisdes judiciais e publicagcdes amplamente divulgadas, demonstrando que a
atuacdo desses agentes no ambiente digital pode gerar consequéncias juridicas
significativas. A seguir, sdo apresentados casos reais envolvendo influenciadores
digitais brasileiros que tiveram sua conduta questionada judicialmente, sendo
responsabilizados por praticas incompativeis com a legislacdo vigente e com
principios éticos.
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4.4 1 Influenciadores digitais e a CPl das Bets

A crescente atuacao de influenciadores digitais na promog¢ao de plataformas
de apostas online motivou a instauracdo da CPl das Bets no Senado Federal
brasileiro. A comissdo teve como objetivo investigar possiveis irregularidades no
funcionamento dessas plataformas, bem como o papel de influenciadores na
divulgagao de servigos potencialmente prejudiciais aos consumidores.

Durante as investigagdes, alguns influenciadores de grande alcance foram
associados a promogédo dessas plataformas, destacando-se nomes como Virginia
Fonseca e Rico Melquiades. Esses influenciadores utilizaram suas redes sociais
para divulgar casas de apostas, muitas vezes sem a devida explicitagao dos riscos
envolvidos na atividade, o que levantou questionamentos quanto a transparéncia e a
responsabilidade na comunicagdo com o publico.

Além disso, surgiram debates acerca da possibilidade de que influenciadores
obtivessem ganhos indiretos relacionados ao desempenho das plataformas, o que
intensificou as discussdes sobre ética, responsabilidade social e regulagdo da
atividade. Nesse contexto, a atuacdo desses agentes passou a ser analisada nao
apenas sob a dtica juridica, mas também sob a perspectiva da gestdao empresarial.

Do ponto de vista da Administragcdo, o caso evidencia a necessidade de
praticas de governanga, compliance e gestao de riscos nas estratégias de marketing
digital. Empresas que utilizam influenciadores como canal de comunicagdo devem
adotar critérios rigorosos na selegao de parceiros, visando proteger sua reputagao e

evitar implicacdes legais.

4.4.2 Divulgacao da plataforma Blaze e os impactos juridicos

Outro caso de grande repercussao no Brasil refere-se a divulgagdo da
plataforma Blaze por influenciadores digitais. A empresa ganhou notoriedade apods
denuncias de usuarios que relataram dificuldades para realizar saques e suspeitas
quanto a transparéncia das operagdes.

Diversos influenciadores estiveram envolvidos na promocao da plataforma,
entre eles Neymar e Felipe Neto, além de outros criadores de conteudo com grande
alcance nas redes sociais. A divulgacdo consistia, em muitos casos, na
apresentacao da plataforma como uma oportunidade de ganhos financeiros rapidos,

sem a devida contextualizacdo dos riscos inerentes as apostas.
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Com o aumento das reclamagdes e a repercussao negativa, a plataforma
passou a ser alvo de investigacbes e processos judiciais, o que trouxe a tona a
discussao sobre a responsabilidade dos influenciadores na promocido de servigos
potencialmente lesivos aos consumidores.

Sob a dtica da Administragao, esse caso reforgca a importancia da analise
estratégica nas decisbes de marketing e da implementacdo de mecanismos de
controle e compliance. A associagdo da imagem empresarial a influenciadores
envolvidos em controvérsias pode gerar impactos significativos na reputagao

organizacional, além de possiveis prejuizos financeiros e juridicos.

4.4.3 Investigacao do influenciador Ruyter Poubel e crimes digitais

O influenciador Ruyter Poubel tornou-se alvo de investigacées no ambito da
chamada Operacado Faketech, conduzida por autoridades brasileiras para apurar
crimes digitais relacionados a apostas e esquemas financeiros ilicitos.

As investigagcbes indicaram a possivel pratica de estelionato eletrdnico,
lavagem de dinheiro e promogédo de plataformas de apostas de forma irregular.
Segundo apuracgdes, o influenciador utilizava sua visibilidade nas redes sociais para
atrair seguidores a investir em plataformas questionaveis, gerando prejuizos
financeiros para parte do publico.

Esse caso evidencia como a atuacéo irresponsavel de influenciadores pode
ultrapassar a esfera civil e atingir o campo penal. Para a Administragao, trata-se de
um exemplo claro da necessidade de controle, ética e responsabilidade na gestao

de imagem e na conducéo de atividades comerciais no ambiente digital.

4.4.4 Influenciadores de Investimentos e Alertas da CVM

No Brasil, a Comissao de Valores Mobiliarios (CVM) tem publicado alertas
relacionados a influenciadores que promovem investimentos e produtos financeiros
sem a devida autorizagdo ou sem clareza sobre riscos associados (CVM, 2023).
Embora muitas das agdes estejam em fase de fiscalizacdo e orientacéo, a atuacao
da autarquia demonstra que a divulgacdo de recomendagdes financeiras no
ambiente digital exige cuidado extremo.

A CVM tem ressaltado que influenciadores devem evitar praticas que
possam configurar oferta publica irregular ou indugdo ao erro, o que pode ensejar

responsabilizacdo civil e até penal em casos gravissimos.
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Esse cenario demonstra que, em areas sensiveis como servigos financeiros,
existe uma interface direta entre a atuacédo do influenciador e normas regulatérias,

impactando a gestao de riscos das empresas e a governanga corporativa.

4.5 Analise e Impacto na Gestao Empresarial
Os casos mencionados revelam que a atuacéo dos influenciadores digitais
nao esta dissociada de responsabilidades juridicas e éticas. A Gestdo Empresarial,
especialmente nas areas de marketing, compliance, juridica e de reputacdo, deve
levar em consideracao:
e A necessidade de contratos transparentes com clausulas de
responsabilidade;
e A importancia da identificagdo clara de publicidade em conformidade com
normas éticas e administrativas;
e Aimplementacao de praticas de due diligence e monitoramento de conteudo;
e O desenvolvimento de politicas internas e governanga digital para mitigar
riscos reputacionais e legais.
Assim, a responsabilidade dos influenciadores digitais impacta diretamente
as estratégias empresariais, exigindo que gestores adotem abordagens proativas e
preventivas para proteger tanto a imagem quanto os interesses econdmicos das

organizagdes no ambiente digital brasileiro.

4.6. A CPl das Bets: Endividamento Familiar e Responsabilidade dos
Influenciadores Digitais

A CPIl das Bets consiste em uma Comissao Parlamentar de Inquérito
instaurada no ambito do Senado Federal do Brasil em novembro de 2024, com o
objetivo de investigar os impactos das apostas online e de jogos virtuais no pais,
como o popular “Jogo do Tigrinho”. Entre seus principais focos, destacam-se a
apuracao do endividamento das familias, o possivel uso dessas plataformas para
lavagem de dinheiro e a atuacado de influenciadores digitais na promogao desses
jogos.

Trata-se de um instrumento de investigagdo com poderes equiparados aos
das autoridades judiciais, destinado a apuracao de fatos determinados de relevante
interesse publico. Nesse contexto, busca-se identificar irregularidades, ilegalidades e

eventuais falhas na regulacdo ou fiscalizagdo, com o intuito de resguardar o
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interesse social e encaminhar ao Ministério Publico os possiveis responsaveis, para
responsabilizagao nas esferas civel e criminal.

