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RESUMO 

 
 

O Marketing invisível modificou o modelo de comunicação das marcas: por meio dos 

influenciadores digitais e das redes sociais online, as marcas conseguem entender 

melhor seu mercado e atingir seu público-alvo. Neste sentido, o presente estudo teve 

como objetivo comprovar a influência da utilização de influenciadores digitais como 

estratégia de marketing invisível na intenção de compra dos seus seguidores, tendo em 

vista a importância que os influenciadores digitais representam no mercado, 

respaldando-se em uma metodologia bibliográfica e exploratória mediante análise 

qualitativa e descritiva primária dos dados recolhidos no Instituto Qualibest e Infobase 

Interativa. Os resultados identificaram que o marketing invisível vem sendo colocado 

em prática, principalmente, através da contratação de atores ou pessoas influentes em 

grupos sociais para exercerem influência sobre as intenções de compra dos seus 

seguidores, de modo que usá-los como vendedores causam uma maior aceitação por 

parte do público por gerarem identificação com esses, pela maneira como se 

comportam, ao frequentarem os mesmos lugares que os seus seguidores, e ao fazerem 

uso de marketing invisível divulgando produtos/serviços sem parecer que estão sendo 

patrocinados. Sua influência agrega valor às marcas modificando os paradigmas de 

consumo, por essa razão, as empresas estão empregando cada vez mais influenciadores 

digitais nas suas estratégias de marketing para dar uma nova aparência a sua empresa. 

 
Palavras-Chave: Marketing Invisível. Estratégia de Marketing. Influenciadores 

Digitais. Consumo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

ABSTRACT 

 
Invisible Marketing has modified the communication model of brands: through digital 

influencers and online social networks, brands can better understand their market and 

reach their target audience. In this sense, the present study had the goal to prove the 

effect of digital influencers as an invisible marketing strategy in the intention of 

purchase of their followers, considering the importance that the digital influencers 

represent in the market, backed up by a bibliographical and exploratory methodology 

through qualitative and descriptive primary analysis of the data collected at the Instituto 

Qualibest and Infobase Interativa. The results identified that invisible marketing has 

been put into practice, mainly through the hiring of actors or influential people in social 

groups to exert influence over the buying intentions of their followers, so that using 

them as sellers causes greater acceptance by the public by generating identification with 

them, by the way they behave, by attending the same places as their followers, and by 

making use of invisible marketing by advertising products / services without appearing 

to be sponsored. Their influence agregates value to brands by changing consuming 

paradigms, so companies are increasingly employing digital influencers in their 

marketing strategies to provide their organizations with updated perspectives. 

 

Keywords: Invisible Marketing. Marketing Strategy. Digital Influencers. Consumption. 
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1 INTRODUÇÃO 

 
Nas últimas décadas, tecnologias digitais transformaram o cenário mundial 

profundamente. Novas formas de criação, produção, acesso, distribuição e participação 

revolucionaram negócios e setores de mercado inteiramente. Para Jairo Martins, 

presidente executivo da Fundação Nacional da Qualidade (2018), sem sombra de 

dúvidas, atualmente vivenciamos um momento de transição histórica da sociedade, por 

intermédio da alta velocidade através da qual a tecnologia se propaga modificando a 

economia, a humanidade, a maneira de viver, trabalhar e consumir. 

Não obstante, existe hoje a necessidade de não só entender as mudanças da 

própria sociedade, sejam estas no seu modo de agir, pensar e se relacionar, mas 

também a evolução dos dispositivos que propuseram ou fizeram parte dessas 

modificações. Entende-se, então, que as transformações sociais estão diretamente 

ligadas às transformações tecnológicas das quais a sociedade se apropria para se 

desenvolver e se manter. 

Conforme os autores Rosini e Palmisano (2003, p.131) “o papel a ser 

desempenhado pela tecnologia é estratégico, em ajudar o desenvolvimento do 

conhecimento coletivo e do aprendizado contínuo”. Assim, é possível presumir que 

estas mudanças em razão da tecnologia é algo fundamental para a atualidade. 

As novas tecnologias sem dúvida transformaram o ser humano, tendo como 

modificações ênfases do “ser” e o “ter”. Uma sociedade na qual o nível de êxito pessoal 

é avaliado pela exibição de riqueza, a aquisição de bens materiais torna-se a maneira de 

conseguir status, em uma competição interpessoal na qual muitos indivíduos 

consomem um capital que não têm, para adquirir bens que não precisam, para 

impressionar um público que não conhecem. Assim, uma consequência adicional dessa 

sociedade na qual observa-se a dominação do “ser” pelo “ter” é que, atualmente, não 

basta unicamente “ter”, é essencial “parecer ter” (Eduardo, 2014). 

Essa mudança faz parte de um novo paradigma de arenas competitivas diante do 

cenário tecnológico como consequência das transformações culturais. Para Baudrillard 

(2008), o consumo transformou-se no princípio do mundo moderno. Nele, observa-se 

um esvaziamento da convivência social, no qual esse vínculo é complementado pela 

evidente procura da satisfação de utilidades – em grande parte das vezes geradas pelo 

comércio – é a demanda do bem-estar, da comodidade, da consideração, e do 

reconhecimento com algumas imagens e símbolos. 
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A internet, e em particular as mídias sociais, trouxeram várias novidades que 

afetaram os vínculos culturais e humanos, especialmente na forma de comunicabilidade 

entre as pessoas. Para Castells (2005, p.23) “a sociedade em rede é uma sociedade 

hipersocial, não uma sociedade de isolamento. As pessoas integraram as tecnologias 

nas suas vidas, ligando a realidade virtual com a virtualidade real, vivendo em várias 

formas tecnológicas de comunicação, articulando-as conforme as suas necessidades.” 

No entanto, existe uma grande modificação na sociabilidade, que não é decorrente da 

Internet ou das tecnologias de comunicação, mas da emergência do individualismo em 

rede.  

Desse modo, Castells (2005) ressalta que,  

“a questão é reconhecer os contornos do nosso novo terreno histórico, ou seja, o 

mundo em que vivemos. Só então será possível identificar os meios através dos 

quais, sociedades específicas em contextos específicos, podem atingir os seus 

objetivos e realizar os seus valores, fazendo uso das novas oportunidades 

geradas pela mais extraordinária revolução tecnológica da humanidade, que é 

capaz de transformar as nossas capacidades de comunicação, que permite a 

alteração dos nossos códigos de vida, que nos fornece as ferramentas para 

realmente controlarmos as nossas próprias condições, com todo o seu potencial 

destrutivo e todas as implicações da sua capacidade criativa” (CASTELLS, 

2005, p.19). 

Em vista disso, é vital compreender melhor esse novo cenário, entendendo as 

possíveis formas de atuação do marketing dentro desse contexto de convergência 

digital. Com a intenção de encontrar novas maneiras de conquistar a atenção do 

consumidor e superar a concorrência, as organizações têm apostado em técnicas 

mercadológicas como merchandising nos programas televisivos, espetáculos teatrais ou 

cinematográficos e até mesmo o branding (TOMIYA, 2010), com o objetivo de 

despertar sensações e criar conexões conscientes e inconscientes, que serão cruciais 

para que o cliente escolha a sua marca no momento de decisão de compra do produto 

ou serviço.  

Todavia, constataram Ries e Trout (1987, p.3) que “o mercado não reage mais 

às estratégias que funcionaram no passado. Há produtos demais, empresas demais e 

barulho demais no marketing”. Em um ambiente saturado de comunicabilidade, 

despertar a atenção do público ainda assim tem se tornado cada vez mais difícil. 

Para fugir das mudanças decorrentes do excedente de comunicação, e buscando 

desenvolver relacionamentos mais sólidos com os consumidores, profissionais de 

marketing passaram a utilizar métodos que se diferenciam das estratégias publicitárias 

tradicionais. Uma de tais táticas é o marketing invisível. 

As técnicas do marketing invisível são silenciosas e elusivas, e trabalham 
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almejando atingir os consumidores sem se aparentarem a estratégias tradicionais de 

marketing. Conforme Blecher (2011) existe uma preocupação cada vez maior por parte 

dos anunciantes em associar autenticidade às suas mensagens, pois o consumidor sabe 

que propaganda é propaganda. Assim, ao ver uma divulgação, um anúncio ou assistir a 

um filme, o indivíduo está a par de que refere-se a uma versão paga e unilateral de uma 

marca, produto ou serviço. 

