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RESUMO

O marketing de influéncia consolidou-se como uma das principais estratégias de
comunicagao digital contemporéneas, especialmente em plataformas como o TikTok,
onde a produgao de conteudo criativo e auténtico exerce influéncia direta sobre o
comportamento dos consumidores. Nesse contexto, o presente trabalho teve como
objetivo desenvolver um e-book voltado para influenciadoras iniciantes do nicho de
beleza no TikTok, com foco na profissionalizagdo da atividade, no desenvolvimento
da criatividade e na construgao de uma atuacgao estratégica no ambiente digital. Para
fundamentar a proposta, realizou-se pesquisa bibliografica sobre marketing de
influéncia, identidade digital, engajamento, monetizacdo, marketing digital e
tendéncias do setor, além de uma pesquisa empirica com influenciadoras em inicio
de carreira, visando identificar suas principais dificuldades, necessidades e interesses.
A partir dos resultados obtidos, foi estruturado um produto comunicacional em formato
de e-book, concebido para oferecer orientagbes praticas sobre posicionamento,
criatividade, relacionamento com marcas, aspectos burocraticos da profissdo e
construcao de autoridade nas redes sociais. Também foram desenvolvidos elementos
de identidade visual e diagramacao alinhados ao publico-alvo e a proposta editorial
do projeto. Como resultado, obteve-se um produto acessivel, informativo e aplicavel a
realidade das influenciadoras digitais, contribuindo para sua capacitacédo e

fortalecimento profissional em um mercado em constante expansao.

Palavras-chave: Marketing de influéncia; Influenciadores digitais; TikTok;
Criatividade; E-book.



ABSTRACT

Influencer marketing has become one of the main contemporary digital communication
strategies, especially on platforms such as TikTok, where creative and authentic
content production directly influences consumer behavior. In this context, the present
study aimed to develop an e-book for beginner beauty influencers on TikTok, focusing
on professional development, creativity enhancement, and strategic performance in
the digital environment. To support the proposal, a bibliographic review was conducted
on influencer marketing, digital identity, engagement, monetization, digital marketing,
and industry trends, in addition to an empirical survey with early-career influencers to
identify their main challenges, needs, and interests. Based on the findings, a
communication product in the form of an e-book was developed, designed to provide
practical guidance on positioning, creativity, brand relationships, professional legal
aspects, and authority building on social media. Visual identity and editorial design
elements were also created in accordance with the target audience and the project's
editorial proposal. As a result, an accessible, informative, and practical product was
developed, contributing to the professional qualification and empowerment of digital

influencers in an expanding market.

Keywords: Influencer marketing; Digital influencers; TikTok; Creativity; E-book.
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INTRODUGAO

Somos influenciados o tempo todo. Seja na internet, na rua, pelos nossos
amigos e até pelos nossos pais'. Essa afirmagédo sintetiza a presenga constante das
praticas de influéncia em nossa vida cotidiana e serve de ponto de partida para
compreender o papel das midias digitais na contemporaneidade e a arte de ser um
influenciador.

Segundo pesquisa sobre TikTok?, no ambiente on-line, essa influéncia se
potencializa devido a rapidez no acesso a informagao e ao alcance ampliado das
plataformas digitais. O TikTok € um exemplo expressivo desse fendbmeno: atualmente,
conta com mais de 1 bilhdo de usuarios ativos por més em todo o mundo. No Brasil,
sao mais de 82 milhdes de pessoas com 18 anos ou mais utilizando a plataforma, o
que posiciona o pais como o terceiro maior publico global.

Nesse cenario, € comum que 0s usuarios acompanhem alguém, busquem
inspiracéo ou até mesmo consumam conteudos de influenciadores como uma valvula
de escape para a vida moderna. Com o crescimento das redes sociais, esse papel
deixou de ser apenas simbdlico e passou a ser monetizado, transformando o ato de
influenciar em uma profissao.

De acordo com Fatima Pissarra (2022, p. 28), as redes sociais ressaltam a
pluralidade e possibilitam conexdes com pessoas com as quais nos identificamos.
Para a autora, a internet representa uma verdadeira “terra de oportunidades” para
aqueles que sabem aproveitar seus recursos de forma estratégica.

E foi assim que influenciadoras como Luiza Parente?, que reline mais de 8,5
milhdes de seguidoras no TikTok, conquistaram grande destaque. O diferencial de
quem cresce exponencialmente nas redes sociais, especialmente nessa plataforma,
esta na autenticidade e na criatividade. Em um cenario rodeado de padrbes e

contetidos “copia e cola”, quem ousa se sobressai e conquista maior relevancia. E

" FUITA, Leonardo. Somos influenciados o tempo inteiro. Medium, 2021. Disponivel em:
<https://newo.cc/somos-influenciados-o-tempo-inteiro-92302d39d351>. Acesso em: 30 ago. 2025.

2 CMLO&CO. O crescimento do TikTok no Brasil: Oportunidade Para as Marcas. Disponivel em:
<https://cmlo.co/social/tiktok/#:~:text=Crescimento%20n0s%20%C3%BAltimos%20anos&text=Segun
do%20a%20consultoria%20Sensor%20Tower,de%20100%20milh%C3%B5es%20de%20downloads>
. Acesso em: 30 ago. 2025.

8 Luiza Parente, influenciadora brasileira que iniciou sua carreira em 2014. Dados retirados de seu perfil
oficial no TikTok. Disponivel em: <https://www.tiktok.com/@luizaparente>. Acesso em: 30 ago. 2025



justamente sobre esse movimento que este trabalho se debruga: compreender a

criatividade e a comunicacgéao estratégica das influenciadoras de beleza no TikTok.



1. APRESENTAGAO DA PROPOSTA

No final de 2019, o mundo foi surpreendido pela pandemia da COVID-19. Foi
em 2020 que afetou profundamente a sociedade em diversas esferas. Foi um periodo
em que todos se viram obrigados a se reinventar: empresas fecharam suas portas,
milhares de trabalhadores perderam seus empregos e uma crise econdmica atingiu
praticamente todas as areas.