A partir da instauragcdo da comissao, torna-se possivel analisar de que forma
as apostas tém comprometido o orcamento familiar. Dados do Banco Central do
Brasil indicam que beneficiarios do programa Bolsa Familia movimentaram bilhdes
de reais via Pix destinados a plataformas de apostas.

Além disso, investiga-se a responsabilidade dos influenciadores digitais na
promogao de jogos de azar, com énfase em praticas como a denominada “Clausula
da Desgraca”, na qual os ganhos do influenciador estariam atrelados as perdas dos
seguidores, bem como no uso de contas de demonstragdo que simulam ganhos
frequentes. Diante desse cenario, busca-se a proposicado de normas mais claras e
rigorosas para o setor, incluindo restrigdes a publicidade e maior controle sobre os
algoritmos utilizados pelas plataformas.

A iniciativa de criagao da comissao partiu da senadora Soraya Thronicke,
com o objetivo de compreender o funcionamento das empresas de apostas de quota
fixa - modalidade em que o apostador conhece previamente o valor potencial de
retorno - e avaliar os possiveis efeitos associados ao carater potencialmente viciante
dessas plataformas.

A maior parte dos pedidos de indiciamento no ambito da CPI das Bets
concentrou-se em empresarios e empresas atuantes no setor de apostas, como a
MarjoSports e a Brax Produgédo e Publicidade. Nesse contexto, foram requeridos

indiciamentos pelos seguintes fundamentos:

e \Virginia Fonseca, pela suposta pratica de estelionato e propaganda
enganosa;

e Deolane Bezerra, que chegou a ser presa pela Justica de Pernambuco, pelos
supostos crimes de estelionato, exploragdo ndo autorizada de jogos de azar,
lavagem de dinheiro e participagdo em organizagdo criminosa, juntamente
com sécios da empresa Zeroum Bet;

e Adélia de Jesus Soares, advogada de Deolane Bezerra e proprietaria da
Payflow Processadora de Pagamentos, também atuante no setor de apostas;

e Daniel Pardim Tavares Lima, pelos supostos crimes de falso testemunho
perante a CPI, lavagem de dinheiro e participagdo em organizacao criminosa;
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e Pamela de Souza Drudi, pela suposta pratica de publicidade enganosa e
estelionato;

e Fernando Oliveira Lima, proprietario de empresa de apostas, bem como
individuos a ele vinculados, pelos supostos crimes de lavagem de dinheiro e

associagao criminosa.

Observa-se, portanto, que os pedidos de indiciamento evidenciam a
concentragcéo das investigagdes em agentes diretamente relacionados a exploragao
e a divulgacdo das plataformas de apostas, com énfase na apuracdo de praticas

ilicitas no ambito econémico e publicitario.
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5 INFLUENCIADORES DIGITAIS E AS TRANSFORMAGCOES DO CONSUMO
CONTEMPORANEO

5.1 A Construcao de Desejos e Necessidades no Ambiente Digital

O desenvolvimento das redes sociais e a consolidacdo do mercado de
influéncia digital provocaram transformacfes significativas na forma como o0s
individuos se relacionam com o consumo. Diferentemente do modelo tradicional de
publicidade, antes concentrado em meios como televisdo, radio e revistas, a
comunicagcdo mercadologica passou a integrar de forma continua o cotidiano dos
sujeitos por meio de smartphones e plataformas digitais. Nesse contexto, 0 consumo
deixa de ocorrer em momentos especificos e passa a ser constantemente
estimulado ao longo da experiéncia online.

Essa mudanca estrutural faz com que os influenciadores digitais ndo atuem
apenas como divulgadores de produtos, mas como agentes na construcado de
valores, habitos e referéncias sociais. Ao compartilhar rotinas, estilos de vida e
experiéncias pessoais, esses criadores de conteddo produzem um ambiente de
identificacdo simbdlica com seus seguidores. Segundo Kotler (2017), o ambiente
digital intensifica a capacidade de persuasdo da comunicacdo, uma vez que a
confianga na recomendacgao de individuos percebidos como “préximos” tende a ser
maior do que na publicidade tradicional.

Ao analisar a sociedade contemporéanea, Bauman (2008) afirma que o
consumo ocupa um papel central na construcdo da identidade. Para o autor, a légica
da sociedade de consumidores néo se limita a satisfacdo de necessidades objetivas,
mas a constante producdo de novos desejos. Nesse sentido, a satisfacdo obtida por
meio do consumo tende a ser temporaria, exigindo a criacdo continua de novas
motivacdes para aquisicao de bens e experiéncias.

No ambiente digital, esse processo € potencializado pela légica algoritmica
das plataformas, que priorizam contetdos capazes de manter a atencdo do usuério
por mais tempo. Assim, o individuo € exposto de forma recorrente a padrdes de vida
idealizados, viagens, produtos e experiéncias associadas ao sucesso e a felicidade.
Essa exposi¢cdo continua contribui para a construgdo de desejos que muitas vezes
nao existiam previamente, mas sao reforcados pela repeticdo e pela comparagao

constante.
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Nesse cenario, os influenciadores digitais atuam como mediadores entre
marcas e consumidores, conforme apontam Grieger e Botelho-Francisco (2019). Ao
integrar produtos a sua rotina pessoal, esses individuos tornam a publicidade mais
naturalizada, reduzindo a percepcdo de persuaséo direta. Como consequéncia, 0O
produto passa a representar ndo apenas uma utilidade funcional, mas também
pertencimento, status e reconhecimento social.

Esse processo esta diretamente relacionado ao fendmeno da comparagéo
social. A exposicdo constante a conteudos idealizados leva os usuarios a avaliarem
suas proprias vidas com base em padrbes frequentemente inatingiveis. Além disso,
surge o fendmeno do FOMO (Fear of Missing Out), caracterizado pelo medo de estar
“ficando de fora” de experiéncias socialmente valorizadas, o que intensifica o desejo
de consumo como forma de inclusdo simbolica.

Segundo Silva e Floriano (2024), fatores como materialismo, comparacéao
social e busca por reconhecimento estdo diretamente associados ao comportamento
de consumo em ambientes digitais. Os autores destacam que a exposi¢ao frequente
a conteudos de influenciadores pode fortalecer intencdes de compra e ampliar a
valorizacdo de bens simbdlicos, especialmente entre usuarios que utilizam redes
sociais como espaco de interacdo social e construcao de identidade.

Além disso, o ambiente digital reforca mecanismos de validacdo social,
como curtidas, comentarios e compartilhamentos, que funcionam como formas de
reforco social imediato. Esses elementos contribuem para a manutencdo do
comportamento de consumo, uma vez que determinados estilos de vida e produtos
sdo constantemente associados a aprovacao social. Esse processo também pode
estar relacionado a mecanismos de recompensa emocional, nos quais a expectativa
de validacdo gera estimulos psicologicos positivos que influenciam decisbes de
compra.