As empresas adotaram o marketing invisível fazendo uso também da existência 

de influenciadores. Esses são pessoas nem sempre famosas, mas que conseguem 

influenciar um número considerável de pessoas a respeito de determinado assunto. 

Dessa maneira, formas de anunciar sem falar diretamente dos produtos, marcas e 

serviços são utilizadas para transmitir conceitos e um estilo de vida de maneira natural. 

O uso de influenciadores como linha de estratégia do marketing invisível, torna-

se interessante na medida em que as pessoas e potenciais consumidores se encontram 

cada vez mais conectados na Internet, bem como devido ao fato de que esses 

consumidores têm apresentado mudanças comportamentais. 

Uma pesquisa feita pela Microsoft (2015) indica que a capacidade de 

concentração dos humanos está sendo reduzida por impacto dos dispositivos portáteis e 

das mídias digitais. Nesse contexto, a influência pode ser praticada através dessas 

mídias, incessantemente usadas pela maior parte das pessoas, tornando-se um recurso 

mais eficiente para despertar a atenção dos consumidores devido a sua frequente 

utilização. 

 

1.1 PROBLEMÁTICA 

Com efeito, é preciso entender os processos de consumo e representação social 

em que eles estão envolvidos, relacionando tais estratégias à perspectiva de que a 

emoção e os valores individuais têm comandado cada vez mais o consumo. A partir de 

indicações ou comentários se tornou mais simples atrair a atenção do usuário, 

destacando a presença de influenciadores digitais como estratégia de marketing. 

1.2 OBJETIVOS 

Com isso, o objetivo geral deste trabalho é discutir o marketing invisível 

vinculado aos influenciadores digitais, mostrando como eles aproximam e engajam o 

público impactando diretamente na maneira como são atualmente motivados para o 
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consumo. 

Para alcançar tal objetivo podem ser destacados: i) investigar o perfil dos 

consumidores-alvo do marketing invisível através de influenciadores digitais; ii) 

analisar a importância que influenciadores digitais representam nas decisões de 

compra; e iii) compreender o mercado de influenciadores digitais, de maneira a 

compreender seu impacto no marketing invisível. 

1.3 ORGANIZAÇÃO DO TRABALHO  

Este trabalho está organizado da forma a seguir: no capítulo 2, uma 

fundamentação teórica acerca dos conceitos e tópicos necessários para a construção do 

embasamento teórico e científico deste trabalho é apresentada, no capítulo 3, o percurso 

metodológico do trabalho é exposto, inclusive apresentando o tipo de pesquisa aqui 

realizado, no capítulo 4 é realizado o desenvolvimento do trabalho em si, onde os 

objetivos foram explorados e foram feitas todas as considerações necessárias para 

realização da análise do trabalho de pesquisa e, finalmente, no capítulo 5, foram 

expostas as considerações finais, com uma retomada da análise com vias a 

contribuições e propostas de trabalhos futuros. 



16  

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 
A satisfação dos consumidores é um dos principais problemas encontrados 

pelas organizações, em um mercado que cada vez mais se torna competitivo. O 

marketing torna-se importante para as empresas pois tem o objetivo de alcançar metas 

individuais ou organizacionais, auxiliando nas ferramentas estratégicas que permitem o 

crescimento e desenvolvimento de seus negócios. 

Conforme explicam Kotler e Keller (2006, p.28): “[...] marketing é o processo 

de planejar e executar a concepção, a determinação do preço, a promoção e a 

distribuição de ideias, bens e serviços para criar trocas que satisfaçam metas 

individuais e organizacionais”. Normalmente, compreende-se marketing como uma 

estratégia que objetiva satisfazer as necessidades, desejos e demandas dos clientes, 

empenhando-se em convencer o consumidor a ter uma experiência com produtos e 

serviços, mediante recursos específicos. 

Os conceitos de marketing e suas variações estão relacionados diretamente com 

a percepção do consumidor. Neste aspecto, os profissionais de marketing encontram na 

comunicação os elementos necessários para desenvolver uma percepção favorável do 

consumidor em relação à marca e ao produto/serviço ofertado por sua empresa. 

Além disto, um dos métodos usados para transmitir essa comunicação é por 

meio da propaganda, pois é essencial para elucidar o que é o serviço e como ele ajudará 

o consumidor (CHURCHILL, 2013). A definição de propaganda é citada por Bennett 

(2001, et al, p. 452), como “a veiculação de qualquer anúncio ou mensagem persuasiva 

nos meios de comunicação durante determinado período e num determinado espaço 

pagos ou doados por um indivíduo, companhia ou organização identificados”.  

O autor acresce que existem outras técnicas para despertar o interesse do 

público na oferta de produtos/serviços, uma destas, é a exposição direta de um 

determinado produto, o merchandising, que é apontada por Silva (1990) como o 

preparação e a execução de ações que se fazem em estabelecimentos mercantis, 

expondo-os ou indicando-os de forma conveniente a gerar estímulos de compra na 

mente dos compradores ou usufruidores. 

Outra estratégia refere-se ao branding, um método estruturado para estabelecer 

por meio de estudo, uma posição concreta para a marca, tanto em formato racional, 

quanto emocional. (TOMIYA, 2010). 

Lindstrom (2011, p.103) afirma que, “devido à superexposição do consumidor 
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ao apelo visual, sua atenção a mensagens visuais vem diminuindo naturalmente”. 

Lembrando que o uso dos aspectos sensoriais na comunicação de marca, aumenta as 

chances de resposta do consumidor. O consumidor não pode obter unicamente 

informações daquilo que a marca significa. A marca deve cativá-lo de forma emotiva, 

persuadindo-o a um estado de lealdade. Sampaio (2003) enfatiza que não se pode agir 

segmentado em lados, lógico e emocional, esses precisam estar unidos. 

Visando inovar na forma de comunicação e atração do público, a publicidade 

busca novas formas de atingi-lo e/ou aprimorar as já existentes. Um dessas formas, é 

conhecido como marketing invisível, sendo esse o foco de estudo deste trabalho, com o 

objetivo de entender como essa ferramenta é utilizada para a divulgação de produtos. 

 

2.1 MARKETING INVISÍVEL 

 
 

O marketing invisível é considerado uma estratégia de marketing furtiva, que 

não divulga ou revela a verdadeira relação da empresa que produz ou patrocina a 

mensagem de marketing. (MARTIN; SMITH, 2008). 

Segundo Kaikati e Kaikati (2004), a mensagem do marketing invisível pode ser 

disseminada de diversas formas. Por exemplo, celebridades ou personalidades 

influentes podem ser vistas simplesmente fazendo uso do produto ou, em um diálogo 

habitual, alguém que faz parte da campanha de marketing, sem o conhecimento dos 

demais, aproveita um momento oportuno para mencionar e indicar a marca ou o 

serviço. Um meio cada vez mais comum de transmissão do marketing invisível é o 

cibernético, onde a mensagem é propagada via internet, em salas de chats, grupos ou 

blogs. 

No entanto, há uma variedade imensa de técnicas adicionais de marketing 

invisível que podem ser utilizadas para ganhar vantagens competitivas. A empresa 

GoPro (http://www.gopro.com), uma marca famosa de câmeras digitais, anuncia sua 

marca como aquela que faz "câmeras de vídeo que transformam pessoas comuns em 

estrelas de seus próprios filmes de ação." 

Uma pessoa que assiste um anúncio da GoPro, provavelmente nem percebe que 

estava assistindo a um comercial, pois sua estratégia de marketing como empresa não é 

considerada tradicional. O foco é inteiramente em branding, com viés de identificação 

e criação de fidelidade à marca, utilizando conteúdo gerado pelos próprios 
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consumidores e usuários para o marketing da própria empresa. Nas redes sociais da 

GoPro, o que vai ser encontrado é como eles mostram seus clientes hospedando "o 

vídeo e a foto do dia" - ou seja, o conteúdo é gerado pelos próprios usuários, como uma 

espécie de crowdsourcing sobre quem fez o melhor vídeo ou foto com a sua GoPro. 

Com pelo menos um vídeo da GoPro sendo marcado, intitulado e enviado para tais 

redes sociais a cada minuto, a GoPro continuará dominando o marketing invisível sem 

precisar ter um orçamento dedicado a marketing por um bom tempo. 