No periodo pos-pandémico, uma das mudangas mais marcantes esteve no
comportamento digital da populagdo. As redes sociais, que ja vinham se
popularizando, se tornaram ainda mais presentes no cotidiano. Nesse contexto, o
TikTok se destacou, alcangando mais de 2 bilhdes de downloads, de acordo com
pesquisa realizada pela Global Weblndex®.

O fenbmeno pode ser explicado tanto pela necessidade de entretenimento
quanto pela busca por conexdes sociais em um momento de isolamento. Sobre isso,
cabe destacar a analise feita em reportagem com o influenciador digital Lucas
Ruschel®, que ingressou na plataforma justamente durante a crise sanitaria. Ele
observou “o aumento repentino no numero de usuarios” e atribuiu a pandemia o fator
decisivo para esse crescimento.

Quem vivia off-line das redes sociais se viu, na pandemia, diante da
necessidade de buscar solugées no universo digital. O consumo se intensificou em
diferentes frentes: lives, e-commerces e, principalmente, nos meios de
entretenimento. Foi nesse cenario que o TikTok se consolidou, impulsionado por
trends e dancinhas virais, dando visibilidade a pessoas comuns que passaram a
crescer exponencialmente nas plataformas digitais.

De acordo com a pesquisa do portal Terra®: “Marketing de Influéncia em
tempos de Pandemia de COVID-19”, realizada pelas empresas YouPix e Brunch, 77%

das marcas passaram a enxergar os influenciadores como aliados durante esse

4 PUCRS. Pandemia e redes sociais: entenda o sucesso do TikTok. Porto Alegre, 22 set. 2021.
Disponivel em: <https://portal.pucrs.br/noticias/ensino/entenda-o-sucesso-do-tiktok/>. Acesso em: 31
ago. 2025.

5 Lucas Ruschel, influenciador digital do Rio Grande do Sul, com mais de 138 mil seguidores no TikTok,
embora atualmente todos os seus videos estejam arquivados. Acesso em: 30 ago. 2025.

6 TERRA. De acordo com pesquisas, influenciadores digitais ganham forca durante pandemia.
Disponivel em: <https://www.terra.com.br/noticias/de-acordo-com-pesquisas-influenciadores-digitais-
ganham-forca-durante-pandemia,8de06555ec55673943d7d533230cf421fptrmawi.html>. Acesso em:
31 ago. 2025.
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momento de crise. Ou seja, muitos criadores que surgiram nesse periodo hoje se
consolidaram como vozes relevantes dentro da economia digital.

Esse crescimento ndo apenas ampliou a visibilidade dos influenciadores, mas
também estruturou um mercado em torno deles. O marketing de influéncia deixou de
ser visto como uma agao experimental para se tornar parte estratégica dos
planejamentos de comunicagao, movimentando bilhdes de reais por ano no Brasil.

De acordo com dados da Influencer Marketing Hub (apud INHAQUITE, 2023):

O investimento nessa estratégia cresceu de US$1,7 bilhdo para US$13,8
bilhdes entre 2016 e 2021. E de acordo com a pesquisa anual de mercado
realizada pelo nosso time em 2022, 67% das marcas pretendem aumentar o
budget destinado para campanhas com influenciadores em 2023, 27%
pretendem manter o mesmo investimento e apenas 6% pretendem diminuir.
(INHAQUITE, 2023).

Esses dados evidenciam que o marketing de influéncia deixou de ser
tendéncia passageira e consolidou-se como pratica estratégica, sustentada por
numeros expressivos que comprovam sua eficacia e relevancia para as marcas.

Apesar do crescimento visivel do TikTok e da consolidacdo do marketing de
influéncia como estratégia central para as marcas, ainda existem lacunas de
conhecimento voltadas para as proprias influenciadoras. A literatura e os estudos
disponiveis tendem a abordar o marketing de influéncia sob a perspectiva das
empresas, fornecendo poucos recursos que apoiem o desenvolvimento profissional
das criadoras de conteudo.

Essa percepgao nao se restringe apenas a literatura. A presente autora atuou
por dois anos assessorando uma influenciadora de beleza e lifestyle fitness e,
posteriormente, em uma agéncia de marketing de influéncia voltada para moda.
Nesses contextos, observou que muitos influenciadores carecem de conhecimentos
basicos de marketing, aspectos juridicos e estudo de tendéncias, limitando sua
atuacao a praticas intuitivas, que nem sempre resultam em sucesso.

Em grande parte dos casos, ha caréncia de conhecimentos basicos
relacionados ao marketing, as questdes burocraticas da profissdo, ao estudo de
tendéncias e até mesmo a gestao da propria imagem enquanto marca pessoal. Hoje,
o mercado ainda carece de meios acessiveis e estruturados que orientem a

profissionalizagao dos influenciadores. Muitas vezes, acredita-se que basta postar
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videos; no entanto, essa fungédo envolve expectativas concretas de performance e
investimentos significativos por parte de marcas e empresas contratantes.

Apesar do crescimento expressivo do marketing de influéncia, nem todas as
iniciativas resultam em retorno positivo para as marcas. Uma pesquisa realizada pela
BrandLovers revelou que até R$ 1,57 bilhdo foi desperdicado em investimentos com
influenciadores digitais, o que representa uma parcela significativa dos R$ 2,18
bilhées movimentados pelo setor no periodo (EXAME, 2023)’. Entre os principais
fatores responsaveis por esses prejuizos estdo a escolha inadequada do
influenciador, erros de precificagdo e segmentacao ineficaz do publico-alvo.

O marketing de influéncia, nesse contexto, consolida-se como uma das
principais ferramentas de conexdo entre marcas, criadores de conteudo e
consumidores. Mais do que divulgar produtos, ele cria narrativas que influenciam
decisdes de compra e moldam tendéncias, especialmente em plataformas como o
TikTok, que hoje se tornou um verdadeiro palco para experimentacgéao e viralizagao de
conteudos.

No entanto, para se destacar nesse ambiente competitivo, as influenciadoras
precisam ir além da simples exposi¢cao: € necessario adotar a criatividade como
estratégia, transformando cada video, tutorial ou review em uma experiéncia auténtica
para a audiéncia.