De acordo com Bock, Furtado e Teixeira (2008), o individuo se constitui a
partir das relacdes sociais e do contexto historico-cultural em que esta inserido.
Assim, o comportamento de consumo ndo pode ser compreendido de forma isolada,
mas como resultado de interagcbes sociais mediadas também pelo ambiente digital.
Nesse sentido, os influenciadores digitais passam a integrar o conjunto de
referéncias simbdlicas que influenciam a formacdo de desejos e necessidades

percebidas.
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Dessa forma, observa-se que a influéncia digital ultrapassa a simples
divulgacdo de produtos e servicos. Ela atua diretamente na construcdo de
significados sociais atribuidos ao consumo, interferindo na forma como os individuos
percebem aquilo que desejam ou consideram necessario. Nesse processo, desejos
sdo continuamente produzidos e reforgcados por estimulos sociais, emocionais e
simbdlicos presentes nas redes sociais.

Consequentemente, compreender a construcdo de desejos no ambiente
digital torna-se fundamental para analisar o comportamento do consumidor
contemporaneo. Em uma sociedade marcada pela conectividade permanente, o
coNsumo passa a ser ndo apenas uma pratica econémica, mas também uma forma
de expressdo social e construcdo identitaria, constantemente mediada pela
influéncia digital.

5.2 Comparagao Social, Pertencimento e Autoestima

A influéncia do ambiente digital sobre o comportamento dos individuos néo
se limita a construcdo de desejos de consumo, mas se manifesta também em
processos psicolégicos internos relacionados a forma como o sujeito se percebe e
se avalia. Nesse sentido, a comparagdo social, o pertencimento e a autoestima
tornam-se elementos centrais para compreender os efeitos subjetivos da exposicéo
constante as redes sociais.

Segundo Bock, Furtado e Teixeira (2008), a constituicdo da identidade
humana ocorre a partir das relacbes sociais estabelecidas ao longo da vida. Isso
significa que o individuo constroi sua percepcdo de si mesmo com base em
interacOes sociais e em referéncias simbdlicas disponiveis no meio em que esta
inserido, incluindo os ambientes digitais contemporaneos.

Lane (2006) complementa essa discussdo ao afirmar que o pertencimento
social € um fator essencial na formacdo da identidade. A necessidade de
reconhecimento pelos grupos sociais influencia a forma como o sujeito organiza
suas condutas, valores e escolhas, atuando como um mediador importante da
autoestima e da autoimagem.

No contexto das redes sociais, esse processo se intensifica nédo pela
construcdo direta de desejos de consumo, mas pela constante necessidade de

validacdo social. Elementos como curtidas, comentarios e visualizacbes passam a
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funcionar como indicadores simbolicos de aceitacédo, reforcando a percepcao de
valor pessoal a partir da resposta do outro.

Esse cenério favorece o desenvolvimento da comparacdo social como
mecanismo psicologico recorrente. O individuo tende a avaliar sua propria vida com
base em referéncias externas, o que pode gerar distor¢cbes perceptivas, uma vez
gue os contetudos observados representam recortes selecionados da realidade e
nao sua totalidade.

Associado a isso, o fendmeno do FOMO (Fear of Missing Out) contribui para
um estado de vigilancia social constante, no qual o sujeito teme nao estar
participando de experiéncias consideradas relevantes ou valorizadas socialmente.
Esse mecanismo néo atua diretamente no desejo de consumo, mas na ansiedade
de pertencimento e na necessidade de atualiza¢do constante frente ao grupo social.

De acordo com Bauman (2008), na sociedade contemporanea o valor social
do individuo esta fortemente associado a sua visibilidade e ao reconhecimento
obtido nas relacdes de consumo e exposicdo social. Nesse sentido, a identidade
passa a ser continuamente negociada a partir da forma como o sujeito é percebido
pelos outros.

Esse processo impacta diretamente a autoestima, uma vez que a
autoavaliacdo passa a depender, em grande medida, de parametros externos.
Quando ha discrepancia entre a vida real e os padrbes percebidos no ambiente
digital, podem surgir sentimentos de inadequacdo, inseguranca e autocritica
intensificada.

Além disso, mecanismos de refor¢co social presentes nas plataformas digitais
contribuem para a manutencdo desse ciclo. A aprovacdo expressa por meio de
interacdes funciona como um tipo de validacdo simbdlica, que pode gerar sensagao
de recompensa emocional e reforcar comportamentos de exposicdo e busca por
reconhecimento.

Nesse contexto, a literatura brasileira também aponta para impactos
relevantes. Silva e Floriano (2024) destacam que a comparacgao social e a busca por
validacdo estdo associadas a efeitos sobre a autoimagem e sobre padrdes
comportamentais, especialmente em ambientes de alta exposi¢éo digital.

Dessa forma, observa-se que 0s processos de comparacdo social,
pertencimento e autoestima atuam como dimensdes psicologicas fundamentais para

compreender os efeitos da influéncia digital. Diferentemente do capitulo anterior, que
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trata da construcdo de desejos de consumo, aqui o foco recai sobre os impactos

subjetivos dessa dinamica na constituicao do eu.

5.3 Influéncia Digital e Tomada de Decisao do Consumidor

A tomada de decisdo do consumidor no ambiente digital ndo pode ser
compreendida apenas como um processo racional e linear, mas como um fenébmeno
influenciado por fatores sociais, emocionais e contextuais. Nesse cenario, a
presenca dos influenciadores digitais atua como um elemento facilitador e
acelerador das etapas que antecedem o ato de compra.

De acordo com Kotler (2017), o comportamento do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos que interagem
entre si durante o processo decisorio. No ambiente digital, esses fatores s&o
potencializados pela exposicdo constante a conteldos personalizados,
recomendacdes e demonstracfes de uso de produtos em situacdes cotidianas.

Tradicionalmente, o processo de decisdo de compra envolve etapas como
reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas,
decisdo e comportamento pos-compra. No entanto, nas redes sociais, essas etapas
tendem a se tornar mais curtas e menos lineares, uma vez que o consumidor &
constantemente exposto a estimulos que antecipam ou substituem parte desse
processo.

A atuacédo dos influenciadores digitais modifica principalmente a etapa de
avaliacdo de alternativas, pois suas recomendacdes funcionam como uma espécie
de “atalho cognitivo”. Em vez de buscar diferentes fontes de informacdo, o
consumidor tende a atribuir credibilidade a experiéncia apresentada pelo
influenciador, percebido como alguém préximo ou confiavel.

Esse efeito estd relacionado ao que pode ser compreendido como uma
reducdo da resisténcia a persuasdo. Como os contetdos séo apresentados de forma
espontanea e integrada a rotina do influenciador, a mensagem publicitaria se
aproxima de uma recomendacéao interpessoal, o0 que aumenta sua capacidade de
influéncia sobre a deciséao final.

Além disso, o0 ambiente das redes sociais intensifica 0 comportamento
impulsivo de consumo. A facilidade de acesso a links de compra, a integracéo entre

conteudo e comércio e a exposicdo continua a produtos reduzem o tempo de
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reflexdo antes da aquisicdo. Esse cenario favorece decisdes baseadas em emocéao
imediata, mais do que em planejamento racional.