Em outro exemplo de marketing invisível, sempre que a Apple 

(www.apple.com.br) lança um novo produto - iPhone, iPad,  ou mesmo um novo 

sistema operacional -, eles estão de fato vendendo um hardware ou software, mas 

raramente parece que qualquer transação foi feita. “A Apple sabe fazer com excelência 

com que seus clientes se apaixonem pela marca. Usar produtos da Apple é, para seus 

clientes, a manifestação de um estilo de vida.”(ADMINISTRADORES, 2011). 

O marketing invisível  não entrega um produto, pois se trata de entregar uma 

experiência. Segundo Kotler (2010, p.12) os clientes não buscam apenas por produtos e 

serviços afim de satisfazer suas necessidades, eles procuram “experiências e modelos 

de negócios que toquem seu lado espiritual. Proporcionar significado é a futura 

proposição de valor do marketing”. Com isso, o consumidor deve começar a fazer parte 

de algo, uma nova onda, algo maior e maior do que antes, que comece a falar com o 

senso de identidade do cliente e faça com o que o mesmo passe a querer fazer parte de 

algo. Assim, comprar o produto parece um evento emocionante, não um processo de 

conversão. 

Marketing invisível significa entender que os consumidores não querem 

comprar algo. (KOTLER, 2010). Eles querem fazer parte de alguma coisa; seja parte de 

uma história, seja uma transformação seja a realização de um desejo. Criar essa 

sensação não é fácil: muitas vezes são necessários tentativas e erros, planejamentos e 

novas tentativas. 

Compreender o público-alvo resultará na determinação de como será a ação 

realizada para atraí-los, sendo assim Cavalcante (2012, p. 23) afirma “esqueça o ponto 

de venda. A compra acontece na mente”, e essa é a chave do trabalho do profissional de 

marketing invisível, dominar a arte de "vender sem vender", muito embora seja 

pertinente entender todo o trabalho e preparação envolvidos no processo. 

No sentido de fazer crescer exponencialmente e pontualmente ações de 

marketing invisível de modo a potencializar o consumo, as organizações têm buscado 

http://www.apple.com.br/
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cada vez mais profissionais que sejam capazes de realizar no contexto digital algumas 

características específicas, listadas a seguir, chamados de influenciadores digitais. 

(MEAD, 2011): 

1. Ajudar a envolver os potenciais clientes na criação de produtos - quanto mais as 

pessoas sentirem que foram incluídas em todas as etapas do processo, maior a 

probabilidade de sentirem um vínculo com o que se está criando. Esta é uma 

grande parte da pré-venda; 

2. Interessar emocionalmente as pessoas - quando se conta uma história, ignora-se 

a tomada de decisão lógica dos consumidores. No entanto, se há identificação 

emocional e interesse no que se está fazendo, é mais provável que elas 

comprem com menos objeções; 

3. Conseguir fazer a experiência ser algo maior que suas vidas - deve ser pelo 

menos por uma boa causa. Para a Apple, é sobre fazer parte de algo incrível; 

para o UFC, é sobre descobrir quem é o melhor do mundo; para algum outro 

negócio, trata-se de ajudar pessoas que precisam. O marketing invisível 

(principalmente por meio deinfluenciadores digitais) precisa criar no cliente o senso 

de que o que se está fazendo é muito mais do que apenas o produto que se está 

entregando. 

Afim de entender melhor esse mercado de influenciadores, na seção 2.2 a seguir, 

será apresentado uma visão acerca dos conceitos de influenciadores digitais e sua 

relação com o consumo. 

 

2.2 INFLUENCIADORES DIGITAIS E O CONSUMO 

 
 

As organizações buscam encontrar maneiras de se relacionar com o público-

alvo com significância. Diante da inevitabilidade que as pessoas têm de estarem ligadas 

às outras por meio das mídias sociais, é que alguns indivíduos se tornaram primordiais 

em novas formas de fazer uso do marketing: os influenciadores digitais. 

Vieira (2016, n.p.) salienta que, “nas plataformas sociais, o termo descreve o 

processo pelo qual companhias recompensam celebridades, estrelas das mídias sociais 

e especialistas da indústria para criar conteúdo em prol das marcas ou gerar endosso”, 

ou seja, aquelas pessoas que se destacam por serem produtores de assuntos ao mesmo 

tempo em que se assimilam a especialistas amadores, elencando opiniões e 
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comportamentos e até mesmo criando conteúdos que sejam exclusivos. Assim, a 

exibição de seus estilos de vida, experiências, pontos de vista, crenças e gostos acaba 

tendo uma grande repercussão em determinados tópicos. 

Messa (Youpix, 2016) faz uma comparação dos influenciadores com os 

formadores de opinião, demarcando qual a especificidade dessa nova expressão. 

Segundo o autor: 

“O fato é que todo influenciador digital não deixa de ser um formador de 

opinião, mas gostaria de reservar esse novo termo para destacar 

determinadas pessoas que mereciam mais atenção daqueles que trabalham 

com comunicação. Penso que influenciador digital é um termo que caberia 

melhor para identificar aquelas pessoas que fazem parte de um nicho muito 

específico [...]” (MESSA, 2016). 

 

O termo “influenciador” é usado de maneira tão abrangente e por tantas pessoas 

diferentes que dificilmente um único conceito do termo é compreendido. Quando o 

tópico aparece em uma conversa, cada indivíduo naturalmente possuirá suas 

percepções do que é um influenciador digital, baseado nos seus contextos e 

conhecimentos próprios. 

Um conceito trazido pelo Business Dictionary (2019) referindo-se aos 

influenciadores digitais como “indivíduos que têm o poder de afetar as decisões de 

compra dos outros por causa de sua autoridade (real ou percebida), conhecimento, 

posição ou relacionamento”. para Lampeitl e Åberg (2017) um influenciador digital é 

aquele que cativa espectadores online, comunicando-se através dos assuntos digitais 

que gera, exercendo influência sobre as condutas, ideias e princípios de outros. 

Ainda sobre o influenciador digital, Karhawi (2017) alude que, 

 
“o termo influenciador digital (e antes dele, sua versão em língua inglesa; 

digital influencer) passou a ser usado mais comumente, no Brasil, a partir de 

2015. Um dos principais motivos pode estar atrelado a entrada de novos 

aplicativos na esfera de produção desses profissionais que deixaram de se 

restringir a apenas uma plataforma – só o YouTube, no caso dos vlogueiros; 

ou só o blog, no caso dos blogueiros.” (KARHAWI, 2017, p.53). 

 

Os influenciadores digitais são indivíduos que detêm notabilidade na web, ou 

seja, que possuem milhares ou até mesmo milhões de seguidores e um estilo admirado 

por eles, ou são indivíduos que pertencem a um nicho muito particular e têm uma 

quantidade de conexões elevada à média das pessoas que são daquele nicho. (MESSA, 

2016). 

Segundo Vera França (2002, p. 485): 
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“Os meios deixaram de ser vistos como uma instância neutra a serviço da 

sociedade e passaram a ser tomados na sua natureza ideológica e de classe. A 

mídia ganha uma configuração própria junto aos demais campos (da política, da 

economia) e passa inclusive a exercer sua determinação frente às outras esferas. 

A especificidade dos novos meios começa a impor aos demais atores uma nova 

gramática discursiva e a naturalizar junto à sociedade determinados modelo 

(códigos) de apreensão e consumo.” 
 

Essas personalidades digitais são propícias para alterar as estratégias 

publicitárias, por atuarem com força considerável a induzir gerações a optar por 

determinada marca ou produto igual ao que ele está fazendo uso, presidindo grande 

parte das decisões de compra. De acordo com Zanette (2015), as escolhas dos 

espectadores são pautadas pela relevância que os influenciadores têm sobre eles, 

levando em consideração as suas opiniões publicadas. 

A partir da percepção das marcas nesse fator, tornou-se um atrativo para as 

empresas enviarem seus produtos em troca de uma postagem com elogios ou 

consumindo o item. Em questão de segundos, vários “likes” e comentários de pessoas 

aparecem nas suas páginas querendo saber a marca de uma blusa, o preço de um certo 

batom ou se aquele tratamento estético é realmente bom, aumentando a procura pelos 

produtos e serviços divulgados (MEIO & MENSAGEM, 2016). 

Os influenciadores digitais têm modificado a relação de comunicação com o 

público, resultando em uma via de mão dupla, tornando-se também um cenário ideal 

para que os mesmos se divulguem, cenário este que é marcado pelo “[...] choque da 

inclusão de amadores como produtores, em que não precisamos mais pedir ajuda ou 

permissão a profissionais para dizer as coisas em público” (Shirky, 2011, p. 50). Pois 

um influenciador atua como um ícone de consumo, estereotipando o modelo que o 

consumidor deseja virar, estando além disso tendente a imitá-los porque constatam 

neles indicadores de sucesso.  

