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Resumo

REZENDE, Julia. Influéncia de Criadores de Contetudo na Percepcdo de Marca pelo
Consumidor Brasileiro. Rio de Janeiro, 2025. 43 p. Trabalho de Conclusédo de Curso —

Departamento de Administracédo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Este trabalho investiga a influéncia de criadores de conteudo e celebridades na atitude
de marca pelo consumidor brasileiro, analisando como a reputacéo prévia de ambos os
envolvidos e o nivel de relacdo entre eles afeta os resultados de campanhas publicitarias.
Com base em estudos de caso ficticios envolvendo figuras publicas como Neymar e Ivete
Sangalo, foram avaliadas situagcdes positivas e negativas para compreender os efeitos
da associacdo de imagem. Os resultados demonstram que marcas fortes tendem a
manter sua reputacdo mesmo ao se associarem com figuras polémicas, enquanto
personalidades com imagem positiva podem ser impactadas negativamente ao se
vincularem a marcas fragilizadas. A pesquisa fundamenta-se em autores como Aaker
(1991), Keller (2002) e Kotler (2012), abordando conceitos como brand equity, forca da
marca e atitude do consumidor. Conclui-se que parcerias comerciais auténticas e
alinhamento de valores s@o essenciais para 0 sucesso nas estratégias de marketing para

a marca.

Palavras-chave: Influenciadores digitais; Percepcdo de marca, Atitude do
consumidor; Imagem da marca; Marketing de influéncia
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1. Introducéo

A pandemia da Covid-19 teve como um de seus principais efeitos a mudanca de
hébitos sociais, culturais e econémicos na humanidade. No Brasil, 0 comportamento do
consumidor brasileiro passou por transformacdes expressivas, influenciada diretamente
pelo crescimento acentuado das redes sociais que se transformaram em uma valvula de
escape para o momento de isolamento social, servindo para fins de comunicacao,
entretenimento e, também, consumo (AGENCIA BRASIL, 2021).

Esse novo cenario foi marcado pela redefinicdo da forma como os produtos e
servicos sdo comercializados e divulgados no pais, gerando a necessidade da
digitalizacdo dos negécios e aprimoramento dos canais digitais que seriam dali para
frente o meio principal de consumo da populacdo (VEJA ABRIL, 2020). De acordo com a
Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL, 2021), 91% dos consumidores
conectados concluiram alguma compra de forma online no primeiro ano de pandemia,
entre 2020 e 2021, e desse total, 87% finalizaram utilizando o smartphone.

Com as limitac6es de interagfes fisicas impostas pela Pandemia da Covid, a
aceleracdo do processo de digitalizacdo das marcas foi se tornando cada vez mais forte,
assim como a sua presenca nas redes sociais como forma de aproximacdo do
consumidor final (AGENCIA BRASIL, 2020). Em seu livro Marketing 4.0, Kotler (2016, p.
26) destaca que: “Com a internet, restricbes logisticas fisicas ja ndo existem para
empresas e marcas menores (...) Isso gera oportunidade de crescimento, mas representa
ameacas competitivas significativas”.

O desafio das marcas se torna entéo a diferenciagdo no ambiente digital cada vez
mais competitivo e diverso, buscando formas inovadoras para se conectar com o publico-
alvo que agora tem outras necessidades de interagdo mais humanizadas e diretas,
oriundas da crise do isolamento no mundo pandémico. Nesse contexto, empresas de
diferentes setores passaram a investir de forma avassaladora no marketing nas redes
sociais e, principalmente, no poder de persuasao de influenciadores digitais para gerar
mais lucro. Segundo relatério da Influency.me (2025), a quantidade de criadores de
contelido cresceu 67% entre marco de 2024 e de 2025, pulando de 1.2 milhdo para 2

milhées de “influencers”.



Tais figuras se tornaram peca-chave na estratégia de venda de produtos e servicos
das marcas no Brasil, moldando uma nova era do consumo digital. Baseando-se na
relacdo direta e de confiangca que tais criadores tém com sua base de seguidores, as
marcas conseguiram ndo s6 ampliar seu alcance de forma nacional, mas também
transformar essa relacdo comercial em uma conexdo mais real e valiosa, transmitindo
maior credibilidade em um momento de grande incerteza. Como Barger (2013, p. 22)
expbe “A confianca é o bem mais importante nas redes sociais”.

Diante da mudanca significativa do processo de decisdo de consumo do brasileiro
no cenario atual, uma pesquisa comandada pela Youpix em colaboracdo com a Nielsen
trouxe diferentes dados que destacam a relevancia dos influenciadores no cenario do
marketing de influéncia, principalmente no convencimento de compra de produtos e
servicos online. O estudo apontou que 80% dos consumidores brasileiros ja adquiriram
produtos seguindo recomendacao de influenciadores digitais, e 43% lembram-se mais
dos criadores de conteddo do que das marcas parceiras.

Apesar da estratégia de associacdo de marca e criador de contetdo poder ser
bem-sucedida em diversos casos - como a da vencedora do Big Brother Brasil 2023,
Juliette Freire, com a marca de cosméticos brasileira Avon, gerando aumento significativo
nas vendas e na construcao de aproximacao com o publico - esta também envolve riscos
evidentes que devem ser analisados antes da iniciacdo de uma parceria. As imagens do
criador de contetudo e da marca estao conectadas durante a parceria, servindo como uma
via de mao dupla: ambos compartilham o bonus da visibilidade e credibilidade, podendo
ter o 6nus de qualquer risco de falas e acbes comprometedoras da boa imagem.

Nesse sentido, espera-se, por parte do consumidor, que haja conexdo genuina
entre marca e criador de conteudo, tendo a misséo, a visao e os valores transmitidos pela
empresa de acordo com os do influenciador, entendendo ser uma parceria natural entre
ambos (YOUPIX, 2019). Pode-se citar como exemplo o caso de 2009 envolvendo o maior
nadador da historia, o norte-americano Michael Phelps, e sua parceria com a marca de
sucrilhos Kellogg's, caso no qual o atleta teve fotos vazadas utilizando maconha, que ia
de encontro com a imagem e reputacéo de bem-estar e saude que se tinha dele.

Nesse sentido, com a crescente influéncia de criadores de conteldo no processo
de decisédo de compra de produtos e servicos online, € relevante entender se h& por parte



do consumidor essa associacao direta entre marca e influenciador, e se polémicas
envolvendo um conseguem atrapalhar a outra parte. Diante desse cenario, o presente
estudo ird se dedicar a analisar esta questdo, por meio de um estudo junto a
consumidores do ambiente digital.

1.1. Objetivo do Estudo

O presente estudo ird analisar a visdo de consumidores sobre a relacédo entre
marcas e criadores de conteudo digital quando estdo comercialmente associados, a fim
de entender a sua atitude quando essas marcas e criadores de conteudo aparecem na
midia em situacdes positivas ou negativas para ambas as partes.

Para alcancar tal objetivo, foi feita uma pesquisa exploratoria e qualitativa, sendo
entrevistados 22 consumidores sobre casos hipotéticos atrelando marcas e pessoas
conhecidas do ramo para identificar as opinides dos entrevistados em relacao aos objetos
expostos. Como forma de contribuicdo para o presente estudo, foram entrevistados trés
influenciadores digitais e trés representantes de marcas para entender o0s critérios
utilizados no momento da escolha da parceria marca/celebridade, e o impacto da relacéo

para a opinido publica.
1.2. Relevancia do Estudo

A relevancia do estudo a seguir tem como uma de suas frentes a relevancia social,
tendo em vista o crescimento das redes sociais e o impacto dos influenciadores digitais
nas decisbes de compra dos consumidores. Ao analisarmos 0s mecanismos por tras
dessa influéncia, o presente trabalho visa gerar reflexdes em prol de consumidores mais
conscientes e com capacidade critica de identificar estratégias de persuaséo online, além
da diferenciacdo de marca e pessoa fisica.

A partir da pesquisa em questdo, marcas poderdo aplicar estudos semelhantes
em prol de uma maior assertividade na escolha de influenciadores para divulgarem seus
produtos e servigcos, carregando consigo a reputacdo e imagem da marca. Entendendo
0s beneficios e riscos de ter alguém representando sua empresa na internet, as marcas
terdo estratégias mais acertadas e o direcionamento de esforcos para as necessidades

do publico-alvo. Ademais, oferece informacdes que ajudam na promocdo de uma



comunicacdo mais transparente entre marca, criador de conteudo digital e publico-alvo,
gerando impacto positivo em um ambiente de midias sociais mais saudavel.

Ja no que tange a relevancia académica, ela se da no desenvolvimento de
conhecimento para a area de marketing a respeito da atitude de consumidores sobre
marcas representadas por influenciadores, um mercado recente que se encontra em

construcdo, com poucos estudos que pesquisem o tema abordado.
1.3. Delimitacao do Estudo

No que diz respeito a delimitacdo tedrica e empirica que a seguinte pesquisa ira
seguir, destaca-se, em primeiro lugar, que a empirica sera feita a partir da perspectiva do
consumidor, e ndo das marcas ou influenciadores. Serd compreendido pelo prisma do
consumidor se tal parceria € de fato benéfica ou ndo, mesmo que para a empresa a
posicéo seja diferente.