Nesse processo, mecanismos de recompensa psicoldgica também podem
estar envolvidos. A visualizagdo de um produto associado a experiéncias positivas,
aprovacao social ou estilos de vida desejaveis pode gerar uma antecipacdo de
satisfacdo, influenciando a decisdo de compra como forma de obtencdo de prazer
imediato ou compensacao emocional.

Bauman (2008) contribui para essa compreensdo ao afirmar que, na
sociedade contemporanea, o consumo esta diretamente ligado a construcdo da
identidade e a busca por reconhecimento social. Assim, a decisdo de compra nao se
limita ao valor funcional do produto, mas também ao significado simbdlico associado
a ele dentro de determinado contexto social.

No contexto digital, esse significado € frequentemente reforcado pela
repeticdo de exposicdo a determinados produtos e estilos de vida. A presenca
constante de um item em diferentes perfis e conteddos cria um efeito de
familiaridade, que pode influenciar positivamente a decisdo de compra, mesmo sem
uma avaliacao aprofundada de necessidade.

Outro fator relevante é a integracdo entre entretenimento e consumo.
Diferentemente da publicidade tradicional, o produto ndo aparece de forma isolada,
mas inserido em narrativas, rotinas e experiéncias pessoais. Isso contribui para a
naturalizacdo da oferta e reduz a percepcdo de que se trata de uma estratégia de
persuasao direta.

Dessa forma, observa-se que a tomada de decisdo no ambiente digital €
marcada por uma combinacdo de confianca na figura do influenciador, estimulos
emocionais, facilidade de acesso a compra e reducdo do tempo de andlise critica.
Esses elementos, somados, tornam o processo decisério mais rapido e
frequentemente mais impulsivo.

Segundo Silva e Floriano (2024), a exposi¢ao continua a conteudos digitais
estd associada ao aumento das intencbes de compra, especialmente quando ha
identificacdo com o estilo de vida apresentado. Isso reforca a ideia de que a decisao
de consumo é fortemente mediada por fatores sociais e simbdlicos no ambiente das

redes.
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Assim, a influéncia digital ndo atua apenas na criacdo de desejos ou nha
formacdo da identidade, mas também na etapa final do processo de consumo, ao

facilitar, acelerar e intensificar a decisdo de compra no ambiente digital.

5.4 Influenciadores Digitais como Estratégia de Marketing Empresarial

A utilizacao de influenciadores digitais pelas empresas consolidou-se como
uma das principais estratégias de marketing no ambiente contemporaneo,
especialmente em funcdo das transformacdes provocadas pela digitalizacdo do
consumo. Nesse cenario, as organizacbes passaram a reconhecer que a
comunicacdo com o publico ndo ocorre apenas por meios tradicionais de
publicidade, mas por meio de interacbes mediadas por individuos que possuem
credibilidade e conexao direta com seus seguidores. Esse modelo representa uma
mudanca estrutural no marketing contemporaneo, no qual a persuaséo deixa de ser
exclusivamente institucional e passa a ser mediada por relacdes de confianca e
identificacdo social, em que a validacdo simbdlica do influenciador impacta
diretamente a percepg¢éo da marca.

Segundo Kotler (2017), o marketing contemporaneo € caracterizado por uma
transicdo de modelos centrados exclusivamente no produto para abordagens
baseadas na construcdo de relacionamentos e na geracdo de valor percebido.
Nesse contexto, os influenciadores digitais tornam-se agentes estratégicos, uma vez
que funcionam como intermediarios entre marcas e consumidores, ampliando o
alcance e a efetividade das mensagens publicitarias. Essa l6gica se aproxima do
marketing orientado ao consumidor, no qual a construcao de valor ocorre a partir da
experiéncia e da percepcdo de autenticidade, tornando a recomendacdo do
influenciador mais persuasiva do que a publicidade tradicional.

Do ponto de vista organizacional, a decisdao de utilizar influenciadores
envolve analise estratégica de mercado, alinhamento de posicionamento de marca e
definicAo de publico-alvo. As empresas deixam de atuar de forma genérica e
passam a selecionar criadores de conteudo que possuam afinidade com seus
valores, identidade e objetivos comerciais. Esse processo contribui para a
construcdo de campanhas mais segmentadas e com maior potencial de
engajamento, permitindo maior preciséo na comunicacdo e fortalecendo o

posicionamento estratégico da marca no ambiente digital.



43

Além disso, observa-se o crescimento da utilizagdo de micro e nano
influenciadores, especialmente devido ao maior nivel de proximidade e confianca
estabelecido com o publico. Diferentemente de grandes celebridades digitais, esses
perfis apresentam audiéncias menores, porém mais engajadas, o que pode resultar
em taxas de conversdo mais elevadas e maior autenticidade percebida na
comunicacdo da marca. Sob a perspectiva de desempenho mercadolégico, essa
autenticidade esta diretamente relacionada a eficiéncia da campanha, uma vez que
a proximidade emocional reduz barreiras de resisténcia a mensagem comercial e
favorece decisfes de compra mais rapidas.

Nesse sentido, a confianca desempenha papel central na eficacia da
estratégia. A credibilidade do influenciador impacta diretamente a percepcdo do
consumidor sobre o produto ou servigo divulgado, influenciando o comportamento de
compra e fortalecendo a imagem da empresa no ambiente digital. A confian¢a passa
a funcionar como um ativo estratégico intangivel, substituindo parcialmente etapas
tradicionais de avaliagdo racional do consumidor e atuando como um atalho
cognitivo no processo de decisdo de compra.

Outro aspecto relevante é o retorno sobre investimento (ROI) nas
campanhas com influenciadores digitais. As empresas passaram a mensurar nao
apenas o alcance das publicacbes, mas também indicadores como engajamento,
trafego gerado, conversdo em vendas e impacto na percep¢do de marca. Essa
mensuragao permite que o marketing de influéncia seja incorporado de forma
estruturada ao planejamento estratégico das organizacdes, transformando-se em um
componente mensuravel de performance e gestéo de resultados.

No entanto, apesar dos beneficios, essa pratica também envolve riscos
organizacionais. A associacdo da marca a imagem do influenciador implica em
vulnerabilidade reputacional, uma vez que comportamentos inadequados,
posicionamentos controversos ou crises pessoais do influenciador podem afetar
diretamente a imagem da empresa. Esse risco evidencia que a influéncia digital néo
€ apenas uma ferramenta promocional, mas também um elemento de exposi¢ao
estratégica da marca, exigindo critérios rigorosos de alinhamento reputacional e
monitoramento constante.

De acordo com Silva e Floriano (2024), o ambiente digital intensifica o
impacto das interacdes sociais sobre o consumo, 0 que reforca a importancia da

atuacdo estratégica das empresas nesse meio. A presenga de influenciadores
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digitais ndo apenas amplia o alcance das marcas, mas também contribui para a
construcdo de significados associados aos produtos, influenciando a forma como
sdo percebidos pelos consumidores. Nesse contexto, a influéncia digital atua
diretamente na conversdo de interesse em agdo de compra, integrando
comunicacdo, persuasao e comportamento de consumo.