Esta nova forma de consumir informação vem desencadeando uma revolução 

nos comportamentos de consumo, conforme Berry e Keller (2002) a cada dez pessoas, 

uma influencia o que as outras nove compram. Ainda segundo os autores, os 

influenciadores estão ganhando mais visibilidade pois mostram que representam um 

papel significativo no dia-a-dia de pessoas. 

As marcas, por seu lado, recorrem aos influenciadores sobretudo para obter 

visibilidade e retorno de investimento (ROI) (Youpix, 2016). Karsaklian (2004, p.109) 

enfatiza que “a presença de líderes de opinião abre perspectivas muito interessantes 

para a empresa, que possuirá assim uma equipe de vendas eficaz e muito mais 
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credível, pois não possuirá uma etiqueta comercial”, ou seja, a participação dessas 

personalidades resulta no aumento da comercialização. 

Na medida em que um consumidor se identifica com um influenciador ou 

anseia virar seu semelhante, tem uma maior possibilidade de adquirir os produtos que o 

influenciador aconselha, ainda que o consumidor não precise dos mesmos (CHEUNG 

et al, 2014). Em razão do que aponta Lévy (1959) o consumo não está relacionado 

apenas à matéria física e ao que ela pode fazer, mas sim pelo significado que ela 

carrega, ou seja, preencher ausências afetivas dos consumidores, em função da 

influência no autoconceito do indivíduo e o modo como esse se exibi para os outros. 

As pessoas compram por diversos fatores, e o aspecto psicológico é 

extremamente importante no sistema econômico atual, que oferece diversas opções do 

mesmo produto. Um aspecto importante nesse processo de consumo é o desejo de 

inclusão em determinados grupos sociais através dos produtos e repertórios que detém. 

Segundo Leite (p.17, 2011): 

 
“A necessidade de se sentir incluso faz com que haja um trabalho constante 

de produção e reprodução de significados pessoais com a aspiração de 

participar de determinados grupos sociais, apresentando o consumo 

dependente da participação de indivíduos da mesma cultura e que 

compartilhem dos mesmos sonhos e desejos.” 

 

É nessa conjuntura social e de consumo que a comunicação age. Malinowski 

(1931) citado por Hoebel & Frost (1976, p. 24) salientou que o “inter-relacionamento 

de todas as partes de uma cultura significa que a modificação de qualquer parte 

individual produzirá inevitavelmente modificações secundárias nas outras partes”. 

Assim, quando as pessoas entram em um grupo, tendem a agir de maneira diferente de 

quando estão à sós.   

Com a ascensão social e tecnologica e o avanço da oferta de produtos, as 

marcas careciam de ter algum diferencial para serem decididas pelo público, que não 

podiam mais ser as divulgações publicitárias, pois de acordo com Jenkins, Green e 

Ford (2014, p. 109) o público questiona a “[...] credibilidade das mensagens de 

marketing, [por isso] a recomendação boca a boca é uma fonte muito importante de 

informação digna de confiança”. Entre esses aspectos, produziu-se um ambiente 

oportuno para a atuação dos influenciadores digitais. 

As organizações notaram esse novo cenário e introduziram essas personalidades 

nas suas estratégias de marketing, simbolizando uma grande oportunidade de 
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proximidade das marcas com os públicos que visam alcançar. Nesse sentido, para 

auxiliar nas estratégias de marketing de influência, uma empresa pode decidir 

incorporar em sua estrutura organizacional estratégias para promoção de consumo por 

meio da influência digital, como forma de entender melhor seu mercado e atingir seu 

público-alvo. 

Backaler (2018) estrutura os influenciadores através dos seus níveis de 

influência, em três grandes grupos: o primeiro nível, denominado de Influenciadores de 

Celebridades, o segundo nível, denominado de Influenciadores de Categorias, e os 

Micro Influenciadores. 

Os Influenciadores de Celebridades são influenciadores de ampla fama, capazes 

de influenciar grupos de fãs como atores, atletas e músicos. Nessa categoria inclui-se 

também personalidades digitais com seguidores que alcançaram status de celebridade. 

No entanto, é importante ressaltar que para uma empresa incorporar uma pessoa como 

um Influenciador de Celebridade, é necessário que o mesmo possua a capacidade de 

influenciar uma comunidade- alvo e não simplesmente ser conhecido ou ter seguidores. 

Por sua vez, os Influenciadores de Categorias são pessoas que têm um interesse 

genuíno, experiência em um assunto ou certo envolvimento que faz com que outras 

pessoas acreditem ser uma fonte confiável de informações relacionadas a tal assunto 

(BACKALER, 2018), podendo ser considerados referência naquele tópico. 

Os Micro Influenciadores são pessoas que não têm necessariamente um alcance 

on- line significativo podem nem ter uma presença online, mas são muito apaixonados 

por um tópico específico, marca ou categoria de produto e podem ser considerados 

como partes interessadas em projetos e campanhas de marketing (BACKALER, 2018). 

Uma outra forma de entender a relevância dos influenciadores digitais é através 

de sua representatividade social dentro dos nichos socioculturais que ocupam. Essa 

compreensão auxilia na identificação de como são as formas de influência e como são 

os potenciais influenciadores digitais, bem como suas características complementares e 

seu poder de representação. 

Na seção 2.3 a seguir, foram apresentados em detalhes esses aspectos e uma 

tipologia para os influenciadores digitais. 

 

2.3 REPRESENTATIVIDADE SOCIAL DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS 

 

Devido ao excesso de informação, o processo de decisão de compra se 
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transformou numa extensa pesquisa, sejam essas informações adquiridas em redes 

sociais, buscadores, sites e até mesmo recomendações de amigos e familiares. É 

exatamente nesse ponto que as empresas estão se associando aos influenciadores 

digitais e apostando no marketing de invisível. 

Os métodos de influência que acontecem nos meios de interlocução, bem como 

fora deles, estão diretamente ligados a manifestações de representação social, 

identificação e pessoalidade. Shimp (2002) observa que o sistema cultural e social no 

qual ocorrem as comunicações de marketing está cheio de significado simbólico. Esse 

reconhecimento do público com as figuras midiáticas envolve os mais variados 

aspectos sociais, psicológicos, culturais, antropológicos e comunicacionais. 

Para Mouillaud (2002c, p. 265), 

“à comunicação de massa se acha alçada a uma nova condição, um novo 

paradigma, que é o da interatividade, consideraremos – pelo menos em termos 

exploratórios –, a possibilidade de que venha a se estabelecer um elevado grau 

de simetria entre emissão e recepção, o que não só aproxima a comunicação de 

massa da comunicação humana, como a torna emancipatória e, 

consequentemente, digna de merecer a qualificação de comunicação 

emancipatória.” 

 

Desse modo, “as redes de comunicação digital são a coluna vertebral da sociedade 

em rede” (CASTELLS, 2005, p.18), e a imagem passa a ser considerada um dos aspectos 

comunicacionais da sociedade moderna. Nessa perspectiva, para entender a função e a 

significância dos influenciadores digitais, é essencial também compreender a maneira 

como eles se unem com o público, e como essa união fornece a eles poder de intervenção 

na vida das pessoas, influenciando nos interesses, ideologias e decisões, assim como é 

produzido e assimilado. 

As representações sociais, segundo definição apresentada por Jodelet (1985),  

“são modalidades de conhecimento prático orientadas para a comunicação e 

para a compreensão do contexto social, material e ideativo em que vivemos. 

São, consequentemente, formas de conhecimento que se manifestam como 

elementos cognitivos — imagens, conceitos, categorias, teorias —, mas que 

não se reduzem jamais aos componentes cognitivos. Sendo socialmente 

elaboradas e compartilhadas, contribuem para a construção de uma realidade 

comum, que possibilita a comunicação.” 

Levando isso em consideração, a representação é o fundamento básico para 

qualquer prática comunicacional. As pessoas não se relacionam umas com as outras, 

senão por representação, seja por meio da escrita, da fala, da imagem, e das outras 

tantas ações que podem ser significadas. Elas se comunicam através de códigos, que 

são passíveis de interpretação, e esses símbolos não são a realidade, mas sim uma 

forma de representá-la. 
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Ao mesmo tempo em que a representação é essencial para a comunicação, a 

comunicação tem o poder de modificar essas representações. Atualmente, vive-se em 

uma sociedade globalizada, em que os meios de comunicação ocupam grande parte do 

cotidiano das pessoas. 