Quanto a sua delimitacdo tedrica, serdo apresentados conceitos associados a
Marketing Digital, Comportamento do Consumidor e Nova Jornada de Compra Online,

especificamente no que tange os conceitos de atitude e valor de marca.



2. Referencial Teorico

O presente capitulo apresenta o referencial teérico do estudo. Esté dividido em
trés itens, que versam, inicialmente, sobre 0s conceitos de marca, seu valor e sua
personalidade. Em seguida, discutem-se as mudancas da jornada do cliente na esfera
digital e como tal alteracdo afeta o seu processo de decisdo de compra. Por fim, este
capitulo apresenta uma revisao literaria sobre o conceito de atitude de consumidor e 0s

desdobramentos para as marcas.

2.1. Conceito de Marca

7

Para Kotler (2006, p. 402), a marca é "um nome, termo, sinal, simbolo ou design,
ou uma combinacdo desses elementos, destinado a identificar os bens ou servigos de
um vendedor ou grupo de vendedores e diferencid-los dos concorrentes". De forma
primaria, a marca € um conjunto de percepcfes, emocdes e associacfes que 0S
consumidores tém em relacdo ao produto, servico ou empresa; e ela tem grande poder
de influenciar o comportamento de compra do consumidor, fideliza-lo a aquela marca e
agregar valor ao produto ou servico.

Para Kapferer (2003), a marca é uma construcdo complexa que abrange em si
diferentes camadas, sendo elas ligadas a produtos ou servicos, mas também no que
tange seu valor, imagem ao publico, promessas e sua diferenciacdo no mundo do
consumidor. Kapferer entendia a marca como um “ativo estratégico”, que se utilizado de

forma consistente e auténtica, € capaz de desenvolver vantagem competitiva no meio:

“A marca é um nome gque influencia o mercado, que transforma a percepcéo e a
escolha dos consumidores. Ela é um ativo intangivel que gera valor econdmico
ao diferenciar produtos e garantir confianga.” (KAPFERER, 2003, p. 17)

Ainda na 6tica de Kotler (2006), a marca é composta por diferentes aspectos, que
sao: identidade, imagem, posicionamento, valor e promessa da marca. Ao colocar a
subjetividade da emoc¢&o como parte imperativa na definicdo de marca por terceiros, 0s
sentimentos que o consumidor tem em relacdo a quem esta envolvido com a marca
transpassa o universo da pessoa fisica e se confunde com o da mesma, havendo certa

personificacdo da empresa em questéo.
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Além da classica definicdo trazida por Kotler, Keller (2003) aborda o tema sob
outro prisma, pois define marcas como “‘um conjunto de associacbes mentais que
adicionam valor percebido a um produto ou servi¢co”. A partir dessa perspectiva o autor
enfatiza a importdncia das associagfes para uma marca, seja do publico-alvo, até
posicionamentos e pessoas envolvidas no negocio. Nesse sentido, entende-se que a
escolha de ter sua marca associada a um criador de contetdo é relevante para o negocio,
ja que ele pode afetar a percepcéo final do consumidor e ser determinante em seu poder
de decisao de compra.

2.1.1 Forcada Marca

Segundo Keller (2002), a forca de uma marca esta atrelada a construcdo
associativa feita na mente dos consumidores, e no nivel de conhecimento que os clientes
possuem sobre ela. Nesse sentido, as marcas e seus times de marketing devem estar
atentos em nao so fortalecer como expandir as associacdes feitas a elas, aumentando o
significado e representacédo que a marca tem sob o consumidor. Kapferer (2003) entende
a marca como a unido de todas as impressodes obtidas sobre a marca, sendo elas boas
ou ruins, formadas através de diferentes aspectos dela: produto ou servico, facilidade de
compra, servico de atendimento e proximidade ao cliente.

Para Muniz e Marchetti (2005), marcas fortes tendem a ser percebidas como
detentoras de um conjunto de tracos ou caracteristicas, mesma maneira de uma pessoa.
Tal atributo intangivel das marcas € importante como ponto de diferenciacdo dentro do
mercado, levando em consideracdo a natureza multidimensional das marcas e o
relacionamento das mesmas com o consumidor.

A partir de tal entendimento, a vantagem competitiva da marca se afasta da
percepcado de seus produtos/servicos e seus respectivos atributos fisicos, e passam a
permear a no¢ao da percepcdo presente na mente do consumidor (KOTLER, 2012).
Trata-se de criar uma conexédo de cunho emocional, de maneira duradoura, com seus
consumidores (KELLER, 1998).
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2.1.2 Brand Equity

O conceito de Brand Equity se resume de maneira direta ao valor da empresa ou
da marca. Como principal difusor do conceito, Aaker (1991) entende por ser o conjunto
de ativos e passivos da marca ligados a ela, nomeadamente o nome e o simbolo, que
soma ou subtrai ao valor fornecido pelo produto ou servico empresa e/ou aos seus
consumidores e que é ponto primordial para criar aspectos de diferenciacédo que levam a
vantagens competitivas em meio ao mercado. Tal valor é observado na maneira pela qual
os clientes refletem seus pensamentos e emocbes em relacdo a marca, e tem
participacdo direta de questdes mais institucionais e praticas da empresa, como seus
valores de precificacdo e estratégias ao mercado.

Aaker (1991) destrincha os ativos e passivos da marca em cinco principais
dimensdes: lealdade a marca, qualidade entendida, notoriedade da marca, associacdes
e outras propriedades dos ativos dela. Dentro de sua analise, Aaker (1991) entende a
lealdade como o “apego de um cliente a uma marca”, e na sua disposi¢do para mudar
para outra, mesmo com alterac6es no ambiente ou caracteristicas. Nesse entendimento,
a lealdade é ponto chave para o valor da empresa, pois quanto mais o cliente permanece
fiel a marca, mais valor ela tem.

Os consumidores fiéis trazem consigo constancia nas vendas, menor custo de
permanéncia e principalmente, defesa da merca em meio ao mercado e seus
competidores. O autor propde ainda uma escala de cinco niveis de lealdade, que parte
da indiferenca — cliente troca facilmente para outra marca — até clientes comprometidos,
sendo considerados “embaixadores” e defensores da marca.

No que tange a qualidade percebida, é definida como a percepcdo subjetiva do
consumidor sobre a superioridade ou exceléncia global do produto ou servico em
detrimento das concorrentes conhecidas (Aaker, 1991). E importante ressaltar que é
abordada a qualidade percebida pelo cliente, e ndo necessariamente a qualidade real do
servico ou produto comercializado. A partir de tal entendimento, os consumidores
comecam a diferenciar a marca e entender suas caracteristicas como superiores,
gerando ndo apenas a preferéncia do consumidor, mas também a vantagem competitiva

no mercado.
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Com essa qualidade percebida clara e difundida na base de clientes, as empresas
tém poder de manobra em relacdo a aumento de preco, langamento de novos produtos
e outras estratégias de marketing que queiram experimentar usando sua reputacdo de
alto padréo.

Ja a notoriedade da marca é entendida como a capacidade do consumidor de
reconhecer ou lembrar que uma marca pertence a uma certa categoria de produtos
(AAKER, 1991, p. 61). A notoriedade envolve o reconhecimento — rapida identificagdo —
e a lembranga espontanea; que evolui desde seu estado inicial de desconhecimento da
marca, até seu apice de recordacao.

Aaker ressalta como a notoriedade € fundamental para a marca, podendo reduzir
a incerteza do consumidor na hora da escolha de compra, além de remeter a uma maior
confiangca e aumentar a possibilidade de associagdes emocionais.

Para Aaker, associacdes de marca sao tudo aquilo que esta ligado a memoéria da
marca, em forma de imagens, ideias, sentimentos e percepcdes (AAKER, 1991, p. 109).
As associacdes podem ser de carater funcional, emocional, de estilo de vida e de
personalidade; e tem extrema relevancia na diferenciacdo da marca em seu meio,
influenciando diretamente a decisdo de compra do consumidor que tem preferéncias.
Além de geracédo de valor emocional para o cliente, as associacdes séo utilizadas pelas
empresas para estimularem vinculos mais fortes e duradouros com seu publico-alvo.

Na sequéncia, apresenta-se o modelo idealizado por Aaker (1991), para melhor

entendimento do que foi explicitado anteriormente:
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Notoriedade da Lealdade a Marca Qualidade
Marca Percebida

\

Associagdes da Brand Equity Outras Propriedades
Marca WL 7__/47 dos Activos da Marca
Proporciona valor ao Proporciona valor para a
consumidor através do empresa através do
aumento da sua: aumento da:
e Interpretagio / e Eficiéncia e eficacia
processamento de dos programas de
informacao: marketing:

Lealdade a marca;
Pregos / margens;
Extensdes de marca:

e Maior confianga na
decisao de compra:
e Satisfacdo de uso.
Alavanca o negdcio:
Vantagem competitiva.

Figura 1. Mapa Conceitual de Brand Equity por Aaker (1991)
Fonte: AAKER, 1991.