Dessa maneira, percebe-se que os influenciadores digitais ndo atuam
apenas como divulgadores de produtos, mas como elementos estratégicos dentro do
planejamento de marketing das organiza¢des. Sua utilizacdo exige analise criteriosa,
alinhamento com os objetivos empresariais e compreensao dos riscos e beneficios
envolvidos.

Assim, o marketing de influéncia deve ser compreendido ndo apenas como
uma tendéncia comunicacional, mas como uma estratégia integrada de geracao de
valor e conversdo de mercado. Sua eficacia depende da articulagdo entre
posicionamento de marca, credibilidade do influenciador e comportamento do

consumidor em ambientes digitais altamente dinamicos.

5.5 Impactos da Influéncia Digital no Consumo e nas Estratégias
Organizacionais

A partir das discussdes apresentadas ao longo deste capitulo, observa-se
que a influéncia digital ultrapassa a dimensdo da comunicacdo e do marketing
tradicional, configurando-se como um fendmeno que impacta simultaneamente o
comportamento do consumidor e as estratégias organizacionais. Nesse contexto, a
atuacdo dos influenciadores digitais deve ser compreendida como parte de uma
estrutura mais ampla, na qual interagem fatores sociais, psicolégicos e econémicos
gue moldam o consumo na contemporaneidade, especialmente em uma sociedade
marcada pela centralidade do consumo na construgdo da identidade (Bauman,
2008).

Do ponto de vista do consumidor, a influéncia digital contribui para a
formacdo de desejos, valores e percepcbes de necessidade, que sé&o
constantemente mediados por referéncias simbdlicas presentes nas redes sociais.
Elementos como comparacgéo social, validagdo simbdlica e identificagdo com estilos
de vida apresentados online influenciam diretamente a forma como os individuos

interpretam suas proprias experiéncias e definem suas escolhas de consumo. Nesse



45

processo, 0 consumo passa a desempenhar ndo apenas uma funcao utilitaria, mas
também um papel de expressao identitaria e pertencimento social (Lane, 2006).

Ao mesmo tempo, 0S mecanismos presentes nas plataformas digitais, como
algoritmos de recomendacdo e exposicdo continua a conteudos segmentados,
reforcam a presenca de estimulos de consumo no cotidiano dos usuarios. Esse
cenario contribui para a intensificacdo de decisbes de compra mais rapidas e
emocionalmente orientadas, nas quais fatores simbdlicos e sociais exercem forte
influéncia sobre o comportamento do individuo.

Sob a perspectiva organizacional, a influéncia digital representa uma
transformacao significativa nas estratégias de marketing e posicionamento de
marca. De acordo com Kotler (2017), o marketing contemporaneo se baseia na
construgéo de valor e relacionamento com o consumidor, sendo o ambiente digital
um espaco central para a formacdo dessas conexdes. Nesse contexto, o marketing
de influéncia se consolida como uma ferramenta estratégica de aproximacao entre
marcas e consumidores, permitindo maior segmentagao, personalizagéo e potencial
de engajamento.

Além disso, observa-se que a atuacdo das empresas nesse ambiente ndo se
limita a divulgacdo de produtos, mas envolve também a construcéo de significados
associados as marcas. A associacdo com determinados influenciadores contribui
para a formacdo de identidade de marca, reforcando valores simbodlicos que
influenciam a percepgédo do consumidor. Dessa forma, o processo de consumo
passa a ser resultado de uma interagdo complexa entre estratégia empresarial,
mediacao digital e interpretacdo subjetiva do publico.

Entretanto, € importante destacar que esse cendrio também apresenta
desafios relevantes. A dependéncia de figuras publicas para a comunicacdo de
marca pode gerar riscos reputacionais, exigindo das organiza¢cdes maior rigor na
selecdo e no monitoramento de seus parceiros digitais. Além disso, a intensificacao
de estimulos de consumo no ambiente digital levanta questdes relacionadas ao
consumo impulsivo e aos impactos emocionais associados a exposicdo constante a
padrdes idealizados.

Nesse sentido, estudos sobre o comportamento do consumidor no ambiente
digital indicam que a exposi¢cao continua a conteudos de influéncia pode intensificar
tanto o engajamento quanto a vulnerabilidade a decisbes de consumo mais

impulsivas, reforcando a necessidade de estratégias empresariais mais
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responsaveis e alinhadas ao comportamento real do consumidor (Silva; Floriano,
2024).

Dessa forma, conclui-se que a influéncia digital ndo atua apenas como um
instrumento de persuasao comercial, mas como um elemento estruturante das
relacbes de consumo na atualidade. Sua atuacdo impacta simultaneamente o
comportamento do consumidor e a forma como as organizacbes planejam,
executam e avaliam suas estratégias de mercado, evidenciando a centralidade das
redes sociais e dos influenciadores digitais na dindmica do consumo

contemporaneo.

6 RESULTADOS E ANALISE DA PESQUISA

6.1 Perfil dos participantes do Formulario

1. De onde vocé é?
206 respostas

@ Santos
@ Praia Grande
Sao Vicente

5'}/;, ” ® Guaryja
m — @ Cubatao
@ Bertioga
@® S3o0 Paulo

@ Muriqui rj

15V

Grafico 1 - Cidade dos participantes

A pesquisa contou com 206 participantes, com predominancia de
respondentes da Baixada Santista, especialmente do municipio de Santos, que

2. Quantos anos vocé tem?
206 respostas

@ Menos de 18 anos
@® 18224 anos
25 a 34 anos
@® 35244 anos
@ 45 a 54 anos
@® 55 anos ou mais
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representou 48,5% da amostra. Também houve participacdo de moradores de Séo
Vicente (15%), Praia Grande (6,3%) e Guaruja (6,3%), além de respondentes de
diferentes regifes do pais. Esse resultado demonstra que, embora o estudo possua
maior representatividade regional, os dados contemplam diferentes contextos

socioculturais, ampliando a diversidade das percepcdes analisadas.

Gréfico 2 - Faixa etéria

Em relacdo a idade, observou-se predominancia de participantes entre 18 e
24 anos (52,4%), seguida pelos grupos de 25 a 34 anos (12,6%) e 35 a 44 anos
(11,7%). A participacdo de jovens adultos é relevante, considerando que essa faixa
etaria constitui um dos publicos mais presentes nas redes sociais e mais expostos

as estratégias de marketing digital.

3. Género?
206 respostas

@ Feminino
@® Masculino
Prefiro ndo dizer

Gréfico 3 — Género

Quanto ao género, houve leve predominancia do publico feminino (52,9%),
seguido pelo masculino (44,7%). Essa distribuicdo relativamente equilibrada

contribui para uma analise mais abrangente dos fendmenos investigados.
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6.2 Redes sociais, consumo digital e influéncia na decisao de compra

4. Qual é a rede social que vocé mais utiliza?
206 respostas

@ TikTok

@ Instagram

() Facebook

@ X (antigo Twitter)
@ LinkedIn

@ Discord

@ Youtube

® Faculdade

12V

Gréfico 4 - Rede social mais utilizada

O Instagram foi apontado como a rede social mais utilizada pelos

participantes (53,4%), seguido pelo TikTok (29,1%). Esses resultados reforcam o

5. Qual é o site de compras online que vocé mais utiliza?
206 respostas

@® Shein

@ Shopee

@ Mercado Livre
@® Amazon

@ Netshoes

@® Nenhum

@ Tiktok shop
@ Aliexpress

@ Tik tok

protagonismo dessas plataformas na producao e circulagéo de conteldos realizados
por influenciadores digitais, constituindo espacos privilegiados para agoes
publicitarias e formacéo de opiniéo.