No contexto atual, a internet, modifica as relações humanas e as formas de 

interação entre as pessoas, essas mudanças por sua vez impactam nas representações 

sociais. Assim, Rapp & Collins (1999, p. 56) afirmam que “as novas tecnologias 

redefinem constantemente o mercado em termos do comportamento do consumidor”, 

transformando a sociedade cada vez mais midiática. As novas tecnologias modificam 

as relações humanas de percepção e criação figurada:  

“nossos meios de comunicação são nossas metáforas. Nossas metáforas criam o 

conteúdo da nossa cultura”. Como a cultura é mediada e determinada pela 

comunicação, as próprias culturas, isto é, nossos sistemas de crenças e códigos 

historicamente produzidos são transformados de maneira fundamental pelo novo 

sistema tecnológico e o serão ainda mais com o passar do tempo. (CASTELLS, 

1999, p.414). 

 

Dessa forma, a comunicação torna-se uma característica que molda a cultura 

sendo por meio dela que a convivência em sociedade se faz possível. Essa percepção 

pode ser vista também segundo Jolly (1996, p.60), resaltando que “a imagem pode ser 

um instrumento de conhecimento, porque serve para ver o próprio mundo e interpretá-

lo” mas, ainda assim “a escolha da identidade e do estilo de vida não é um ato 

individual e arbitrário”, pois a cultura exerce um fator muito importante para 

determinação das escolhas, pois o ato de consumir na atualidade é uma ação evidente 

da sociedade. (BARBOSA, 2004, p.9). 

Os hábitos dessas “celebridades” passam a ser parâmetros sobre o que é ser, por 

exemplo, descolado, culto, fashion, básico. A influência dessas declarações estabelece 

modos de se trajar, de agir, de se comunicar, de optar que músicas ouvir, quais 

produtos midiáticos consumir, em suma, de escolher qual pessoa alguém desejaria de 

ser, e se assemelhar o máximo possível dela por meio do consumo. 

Nesse sentido, é possível também identificar a percepção da influência digital 

exercida pelos influenciadores por parte da comunidade ou audiência às quais eles 

influenciam, ou do papel que desempenham em uma organização que os contratam. 

Esse tipo de influenciador precisa ter uma relação muito mais balanceada com aspectos 

sociais e psicossociais das comunidades que representam para ter sucesso. 

De acordo com Backaler (2018), essa percepção pode ser tipificada em quatro 

características: 
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• A (Authenticity - autenticidade): O influenciador digital necessita, para a 

comunidade, ser visto como autêntico, e manter essa conexão 

permanentemente, sem ser considerado um "corrompido" por qualquer outra 

oferta, comunidade ou oportunidade que pareça fácil; 

• B (Brand fit - orientado à marca): Para os influenciadores digitais, uma marca 

consistente e permanente é a chave para a conquista de influência na sua 

comunidade-alvo. Todos os riscos e incertezas do negócio principal em certo 

nível são transmitidas à credibilidade do influenciador; 

• C (Community - comunidade): Um influenciador que deseja se inserir em uma 

comunidade, deve analisar fatores de receptividade desta comunidade, como 

alcance, razoabilidade (para estratégias de marketing) e capacidade de 

reverberação de uma campanha (ou seja, a capacidade de uma campanha em 

uma comunidade se espalhar em comunidades próximas ou semelhantes). Dessa 

forma, um influenciador digital, após realizar adequadamente tal análise, foca e 

balanceia os outros fatores na comunidade alvo para obter ainda mais sucesso; 

• C (Content - conteúdo): O influenciador digital insiste em agregar valor à 

comunidade da qual faz parte, não necessariamente apenas com campanhas de 

marketing. Vai além da influência por vendas e produtos e inclui ações sociais, 

políticas e de quaisquer ordens, para construção de senso de participação. 

Com efeito, para compreender a ascendência dos influenciadores digitais, é 

necessário analisar a comunidade em que eles estão instalados e quais os meios de 

socialização e comercialização das pessoas. Se o prestígio e a imagem emitidos aos 

outros sempre foram julgados como significativos, com a popularização das mídias 

sociais, isso fica ainda mais camuflado. Outro fato é o reconhecimento do público com 

esses indivíduos, que se identificam e ao mesmo tempo encontram motivação no 

influenciador.  

A venda de uma maneira de consumo do “estilo de vida”, ou lifestyle, já era 

esmiuçado há um longo período pelas celebridades, presente nos filmes e na 

publicidade há anos. Segundo Lipovetsky (2000, p.1), “[..] a obsessão pelo ter, 

obviamente, vem da necessidade”, os indivíduos se reconhecem com um determinado 

influenciador e também se identificam com o estilo de vida que ele leva, em 

consequência, cobiça viver daquele modo. 

Esse tipo de abordagem é exemplificado no filme "Amor por Contrato" (Derrick 
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Borte. USA - 2009), que exibe a rotina da família Jones, composta por Steve (David 

Duchovny), sua esposa Kate (Demi Moore) e seus filhos Mick (Ben Hollingsworth) e 

Jenn (Amber Heard). Na realidade, os Jones fazem parte de uma tática de marketing da 

empresa Lifeimage, que resolveu inserir famílias falsas em mercados de luxo de forma 

a dar vida aos seus produtos, ou seja, dar visibilidade de forma que as pessoas que 

convivam com esta família desejem ter estes produtos. 

Com o objetivo de manter a influência invisível e também cada vez mais 

envolvente, o grupo tentava gerar laços sentimentais com seus vizinhos. Belos, 

contentes, “ricos” e apaixonados, os participantes da família Jones rapidamente se 

tornam evidentes na comunidade.  

A percepção que as pessoas possuíam da família Jones no filme Amor por 

Contrato, era um espetáculo como afirma Debord (1997, p.13) ao dizer que “as 

modernas condições de produção se apresenta como uma imensa acumulação de 

espetáculos”, ou seja, um relacionamento social entre indivíduos, mediados por 

imagens, no qual se dão mais relevância aos bens materiais. 

Assim, a idolatração de mercadorias faz um objeto aparentar ter vida própria, 

fazendo com que os indivíduos sejam valorizados pelos bens que dispõe pois a 

imaginação de que eles viviam felizes e sem dificuldades devido aos seus bens 

materiais, em outras palavras, era como um exemplo a ser adotado com base no que 

aparentavam ter.  

Portanto, não compramos apenas mercadorias: rentes a elas, existe um bem 

cultural, uma série de hábitos e princípios significativos de uma completa comunidade 

e um sistema ideológico. 

Para Debord (1997), a humanidade atual está idealizada em volta do espetáculo, 

que é coincidentemente parte do corpo social, a própria comunidade e seu recurso de 

centralização. Assim, não é unicamente uma coleção de imagens, mas um elo social 

entre cidadãos, midiatizados por personificações. 
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3 ASPECTOS METOLÓGICOS  

 
Com base nos estudos realizados em artigos científicos e livros, esta pesquisa 

configura-se como revisão bibliográfica e abordagem qualitativa do tipo descritiva e 

exploratória. Do qual, acrescentamos a esse estudo dados obtidos por duas instituições 

de pesquisa, são elas: o Qualibest (2018), instituto responsável por realizar pesquisas de 

mercado online, e a Infobase Interativa (2018), que se trata de uma unidade digital da 

Infobase integradora de Tecnologia da Informação do Brasil, ambos acessados durante 

os meses de março e abril de 2019. Desses, foram analisados um conjunto de estudos 

científicos e acadêmicos, tendo sido selecionados desse conjunto uma gama os mais 

relevantes para esta investigação.  

A seleção dos dados do Instituto Qualibest (2018) foi baseada na realização de 

uma procura por relatórios referentes aos descritores: “influenciadores e consumo”, e a 

pesquisa “Estudo dos Influenciadores” (QUALIBEST, 2018) foi selecionada como 

fonte de dados para o desenvolvimento da análise, por conter dados relevantes sobre o 

perfil dos consumidores dos influenciadores digitais e do perfil dos próprios 

influenciadores em si. Por sua vez, no site da Infobase Interativa realizou-se a mesma 

procura e foram detectados 112 artigos referentes a busca e mídia, com isso optou-se 

por uma nova busca com o seguinte descritor: "consumo". A busca foi refinada para 53 

opções, dentre as quais, devido ao objetivo desta pesquisa de compreender o mercado 

de influenciadores, selecionou-se o relatório “O que mudou no mercado dos 

influenciadores?” (INTERATIVA, 2018) para o complemento e compreensão da 

análise. 