2.2. Mudanca da Jornada Do Cliente Online e seu Processo de Deciséo

de Compra

Com o avanco da digitalizacdo e o uso das redes sociais como forma de venda de
produtos, percebe-se um novo papel desempenhado pelas marcas, que devem criar
relacionamentos cada vez mais horizontais com os consumidores, baseados no conceito
de confianca (KOTLER, 2017), que impactam diretamente na forma que o cliente compra
seus produtos hoje em dia e entende as marcas no meio digital. Segundo Kotler,

Kartajaya e Setiawan (2010, p.34):

As marcas ndo deveriam mais ver os consumidores como meros alvos. No
passado, era comum as empresas transmitirem sua mensagem por diferentes
midias publicitarias. Algumas até inventaram uma diferenciagdo pouco auténtica
para poder se destacar da multiddo e dar respaldo a imagem de sua marca. Com
iSso, a marca costuma ser tratada como embalagem externa, permitindo uma
representacdo falsa de seu verdadeiro valor. Essa abordagem ndo sera mais
eficaz, porque, com a ajuda de suas comunidades, os consumidores se
defendem das marcas ruins das quais sdo alvos.

Dada a conectividade atual vivenciada pela sociedade, o processo de compra dos
consumidores tem sido marcado pelo desejo de conformidade social, no qual é atribuida
importancia cada vez maior as opinides de terceiros (KOTLER, 2017). Kotler (2016)

aponta que a maioria das decisdes de compra pessoais sera essencialmente baseada
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em fatores sociais, desconfiando cada vez mais da comunicacdo de marketing das
empresas e dando voz ao circulo social, sendo ele oriundo de amigos, familia, fas ou
seguidores.

Com essa nova influéncia, o modelo dos quatro As (assimilacéo, atitude, acdo e
acao nova), conhecido por descrever o processo percorrido pelo consumidor ao avaliar a
marca, ganha novas atualizac6es no funil. Segundo Kotler (2016), com a influéncia da
comunidade que agora determina a atitude final do consumidor, divide-se a etapa de
atitude em duas novas: atracdo e arguicdo. No momento da atragcéo, o consumidor esta
processando todas as mensagens expostas por diferentes canais e vindo de diferentes
marcas, criando memorias de curto prazo que podem, se chamarem atencéo suficiente,
desenvolver memorias mais longas.

A partir da curiosidade gerada no momento da atragcdo, o consumidor passa a
procurar de forma ativa as marcas que chamaram sua atencéo, procurando avaliacfes
principalmente no ambiente online, onde os criadores de conteddo entram como
formadores de opinido e ajudam a convencer o consumidor a tracar o proximo estagio da
acado. Dependendo da conexao e fidelizacdo criada com a marca, o consumidor pode
ainda desenvolver tamanho relacionamento que defende ativamente a mesma.

A lealdade a marca é o ultimo objetivo de uma empresa, definido para o
produto/servico de uma marca (NELSON, 2010). Ainda segundo Nelson (2010, é através
da publicidade que as marcas esperam obter lealdade, e que o papel da publicidade feita
por celebridades € primordial para qualquer empresa estd envolvida na venda de
produtos e servicos nos dias de hoje. Esta publicidade reforca valores sociais,
direcionando um bem ou servico a um publico-alvo especifico, tendo um efeito positivo
sobre a atitude de compra do consumidor e a preferéncia por certo produto/servico,
devido ao carisma de tais personagens e suas respectivas imagens.

As empresas, ao produzirem conteddos e propagandas utilizando-se de
celebridades, devem garantir que essas figuras cumpram trés pré-requisitos basicos, ou
seja, deve ser atraente, ter uma imagem positiva na sociedade e ser percebido como
tendo o conhecimento necessario sobre o produto a que esta a dar a cara (NELSON,

2010)
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De forma complementar as ideias de Kotler sobre a mudanca de paradigma do
consumidor online nas redes sociais e a influéncia de terceiros hoje na decisdo de
compra, € relevante entender quais ferramentas sdo utilizadas para tentar atrair esse
cliente e fazé-lo comprar, seja diretamente pela marca, ou pela celebridade que
representa a mesma. Visto isso, ha de se por sob analise os seis principios psicolégicos
que explicam como e porque as pessoas dizem “sim” em processos de decisao, expostos
por Robert B. Cialdini (2006).

Sob uma viséo geral, os criadores de conteudo digital criam “prova social” ao
apresentar produtos e servicos da marca associada, criando um storyline sobre sua
relevancia, desenvolvendo afeicdo com seus seguidores por meio da autenticidade e
proximidade do canal estabelecido.

Ainda, os criadores de conteddo geram autoridade ao se posicionarem como
especialistas em certos assuntos nas redes sociais, 0 que pode gerar sentimento de
legitimacdo por parte dos consumidores, e dessa forma conquistam anuéncia para
comprar o discurso propagado nas redes e gerar vendas. Além disso, utilizam estratégias
para criar senso de escassez e exclusividade, através de cupons e lancamentos
exclusivos para seus seguidores; e reciprocidade, ao oferecer dicas de utilizacdo de
produtos e servicos e tutoriais.

A partir dos conceitos discutidos, evidencia-se que o processo de decisdo do
consumidor no meio digital vem se transformando, e sendo influenciado diretamente por
terceiros, tendo como figuras centrais os criadores de conteddo. O mercado consumidor
e as suas tendéncias vem sendo cada vez mais influenciados pelas atribuicbes sociais
dos produtos, conforme divulgado por figuras centrais como os influenciadores digitais -
mudando as dinamicas do mercado e revelando um consumidor médio que da mais
ouvidos a celebridade porta-voz da marca que a propria empresa titular da marca.

Desta forma, os titulares das marcas divulgadas nas mais diversas campanhas de
marketing desta natureza, ao explorar com mais profundidade os efeitos provocados pela
centralizacdo da divulgacdo de um produto em um (ou mais) influenciador digital e seu

fator social atribuido, conseguem atrair mais atencéo a marca e obter mais consumidores.
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2.3. Atitude do Consumidor

Segundo Solomon (2002) atitude esta atrelada a uma avaliacéo geral e duradoura
de objetos, anuncios, questbes e pessoas. Em seu livro, a atitude desempenha
primordialmente quatro principais fun¢des sobre o individuo, sendo elas: instrumental ou
utilitaria, defesa do ego, expressiva de valor e conhecimento. Na abordagem funcional,
procura-se entender as razdes pelas quais as pessoas dispdem de certas atitudes,
analisando possiveis motivacdes psicologicas que estariam por tras. No que tange a
funcdo utilitria, esta relacionada com a ideia de um objeto ser capaz de satisfazer
necessidades das pessoas.

A funcéo de defesa do ego entende-se por ser a parcela de atitudes desenvolvidas
para autoprotecdo, seja de ameacas externas ou da propria pessoa. Ainda, a funcao
expressiva de valor esta relacionada com as atitudes que revelam os valores primordiais
dos individuos, e sua identidade. Solomon (2002) entende que tais atitudes sao
importantes para analisar o estilo de vida o individuo e identificar uma identidade social.

O conceito de atitude é fator primordial no estudo do comportamento do
consumidor e na sua relacdo com marcas e empresas, sendo analisado por diferentes
modelos tedricos. Segundo Kotler (2006), o Modelo de Estimulo-Resposta enfatiza a
influéncia determinante que os 4 P’s do marketing (Produto, Preco, Praca e Promogéao)
tém na decisdo de compra do consumidor, além dos estimulos de cunho econémico,
tecnoldgico, politico e cultural.

Por outro lado, o Modelo de Determinantes do Comportamento do Consumidor
(Sheth, Mittal e Newman, 1999) tem como objeto expandir a gama da O6tica vista
anteriormente. O modelo em questdo considera diversos fatores que afetam o
comportamento do consumidor, sendo eles: atitudes, percepcoes, grupos de referéncia
e normas socialmente aceitas (Sheth, Mittal & Newman, 1999). Nesse sentido, 0 modelo
propde que diferentes influéncias, tanto internas quanto externas, fazem com que a
decisdo de compra dos consumidores seja impactada.

Kotler (2016) levanta discusséo a presente tese no que diz respeito a mencionada
mudanca na dinamica do mercado consumidor perante as campanhas de marketing. O
autor defende que o consumidor médio ja ndo seria mais individualista, mas sim passado

a ser conectado e colaborativo - de modo que ha maior importancia ao consumidor acerca
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da impressao social do produto, seja por meio da consulta a terceiros genéricos que ja
usam do produto em questao, ou seja pelas palavras de influenciadores que lideram as
campanhas de marketing de divulgagéo.

N&o se pode deixar de notar, desta forma, que o consumidor atual passa a ter
atribuicbes mais moveis, sociais e informadas, conforme também observa Kotler (2016).
Em uma dindmica do mercado consumidor notoriamente marcada pelos fatores sociais
mencionados até aqui - e pela rapidez e fluidez das comunicacdes sociais - €
compreensivel que o consumidor passe a obter maior mobilidade em meio aos inUmeros
anuncios de empresas de mesmos nichos que utilizam estratégias de marketing
semelhantes a discutida neste trabalho.

Em outras palavras, em uma sociedade onde o mercado consumidor passa a ser
mais regido pelos estigmas sociais que pelos proprios produtos e marcas ofertadas, o
consumidor se encontra em estado mais fluido e instavel no que diz respeito a fidelidade
de marcas. Entdo, ao compreenderem as funcdes relacionadas as atitudes do
consumidor, marcas tendem a aumentar a assertividade da propaganda para o publico-
alvo (SHAVITT, 1989).