Outro aspecto que tem impulsionado a popularidade da plataforma no Brasil
sao os desafios voltados para o setor da beleza. A rede social é conhecida por suas
tendéncias virais, muitas das quais envolvem conteudos de maquiagem, cuidados
com a pele e experimentagdes estéticas, criando um grande buzz e promovendo
novos produtos e marcas.

Esses desafios frequentemente sdo iniciados por usuarios comuns,
possibilitando que qualquer pessoa participe e obtenha visibilidade, valorizando a
criatividade, a individualidade e a autoexpressdo. Essa dinamica contribui para a
democratizacdo da beleza, rompendo padrdes tradicionais e abrindo espacgo para
novas ideias e perspectivas, consolidando o TikTok como uma ferramenta estratégica

para influenciadoras que buscam inovar e impactar o mercado.

7SANTIAGO, Guilherme. Marcas ‘jogam fora’ até R$ 1,57 bilhdo com investimentos em influenciadores,
diz estudo. EXAME, 19 maio 2025. Disponivel em: <https://exame.com/marketing/marcas-jogam-fora-
ate-r-157-bilhoes-com-investimentos-em-influenciadores-diz-estudo/>. Acesso em: 31 ago. 2025.
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Mais adiante, serao apresentados dados que evidenciam a ascensao do setor
da beleza no TikTok, bem como analises de tendéncias e cases que ilustram como a
criatividade pode ser aplicada de forma estratégica.

Diante disso, este trabalho apresenta como proposta a criagdo de um e-book
educativo: "Me tornei influenciadora, e agora? Vivendo além da publi: marketing de
influéncia e criatividade no nicho de beleza no TikTok", voltado para influenciadoras
nano, micro e médias do ramo da beleza, com foco no desenvolvimento da criatividade
como diferencial estratégico. Considerando que o TikTok se consolidou como uma
das principais plataformas para a descoberta de tendéncias e consumo no setor da
beleza, especialmente entre o publico jovem, o e-book se insere como resposta a essa
demanda crescente.

Mais do que um guia, o material reune informagdes praticas. O conteudo é
fundamentado tanto em experiéncias praticas vividas pela autora na assessoria de
influenciadoras quanto em pesquisas de mercado, garantindo equilibrio entre teoria e
aplicabilidade.

Sua linguagem simples e acessivel, semelhante a uma conversa entre
amigas, busca acolher e encorajar as criadoras que ainda se sentem inseguras ou
presas a zona de conforto, oferecendo suporte para que consigam explorar seu
potencial criativo e construir uma carreira sélida na economia digital. Assim, o e-book
nao apenas oferece ferramentas de profissionalizacdo, mas também contribui para
fortalecer a presenga feminina no mercado digital, estimulando independéncia e

posicionamento estratégico no setor da beleza.

1.1 Problema de Comunicag¢ao a ser desenvolvido

Assim sendo, dentro desse cenario promissor em todos os ambitos, ainda
existe a necessidade de uma comunicagao mais assertiva, didatica e direta para as
nano, micro e médias influenciadoras. A falta dessa profissionalizacdo mais acessivel
faz com que um mercado tao promissor se torne decepcionante para ambas as partes,
impactando tanto os criadores de conteudo quanto as marcas que buscam
engajamento efetivo e retorno sobre seus investimentos.

Além disso, a auséncia de materiais educativos direcionados limita a
compreensao das influenciadoras sobre estratégias de marketing de influéncia,
métricas de desempenho, negociagbes comerciais e boas praticas de produgéo de

conteudo.
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Esse hiato evidencia a relevancia de guias praticos e produtos
comunicacionais que possam orientar de forma clara, estruturada e aplicavel,
fortalecendo o posicionamento profissional dessas influenciadoras e,
consequentemente, aumentando a eficiéncia das campanhas de marketing de

influéncia no setor de beleza na rede social Tik Tok.

1.2 Objetivo do Produto Comunicacional

O presente produto comunicacional tem como objetivo suprir uma lacuna
observada no mercado do marketing de influéncia: a caréncia de materiais técnicos e
educativos especializados, direcionados as influenciadoras digitais, em especial as
nano, micro e médias. Atualmente, a maioria dos conteudos disponiveis volta-se para
empresas e marcas, enquanto as proprias criadoras de conteudo permanecem sem
acesso a orientagdes estruturadas que favoregam sua profissionalizagao.

Além disso, grande parte dos cursos e formacgdes existentes possuem valores
elevados, tornando-se pouco acessiveis para quem esta iniciando na area. Por
exemplo, na EBAC?, um curso de quatro meses com mentoria, atividades praticas e
plano de carreira custa R$ 2.635,00; na PUCRS?®, a pds-graduagao em Influéncia
Digital custa R$ 4.795,97; e na Domestika'®, um curso de Marketing de Influéncia sai
por cerca de R$ 1.019 apds o periodo de teste. Embora sejam valiosos, esses
investimentos podem ser inviaveis para muitas iniciantes, o que evidencia a
necessidade de materiais mais acessiveis, claros e diretamente aplicaveis ao dia a
dia das influenciadoras.

Diante desse cenario, o e-book “Me tornei influenciadora, e agora?” surge
como um guia pratico e acessivel, com linguagem clara e didatica, voltado para o
nicho da beleza no TikTok. Seu propédsito € oferecer apoio as influenciadoras,
incentivando-as a explorar sua criatividade e, ao mesmo tempo, compreender
aspectos estratégicos e burocraticos necessarios para consolidar essa atividade como

profisséo.

8 EBAC. Digital Influencer. Disponivel em: <https://ebaconline.com.br/digital-influencer>. Acesso em:
07 set. 2025.

9 PUCRS. Pos-Graduagdo em Influéncia Digital: Conteldo e Estratégia. Disponivel em:
<https://online.pucrs.br/pos-graduacaol/influencia-
digitalutm_variant_id=23&utm_variant=checkoutMatrix>. Acesso em: 07 set. 2025.