Na primeira análise, optou-se por uma pesquisa traçando um perfil dos 

entrevistados e do seu consumo para entender como os influenciadores realizam essa 

influência digitalmente. Para isso, foi utilizada uma pesquisa primária quantitativa 

online, com uso de questionário estruturado de autopreenchimento disponibilizada no 

painel do Instituto Qualibest, com um público e amostra correspondente a 4.283 

internautas brasileiros, coletados entre os dias 07 de março a 18 de maio de 2018.  

Como complemento da análise, para entender o mercado de influenciadores e a 

relação estratégica das empresas com essas personalidades, utilizou-se dados da 

pesquisa realizada pelo site Infobase Interativa, no dia 23 de outubro de 2018. Como 

instrumento de coleta de dados utilizou-se dos seguintes elementos para o 

aprofundamento do estudo: título, fonte, autores, caracterização da amostra por meio de 
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número, faixa etária, sexo e ambiente do estudo.  

Portanto, a revisão bibliográfica é um tipo de pesquisa desenvolvida por meio 

de material já produzido, de acordo com Cervo e Bervian (1983, p.55) este tipo de 

pesquisa é definida como o que, 

“explica um problema a partir de referências teóricas publicados em 

documentos. Pode ser realizada independentemente ou como parte da 

pesquisa descritiva ou experimental. Ambos os casos buscam conhecer e 

analisar as contribuições culturais ou científicas do passado existentes sobre 

um determinado assunto, tema ou problema”. 

 

Com efeito, a pesquisa bibliográfica serve como fundamentados para pesquisas 

de materiais já publicados anteriormente, fornecendo informações a partir de 

determinado assunto proposto. Conforme Cervo (2007) a pesquisa bibliográfica indaga 

esclarecer um problema baseada em referências teóricas publicadas em artigos, livros, 

dissertações e teses, que de acordo com as informações adquiridas é possível reunir 

múltiplas publicações e construir uma nova interpretação. 

A abordagem qualitativa busca estudar pensamentos, intuitos, hábitos e 

comportamentos dos indivíduos. Silveira e Gerhardt (2009) diz que “a pesquisa 

qualitativa não se preocupa com representatividade numérica, mas, sim, com o 

aprofundamento da compreensão de um grupo social, de uma organização, etc”. 

Nesta perspectiva, a pesquisa qualitativa proporciona aos pesquisadores o 

entendimento dos elementos que estão sendo analisados, a partir do ponto de vista dos 

partícipes. 

Já a pesquisa qualitativa do tipo descritiva, necessita do observador um acúmulo 

de informações acerca do que pretende pesquisar. Essa natureza de estudo propõe 

explicar os acontecimentos e fenômenos de determinada realidade (TRIVIÑOS, 1987). 

Assim, tende a elucidar e disponibilizar informações adicionais sobre um tema 

específico e relatar o que está procedendo-se de forma mais minuciosa, ampliando a 

nossa percepção. 

Quanto ao caráter exploratório da pesquisa, Andrade (2002) ressalta algumas 

finalidades indispensáveis como apresentar maiores conhecimentos sobre o conteúdo 

que se vai analisar, ajudar a delineação do tema de pesquisa, nortear a fixação dos 

propósitos e a formulação das hipóteses ou encontrar um novo olhar sobre o assunto. 

Com isso, investigar um assunto representa agregar conhecimento e reunir 

novas características, assim como procurar diferentes dimensões até aquele momento 

desconhecidas. Contudo, a pesquisa exploratória caracteriza-se pela necessidade de 
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familiarização com os assuntos envolvidos como marketing invisível, a sua relação 

com os influenciadores digitais e como ambos afetam no consumo. 

Foi estabelecido como critério de inclusão, pesquisas lançadas recentemente 

entre os anos de 2018 e 2019 por acreditar na ascensão dos influenciadores digitais e 

sua conexão com o marketing nos dias atuais. 
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4 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

 
Este tópico explora e analisa os resultados obtidos por duas instituições de 

pesquisas: o Qualibest e a Infobase Interativa. De acordo com a temática abordada, 

foram selecionados apenas os dados que tiveram o propósito de buscar compreender e 

responder os objetivos deste trabalho, que podem ser vistos nos Apêndices A e B. 

Dos entrevistados, observamos que 60% eram mulheres e 40% homens, que 

apresentam essas características: 

TABELA 1 – IDADES, SEXO, REGIÃO E CLASSIFICAÇÃO 

SOCIAL 

 

IDADE REGIÃO CLASSE SOCIAL 

Até 19 anos 16% Sul 16% A - 9% 

De 20 a 29 anos 47% Sudeste 54% B - 49% 

De 30 a 39 anos 23% Nordeste 18% C - 42% 

De 40 ou mais 13% Norte e Centro-Oeste 11%  

 

Fonte: Instituto Qualibest (2018) 

 
Dos resultados obtidos, observa-se que a maioria dos internautas tem idades de 

20 a 29 anos que residem a maioria na região Sudeste de classe social B.  

Conforme explica a analista de marketing Agnes Rabelo (ROCK CONTENT, 

2017), “a sociedade, que está infiltrada na evolução da tecnologia, espera que a 

empresas mudem a forma de oferecer experiências. As tecnologias digitais mudaram a 

maneira como nos conectamos com os clientes e lhes oferecemos valor”, ou seja, os 

clientes se conectam e se relaciona com a marca agilmente.  

Dessa forma, podemos entender que, por meio das ferramentas digitais os 

consumidores descobrem, julgam, compram e usam os produtos, e como partilham, 

interagem e se mantêm conectados com as organizações. Assim, questionou-se aos 

entrevistados quais plataformas sociais eles conheciam e utilizavam, que pode ser 

observado no Gráfico 1. 
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GRÁFICO 1 – REDES SOCIAIS UTILIZADAS E CONHECIDAS 
 

 
Fonte: Instituto Qualibest (2018) 

 
Diante dos resultados obtidos, foi possível perceber que os entrevistados 

conhecem e utilizam uma série de aplicativos sociais que dentre elas se destacam 

quatro como o Facebook, o Youtube, o Messenger e o Instagram sendo como as redes 

mais conhecidas e utilizadas. 

A partir desse conhecimento, questionou-se “quais eram suas redes sociais 

preferidas?”. Os mesmos responderam: 

TABELA 2 – REDES SOCIAIS PREFERIDAS 

 
 1º lugar 2º lugar 3º lugar Soma dos 3 

Facebook 43% 26% 13% 82% 

Youtube 22% 26% 24% 72% 

Instagram 26% 21% 14% 61% 

 
Fonte: Instituto Qualibest (2018) 

 
O Facebook, sem dúvidas foi a rede social preferida dos entrevistados seguida 

por Youtube e Instagram. Com isso torna-se perceptível que as redes sociais 

desenpenham um papel importante aos usuários. 

O engajamento de consumidores nas redes socias possibilita um maior 

conhecimento e envolvimento de produtos, fazendo com que “essas interações 
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representam uma valiosa fonte de inovação para as empresas que buscam ampliar seu 

grau de competitividade inserindo as plataformas digitais como forma de obter um 

conjunto maior de informações sobre seus clientes/usuários", conforme afirma a mestre 

em comunicação mercadológica Sandra Salgado.(CANALTECH, 2016). 

Ainda sobre os resultados analisados, no que diz respeito a diferenciação dos 

seguidores das redes sociais, mostram que as mulheres, as pessoas mais jovens e os de 

classes mais altas tem o maior repertório de uso de redes sociais.  

Essa diferenciação pode ser vista também conforme a classificação social e 

regional. Quanto maior a classe social, maior o repertório de conhecimento e uso das 

redes sociais: a classe A tem mais repertório que a B, enquanto que, na classe C o 

repertório de redes que conhecem e usam é mais limitado, pois usam menos o 

Youtube, o Instagram e o Pinterest. Quanto ao conhecimento e o uso por regiões, o 

Norte e Centro-Oeste são onde o conhecimento de redes sociais é menor, o Sudeste é a 

região onde mais se usa o Linkedin e o Nordeste é a região onde mais se usa o 

Instagram. 