Sob essa Otica, verifica-se na Teoria do Comportamento Planejado de Ajzen
(1991) uma possivel explicacdo de como os consumidores tomam suas decisées de
compra, tendo o papel do criador de conteiddo como peca primordial na maneira de

moldar a intencdo do ato de consumir.

Figura 2: Fatores determinantes da intencdo de comportamento
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Fonte: Ajzen (1985)

Fonte: Ajzen (1991)
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Ainda segundo Ajzen (1991), a atitude pode ser definida como o sentimento do
consumidor em relacdo ao produto ou a marca exposta. Com isso em mente, o
consumidor, ao entender beneficios positivos ao obter os produtos ou servi¢cos - seja por
motivos de crescimento de status, praticidade ou outros - desenvolve uma atitude positiva
sobre a marca. A partir do entendimento de beneficio gerado pelo produto, os
influenciadores surgem como 0s principais responsaveis por reforcarem essas
associacdes positivas com a marca.

Outro ponto da teoria € a norma subjetiva, e como a pressdo social percebida
influencia diretamente na decisdo de compra do consumidor. Seja por moda, status ou
tendéncias sociais do meio de convivio, uma estratégia utilizada pelo influenciador digital
ao divulgar algo em suas redes sociais é criar desejo e aceitacdo do seu publico por tal
objeto, reforcando a ideia de pertencimento a comunidade por adquirir o que esta sendo
comercializado.

Por fim, o terceiro componente da teoria € o controle comportamental percebido,
que entende-se por ser a facilidade de compra de um produto ou servico como fator
determinante na decisdo de compra, seja pelo preco estipulado ou pela forma de adquiri-
lo. Com a digitalizacdo e os novos formatos de compra online (diretamente pelo
Instagram, links exclusivos, Whatsapp, entre outros), € cada vez mais facil e mais rapido
obter um produto ou servico, e os influenciadores ainda conseguem por diversas
estratégias de exclusividade, cupons de desconto ou outros, reforcar a acessibilidade
para a decisdo de compra do consumidor.

Com todos os fatores da decisdo de compra destrinchados, € importante salientar
como o marketing de influéncia afeta diretamente na atitude, a norma social percebida e

o controle percebido em prol de aumentar a intencao e a agado de compra do consumidor.



3. Escolhas Metodoldgicas

O presente capitulo discute as escolhas metodologicas adotadas na pesquisa.
Assim, est& dividido em cinco subtopicos, que versam sobre o tipo de pesquisa
realizada, o processo de selecao dos entrevistados, a forma de coleta de dados, as

etapas de analise dos dados e, por fim, as limitacdes da metodologia.
3.1. Tipo de Pesquisa

O presente estudo realizou uma pesquisa exploratéria, de cunho qualitativo. A
pesquisa exploratéria é usada quando se tem o objetivo de conhecer um fenbmeno com
poucas informacdes e dados de estudo, aprofundando-se em suas particularidades e
ressaltando padrdes (Gil, 2019). Segundo Sampiere (2018), pesquisas exploratorias
revelam-se apropriadas quando se quer entender novas perspectivas e obter insights
sobre um problema de alta complexidade.

Ja a adocdo de uma pesquisa qualitativa se da pela necessidade de se aprofundar
sobre a influéncia dos criadores de contetdo na opinido de mercado pelo consumidor
brasileiro, permitindo a coleta de dados de maneira mais detalhada. A pesquisa
qualitativa tem como principal fator investigar a realidade a partir do significado atribuido
pelas pessoas as situacdes apresentadas, abrangendo contextos pessoais, sociais e
historicos (MINAYO, 2020).

A abordagem escolhida privilegia compreender 0s processos sociais, valorizando
as interpretacdes pessoais e suas respectivas percepcdes (MINAYO, 2020). Nesse
contexto, a pesquisa qualitativa foi escolhida para fornecer maior flexibilidade e
profundidade da analise de dados, possibilitando abranger perspectivas interpretativas,
considerando um tema com pouco conhecimento prévio (MINAYO, 2020).

3.2. Selecéo dos Entrevistados

Buscando opinifes e interpreta¢cfes distintas sobre o fendbmeno estudado, foram
entrevistados trés diferentes grupos de individuos: influenciadores, para saber mais sobre
como é o processo de fechar parceria com marcas; representantes de marcas, para

entender o lado das empresas/marcas a respeito das parcerias com influenciadores; e,
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por fim, consumidores, para entender suas opinidées sobre a relagdo entre marcas e
influenciadores, e como tal simbiose afeta cada uma das partes de maneira separada.
No que consta o grupo de influenciadores, foram realizadas trés entrevistas com
trés mulheres diferentes, com perfis e historias distintas que poderiam ilustrar diferentes
perspectivas da realidade do trabalho como criador de conteddo hoje no Brasil. Os
entrevistados foram escolhidos com base na acessibilidade e na disposicdo para
participar, pertencentes ao circulo social do pesquisador ou indicados por conhecidos,
considerando sua afinidade com o tema abordado. Diante desse cenario, resume-se

abaixo os perfis analisados de cada participante:

Tabela 1: Resumo das entrevistas com influenciadores
INFLUENCIADOR PERFIL

1 Mulher, 20 anos, 4 anos com experiéncia de uso das redes sociais como

ferramenta de trabalho, + de 200K seguidores nas redes

2 Mulher, 28 anos, mais de 12 anos trabalhando como influenciadora
digital, apresentadora e dona de podcast, + de 800k seguidores nas

redes

3 Mulher, 25 anos, menos de 1 ano trabalhando como influenciadora

digital, cerca de 45k seguidores nas redes sociais

No que consta o grupo dos representantes de marcas, foram realizadas trés
entrevistas com trés profissionais diferentes. Optou-se pela selecéo de participantes por
conveniéncia, contemplando individuos acessiveis ao pesquisador, seja por contato
direto através da universidade ou por meio de indicagbes, que apresentaram
disponibilidade e vontade de compartilhar suas experiéncias sobre a relagdo com os
influenciadores nas respectivas empresas. A seguir encontra-se um resumo com os perfis

analisados:
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Tabela 2: Resumo das entrevistas com os representantes de Marketing de empresas.
REPRESENTANTE PERFIL

1 Mulher, 40 anos, mais de 20 anos de experiéncia no mercado de
marketing de influéncia e contrato com celebridades, dona da sua

propria agéncia de talentos

2 Jovem, mulher, 22 anos, Analista de Marketing de uma empresa
Familiar no ramo da Industria Farmacéutica, 3 anos de experiéncia

com marketing digital e de influéncia

3 Mulher, 26 anos, Gerente de Marketing de uma empresa de
Cosméticos e Beleza, + de 5 anos de experiéncia no mercado de

luxo e contratagéo de influenciadores

Por fim, é relevante trazer o perfil dos consumidores que responderam ao roteiro
de entrevistas, sendo em sua maioria homens e mulheres da faixa etaria dos 20-45 anos,
de localidades diversas no pais: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Maceio, entre outras cidades.
Foram coletadas ao todo 22 respostas através de um questionario do Google Forms,
enviado em diferentes grupos acessiveis: universidade, trabalho e pessoas do ciclo de
convivéncia da pesquisadora.

A selegao dos entrevistados foi feita considerando a relevancia dos depoimentos
sobre o tema e a capacidade que tais pessoas tém de fornecer informacdes significativas
para o objetivo da pesquisa. Um critério adotado foi o de perfil relevante, principalmente
na escolha dos influenciadores. Para os representantes das marcas, buscaram-se
profissionais com vasta experiéncia na area de marketing e que participam do dia a dia
da negociacdo com criadores de conteudo.

Para conseguir relatos de diferentes backgrounds, a escolha das empresas levou
em consideracdo ter representantes de mercados e nichos diversos, abordando
empresas de pequeno a grande porte para uma visao mais plural. Vale ressaltar que se
considerou a disponibilidade e acessibilidade das partes envolvidas - tanto dos
influenciadores quanto dos representantes das empresas — que eram pessoas

previamente conhecidas.
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O processo de selecao foi conduzido de forma a garantir a qualidade e profundida
dos fatos revelados, mencionando sempre o respeito ao anonimato de pessoas ou

empresas mencionadas, além de suas respectivas identificacdes.
3.3.  Processo de Coleta de Dados

O processo de coleta de dados foi feito por meio de entrevistas em profundidade,
em duas etapas, a fim de buscar informacdes importantes que cada um dos entrevistados
dos trés grupos poderia fornecer para o presente estudo. Inicialmente, foram
entrevistados os influenciadores e os representantes das marcas. Em um segundo
momento, foram entrevistados os consumidores.

Para guiar as entrevistas, foram desenvolvidos quatro roteiros de entrevistas
(disponiveis nos apéndices A, B, C e D). Os roteiros das entrevistas com 0s
influenciadores e o0s representantes das marcas tinham perguntas semelhantes, a fim de
entender as principais semelhancas e diferencas que os criadores de contetudo e as
marcas entendem no processo da relacdo de parceria comercial. Estes roteiros foram
enviados a estes dois grupos de entrevistados, que responderam as suas perguntas de
diferentes formas virtuais: mensagens de voz, escrito ou ligacdo. Apos essa coleta dos
dados, foram desenvolvidos mais dois roteiros para as entrevistas com os consumidores.