0 DOMESTIKA. Marketing de Influéncia: crie campanhas para redes sociais. Disponivel em:
<https://www.domestika.org/pt/courses/3434-marketing-de-influencia-crie-campanhas-para-redes-
sociais>. Acesso em: 07 set. 2025.
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De forma geral, o objetivo é contribuir para a profissionalizagdo e
fortalecimento das influenciadoras no ambiente digital, unindo informacéao, pratica e
inspiragéo. Especificamente, busca-se apresentar nogdes fundamentais de marketing
de influéncia, esclarecer procedimentos burocraticos, estimular a producgao criativa e
auténtica de conteudo e disponibilizar ferramentas praticas que auxiliem na rotina
profissional.

Além disso, o e-book busca destacar a importancia da criatividade como
elemento central para o sucesso no TikTok, incentivando as influenciadoras a sair da
zona de conforto, experimentar formatos diferentes e construir uma identidade propria
dentro da plataforma.

Diferentemente de outros materiais disponiveis no mercado, que
frequentemente se voltam para empresas ou apresentam conteudos genéricos, este
guia une informacao pratica, analise de tendéncias e exemplos concretos, oferecendo
um suporte completo e acessivel para que as influenciadoras possam atuar de
maneira estratégica, segura e profissional no ambiente digital.

Como salienta Fatima Pissarra:

E a beleza das redes sociais € que elas dao espago para pessoas que talvez
nao tivessem como exercer sua influéncia em massa por meio de outros
veiculos, como a televisao. Elas ressaltam a pluralidade e tornam mais facil
nos aproximarmos de pessoas com quem nos identificamos. E, como sempre,
sobressai quem é pioneiro. Mesmo num mundo que parece saturado como o
das redes sociais, onde por vezes temos a impressao de que ndo ha espaco
para mais ninguém, é possivel crescer e se DESTACAR se vocé tiver uma
postura ativa. (PISSARRA, 2022, p. 28)

1.3 Justificativa da Proposta

O e-book “Me tornei influenciadora, e agora?” justifica-se como uma
ferramenta pratica e acessivel diante das lacunas identificadas na introdugao deste
trabalho. Embora pesquisas recentes (UNESCO, 2023)'" tenham evidenciado que
muitas influenciadoras iniciantes desconhecem aspectos estratégicos do setor,
negligenciem questbes burocraticas e deixem de explorar plenamente sua
criatividade, o mercado ainda oferece poucas solugdes especificas que apoiem essas

profissionais.

11 Maioria dos influenciadores néo checa as informagdes que compartilha, revela pesquisa da Unesco.
MediaTalks. Disponivel em: <https://mediatalks.uol.com.br/2024/12/07/desinformacao-nas-redes-
pesquisa-unesco-mostra-que-maioria-dos-influenciadores-nao-checa-o-que-posta/>. Acesso em: 31
ago. 2025.
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Paralelamente, a oferta formativa direcionada a atuacéo profissional como
criador de conteudo €, em muitos casos, restrita ou financeiramente inacessivel para
quem inicia. Cursos e formacdes reconhecidos no mercado apresentam custos que
podem ser impeditivos para influenciadoras em inicio de carreira, por exemplo: EBAC
(imagem 1); PUCRS (imagem 2); Domestika (imagem 3). Essa barreira econémica e
a auséncia de materiais especificos para o perfil nano, micro e média reforcam a
necessidade de alternativas acessiveis e direcionadas.

O curso “Digital Influencer” oferecido pela EBAC (Escola Britanica de Artes
Criativas e Multimidia), por exemplo, apresenta médulos relevantes, como criagao de
marca pessoal, gestado de audiéncia e planejamento de parcerias. No entanto, apesar
de pratico, em setembro de 2025, o valor era de R$ 2.635,00, o que representa uma
barreira para quem esta iniciando a carreira de influenciadora, ja que exige

investimento significativo antes mesmo da consolidacéo da atividade como profissao.

Figura 1 — Pagina inicial do curso de influenciador digital na EBAC
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Fonte: PrintScreen da pagina. Disponivel em: <https://ebaconline.com.br/digital-influencer>

Na esfera académica, a Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul
(PUCRS) oferece uma pés-graduacao em Influéncia Digital, com investimento, em
setembro de 2025, de R$ 5.611,36. Trata-se de uma formacao robusta, que comprova
o reconhecimento do marketing de influéncia como area profissionalizada. Contudo,

seu carater de pods-graduagao evidencia que se trata de um curso voltado a
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profissionais ja inseridos no mercado ou em busca de especializacdo, e ndo a

influenciadoras iniciantes que precisam de uma formagao introdutéria e acessivel.

Figura 2 — Pagina de divulgagéo da pds-graduagéo em Influéncia Digital da PUCRS
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Fonte: PrintScreen da pagina. Disponivel em: <https://online.pucrs.br/pos-graduacao/influencia-
digital>

Plataformas internacionais, como a Domestika, que é uma plataforma
internacional de cursos online voltada para as areas criativas, que reune profissionais
do mundo todo em produgbes educacionais acessiveis. O curso “Marketing de
influéncia: crie campanhas para redes sociais”, em setembro de 2025, custa cerca de
R$ 1.019,00 apds o periodo de teste. Apesar do valor mais acessivel em comparagéo
com outras formagdes, o curso é ministrado em espanhol (possui legenda) e com foco
no planejamento de campanhas para marcas, nao atendendo de forma direta as
demandas de influenciadoras iniciantes no mercado brasileiro de beleza.
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Figura 3 — Pagina do curso “Marketing de influéncia: crie campanhas para redes sociais” na
Domestika
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Fonte: PrintScreen da pagina. Disponivel em: <https://www.domestika.org/pt/courses>

Grande parte dos cursos disponiveis sao voltados para empresas ou exige
formacgdes académicas extensas, como pés-graduacdes, inacessiveis para quem esta
em inicio de carreira. Além disso, mesmo quando acessiveis, esses cursos costumam
apresentar conteudos genéricos, sem considerar as demandas concretas de nano,
micro € médias influenciadoras. Esse cenario reforca a caréncia de materiais
educativos direcionados, sobretudo no nicho da beleza dentro do TikTok, plataforma
que concentra tendéncias, viralizacdes e grande potencial de alcance para criadoras
em fase inicial.