 “Com a crescente popularização das redes sociais, é notavel a mudança no 

comportamento de indivíduos e de grupos. Novos hábitos, preferências e formas de 

relacionamento surgem a cada dia.” (CANALTECH, 2016). E é a partir desta 

perspectiva, que destaca-se a presença de influenciadores digitais como parte dessa 

transformação na produção de conteúdo para a internet e na importância que essas 

personalidades representam. 

Com base nisso, faz-se necessário analisar a influência que essas personalidades 

causam nas decisões de compras. Conforme as pessoas entrevistadas, 71% seguem 

algum influenciador, dentre esses, as mulheres se destacam por seguirem mais que os 

homens, cerca de 73% contra 69%. A idade também impacta no hábito de seguir um 

influenciador, a grande maioria está concentrada em até 19 anos com 81%, em seguida 

de 20 a 29 anos com 77%, depois de 30 a 39 anos com 65% e por fim de 40 anos ou 

mais com 52%. 

A classe social é também um fator que difere no hábito de seguir um 

influenciador digital, 79% das pessoas de classe A seguem algum influenciador 

digitais, 74% das de classe B e, na classe C, 67%. Essa diferença de seguir 

influenciadores digitais também é vista por regiões, no Nordeste concentra-se um maior 

número de seguidores com 77% contra 68% nas regiões Norte e Centro/Oeste. 

Tendo conhecimento que os entrevistados seguem algum tipo de influenciador 
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digital, foi questionado de quas categorias apresentadas abaixo perteciam essas 

personalidades, como é apresentada nos Gráfico 2 e Gráfico 3. 

 

GRÁFICO 2 – SEGMENTOS DE INFLUENCIADORES 
 

 

 

Fonte: Instituto Qualibest (2018) 

 

 

GRÁFICO 3 – SEGMENTOS DE INFLUENCIADORES 
 
 

 

Fonte: Instituto Qualibest (2018) 
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Observou-se que das categorias de influenciadores apresentadas, os entrevistados 

seguem uma variedade e que alguns segmentos são mais presentes entre as mulheres e 

outros entre homens. Os dados nos mostram que as mulheres tinham maior interesse em 

seguir 77% o segmento de moda seguido de 61% humor/comédia. Em relação   ao   público   

masculino,   os   homens   também   mostraram   interesse    em    seguir humor/comédia 

com 67% e música com 56%. 

Não necessariamente os segmentos que têm maior número de influenciadores são os 

que geram maior venda de produtos, é nesse sentido que, de acordo com Redator Rock 

Content (2016), “a classe social é um ponto importante para determinar como o consumidor 

vai se posicionar diante de certos produtos e serviços”, ou seja, categorias de temas 

específicos e com um público de seguidores mais seletos (mais velhos e de classe mais alta) 

e de maior poder de compra, acabam de fato comprando mais produtos e serviços.  

Conforme Redator Rock Content (2016) “a tendência é que quanto mais baixa a 

condição financeira, mais restrita vai ser a visão do consumidor quanto ao que é necessário 

comprar.” Assim, mesmo com ação dos influenciadores digitais, em última instância, a 

compra está relacionada com o poder aquisitivo do influenciado.  

Baseado no conhecimento que os entrevistados tinham sobre as categorias, foi 

perguntado se possuíam referências para realizar a compra de algum produto levando em 

consideração: “qual fonte de informação tomam suas decisões de compras?”. Os resultados 

podem ser vistos no Gráfico 4. 
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GRÁFICO 4 – FONTE DE INFORMAÇÃO PARA 

TOMADA DE DECISÃO DE COMPRA DE ALGUM PRODUTO 
 

 

 

Fonte: Instituto Qualibest (2018) 

 

 

Pela observação dos dados, a principal fonte de tomada de decisões ainda é 

baseada na confiança de fontes offline, tal como amigos e parentes.  Essa perspectiva se 

justifica devido ao pouco conhecimento das redes sociais em alguns estados. Todavia, 

os resultados mostraram também que os influenciadores digitais segue em segundo 

lugar apresentando um papel importante como fonte de informação.   

Percebe-se então que os influenciadores digitais servem de gatilhos como fontes 

de informação para a realização de uma compra. Sabendo disso, e que o grau de 

confiança é importante por afetar o elo entre as atitudes e comportamentos e por 

provocar à mudança de uma atitude. (ENGEL, et al. 2000). Foi questionado sobre a 

confiança que as pessoas tinham sobre esses influenciadores digitais, observados no 

Gráfico 5. 
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GRÁFICO 5 – CONFIAM OU DISCORDAM DOS INFLUENCIADORES 

DIGITAIS 
 
 

 
Fonte: Instituto Qualibest (2018) 

 
Dos resultados obtidos, 54% não valorizam a utilização de influenciadores 

digitais mas, vale ressaltar que 55% dos entreviados confiam nas opiniões dessas 

personalidades. Segundo Solomon (2002) uma fonte confiável, pode ser principalmente 

persuasiva quando o indivíduo não tem informações o bastante sobre um produto ou 

quando ainda não tem uma opinião formada sobre ele.  

Ainda conforme os dados da pesquisa, 55% afirmam que nos últimos 12 meses 

estão seguindo ainda mais influenciadores digitais. Com isso, o poder do influenciador 

trata-se da sua imagem sendo sua própria marca “a fim de encarnar um personagem 

atraente no competitivo mercado dos olhares.” (SIBILIA, 2008, p. 255). Assim, esses 

personagens se destacam pela independência de opinião, fala livre e 

descompromissada, mesmo que os seguidores saibam que muitos deles recebem 

patrocínio.  

No entanto, mesmo diante da força exercida pelo influenciadores digitais nas 

novas relações de consumo, não é possível deixar de considerar a corrente contraria ao 

influenciador digital principalmente se nos norteamos pelo Gráfico 5, que nos mostra 

uma discordância de 1%. 

Com base nessas informações, o objetivo seguinte foi descobrir se os 

entrevistados respondendo à pesquisa já descobriu algum produto ou serviço por 

indicação de um influenciador digital ou ainda se de fato alguma compra havia sido 
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finalizada pela indicação de um influenciador digital. A questão, "costumo pesquisar a 

opinião dos influenciadores antes de realizar uma compra importante" foi realizada. Os 

resultados podem ser encontrados no Gráfico 6: 

 

GRÁFICO 6 – O PODER DE VENDA DE UM INFLUENCIADOR DIGITAL 
 
 

                  

      Fonte: Instituto Qualibest (2018) 

 

 

Foi possível observar que dos entrevistados, 55% procuram saber a opinião dos 

influenciadores digitais antes de realizar um compra, 86% afirmam que conheceu um 

produto por meio de influenciador digital, em média 6 categorias de produtos entre as 

mulheres tais como: beleza e perfumaria; alimentos e bebidas; moda; filmes e séries; 

livros; celulares e smartphones e música. Já entre os homens em média 5 categorias de 

produto como: celulares e smartphones; games; filmes e séries; alimentos e bebidas; 

música e livros. E 73% declararam ter adquirido um produto por indicação de um 

influenciador digital. 

Devido a aproximação e empatia dos consumidores com essas personalidades, 

muitos recorrem a elas na procura de inspirações e referências de condutas, ou seja, 

uma simples publicação de um produto já é o suficiente para os seguidores recorerrem 

a um busca apressada pelo produto. 

Dessa forma, por meio da contratação dessas personalidades que as 

organizações aproximam o público. Nesse sentido, mostra-se fundamental compreender 
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como as marcas e os influenciadores digitais estão interligados nas estratégias do 

marketing.  

A pesquisa a seguir, aborda dados sobre o mercado e suas percepções sobre os 

influenciadores digitais, que podem ser vistas no Gráfico 7. 

 

GRÁFICO 7 – O MERCADO E OS INFLUENCIADORES DIGITAIS 
 

 

 

 

             Fonte: Instituto Qualibest (2018) 

 
Os dados mostram que 75% das empresas utilizam influenciadores digitais nas 

estratégias de marketing, cerca de 92% das respostas obtidas consideram o uso do 

Instagram para um melhor alcance do marketing de influência. Com isso, constatou 

também que 75% dos usuários do Instagram apresentou reações a partir de post 

patrocinados. 

Ainda de acordo com a Infobase Interativa (2018), houve um crescimento de 

198% de posts patrocinados no Instagram em 2017. Ou seja, tem se investido cada vez 

mais em marketing digital, o que é um indicativo do crescimento em influenciadores 

digitais. As marcas acham que apesar dos patrocínios feitos pelos influenciadores 

digitais, 79% dos entrevistados acreditam que o engajamento é um fator principal para 

as parcerias. 