Para este terceiro grupo de entrevistados, o objetivo principal era afastar o seu
viés sobre marcas e influenciadores, pois esses poderiam ser influenciados por diversas
fontes de midia digital e tradicional, seja falando bem ou mal sobre as marcas e os
influenciadores. A partir desse critério, entendeu-se que desenvolver um roteiro com
situacdes ficticias e hipotéticas poderia ser a melhor forma de obter perspectivas diversas
e de que o usuario ficasse confortavel de emitir a sua opiniao.

Portanto, foram criados dois roteiros, que tinham como objetivo cruzar situacdes
positivas e negativas de pessoas conhecidas, representando marcas também de
conhecimento geral, a fim de entender se o consumidor enxerga alguma relagcédo entre
tais acOes e se isso reflete na imagem da marca envolvida. Com isso, a escolha das
marcas e celebridades foi feita a partir de rankings de acesso publico, pesquisas de

mercado e noticias de jornais.
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Para o conhecimento das marcas brasileiras mais destacas, foi utilizada a
pesquisa da YouGov (2024), revelando que O Boticario € a marca mais admirada no
Brasil, pelo segundo ano consecutivo (Valor Econdémico, 2025). Por outro lado, para ter
conhecimento das marcas com possiveis niveis de reprovacdo do publico, utilizou-se
dados do Procon SP (2024), que mostraram que a Gol Linhas Aéreas estava bem
colocada no ranking de empresas com maior quantidade de reclamacdes registradas.

Para a escolha das celebridades com maior visibilidade, utilizou-se o ranking da
revista Forbes (2016) para saber quais pessoas tinham o maior nimero de seguidores,
com destaque para Neymar Jr (jogador de futebol) e Ivete Sangalo (cantora). Foram
feitas, também, buscas em jornais e revista on-line de noticias, para saber sobre o
envolvimento destas celebridades com marcas e eventuais problemas que tiveram com

elas.
3.4. Processo de Andlise dos Dados

A fim de garantir qualidade e clareza na interpretacdo dos dados coletados nas
entrevistas, foi realizado um processo estruturado de organizacdo, utilizando-se
inicialmente do programa Microsoft Excel. A partir da transcricdo dos dados brutos para
diferentes tabelas do Excel, foi possivel ter uma visdo geral das respostas, facilitando a
identificacdo de semelhancas e diferencas nos relatos dos entrevistados, a fim de se
estabelecer padrbes e tendéncias em suas respostas. O método foi utilizado dada a sua
praticidade e rapidez, possibilitando a criacdo de resumos que ajudassem a sintetizar as
percepcdes de cada participante.

As tabelas foram estruturadas com colunas separadas para organizar cada
pergunta do roteiro de entrevistas, enquanto as linhas foram usadas para diferenciar o
namero de cada influenciador ou representante de marca. Esse formato possibilitou a
comparacao rapida e direta entre os relatos dados, destacando palavras-chave e
tendéncias do mercado, além de pontos convergentes. A titulo de exemplo, séo
apresentadas as Tabelas 3 e 4, desenvolvidas para organizar e interpretar os dados das

entrevistas com os influenciadores e os representantes das marcas.
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Tabela 3: Resumo das respostas das entrevistas com Influenciadores

Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5
M ao t I
arcanao er‘a njlag‘em N , Sente o publico
Valores: ver com o estilo |publica da Nao, porém

mais exigente,

i autenticidade, |devida, ou marca conta entende essa ) .
Influenciadoral| . . ) ) nao acredita em
criatividade e reputacao para pressao como L

) . . ualguer

conexao real negativa fecharuma positiva qauarq )
L parceria

negociagao
; Entende
Marca deve ser Nao,

mudanca de

Valores: honesta com o |Marca que nao |seguidoras fiéis
. . . - comportamento
Influenciadora 2 sinceridade e |publico e faz parte que
. . . e preza por ter
transparéncia |cumprir com os |da rotina reconhecem
um
prazos verdade .
relacionamento
Marca muito . Sente pressao,
o Marca que nao ) y .
. Credibilidade |pequena e sem Nao, mas ja crescimento
Influenciadora 3 o L faz parte . .
com o publico |historico p " viu no mercado |das micro-
. arotina ) )
(confiabilidade) influenciadoras

Tabela 4: Resumo das respostas das entrevistas com Representantes de Marcas

Pergunta 1 Pergunta 2 Pergunta 3 Pergunta 4 Pergunta 5
Maneira . - . . . . .
tratéei Qualquer tipo de Percepgéao Ja. O mais Sim, o influenciador
estratégica, . . . .
l gd envolvimento com |com peso importante e precisa mostrar real
analisando a . . . - L
Representante 1 polémicas, casas |muito forte. agir de forma |conexao. Obrigacao

fundo os

Representante 2

L de aposta Tamanho nao |rapida, de
objetivos da . .
. quer dizer nada |transparente  |representatividade
parceria
Agéncia Empresa tradicional

externa, que faz
o trabalho de fit
de valores
marca x
influenciador

tem a necessidade
de valores claros,
sem associagao
com bebida, cigarro
etc

Grande
impacto, medo
da cultura do
cancelamento

Nao, processo
extremamente
minucioso

Tendéncia dos micro
influenciadores e
contelidos mais
organicos

Representante 3

Objetivo de
inserir de forma
natural nosso
produto na vida
da pessoa,
necessitando fit

Perfis com teor
sexualizado ou com
bebidas/cigarro

Grande
impacto

Sim, hoje com
contratos
amarrados e
bem fortes

Contetiodos mais
naturais, micro-
influenciadores,
marca no dia a dia
da pessoa (além da
propaganda)
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3.5. Limitacdes da Metodologia

Ao utilizar uma metodologia qualitativa em estudos exploratorios, € possivel
identificar limitacdes consideraveis que devem ser analisadas ao planejar os roteiros das
entrevistas e interpretar os dados obtidos. De acordo com Malhotra (2019), uma das
principais desvantagens desse método € a dificuldade de generalizar os resultados, visto
gue as amostras geralmente sdo menores e nao representativas da populagéao-alvo,
podendo comprometer a validade do que for trazido ao estudo.

Ademais, o teor subjetivo do processo de coleta e andlise dos dados qualitativos
pode apresentar vieses e influéncias pessoais dos pesquisadores, dificultando a
replicabilidade dos estudos (Yin, 2018), entendendo ter experiencias pessoas que nao
reflitam no todo. Essa caracteristica torna a andlise dos dados dependente do contexto e
das percepc¢Oes individuais dos participantes, o que pode gerar uma limitacdo da
aplicacao pratica dos resultados em outras situacdes que ndo as abordadas nos roteiros
(Bryman e Bell, 2015).

Além disso, a conducdo de pesquisas qualitativas pode ser mais trabalhosa em
comparacdo com métodos quantitativos, devido a necessidade de entrevistas mais
desenvolvidas, que exigem maior dedicacdo de tempo e recursos (Flick, 2018). Para
profissionais de marketing, as limitacdes explicitadas podem dificultar a aplicacdo dos
resultados em estratégias comerciais ou na estipulacdo de um novo formato para a
escolha de celebridades para parcerias, tornando necessario o uso complementar de
métodos quantitativos para reforcar as conclusdes (Kotler e Keller, 2022).



4. Analise dos Dados

O presente capitulo apresenta a analise dos dados coletados nas entrevistas. Esta
dividido em quatro subitens, que falam a respeito das opinides dos influenciadores sobre
a relacdo entre marcas e criadores de conteudo, dos representantes de marcas sobre
esta mesma relacéo, e a atitude do consumidor sobre tal tema. Por fim, encontra-se uma
conclusao dos dados coletados, entendendo os pontos comuns e distintos das trés visdes

abordadas nas pesquisas.

4.1. Opiniado dos Influenciadores sobre a Relacdo entre Marcas e Criadores

de Conteudo

Todos os influenciadores destacam a importancia da autenticidade e transparéncia
na escolha das parcerias, mencionando a priorizacdo de marcas que se alinham com
seus valores pessoais e que fazem sentido com os seus estilos de vida. Foi visto nos
diferentes discursos a valorizacdo da criacdo de conexdo genuina com seus seguidos,
fator relevante para esse meio profissional.

A Influenciadora 1 enfatiza a importancia de a marca oferecer liberdade criativa na
producado de conteudo, ao afirmar: “Eu sinto que quando tenho mais liberdade para criar
da forma como quero e ser quem eu sou de verdade, as publis ddo mais certo porque o
publico acaba confiando mais no que eu falo.” Ja a Influenciadora 2 foca na sinceridade
e transparéncia como valores centrais, escolhendo trabalhar marcas que fazem sentido
no seu dia a dia.

As trés influenciadoras mencionam que recusam parcerias com marcas que nao
se alinham com seu estilo de vida ou seus principios pessoais, destacando que a
reputacdo e a autenticidade da marca sédo fatores decisivos para as parcerias. A
Influenciadora 1, por exemplo, evita se unir com marcas que tenham reputagéo negativa

para nao ter relagdo com sua imagem perante o consumidor, ao destacar:

“‘Mesmo que o produto seja bom, se houver uma percepgdo negativa forte, eu
penso duas vezes antes de associar o meu nome. Hoje em dia, sinto que
qualquer parceria acaba refletindo muito em como o publico te enxerga”.