Na pesquisa realizada, em setembro de 2025, na plataforma Amazon com o
termo “influenciador digital”, verificou-se a existéncia de publicacbes que abordam de
forma ampla temas como marketing de influéncia, redes sociais e criacdo de
conteudo. Entretanto, raramente essas obras apresentam analises voltadas
especificamente para o universo da beleza ou adaptadas a realidade das criadoras no

TikTok. A maioria dos titulos encontrados trabalha com conceitos gerais, sem fornecer



26

orientagdes praticas e direcionadas para influenciadoras iniciantes que desejam

aplicar estratégias criativas e consistentes no nicho de beleza.

Figura 4 — Resultados de busca por livros sobre “influenciador digital” na Amazon
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Fonte: PrintScreen da pagina. Disponivel em: <https://www.amazon.com.br>

Diferentemente dos materiais ja existentes, o presente e-book se propde a
abordar a realidade dessas influenciadoras de forma objetiva e aplicavel, reunindo em
um unico conteudo topicos que vao do entendimento do marketing de influéncia as
questdes burocraticas da profissdo, além de estratégias criativas especificas para o
ambiente digital da beleza no TikTok. Assim, a proposta busca democratizar o acesso
ao conhecimento, oferecendo as iniciantes recursos para consolidar uma atuacao
profissional e sustentavel no mercado.

De acordo com a UNESCO (2023), muitas influenciadoras iniciantes
desconhecem as possibilidades de monetizagdo, ndo dominam normas das
plataformas e permanecem em zonas de conforto criativo. Esse quadro € agravado
por pesquisas que mostram que 62% dos influenciadores admitem nao verificar as

informacgdes que compartilham e 59% n&o estédo familiarizados com regras basicas de
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regulamentagao, o que pode expb-los a riscos juridicos. Além disso, suas motivagdes
variam entre compartilhar conhecimento (26%), gerar renda (23,8%) e entretenimento
(23,4%), mas a auséncia de preparo dificulta que essas intengdes se traduzam em
praticas sustentaveis.

Nesse sentido, torna-se evidente a necessidade de materiais educativos e
guias praticos que auxiliem as influenciadoras a profissionalizar suas praticas,
garantindo ndo apenas credibilidade, mas também segurancga e longevidade em sua
atuac&o na economia digital.

Segundo o Sebrae’? (2023), o setor da beleza se destaca como um dos mais
pulsantes da economia criativa, unindo inovacéo, estética e performance. No TikTok,
esse segmento ndo € apenas vitrine, mas um verdadeiro laboratorio criativo:
influenciadoras ditam tendéncias, testam produtos e moldam a forma como
consumidores percebem a beleza. Assim, ao focar especificamente nesse nicho, o e-
book se posiciona como um material diferenciado, que reconhece a relevancia do
setor e prepara influenciadoras para atuarem estrategicamente nele.

Sob a perspectiva académica, observa-se que a literatura existente concentra-
se em analises macro do marketing de influéncia, priorizando o olhar das empresas e
marcas. Raramente os estudos oferecem metodologias acessiveis ou direcionadas a
realidade de criadoras em fase inicial, o que gera um hiato entre teoria e pratica. O
presente trabalho, portanto, contribui para preencher essa lacuna, apresentando um
material didatico e aplicado, que conecta conceitos tedricos a orientagdes praticas.

Apesar de o marketing de influéncia se consolidar como uma das principais
estratégias de comunicacgao digital, a falta de profissionalizagdo de muitos criadores
permanece um desafio para o setor. E comum encontrar influenciadoras que
desconhecem conceitos basicos de marketing, negligenciam contratos ou né&o
compreendem as responsabilidades ligadas ao trabalho com marcas. Essa auséncia
de preparo ndo apenas prejudica a atuacdo das préprias criadoras, mas também
compromete a confianca das empresas que investem nesse mercado em expansao.

Nesse sentido, a experiéncia pratica da autora deste trabalho reforca tal

percepcao. Durante dois anos atuou assessorando uma influenciadora de beleza e

12 SEBRAE. TikTok: qual a relevancia da rede social para o mercado da beleza? Disponivel em:
<https://sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/pe/artigos/tiktok-qual-a-relevancia-da-rede-social-para-
o-mercado-da-beleza,0267f5a8af698810VgnVCM1000001b00320aRCRD>. Acesso em: 31 ago. 2025.
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lifestyle fithess, acompanhando diretamente as demandas de marcas e os desafios
do dia a dia da criadora. Posteriormente, integrou uma agéncia especializada em
moda e marketing de influéncia, onde observou novamente a escassez de
profissionais devidamente preparados para lidar com as exigéncias desse segmento.
Ambas as vivéncias evidenciam que, em muitos casos, influenciadores acabam se
destacando mais pela espontaneidade do que por uma gestado profissional de suas
carreiras, o que gera dificuldades tanto para eles quanto para as empresas
contratantes.

Essas vivéncias reforcam a percepcgao de que falta ao mercado um material
que dialogue diretamente com essas influenciadoras, em uma linguagem acessivel e
acolhedora. O e-book, portanto, surge como resposta a essa demanda, reunindo
informagdes estratégicas, inspiracéo criativa e orientagdes praticas em um formato
que busca ndo apenas profissionalizar, mas também empoderar as criadoras de
conteudo.

Ao centralizar em um unico material orientacdes de mercado, referéncias
académicas e a experiéncia pratica da autora, o e-book “Me tornei influenciadora, e
agora?” apresenta-se como produto diferenciado. Ele contempla a dimenséao
estratégica (mercado), a fundamentacdo tedrica (academia) e o olhar vivencial
(pessoal), criando um recurso educativo singular voltado especificamente para
influenciadoras nano, micro e médias no nicho da beleza no TikTok.