No entanto, com o crescimento ininterrupto do setor, é necessária uma melhor 

compreensão desse mercado e do comportamento dos influenciadores digitais. Assim, 

foi traçado um perfil dos influenciadores digitais, que de maneira geral correspondem a 
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68% do sexo feminino, 64% consideram sua atividade uma profissão, 78% fariam 

parcerias com marcas que amam de graça, 57% utilizam mais de 5 hashtags por post, 

61% gastam no mínimo 4 horas por dia nas redes sociais, 38% não acham necessário 

sinalizar posts pagos, 61% publicam conteúdo ao menos uma vez por dia, 85% 

colaboraram com uma marca que não conhecem e 93% consideram o Instagram a 

principal plataforma para seu trabalho. 

O mais importante, além do alcance do influenciador digital, é seu poder de 

representar uma marca, produto ou serviço sem que pareça uma propaganda. 

Almejando desenvolver um melhor relacionamento com os consumidores, profissionais 

de marketing passaram a utilizar métodos que sejam mais pessoais, haja vista que o 

marketing tradicional costuma apreciar na sua comunicação aspectos racionais, ainda 

que não ignore o lado emotivo. A comunicação deve ser leve e integrada aos temas que 

ele trata, mantendo a áurea de isenção e de liberdade de opiniões. 

Os influenciadores digitais podem produzir resultados tão significativos quanto 

campanhas publicitárias que exibem propagandas de 30 segundos na televisão em 

horário nobre (MEIO & MENSAGEM, 2016). 

Os consumidores de hoje, inseridos em uma esfera digital, estão muito mais 

presentes na internet do que limitados aos meios padronizados e tradicionais de 

comunicação. Segundo Cavalcante (2012, p. 30) “bombardeada por mensagens 

comerciais, a atual sociedade tornou-se saturada de publicidade, exigindo de quem quer 

sobreviver uma mudança de paradigma”, ou seja, diante das restrições feitas por 

empresas tais como os  conglomerados de comunicação sobre conteúdos e horários, 

gera-se uma diminuição na demanda por propaganda, que passa a ter o único intuito de 

vender. 

Por outro lado, os consumidores sentem mais confiança em adquirir 

produtos/serviços por meio de indicações de influenciadores digitais, pois eles são 

exibidos de forma autêntica e espontânea com opiniões sobre o uso do produto, além de 

ter expostos vários outros comentários de internautas acerca do bem/serviço que se 

pretende adquirir. 

Pode-se considerar que fazer marketing consiste em satisfazer as necessidades e 

os desejos dos clientes - dessa forma, o liame entre o consumidor e a organização 

torna-se o aspecto central do marketing de influenciadores digitais. As organizações 

buscam a obtenção de lucro mediante a oferta de produtos/serviços ao consumidor, que 

está cada vez mais racional diante uma série de opções, entregando não somente valor 
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ao cliente, como também uma diferenciação nos seus processos de transmissão 

(KOTLER; KELLER, 2006, p.34). 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

 

A sociedade atual está marcada pela procura do prazer, e aquisição de bens é 

parte essencial deste fenômeno. Conseguir esse estado de prazer conforme Santos 

(2004), está diretamente ligado ao consumo de produtos que proporcione bem-estar e 

comodidade, e atendam as carências emocionais dos indivíduos. Para tanto, o supérfluo 

tende a ser engrandecido e o consumo passa a ser conduzido pela emoção de felicidade. 

Neste cenário, o marketing invisível vem sendo colocado em prática, 

principalmente, através da contratação de atores ou pessoas influentes em grupos 

sociais, para que os mesmos comentem, ou vivenciem um determinado produto no seu 

círculo de influência, sem que as pessoas percebam que eles estão sendo pagos, ou 

recebendo algo em troca para isso - numa relação de consumo que reflita o estilo de 

vida dessas pessoas de maneira a influenciar tais grupos sociais. 

Os influenciadores digitais exercem, de fato, persuasão sobre as atitudes dos 

seus seguidores. Com isso, é possível perceber que o marketing invisível é posto em 

execução por meio do engajamento de personalidades ou mesmo indivíduos que sejam 

conhecidos (ou influentes) localmente nas cidades ou comunidades onde possam 

exercer algum tipo de ação de marketing. 

Desse modo, a implantação dos influenciadores digitais nas estratégias de 

marketing causa uma maior aceitação por parte do público por gerarem identificação 

com esses, pela maneira como se comportam, ao frequentarem os mesmos lugares que 

os seus seguidores, e ao fazerem uso de marketing invisível divulgando 

produtos/serviços sem parecer que estão sendo patrocinados. 

Com respeito ao perfil dos consumidores de marketing invisível com uso de 

influenciadores digitais, de maneira geral, foi possível constatar que eram do sexo 

feminino (cerca de 60%), com idade entre até 19 e 29 anos, morando no Sudeste ou 

Nordeste e acessando o Facebook, Instagram ou Youtube, além de pertencer à classe B 

(49%) ou C (42%). Lembrando que, as entrevistadas do sexo feminino revelaram uma 

maior preferência por seguir moda/beleza e saúde/fitness, enquanto que os homens 

preferem humor/comédia e jogos. 

Com respeito às decisões de consumo e compra e a importância que os 

influenciadores digitais exercem nessas, é interessante destacar que as pessoas 

apontaram que, antes de realizarem uma compra, buscam opiniões em primeiro lugar 

de amigos e parentes. Só depois entraria a opinião dos influenciadores digitais - no 
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entanto, mais da metade dos entrevistados disseram que confiam nas opiniões desses 

influenciadores, relatando que já descobriram e compraram produtos/serviços pela 

indicação de um influenciador digital. 

Finalmente, no que diz respeito ao mercado de influenciadores, alguns pontos a 

destacar: percebe-se que, quando as marcas utilizam influenciadores digitais nas suas 

estratégias de venda, essas se dão na sua maioria pelo Instagram e que a ação dos 

consumidores está associada à pelo menos uma publicação na rede por parte dos 

influenciadores. Por sua vez, esses consideram o fato de exercer uma influência digital 

como uma profissão, são em sua maioria do sexo feminino, declararam que fariam 

parcerias gratuitas pela marca que gostam e que já colaboraram com marcas e empresas 

que não conheciam (fingindo que conheciam), recebendo algo em troca. 

Os entrevistados conseguiram colaborar para os objetivos almejados com este 

estudo, pois permitiram preparar um modelo do cenário da influência digital no 

mercado e o real impacto que causam no comportamento de compra dos consumidores. 

Nesse sentido, o diferencial de investir em influenciadores digitais como estratégia de 

algumas marcas, não é investir na personalidade mais popular, mas em quem exerce 

uma atuação mais estratégica. Além de ser uma opção mais barata, essa estratégia pode 

produzir resultados mais positivos, visto que é uma forma simples do marketing 

invisível alcançar o público-alvo da marca. 

De maneira geral, o marketing de influência excede as fronteiras da publicidade 

habitual. O influenciador digital é capaz de ter uma atuação muito mais aberta com seu 

público, por apresentar afinidades e transmitir confiança na sua fala e no seu 

comportamento, assim seu público enxerga-o como um indivíduo comum. 

Levando em consideração os aspectos mencionando, os influenciadores digitais 

agregam valor à marca, e sua influência pode até modificar os paradigmas de consumo 

dos grupos que os seguem. Por essa razão, as empresas estão empregando 

influenciadores digitais nas suas estratégias para dar uma nova aparência às ações de 

marketing e conquistar cada vez mais os consumidores. 

Percebeu-se que as necessidades dos consumidores se dão a partir de condições 

como o lugar em que estão postos, a maneira como adquirem as informações e as 

influências a que estão sendo mostrados. Desta forma, por meio do valor percebido, o 

consumidor converte o produto em uma necessidade pessoal e inteiramente subjetiva. 

Em virtude disso, a presente pesquisa possibilitou um olhar mais abrangente 

sobre a importância de análises futuras mais aprofundadas sobre o tema abordado. 
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Sugerem-se, portanto, estudos cognitivos sobre a percepção das escolhas dos 

consumidores provocadas pelas estratégias furtivas do marketing, de maneira que 

busque proporcionar a geração de conteúdo estimulando novas discussões. 
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