A Influenciadora 3 destaca que prioriza marcas que estejam alinhadas aos seus

valores e a sua identidade, recusando parcerias que nao Se conectam com seu
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posicionamento, como € o0 caso das casas de apostas. Como ela mesma explica, “eu
nunca divulgaria uma casa de apostas, porque ndo tem nada a ver com o que eu acredito,
e nédo tem nada a ver com o meu publico.”

Os trés influenciadores tém respostas similares em relagdo a percepcao publica
ser crucial e poder influenciar diretamente a decisdo de se vincular a uma marca,
considerando o impacto na relacdo de confianca com os seguidores. A Influenciadora 1
ressalta o risco de comprometer a relagdo de confianga com o publico, alinhada com o
discurso da Influenciadora 2 que foca no topico da transparéncia como um meio de
construir credibilidade no meio das redes sociais. A Influenciadora 3 menciona que nao
se associaria a marcas sem um histérico positivo ou que ndo se alinham com seus
principios.

Sobre a pressédo dos seguidores para os influenciadores ndo colaborarem com
determinadas marcas, todas as entrevistadas afirmam que ndo sentiram diretamente
essa pressao até agora. A Influenciadora 1 reconhece que essa situacao pode ocorrer,
especialmente com marcas controversas, enquanto a Influenciadora 2 e 3 néo relataram
experiéncias desse tipo, enfatizando a importancia do alinhamento prévio para evitar
esse tipo de conflito.

Por fim, as trés influenciadoras percebem uma mudanca clara nas expectativas do
publico, com foco maior em autenticidade e relacionamento real. A Influenciadora 1
observa que os microinfluenciadores estdo ganhando destaque por terem uma relacao
mais préxima com os seguidores, afirmando que: “Sinto que existe uma valorizagdo maior
de criadores menores, como eu mesma, que as vezes tém uma relacdo mais proxima
com 0s proprios seguidores do que os influenciadores enormes”.

A Influenciadora 2 destaca que o publico, atualmente, estd mais atento e critico,
exigindo cada vez mais transparéncia nas acoes de marketing. Ela afirma que, com o
crescimento do mercado de influenciadores, tornou-se essencial construir uma relagéo

genuina com a marca antes de realizar uma divulgacéo. Explica que

“Hoje em dia, é preciso transmitir muita transparéncia, porque, se nao houver
uma conexao real, tudo soa muito forcado. As pessoas rapidamente percebem
guando algo é apenas uma publicidade feita por dinheiro.”
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4.2. Opinido dos Representantes das Marcas sobre a Relacdo entre Marcas

e Criadores de Conteudo

Todos os representantes de marcas destacam a importancia do alinhamento entre
os valores da marca e os influenciadores escolhidos, considerando tanto a conexao com
0 publico quanto a autenticidade do relacionamento. A Representante de Marca (RM) 1
€ responsavel por analisar o perfil da marca e conectar com um de seus influenciadores,
enquanto a RM 2 terceiriza o processo de escolha de criadores de contetdo para
agéncias parceiras, com critérios bem amarrados.

Em relacdo aos fatores que tornam influenciadores inelegiveis para parcerias
comerciais, os trés RMs mencionam fatores relacionados a comportamentos que podem
comprometer a reputacdo da marca, como envolvimento em polémicas e alinhamento
com causas sensiveis, tais como politica. Os RMs 2 e 3 enfatizam a necessidade de
evitar conteudos polémicos, preocupando-se com perfis sexualizados e com consumo de
alcool, reforcando a necessidade de preservar uma imagem aspiracional. O RM 2 pontua
que:

“Fatores como comportamentos incompativeis com os valores da marca,
envolvimento em polémicas que comprometam a imagem publica, envolvimento
com politica ou casa de apostas, (...) ainda posturas desrespeitosas nas redes
sociais podem fazer com que um talento seja visto de forma negativa.”

E para evitar esse tipo de crise nas parcerias comerciais, 0 RM 2 completa:
“Trabalhamos para minimizar esses riscos com acompanhamento proximo dos nossos
talentos e um forte trabalho de orientagdo e gestdo de imagem’.

Todos os RMs afirmam que a opinido publica € um fator decisivo na escolha de
influenciadores, entendendo que a imagem dos criadores de conteudo afeta diretamente
a reputacdo da marca. O RM 1 destaca a importancia da autenticidade e da reputacao
para garantir 0 engajamento, enquanto o RM 2 menciona o risco da cultura do

cancelamento como um fator critico, destacando:

“‘Hoje em dia, a cultura do cancelamento & algo muito real, entdo, dependendo
de como o publico interage com essa celebridade, a percepcao que tem, é algo
gue a gente ndo gostaria de se associar, se for algo negativo.”

Sobre a questdo da pressdo dos consumidores para evitar colaboracbes com
criadores de conteudo especificos, todos os RMs estdo atentos a pressao do publico,

mas com diferentes niveis de experiéncia nesse aspecto. Os RMs 1 e 3 ja enfrentaram
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reclamacdes da opinido publica, ressaltando a importancia de ter um dialogo transparente
com os seguidores, necessitando agir rapido para ajustar as estratégias. O RM 1 entendo
que:

“Em situagbes assim, o mais importante é agir rapidamente, ouvir o publico e
avaliar a dimensao da repercussao. Sempre orientamos o didlogo transparente,
reforcando os valores que motivaram a escolha do talento e, se necessério,
revisamos a estratégia em conjunto com a marca, priorizando a reputacéo”.

No caso do RM 3, ele enfatiza a estipulacdo de clausulas contratuais bem definidas
a fim de permitirem a rescisdo rapida em casos criticos.

Por fim, quanto as tendéncias nas expectativas do publico sobre tais parcerias,
houve opinides semelhantes entre os RMs entrevistados, indicando que todas as
empresas para as quais trabalham identificam a importancia crescente da autenticidade
e da transparéncia, além da popularidade dos microinfluenciadores, que oferecem uma
conexao mais proxima com o publico — fator ressaltado também na entrevista com as

influenciadoras. Sobre tal tendéncia, o RM 3 destaca:

“‘Hoje sdo melhores para a conversdo, inserem a marca no dia a dia,
comunicando o produto de forma mais organica e menos engessada. Outro ponto
a favor dos micro-influenciadores é a menor distancia entre eles e o publico-alvo,
gque sao pessoas mais reais, que geram inspiracao”.

Além da tendéncia dos microinfluenciadores, a RM 1 destaca ainda ‘“uma
crescente demanda por representatividade e diversidade”, que entende ser valor regente

de sua agéncia para encontrar novos talentos para parcerias.

4.3. Atitude dos Consumidores sobre a Relacdo entre Marcas e Criadores
de Conteudo

Com base nas respostas analisadas sobre a contratagdo de Neymar pelo Boticério
para a campanha do Dia dos Pais, € possivel observar atitudes diversas quanto aos
impactos dessa parceria tanto para a marca quanto para o jogador. A maioria dos
consumidores acredita que a acao traz beneficios, especialmente no que se refere a
visibilidade e ao alcance da campanha, mas ha ressalvas importantes quanto a imagem
publica do atleta, que traz consigo polémicas que poderiam acarretar possiveis
insatisfacdes de parte do publico-alvo da empresa. Diversas respostas apontam que a
visibilidade quase que global de Neymar pode ser vantajosa para a marca, especialmente

por sua forte presenca na midia e influéncia nas redes sociais.
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Um dos participantes destaca que “contar com a imagem de Neymar em uma data
emocional como o Dia dos Pais fortalece a conexédo com o publico e amplia o alcance da
campanha” (Entrevistado 6), ressaltando que a imagem de pai, ainda que ndo tao
consolidada, contribui positivamente para a narrativa da campanha da data
comemorativa. Por outro lado, ha preocupacdes relacionadas as polémicas envolvendo
Neymar, sobretudo no que diz respeito a recepcao sobre a parceria por parte do publico
feminino, que é hoje majoritariamente o publico da marca.

Observa-se um consenso de que a acdo de Neymar ao doar cestas basicas
impacta positivamente a imagem do jogador e da marca, porém sendo mais importante
para Neymar. Como afirma um dos respondentes, “a iniciativa reforga seu lado humano
e solidario, contribuindo para melhorar sua reputacdo e aproxima-lo da populacao,
especialmente em momentos de vulnerabilidade social” (Entrevistado 13). J& em relacdo
ao Boticario, os impactos também sdo em sua maioria positivos, especialmente no que
diz respeito a visibilidade da marca e a associacdo com causas sociais.

A Entrevistada 3 resume bem esse ponto ao afirmar que “ter seus produtos
associados a uma acao solidaria amplia a percepcao de responsabilidade social da
marca”. Além disso, partindo para outra vertente sobre usabilidade dos produtos, um dos
entrevistados aponta que tal acdo pode contribuir para fidelizacdo e teste dos produtos
por novos consumidores, uma vez que “a marca vai ser divulgada e testada por mais de
10.000 pessoas” (Entrevistado 19). Ainda que alguns questionem a efetividade junto ao
publico-alvo da marca, a associacdo com uma acao de impacto social massivo tende a
gerar efeitos positivos de reputacéo e visibilidade para ambos os envolvidos.

O episadio envolvendo Neymar ao ser flagrado dirigindo alcoolizado apés festa da
marca Boticario foi amplamente percebido como negativo para ambas as partes, e em
grau menor para a marca. A maioria das respostas destacou que a atitude prejudica a
imagem do jogador, reforcando sua imagem pré percebida de irresponsabilidade,
especialmente por ser uma figura publica com grande influéncia.