Além de reunir conceitos estratégicos e aspectos burocraticos indispensaveis
a atuacao profissional, o e-book contempla conteudos aplicados a realidade das
influenciadoras de beleza no TikTok. Um dos eixos iniciais do material é a introdugao
ao marketing de influéncia, que apresenta de forma sistematizada nogdes
fundamentais sobre o setor, como a diferenciagdo entre nano, micro e médias
influenciadoras, os métodos de mensuracdo de resultados e as dinamicas que
envolvem a relagdo entre marcas e criadores de conteudo. Essa abordagem inicial
fornece subsidios tedricos e praticos que permitem as iniciantes compreender o
campo em que estdo inseridas e estruturar suas estratégias de maneira consistente.

Na sequéncia, o e-book explora o funcionamento da For You Page,
evidenciando sua relevancia para a descoberta de tendéncias e a circulacido de
conteudos de beleza. O material também orienta sobre como transformar trends em
produgdes autorais, estimulando criatividade e autenticidade como diferenciais

estratégicos. Além disso, sado discutidas questdes burocraticas simplificadas, como a
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formalizacao da atividade por meio de CNPJ, a elaboragao de contratos e os critérios
de precificagdo de trabalhos, todos tratados em linguagem acessivel e aplicavel a
pratica cotidiana das criadoras.

Por fim, sdo analisados os formatos consagrados no TikTok de beleza, como
tutoriais, reviews e narrativas em storytelling, bem como praticas de organizagao
profissional sintetizadas em um kit de apoio que reune modelos e checklists Uteis a
rotina. Esses elementos reforcam o carater educativo e aplicado do e-book,
diferenciando-o dos materiais disponiveis atualmente e evidenciando sua contribuicao

para a profissionalizagao e fortalecimento de influenciadoras no ambiente digital.



2. EMBASAMENTO CIENTIFICO

2.1 Contextualizacao historica e evolugao do marketing

O marketing, enquanto campo de estudo e pratica organizacional, evoluiu de
acordo com as transformacgdes sociais, econémicas e tecnolégicas ocorridas ao longo
do tempo. Conforme Cobra (2009), a histéria do marketing pode ser dividida em trés
grandes eras: a era da producgao, a era das vendas e a era do marketing. Na primeira,
predominava a preocupag¢ao com a capacidade produtiva e o foco estava no produto,
sem atenc¢ao as necessidades do consumidor. Ja na era das vendas, as organizagoes
passaram a adotar estratégias de persuasao para escoar seus estoques e convencer
0 publico a adquirir seus produtos. Por fim, a era do marketing surge como resposta a
necessidade de compreender o comportamento do consumidor e adaptar os produtos
e servigos as suas demandas, consolidando o marketing como uma fungao estratégica
dentro das empresas.

Posteriormente, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) ampliaram essa visao ao
proporem uma nova classificagdo das fases da evolugdo do marketing, divididas em
seis etapas. O Marketing 1.0 tem foco no produto, caracterizado pela produgao em
massa e padronizacdo. O Marketing 2.0, por sua vez, desloca o foco para o
consumidor, buscando compreender seus desejos e preferéncias. No Marketing 3.0,
a énfase recai sobre os valores humanos, com as empresas orientando-se por
propésitos e responsabilidade social. O Marketing 4.0 marca a transigdo para o
ambiente digital, com a incorporacéo de tecnologias, midias sociais e novas formas
de interagdo entre marcas e consumidores. O Marketing 5.0 une tecnologia e
humanidade, utilizando a inteligéncia artificial e outras inovagdes para aprimorar a
experiéncia do consumidor.

Mais recentemente, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024) introduziram o
conceito de Marketing 6.0, também denominado metamarketing. Essa nova etapa
simboliza a convergéncia definitiva entre os mundos fisico e digital, promovendo
experiéncias imersivas, multissensoriais e interativas. Diferentemente do Marketing
5.0, centrado na tecnologia a servigo da humanidade, o Marketing 6.0 visa transcender
os limites entre os dois universos, integrando recursos como realidade aumentada,
realidade virtual, metaverso, internet das coisas e computacao espacial. Essa fusao
permite a criagado de jornadas de consumo em que o cliente ndo distingue o real do

digital, vivenciando experiéncias hibridas e personalizadas.
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De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2024), o metamarketing é
impulsionado principalmente pelas geragdes Z e Alfa, que valorizam interatividade,
inovacéo e conexao emocional. Assim, o Marketing 6.0 consolida-se como uma era
em que a tecnologia e a emogado se unem para proporcionar experiéncias mais
humanas e engajadoras, reafirmando o papel do marketing como mediador entre
marcas, proposito e sociedade.

A consolidacdo do marketing digital abriu espago para o surgimento de novas
formas de interagdo entre marcas e consumidores, dentre elas o marketing de
influéncia. Segundo Kotler et al. (2017), a conectividade e o comportamento
participativo do consumidor contemporaneo transformaram o ambiente digital em um
espaco de cocriacdo de valor, no qual as recomendagdes e opinides de outros
usuarios passam a exercer papel central nas decisdes de compra. Nessa perspectiva,
as redes sociais deixam de ser apenas canais de divulgacao e tornam-se espacos de
relacionamento e confiancga, onde os influenciadores digitais atuam como mediadores
entre empresas e publicos. Para Torres (2011), a eficacia das estratégias digitais
depende da construgdo de vinculos duradouros baseados em credibilidade e
autenticidade, principios que também fundamentam o marketing de influéncia. Assim,
a convergéncia entre marketing digital e marketing de influéncia reflete a transicao do
marketing centrado no produto para o marketing centrado em pessoas, em que o
didlogo, a personalizagao e a influéncia social sdo determinantes para o sucesso das
marcas no meio digital.

Henry Jenkins (2008; 2013) amplia essa discussao ao propor os conceitos de
cultura da convergéncia e cultura da conexao. Segundo o autor, o ambiente midiatico
contemporaneo € caracterizado pela intersec¢cao entre diferentes plataformas de
midia, pela circulagao colaborativa de conteudo e pelo envolvimento ativo do publico
no processo comunicacional. A convergéncia n&o é apenas tecnoldgica, mas também
cultural e social, permitindo que consumidores se tornem coprodutores e cocriadores
de narrativas. Essa transformacao cria um cenario no qual o poder de influéncia é
descentralizado: individuos comuns, com voz ativa nas redes, passam a exercer
impacto semelhante ao de veiculos tradicionais. E nesse contexto de conexdo e
interatividade que o marketing de influéncia encontra terreno fértil, uma vez que a
l6gica da comunicagao horizontal substitui a unidirecionalidade tipica da publicidade

tradicional.
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O marketing de influéncia, portanto, emerge como uma estratégia que se
apoia em pessoas dotadas de credibilidade e poder de persuasao nas redes sociais
para promover produtos, servigos ou ideias de forma organica e confiavel. De acordo
com Kotler (2017), o marketing contemporaneo busca conectar-se emocionalmente
com o publico, oferecendo valor por meio de relagdes auténticas e experiéncias
personalizadas.