Gréfico 5 - Site de compras mais utilizado

No que se refere ao comércio eletrbnico, a Shopee apareceu como a
plataforma mais utilizada (46,6%), seguida pelo Mercado Livre (26,7%),
evidenciando a consolidagdo do consumo digital no cotidiano dos participantes.



49

6. Vocé ja realizou uma compra por conta da propaganda de algum influenciador?
206 respostas

® Sim
® Nao

Gréfico 6 — Compra influenciada por influenciadores digitais

Os resultados demonstram que 53,9% dos respondentes ja realizaram
alguma compra motivada por recomendacfes ou propagandas feitas por
influenciadores digitais. O dado evidencia a capacidade desses criadores de
contetdo de influenciar comportamentos de consumo, atuando como mediadores

entre marcas e consumidores.

6.1 O que mais influenciou sua decisdo de compra? (Pode marcar mais de uma)
111 respostas

Confianga no influenciador 41 (36,9%)

Promogdes ou cupons 54 (48,6%)

Demonstragéo do produto na
pratica

Relevancia do produto para seu
estilo de vida

66 (59,5%)

Confiabilidade.

Estava precisando

Gréfico 7 - Fatores que influenciaram a deciséo de compra

Entre os participantes que realizaram compras influenciadas, a demonstragéo
do produto na prética foi o principal fator motivador (59,5%), seguida por promocdes
ou cupons de desconto (48,6%) e pela confianga depositada no influenciador
(36,9%). Esses resultados sugerem que a influencia ndo esta baseada
exclusivamente na popularidade do criador de conteudo, mas também na percepcao

de autenticidade e utilidade das informac¢des compartilhadas.
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6.3 Satisfagcao, confianga e experiéncias negativas

6.2 Vocé ficou satisfeito(a) com a compra?
111 respostas

® Sim

@ Parcialmente

@ Nao

@ Prefiro nao comentar

Gréfico 8 - Satisfagcdo com a compra

Apesar da forte influéncia observada, a maioria dos consumidores relatou
satisfacdo com as compras realizadas (76,6%). Apenas 1,8% declararam

insatisfacédo total, enquanto 21,6% relataram satisfacéo parcial.

6.3 Vocé ja se sentiu enganado(a) por alguma propaganda feita por um(a) influenciador(a)?
111 respostas

® Sim
® Nao

Gréfico 9 — Sentiu-se enganado por propaganda de influenciador

Entretanto, um resultado chama atencédo: 53,2% dos participantes afirmaram
ja ter se sentido enganados por alguma propaganda realizada por influenciadores
digitais. Tal dado evidencia uma aparente contradi¢do entre satisfacdo e confianca,
sugerindo que experiéncias positivas podem coexistir com percep¢fes de falta de
transparéncia ou exagero nas divulgacodes.




6.3.1 Que tipo de problema ocorreu? (Pode marcar mais de uma)
58 respostas

Produto ndo era como anunciado

43 (74.1%)
Produto com defeito ou ma qua... 23 (39,7%)
Falta de aviso de que era uma... 8 (13,8%)
O produto n&o chegou 7(12,1%)

Encontrei o mesmo produto qu...

Nao atingiu minhas expectativas

Grafico 10 — Problemas encontrados

Entre os principais problemas relatados, destacou-se a discrepancia entre o

produto recebido e aquele apresentado na divulgacdo (74,1%). Também foram

citados defeitos ou baixa qualidade dos produtos (39,7%), auséncia de identificacdo

clara de publicidade (13,8%) e ndo recebimento do produto (12,1%). Esses

resultados apontam para desafios relacionados a transparéncia e a responsabilidade

na publicidade digital.

7.Vocé ja jogou algum jogo que envolvia apostas ou jogos promovidos por influenciadores?
206 respostas

® Sim
@® Nao

6.4 Influéncia sobre habitos e comportamentos

Gréfico 11 — Mudanca de hébitos por influéncia digital

Os dados indicam que a influéncia dos criadores de conteudo ultrapassa as

decisdes de compra. Mais da metade dos participantes (53,9%) afirmou ter sido
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incentivada a adotar habitos considerados saudaveis, enquanto apenas 4,4%
relataram influéncia para comportamentos considerados ndo saudaveis.

Esse resultado sugere que os influenciadores exercem papel relevante na
construcdo de estilos de vida, atuando ndo apenas como promotores de produtos,

mas também como referéncias comportamentais para seus seguidores.

8. Vocé ja foi inspirado por algum influenciador a mudar seu estilo de vida ou habitos (e foram
habitos saudaveis ou ndo)?

206 respostas

@® Sim, um habito saudavel
@® Sim, um habito ndo saudavel
Nao

\ ® Nio lembro

Grafico 12 — Jogos e apostas promovidos por influenciadores

Em relacdo as apostas e jogos divulgados por influenciadores, 26,7% dos
participantes afirmaram j& ter experimentado algum desses servicos. Embora nédo
represente a maioria da amostra, trata-se de um percentual significativo,
considerando os riscos financeiros e psicolégicos associados a esse tipo de

atividade.
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6.5 Responsabilidade, ética e direitos do consumidor

9. Vocé acredita que influenciadores devem ser responsabilizados por seus produtos ou condutas,

caso causem danos aos consumidores?
206 respostas

® sim
® Nio

Depende da situagao

Gréfico 13 — Responsabilizagéo dos influenciadores

A maioria dos participantes (65,5%) acredita que influenciadores devem ser
responsabilizados quando suas ac¢Bes ou divulgacbes causam prejuizos aos
consumidores. Outros 29,6% entendem que essa responsabilizacdo depende das

circunstancias envolvidas.

10. Na sua opinido, empresas devem manter parcerias com influenciadores envolvidos em

polémicas ou comportamentos antiéticos?
206 respostas

® Sim
® Niao

Depende da gravidade da polémica

Gréfico 14 — Parcerias com influenciadores envolvidos em polémicas

Da mesma forma, 57,3% dos respondentes consideram que empresas nao
deveriam manter parcerias com influenciadores envolvidos em comportamentos
antiéticos, enquanto 38,8% acreditam que a decisao deve depender da gravidade do

caso.
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Esses resultados demonstram que os participantes atribuem relevancia a
conduta ética dos influenciadores e esperam maior comprometimento das marcas na

escolha de seus representantes.

11. Vocé conhece seus direitos como consumidor?
206 respostas

® Sim
@® Um pouco
Nao

Gréfico 15 — Conhecimento dos direitos do consumidor

Quanto ao conhecimento dos direitos do consumidor, apenas 31,1%
afirmaram conhecé-los plenamente, enquanto 58,3% declararam possuir apenas

conhecimento parcial.