Como afirmado em uma das respostas, “qualquer novo deslize tem muita
repercussao” (Entrevistado 7). J& no lado da Boticéario, os impactos foram vistos como
indiretos, porém significativos, ja que o ocorrido aconteceu apdés um evento da marca. A

Entrevistada 15 destacou que “a marca provavelmente foi mencionada em quase todas
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as matérias”, o que pode afetar a aceitacdo da campanha do perfume e a percepgao do
publico no geral.

O segundo cenario apresentado, relacionando a figura da cantora Ivete Sangalo e
a empresa de aviagdo Gol Linhas Aéreas, divide opinides, com beneficios percebidos
principalmente para a marca, enxergando potenciais riscos para a imagem da
celebridade. Para a Gol, a maioria considera a escolha positiva, ja que Ivete € vista como
uma figura de alta credibilidade, simpatia e admiragao popular.

Isso poderia contribuir para humanizar a marca e suavizar sua imagem diante das
criticas, como destaca uma das respostas: “pode ajudar a transmitir confianca ao
consumidor” (Entrevistada 1). No entanto, os efeitos para Ivete Sangalo sao vistos com
mais cautela, visto que muitos entendem que associar sua imagem a uma empresa com
alto indice de reclamacdes pode prejudicar sua reputacdo. Como apontado por uma das
respondentes: “pode tirar a credibilidade da lvete também” (Entrevistada 2).

A situacdo em que lvete foi flagrada discutindo com funcionarios da companhia
aérea apos um atraso de voo repercutiu de maneira amplamente negativa para ambas
as partes, segundo as respostas coletadas durantes as entrevistas, porém com pior
impacto para a marca. Para muitos, o fato de que nem mesmo sua principal representante
consegue evitar transtornos em relacéo a qualidade dos servicos prestados pela empresa
reforca a percepc¢éao de ineficiéncia da Gol.

Como expressou o Entrevistado 1 em sua resposta, "se hem a garota propaganda
da Gol esta conseguindo resolver os problemas com a companhia aérea, quem dira eu".
Isso agrava ainda mais a ja desgastada imagem da Gol e enfraquece a tentativa de
reposicionamento da marca por meio da campanha com Ivete. Em relacdo a
apresentadora, o impacto também é considerado negativo, porém em menor escala. E
observado nas respostas que ha o receio de afetar negativamente a imagem da cantora,
que é positiva para o publico geral, além de passar o recado de uma parceria “apenas
por dinheiro”.

O episodio em que Ivete Sangalo perdeu o voo da Gol por atender fas no aeroporto
€ percebido como positivo para a cantora, que reforca uma imagem positiva e gera maior
empatia por parte do publico. De forma geral, os respondentes consideram que ndo ha
impacto direto na visdo da marca, ja que o atraso foi motivado por uma acgéo pessoal da
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apresentadora, sem envolvimento da companhia aérea. Por outro lado, algumas repostas

entendem que pode criar uma associacao mais humanizada e leve com a marca.
4.4. Discussao sobre a Anélise dos Dados

Os resultados obtidos através das entrevistas reforcam a importancia de uma boa
gestdo de imagem e branding de uma marca ou criador de conteddo como fator crucial
para percepcéo do publico em eventuais crises, entendendo que sua forca de reputacao
prévia é determinante no sucesso ou fracasso de tais parcerias. Tal achado se conecta
diretamente com o conceito de for¢ca de marca (Keller, 2002), que posiciona marcas fortes
como possuidoras de alto conhecimento de marca (brand awareness) e imagens fortes
(brand image), o que Ihes oferece maior margem de erro diante de desafios, polémicas e
controversas no geral.

No caso de O Boticario, a grande reputacdo construida pela mesma permite
passar por riscos em parcerias comerciais, como a com Neymar, se beneficiando da
visibilidade e alcance da celebridade sem afetar diretamente sua imagem consolidada.
Tal entendimento reforca a ideia de brand equity exposta por Aaker (1991), que entende
uma marca forte quando se tem construgao de valor que vai além da qualidade do produto
ou servico, mas por meio de associacfes positivas que envolvem lealdade do
consumidor.

Por outro lado, quando a marca ja tem problemas relacionados a sua imagem —
como no caso da Gol Linhas Aéreas -, a associacdo com uma celebridade de alta
credibilidade, como a da cantora Ivete Sangalo, é entendida como uma estratégia de
“rebranding” e, de certa forma, se aproximar da imagem da pessoa. Porém, como visto
em Kotler (2012), uma marca nao consegue sustentar uma boa imagem baseada apenas
na comunicagao e associacao, necessitando de alinhamento entre atributos funcionais e
de entrega de valor.

A partir de tal entendimento, a imagem fraca da Gol faz com que a alta
credibilidade de Ivete ndo seja suficiente para alterar essa percepcédo negativa dos
consumidores, causando efeito rebote na imagem da artista.

Os cenarios ficticios criados para as entrevistas com 0s consumidores também

evidenciaram a forma como as ac¢des simbolicas interligadas ao apelo emocional, como
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as doacdes de Neymar ou atendimento aos fas por Ivete, gera ligacdes emocionais com
as marcas, fortalecendo a empatia e conexdo do consumidor, além da construcdo da
brand image (Keller, 2002).

Por outro lado, quando s&o apresentados comportamentos de valores
controversos (exemplo de Neymar dirigindo alcoolizado) reforcam associacées negativas
ja existentes com a marca ou celebridade mencionada, impactando a percepcao de
gualidade e associacao da marca, fatores imperativos no modelo de Aaker (1991).

Deste modo, torna-se evidente que a logica da construcdo de marca e da sua
gestdo em parcerias comerciais com celebridades e influenciadores exigem nao apenas
coeréncia, mas uma avaliacao criteriosa do alinhamento entre os valores da marca e da
personalidade associada, como visto em Kotler (2012). Tal ideia € reforcada nas
respostas dos representantes de marca sobre a forma que escolhem trabalhar com
figuras publicas, entendendo como imperativo um pré-trabalho minucioso para ter
alinhamento entre os valores da marca e dos influenciadores.

Além dos representantes de marca, os influenciadores entrevistados também
ressaltam esse ponto, tendo a influenciadora 1 colocando como seus valores primordiais
gue regem suas parcerias a autenticidade e conexao real com a marca, entendendo que
a imagem publica da marca conta de forma relevante para ela se interessar em firmar
uma parceria.

Em resumo, os achados das entrevistas dialogam diretamente com conceitos e
principios vistos anteriormente de brand equity, gerenciamento de imagem e atitude do
consumidor, entendendo que para ele, a coeréncia e a autenticidade da parceria entre
uma celebridade e uma marca sao pilares essenciais para haver credibilidade e trazer
resultados positivos e duradouros para ambos.

Ademais, é visto que marcas com alta equity conseguem se manter relativamente
protegidas em situagBes de riscos a sua imagem, enquanto marcas com historicos
fragilizados tendem a sofrer mais com qualquer tipo de desvio de valores aceitos pela
sociedade, podendo transferir parte desse teor negativo — “hate” das redes sociais ou
cancelamentos — para os influenciadores e as celebridades envolvidos em parcerias

comerciais.



5. Conclusao

O presente estudo procurou analisar a visdo de consumidores sobre a relagéo
entre marcas e criadores de conteudo digital quando estdo comercialmente associados,
a fim de entender a sua atitude quando essas marcas e criadores de conteudo aparecem
na midia em situacbes positivas ou negativas para ambas as partes. Para atingir tal
objetivo, foi feita uma pesquisa exploratéria e qualitativa, sendo entrevistados 22
consumidores sobre casos hipotéticos atrelando marcas e pessoas conhecidas do ramo
para identificar as opinides dos entrevistados em relagdo aos objetos expostos.

Como forma de contribuicdo para o presente estudo, foram entrevistados trés
influenciadores digitais e trés representantes de marcas para entender o0s critérios
utilizados no momento da escolha da parceria marca/celebridade, e o impacto da relacao
para a opinido publica. A partir da analise dos dados, é possivel chegar a algumas
conclusdes.

As parcerias entre marcas e criadores de conteudo sdo, de fato, uma estratégia
de converséo relevante e poderosa no ambiente digital cada dia mais acelerado, porém
exigem alto grau de planejamento, coeréncia e nivel de entendimento do cliente final. Os
resultados das pesquisas relevam que sim, essas parcerias podem gerar ganhos
expressivos para as marcas associadas, principalmente no que tange ampliar sua base
de clientes, obter conex@o mais direta com o publico e fortalecer sua imagem em meio
ao mercado competidor; estabelecendo um “rosto” ao ter alguém como seu representante
e defensor online.

Porém, os beneficios ndo podem ser entendidos como efeito de causalidade de
tais parcerias, dependendo de diversos fatores relevantes para obter sucesso duradouro:
alinhamento entre valores, reputagdo no mercado e episddios positivos na opinido
publica.

Nesse sentido, fica evidente que marcas com reputacdo forte e bem consolidada
conseguem atravessar periodos conturbados de imagem, seja por comportamentos
polémicos de seus parceiros ou funcionarios, protegendo sua imagem de certa forma
resguardada. Por outro lado, marcas que ja enfrentam fragilidades em sua reputagéo

correm um risco maior quando envolvidas em parcerias comerciais com criadores de
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conteudo, entendendo que ao ocorrer um deslize, o publico faz conexao direta com o
passado e tal percepcéo negativa tende apenas em piorar.