Brown e Hayes (2008) apontam que o conceito de marketing de influéncia,
embora recente, tem origens nas campanhas politicas norte-americanas da década
de 1950, quando os estrategistas perceberam que bastava conquistar os grupos mais
influentes para impactar o comportamento de grandes massas. Essa logica foi
transportada para o ambiente digital: influenciar poucos individuos-chave, dotados de
relevancia social e autoridade, pode gerar efeitos em larga escala sobre o consumo e
a percepgao das marcas.

Para Jung (2015), o marketing de influéncia difere da publicidade tradicional
justamente porque néo é criado pela marca, é construido a partir da autenticidade do
influenciador. Quando bem executado, ele ndo se parece com uma ag¢ao de marketing,
pois a comunicacgao € feita por pessoas comuns, com as quais 0os consumidores se
identificam. Esse vinculo é reforgado pela sensacao de intimidade e confianga gerada
nas redes sociais, 0 que, segundo Zuini (2016), faz com que os seguidores escutem
com mais atencdo as recomendacoes de seus influenciadores do que os anuncios
tradicionais.

Vieira (2016) destaca que o marketing de influéncia representa uma nova
fronteira na publicidade contemporanea, capaz de redefinir a légica dos investimentos
em comunicagao. Em vez de depender exclusivamente de midias pagas, as marcas
passam a se apoiar em figuras publicas e criadores de conteudo digital para gerar
endosso e visibilidade. Esse modelo tem como pilares a tecnologia, que permite
identificar perfis relevantes; o conteudo, que conecta marcas e audiéncias; e o
relacionamento, que sustenta a credibilidade das parcerias.

Nesse sentido, o termo “influenciador digital” (Digital Influencer) refere-se a
pessoas que conseguem impactar opinides, comportamentos e decisdes de compra
de seus seguidores por meio de autoridade, carisma ou especializagao (LINCOLN,
2016). O influenciador ndo atua apenas como divulgador de produtos, mas como um
mediador simbdlico entre a marca e o publico, interpretando valores e traduzindo

mensagens de forma acessivel e coerente com sua identidade pessoal.
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Autores como Sibilia (2008) e Recuero (2014) reforcam que esse fendmeno
esta intrinsecamente ligado a cultura da exposigao e ao capital social construido nas
redes. As midias digitais possibilitaram o surgimento de uma nova forma de
celebridade cotidiana: individuos comuns que, por meio do compartilhamento
constante de suas experiéncias, constroem reputacdo e credibilidade junto a
comunidades online. Essa nova estrutura comunicacional, marcada pela interagcéo e
pela personalizagéo, redefine o papel das marcas, que passam a dialogar de forma
direta com o publico por meio de intermediarios humanos, e ndo apenas por
campanhas massificadas.

Essa transformacao pode ser compreendida como uma transicao do modelo
das celebridades midiaticas tradicionais (centradas na industria cultural, no star
system e na visibilidade produzida por meios de massa) para o modelo dos
influenciadores digitais, baseados na autenticidade e na identificagédo cotidiana. Morin
(1989) e Rojek (2008) explicam que a celebridade classica era um produto das midias
de massa, fabricada por um sistema de estrelato que mercantilizava a imagem
publica. Ja os influenciadores digitais, embora ainda dependam da visibilidade,
constroem seu capital simbdlico a partir da proximidade e da conexao afetiva. A
popularizacdo dos blogueiros nos anos 2000, seguida pela ascenséo dos criadores
de conteudo nas redes sociais, ilustra essa passagem: de figuras distantes e
idealizadas para personalidades percebidas como “gente como a gente”, capazes de
gerar identificacéo e confiancga.

Segundo Kotler et al. (2017), o avanco das plataformas digitais democratizou
a comunicacao, dando origem a micro € nano influenciadores: criadores de conteudo
com menor numero de seguidores, mas com alto engajamento e credibilidade em
nichos especificos. Essa segmentagcdo permite as marcas um didlogo mais
direcionado, eficiente e humano.

Portanto, o marketing de influéncia ndo deve ser compreendido apenas como
uma evolucdo do marketing digital, mas como um desdobramento cultural e
comunicacional de um ambiente cada vez mais convergente, participativo e
emocionalmente interconectado. Ele nasce da necessidade de humanizar a
comunicagao e se baseia em relagbes de confianga, autenticidade e cocriagcao de
valor. Envolve diferentes perfis de agentes: celebridades, criadores de conteudo,
microinfluenciadores e produtores de UGC (user generated content), que atuam como

mediadores entre marcas e publicos. Mais do que vender produtos, o marketing de
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influéncia busca gerar identificagcao, pertencimento e dialogo continuo, representando
o0 ponto em que credibilidade individual, tecnologia e comportamento coletivo se
encontram para transformar a forma como as marcas constroem valor e estabelecem
relagdes duradouras com o publico no século XXI.

O universo dos influenciadores digitais é formado por multiplas tipologias que
refletem o amadurecimento do marketing de influéncia e sua capacidade de
segmentacdo. Bakker (2018) destaca que a categorizagdo dos influenciadores é
fundamental para compreender seu papel estratégico dentro das campanhas digitais,
considerando nao apenas o numero de seguidores, mas também a relevancia, o
engajamento e o conteudo produzido.