12. Ja buscou apoio legal ou fez alguma reclamagéo formal apés ser prejudicado(a) por alguma

compra patrocinada por influenciador?
206 respostas

® Sim

® Nao
Nunca tive problema com minhas
compras

Gréfico 16 — Busca por apoio legal

Apesar disso, poucos participantes relataram ter buscado apoio juridico ou
formalizado reclamacgbes apds experiéncias negativas. Esse dado evidencia uma
possivel distédncia entre o conhecimento dos direitos e sua efetiva utilizagdo na

defesa dos interesses do consumidor.
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6.6 Consideragoes gerais dos resultados

Os resultados demonstram que os influenciadores digitais exercem impacto
significativo sobre as decisdes de consumo e sobre os comportamentos cotidianos
dos individuos. A confianca estabelecida entre criadores de contetdo e seguidores
constitui um dos principais elementos responsaveis por essa influéncia. Entretanto, a
elevada ocorréncia de relatos de engano e de experiéncias negativas evidencia a
necessidade de maior transparéncia nas divulgacdes publicitarias e de discussdes
mais amplas sobre responsabilidade ética no ambiente digital.

De forma geral, os dados reforcam a relevancia social e mercadologica dos
influenciadores digitais, ao mesmo tempo em que evidenciam desafios relacionados
a protecdo do consumidor, a credibilidade das recomendacdes e aos limites éticos
da publicidade nas redes sociais.

6.7 Analise da Entrevista com Carol Televa

A entrevista realizada com a influenciadora digital Carol Televa permitiu
compreender aspectos relacionados a construcdo de uma carreira no ambiente
digital, especialmente no segmento de turismo e experiéncias de viagem. A partir de
seu relato, observa-se que o ingresso na producao de contetdo ocorreu de maneira
espontanea, motivado pela vontade de compartilhar experiéncias pessoais e
registrar viagens por meio de um blog criado em 2012. Inicialmente, a atividade era
desenvolvida sem objetivos profissionais, sendo impulsionada principalmente pelo
interesse em auxiliar outras pessoas na descoberta de destinos e experiéncias.

A transicéo para plataformas digitais como Facebook e YouTube foi descrita
como um processo desafiador, devido as diferentes linguagens e formatos exigidos
por cada rede social. No entanto, a entrevistada destacou que a adaptag¢do ocorreu
de forma gradual, acompanhando as mudangas no comportamento dos usuarios e a
evolucdo do consumo de conteudo digital.

Segundo Carol Televa, o processo de profissionalizagcdo ocorreu quando
comecgaram a surgir contratos e parcerias comerciais. A partir desse momento, a
producdo de conteudo passou a demandar planejamento estratégico, organizagcao
empresarial e cumprimento de responsabilidades relacionadas a entrega de
resultados para marcas e parceiros.

No que se refere a escolha dos locais recomendados ao publico, a

influenciadora ressaltou que prioriza a qualidade da experiéncia oferecida. Entre os
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critérios utilizados destacam-se o atendimento, o custo-beneficio, a seguranca, a
infraestrutura e a autenticidade da experiéncia. Deixa bem claro que suas
recomendac¢fes sdo pautadas naquilo que ela propria indicaria para familiares e
amigos, evidenciando a preocupacdo com a manutencdo da credibilidade perante
sua audiéncia.

Outro aspecto relevante abordado durante a entrevista refere-se a
autenticidade na criacdo de contetido, que busca manter transparéncia em todas as
parcerias realizadas, recusando campanhas que ndo estejam alinhadas aos seus
valores ou aos interesses de seu publico. Tal posicionamento demonstra a
importancia da confianca como elemento fundamental para a sustentabilidade da
carreira de influenciador digital.

Em relacdo a sustentabilidade financeira da profissdo, a entrevistada
destaca que a percepcéao publica nem sempre corresponde a realidade do mercado.
Embora existam oportunidades de ganhos financeiros expressivos, a atividade
apresenta instabilidade significativa e elevados custos operacionais. Despesas
relacionadas a equipe, equipamentos, deslocamentos, edicdo de conteddo e
tributacdo sdo apontados como fatores que impactam diretamente os resultados
financeiros do negécio.

Carol enfatizou a valorizacao dos destinos nacionais, especialmente aqueles
localizados em regibes litorAneas. Segundo seu relato, o Brasil possui grande
potencial turistico e muitos locais ainda pouco explorados, tornando importante a
divulgacao desses destinos para ampliar sua visibilidade.

Entre os principais desafios do nicho de viagens, Carol Televa destaca os
altos custos de producao e a dificuldade de monetizacao constante. Além disso, a
sazonalidade do setor influencia diretamente as oportunidades de geragcdo de
receita, exigindo planejamento financeiro e diversificacao das fontes de renda.

No campo da saude mental, a influenciadora reconhece que a necessidade
de manter presenca constante nas redes sociais pode gerar desgaste emocional. A
pressdo por produtividade, relevancia e engajamento afeta diretamente o bem-estar
dos criadores de conteudo, tornando necessaria a criacdo de limites entre vida
pessoal e profissional. Ela também aponta a comparagdo constante entre
influenciadores como um dos fatores que contribuem para a pressdo psicoldgica

presente no ambiente digital.
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Quanto ao mercado de influéncia digital, Carol considera que o aumento do
namero de criadores de conteudo tornou o setor mais competitivo. Contudo, acredita
gue a autenticidade continua sendo um diferencial importante para aqueles que
desejam construir uma trajetéria sélida e duradoura. O ponto de vista do sucesso
depende tanto da qualidade do conteldo quanto da capacidade de adaptacdo aos
algoritmos das plataformas digitais.

Por fim, Carol destaca a responsabilidade envolvida na influéncia sobre as
decisbes de milhares de seguidores. Segundo seu relato, suas recomendacoes
podem impactar diretamente os investimentos financeiros, o tempo e as expectativas
do publico, motivo pelo qual procura atuar de forma ética e transparente. Ela espera
que algum dia a profisséo de influenciador digital tende a se tornar regulamentada,
considerando o crescimento econdmico do setor e a necessidade de estabelecer

normas relacionadas a publicidade e a responsabilidade digital.

6.8 Analise da Entrevista com Mirian Fumiko

A entrevista realizada com a influenciadora digital Mirian Fumiko, possibilitou
analisar os desafios, as oportunidades e as caracteristicas da atuacéo profissional
no mercado de criacdo de conteddo digital voltado para turismo e experiéncias
locais. A entrevistada relata que sua motivacdo inicial para ingressar nesse
segmento surgiu do interesse em compartilhar experiéncias e descobertas,
percebendo que suas recomendacdes contribuem para que outras pessoas
conhegam novos lugares e oportunidades de lazer.

A adaptacao as diferentes plataformas digitais foi descrita com um processo
gue combinou naturalidade e desafios. Embora ja possuisse interesse pela criacao
de conteudo, Mirian reconhece que a rede social possui caracteristicas especificas,
exigindo constante atualizacdo e adequacédo das estratégias de comunicacao.