Logo, embora as parcerias entre marcas e criadores de conteddo possam sim
trazer retorno de venda significativo para as empresas envolvidas, elas ndo séo garantia
de sucesso ou de reversao de reputacao. Por se tratar de seres humanos independentes
e que expdem suas vidas nas redes sociais, ndo ha como controlar que tais figuras nao
irdo se envolver em qualquer tipo de polémica ou fazer parte de um episédio entendido
como negativo pela sociedade, e seu impacto dependera diretamente da forca da marca
e do nivel de confianca e credibilidade que ela passa para seus consumidores e para o
mercado no geral.

Com isso em vista, conclui-se que vale a pena realizar tais parcerias e é uma
tendéncia atual que deve ser utilizada, desde que haja um planejamento estratégico
criterioso e alinhamento de expectativas entre ambos os lados. Se o foco se tornar

apenas a conversao, € possivel que a parceria seja um risco eminente para o fracasso.
5.1. Implicagdes Gerenciais

Os resultados desta pesquisa reforcam que uma boa gestdo de imagem de uma
marca ou de um criador de conteddo e sua reputacdo em meio ao mercado Sao
determinantes para a atitude do consumidor em momentos de oscilagdes diante parcerias
comerciais entre os dois agentes.

Marcas fortes tendem a ter margem de erro diante a polémicas e variacoes de
conduta aceitas pelo publico geral, enquanto marcas com antecedentes negativos
precisam de maior esforco para conseguirem mudar sua imagem diante ao mercado.
Nesse sentido, parcerias comerciais entre marcas e influenciadores tendem a ter sucesso
quando ha alinhamento entre atributos funcionais e entrega de valor na visdo do
consumidor, que precisa enxergar conexao genuina e de valores entre as duas partes.

Dessa forma, como implicacdes gerenciais, sugere-se que o0s profissionais
responsaveis por contratarem criadores de conteudo para representarem suas marcas
analisem n&do apenas o alcance e engajamento dessas pessoas, mas principalmente o
alinhamento de valores e proposito. Para uma parceria bem planejada, deve ser

analisado tanto os aspectos positivos que tais figuras podem trazer consigo, como a
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ampliacdo do alcance e conexdo com novos publicos, quanto os potenciais riscos a
reputacdo imagem da marca, como desalinhamento de discurso e violacBes de boas
condutas.

Nesse sentido, o foco deve estar na constru¢cdo de uma conexao cada vez mais
genuina com o publico, fortalecendo o brand awareness e, consequentemente, gerando
melhores taxas de conversao de produtos e servicos vendidos, entendendo que somente
com tal coeréncia a comunicagdo se torna auténtica e é capaz de gerar resultados
consistentes.

Com isso em mente, torna-se imprescindivel que as empresas se resguardem de
maneira estratégica no que tange sua imagem de marca nas redes sociais,
compreendendo que a atitude do consumidor é fator determinante para o sucesso de tais
parcerias. Nesses casos, € essencial que a construcdo dos roteiros das campanhas
publicitarias siga também os valores de autenticidade e conexdo com o consumidor,
focando em produc¢cdes mais transparentes e diretas, e hdo necessariamente altamente
produzidas.

A partir desse conhecimento mais profundo do publico final, as empresas podem
perceber que, muitas vezes, micro influenciadores tém maior engajamento e credibilidade
em nichos especificos, o que pode ser mais eficaz e gerar melhor custo-beneficio que
grandes celebridades.

Por fim, é relevante que os gestores desenvolvam formas de mensurar o real
impacto da influéncia na percepg¢do da marca, indo além do numero de curtidas,
visualizacdes e seguidores, e focando em indicadores como taxa de conversao do
produto ou servico através do perfil do influenciador, compradores reincidentes e formas

de expressar lealdade a marca.
5.2. Sugestdes para Futuros Estudos

Em vista da natureza exploratdria e qualitativa das pesquisas deste estudo, é
possivel identificar limitacbes que podem servir como norteadoras para pesquisas
futuras. Por contemplar um tema que ainda é recente no contexto brasileiro e nos estudo

académicos — a influéncia de criadores de conteudo na percepcdo de marca pelo
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consumidor —, entende-se a oportunidade de aprofundamento tedrico do assunto e de
diferentes abordagens de analise.

Os dados coletados a partir de entrevistas com os trés grupos de entrevistados —
3 representantes de marca, 3 influenciadores e 22 consumidores finais—, embora
adequados para os objetivos de uma pesquisa de teor qualitativo, pode ser entendida
como uma limitacdo de perspectiva do estudo. A partir desse ponto, sugere-se que
futuros estudos abordem metodologias quantitativas, com uma maior amostragem de
dados, que permitam verificar as hipéteses de forma mais ampla, contemplando
diferentes perfis de consumidores e atitudes dos consumidores em relacdo a parceria
comercial entre criadores de conteldos e marcas.

Somado a isso, recomenda-se que os estudos futuros abordem diferentes perfis
de marcas e influenciadores — explorando empresas de setores e tamanhos distintos,
além de nano, micro, macro e mega influenciadores—, a fim de entender as diferentes
visdes que cada grupo avalia sobre essa relacdo de parceria.

Por fim, outra possibilidade seria abordar a evolucdo dessa percepcdo do
consumidor ao longo do tempo, entendendo como o surgimento de cada plataforma de
rede social (Facebook, Instagram, e agora Tiktok e Tweet) impactou de forma distintas a
eficacia das parcerias entre marcas e criadores de contetdo, considerando a natureza

de cada uma delas e seus formatos de fazer publicidade.
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7. Apéndice

APENDICE A — Roteiro de Entrevista com os Influenciadores

1. Quais valores vocé considera mais relevantes no seu meio profissional e como
isso se relaciona com as marcas que vocé escolhe fechar parcerias?

2. Quais os fatores, vinculados a marca contratante, que fazem com que vocé recuse
uma possivel parceria?

3. Qual é o impacto da percepcao publica sobre uma marca na sua decisdo de se
vincular a ela?

4. Vocé ja se sentiu pressionado por seus seguidores a ndo colaborar com uma
marca? Como foi a experiéncia?

5. Vocé nota alguma tendéncia ou mudanca nas expectativas do publico em relagédo

as parcerias entre marcas e influenciadores nos ultimos anos?

APENDICE B — Roteiro de Entrevista com 0s Representantes de Marcas

1. Como vocé descreveria o processo de escolha de um influenciador ou celebridade
para promover um produto/servico da sua empresa?

2. Quais os fatores que fazem uma celebridade/influenciador ser visto de forma
negativa pela empresa?

3. Qual é o impacto da percepcédo publica sobre um influenciador/celebridade na sua
decisdo de se vincular a ela?

4. A marca ja se sentiu pressionada por seus consumidores a ndo colaborar com
uma pessoa em especifico? Como a empresa lidou com isso?

5. Vocé nota alguma tendéncia ou mudancga nas expectativas do publico em relagéo

as parcerias entre marcas e influenciadores nos ultimos anos?

APENDICE C - Situacdo | — Parceria entre Boticario e Neymar: Roteiro do

questionario com consumidores

1. A marca Boticéario estava a procura do novo rosto para a campanha de Dia dos

Pais da marca, forte data comemorativa para impulsionamento de vendas, e
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contratou o Neymar para fazer a campanha com seus filhos. Vocé acredita que
essa parceria pode ser benéfica para o Boticario e/ou Neymar?

2. Um site de jornalismo reportou que, ha P4scoa, Neymar comprou e doou mais de
10.000 cestas para pessoas em dificuldade financeira, contendo produtos da
marca Boticario. Vocé acredita que esse cenario impacta de alguma forma a marca
e/ou jogador? Se sim, de que forma?

3. Logo apos a festa de lancamento do novo perfume Boticdrio com Neymar, o
jogador foi parado em uma blitz por dirigir alcoolizado e teve sua carteira suspensa.
Vocé acredita que esse cenario impacta de alguma forma a marca e/ou jogador?

Se sim, de que forma?

APENDICE D - Situacdo Il — Parceria entre Gol Linhas Aéreas e Ivete Sangalo:

Roteiro do questionario com consumidores

1. Segundo a Anac, a Gol Linhas Aéreas € a empresa aérea lider em
reclamacdes. Com isso, o time de Marketing pensou em contratar alguma
celebridade que ajudasse a contornar essa imagem, e entao tornaram lvete
Sangalo a nova garota propaganda da Gol. Vocé acredita que essa parceria
pode ser benéfica para a Gol e/ou Ivete?

2. Durante a volta do Carnaval, paparazzis captaram imagens de Ivete
participando de uma discussao acalorada com funcionérios no guiché da Gol
no aeroporto de Sao Paulo, devido ao atraso de seu voo. Vocé acredita que
esse cenario impacta de alguma forma a marca e/ou a cantora? Se sim, de que
forma?

3. Logo apos gravar o Crianca Esperanca, portais da internet noticiaram que lvete
Sangalo perdeu seu voo da Gol por atender um grupo grande de fas no
aeroporto. Vocé acredita que esse cenario impacta de alguma forma a marca

e/ou cantora? Se sim, de que forma?