O momento da virada de chave na vida profissional, foi apds a volta do
Japao, que morou alguns anos, e apds esse periodo escolheu a cidade de Santos
como a sua nova casa. E explorando a cidade, comecou a gravar videos, sobre
pontos turisticos e curiosidades, e a partir dai, que a Miriam percebeu que a criacédo
de conteudo envolvia responsabilidades mais amplas, tanto em relacdo ao publico
guanto aos resultados esperados pelos seus parceiros comerciais.

No processo de selecdo dos locais recomendados, Fumiko destaca critérios

como qualidade dos servigos, atendimento, custo-beneficio e potencial de interesse
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para seus seguidores. A entrevistada demonstra preocupacdo em oferecer
indicacdes confiaveis e relevantes, reforcando a importancia da credibilidade na
relacéo entre influenciador e audiéncia.

A manutencdo da autenticidade também aparece como um dos pilares de
sua atuacado profissional. Segundo seu relato, apenas parcerias alinhadas aos seus
valores pessoais e aos interesses do publico sdo aceitas. Dessa forma, a confianca
construida ao longo do tempo é preservada, fortalecendo a relagdo com os
seguidores.

No que diz respeito a sustentabilidade financeira da profissdo, Mirian
destaca que existe uma visdo superficial sobre o trabalho desenvolvido pelos
criadores de contetdo. Apesar das oportunidades existentes, a atividade é marcada
pela instabilidade de receita e pela necessidade de planejamento financeiro. A
entrevistada ressalta ainda que grande parte do trabalho realizado ocorre nos
bastidores e néo é percebida pelo publico.

A valorizagdo dos destinos locais constitui um dos aspectos centrais de sua
producdo de conteudo. A influenciadora demonstra especial interesse pela
divulgacdo de Santos e da Baixada Santista, destacando o potencial turistico da
regido. Ao mesmo tempo, manifesta interesse em explorar novos destinos e ampliar
suas experiéncias de viagem.

Entre os desafios relacionados a monetizagdo do contelido, a entrevistada
aponta os elevados custos de producdo e a intensa concorréncia existente no
mercado. Segundo seu relato, nem sempre 0s investimentos realizados retornam
financeiramente na mesma propor¢cdo ou velocidade, tornando necessaria uma
gestdo cuidadosa dos recursos disponiveis.

A instabilidade financeira também influencia decisdes pessoais e
profissionais, exigindo capacidade de adaptacdo diante de periodos de maior ou
menor faturamento. Para enfrentar mudancas de algoritmo e oscilacdes de alcance,
Mirian Fumiko procura priorizar a qualidade do conteudo produzido e diversificar
formatos de publicacdo, buscando reduzir os impactos dessas alteracoes.

No ambito da salde mental, a entrevistada reconhece que a necessidade de
manter presenca constante nas redes sociais pode gerar desgaste emocional. Ela
considera essencial estabelecer limites e reservar momentos destinados ao

descanso e a vida pessoal. Desta mesma forma, aponta que a comparagao
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constante entre criadores de conteudo representa um dos desafios mais presentes
na rotina dos influenciadores digitais.

Fumiko considera que o mercado se tornou significativamente mais
competitivo nos ultimos anos. Entretanto, acredita que ainda existem oportunidades
para novos criadores que consigam desenvolver identidade propria, autenticidade e
conexao com seu publico. Em sua visdo, embora os algoritmos exercam influéncia
sobre o alcance das publicacbes, a qualidade do contetddo continua sendo o
principal fator para a constru¢do de uma audiéncia fiel.

Mirian também demonstra forte senso de responsabilidade em relacdo a
influéncia exercida sobre seus seguidores. A transparéncia e a honestidade séo
apresentadas como principios fundamentais para garantir que as recomendacdes
realizadas estejam alinhadas as expectativas do publico.

Por fim, ela acredita que o setor de influéncia digital devera passar por
processos de regulamentacdo nos proximos anos, especialmente em temas
relacionados a publicidade, transparéncia e responsabilidade digital. Ao refletir sobre
sua trajetéria profissional, aponta que o maior desafio enfrentado foi lidar com a
pressdo constante por resultados e manter a consisténcia do trabalho mesmo em
periodos de dificuldade. Como conselho para novos criadores, enfatiza a
importancia da autenticidade, da paciéncia e da construcdo gradual de credibilidade

junto ao publico.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Com o intuito de trazer embasamento e veracidade as hipoteses e objetivos
acordados ao longo do planejamento do trabalho, a monografia se estende acerca
das responsabilidades de influenciadores digitais. Onde no decorrer dos capitulos
foram rotulados como agentes nos processos de propagagcdo da imagem de
empresas ao promover seus produtos e, potencializar o consumo desnorteado da
populacio.

A partir desse ponto, nota-se a ao estudar mais afundo nas normas de
conduta impostas pelo governo brasileiro, que o mesmo nao ha de ter legislagcdes
que se relacionem se forma especifica a esses influencers, porém suas atividades
acabam por se enquadrar em normas consolidadas no ordenamento juridico. Assim,
dando um sentido mais seguro as relacbes dos mesmos com sua influéncia sobre
compradores que venham a consumir gragas ao seu poder no mundo digital.
Ademais por serem medidas necessarias no momento da comunicagédo comercial,
das quais sdo apresentadas nas normas éticas de publicidade que exigem
transparéncia em suas operagdes.

Além da hipotese remetida as responsabilidades juridicas, a mesma se
estende nos meios civil e moral, dando maior percepc¢ao ao fim na atuacdo dos
agentes acentuados anteriormente.

Em meio a esse pensamento, ha de se dissertar relativamente a
responsabilizacdo e o dever de reparar danos causados a terceiros em detrimento
do modo como suas acgodes infligem negativamente os tais, sucedendo desse modo,
prejuizos as organizagdes. De forma a exemplificar danos mais comuns, pode ser
trazida a divulgacdo de informagdes falsas ou enganosas, promog¢ao de produtos
sem a devida transparéncia quanto ao patrocinio.

Igualmente, contratos bem estruturados e praticas de compliance digital n&o
sobrepdem principios éticos que servem de orientagao para a conduta profissional e
social, causas que podem desestruturar a reputagcdo de uma marca, tanto do
patrocinio quanto do patrocinador.

Objetivando os efeitos sociais, psicolédgicos e financeiros implicados ao povo
brasileiro visando tornar perceptivel a colocagdo desses agentes como criadores de

conteudo precursores de novas tecnologias, a fim de inovar e viabilizar novos
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métodos de comercializagdo tornando a area mercadoldgica mais atual, servindo
como facilitador na entrega de valor e credibilidade ao consumidor.

As entrevistas com Carol Televa, influenciadora do segmento de turismo e
gastronomia, e Mirian Fumiko, criadora de conteudo sobre lazer e atragbes da regido
de Santos, reforcam essas conclusdes. Ambas destacam autenticidade e
transparéncia como pilares fundamentais para entregar credibilidade ao publico, e
apontam desafios comuns como instabilidade financeira, altos custos de produgao e
desgaste emocional pela pressdo constante das redes sociais. Além de defender a

regulamentacao do setor.
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