De acordo com o relatério da plataforma GRIN (2023), os influenciadores
podem ser classificados em cinco grandes categorias, a partir de sua fungdo dentro
das estratégias de comunicagado das marcas. O primeiro grupo € composto pelos
clientes influentes, que atuam como defensores espontdneos de uma marca,
divulgando-a de forma organica a partir de suas experiéncias pessoais. Em seguida,
estdo os afiliados, que associam sua imagem a uma marca por meio de links de
indicacdo ou comissdes, desempenhando um papel hibrido entre venda e conteudo.
Os embaixadores de marca sao influenciadores que mantém parcerias continuas,
reforcando a identidade e os valores das empresas de forma recorrente. Ja os
criadores de conteudo produzem materiais audiovisuais originais, muitas vezes com
qualidade profissional, tornando-se extensdes criativas das equipes de marketing. Por
fim, ha os colaboradores de marca e produto, que participam ativamente do
desenvolvimento ou langamento de novos itens, unindo autoridade e coautoria no

processo criativo. Moore (2023, s/p) afirma:

Um criador € uma produtora em uma caixa... Por ter uma parceria com um
criador, uma marca ndo precisa contratar uma produtora, uma agéncia ou
atores para estrelar conteudo. O criador traz muito valor.

Paralelamente, ha também a classificagao por alcance, que avalia o tamanho
da audiéncia e sua capacidade de difusdo. Segundo Oliveira (2019) e Politi (2019), os
nano influenciadores (1.000 a 10.000 seguidores) mantém relagdes de proximidade e
confianga com seu publico, apresentando altos indices de engajamento; os micro
influenciadores (10.000 a 100.000) combinam autenticidade e impacto moderado,
sendo ideais para nichos especificos; os macro influenciadores (100.000 a 1.000.000)
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proporcionam ampla visibilidade de marca; e os mega influenciadores, acima de um
milhdo de seguidores, representam figuras de alto alcance, geralmente associadas a
celebridade. Contudo, Freberg et al. (2011) e Lou e Yuan (2019) reforcam que a
influéncia real ndo estd apenas na audiéncia, mas na credibilidade percebida e na
autenticidade do relacionamento com os seguidores.

A segunda dimensao de classificagado € o nicho de conteudo, que se refere ao
campo tematico e a comunidade de interesse construida pelo influenciador. Pissarra
(2022) observa que a forga de influéncia deriva da identificagcdo entre criador e publico,
enquanto Senft (2008) e Abidin (2018) introduzem o conceito de microcelebridades,
individuos que constroem sua autoridade por meio de uma performance auténtica e
continua nas redes. Nesse contexto, Flores (Influency.me, 2025) identifica os
principais nichos de influéncia contemporaneos, os quais representam segmentos
consolidados de criagdo de conteudo e relacionamento digital: Arte e Cultura; Beleza;
Conhecimento, Ciéncia e Educacgao; DIY, Decoracéo e Organizagao; Entretenimento
e Variedades; Familia; Fitness e Esportes; Games; Gastronomia; Humor; Lifestyle;
Moda; Negécios, Finangas e Empreendedorismo; Tecnologia; Teens; Viagem e
Turismo.

Essas categorias, segundo a autora, evidenciam que o marketing de influéncia
deixou de ser pautado apenas por visibilidade e se consolidou como um campo
voltado a relevancia, pertencimento e construcdo de comunidades. Nesse sentido, os
influenciadores de nicho tornam-se fundamentais para marcas que buscam
consisténcia, engajamento e resultados reais, uma vez que dialogam com publicos
especificos por meio de valores compartilhados e narrativas de autenticidade.

Dessa forma, as tipologias e segmentagdes dos influenciadores revelam que
0 sucesso de uma estratégia de marketing de influéncia depende do equilibrio entre
alcance e pertinéncia tematica. Como destaca Bakker (2018), o valor simbdlico da
influéncia ultrapassa métricas quantitativas, residindo na capacidade de gerar
identificacdo e confianga. Assim, compreender as diferentes tipologias e nichos é
essencial para planejar agbes de comunicagao que conciliem impacto, coeréncia e

vinculo emocional com o publico.

2.2 O influenciador como empreendedor e marca pessoal
O influenciador digital pode ser compreendido como um novo tipo de

empreendedor, cuja principal atividade econémica esta centrada na propria imagem,
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credibilidade e capacidade de gerar conexdes significativas com o publico. De acordo
com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), o marketing contemporaneo ¢é orientado por
valores humanos e pela criagdo de vinculos auténticos entre marcas e consumidores,
o que faz do influenciador uma ponte estratégica entre empresas e comunidades
digitais. Essa perspectiva é reforgada por Pissarra (2022), ao destacar que a influéncia
se tornou uma profissao estruturada, na qual o criador de conteudo atua como gestor
de sua propria marca, equilibrando criatividade, estratégia e proposito. Nessa logica,
o influenciador se configura como uma microempresa que administra ativos
simbdlicos: sua reputacdo, autoridade e relacionamento com o publico.

De acordo com reportagem publicada pela CNN Brasil (2025), muitos
microempreendedores passaram a se tornar influenciadores como uma forma de
fortalecer seus negocios e expandir suas fontes de receita. Para a advogada Maria
Eduarda Amaral, “o empreendedor precisa entender a relagdo entre a marca pessoal
e a da empresa. Tudo que é feito na vida pessoal reflete na empresa”. Essa visao
reforga que o influenciador, ao gerir sua imagem, também administra uma marca
corporativa. Ja o advogado Leonardo Braga Moura complementa que “o influenciador
precisa se enxergar como um empreendedor da prépria imagem”, o que evidencia o
carater profissional e estratégico da atuacéao digital.

A construgcdo da marca pessoal, também conhecida como personal branding,
€ o principal diferencial competitivo na economia da ateng¢dao. Conforme destaca a
revista Exame (2023), o personal branding “se tornou um valioso ativo para alavancar
a carreira e 0s negocios”, ao passo que permite ao influenciador posicionar-se com
autenticidade e coeréncia em multiplas plataformas. Segundo Rafaela Araujo (2023),
“sua marca pessoal € o conjunto de caracteristicas, valores e interesses que o tornam
unico e auténtico”, e, portanto, sua gestdo deve ser intencional e estratégica. Essa
ideia se aproxima do conceito de cocriagao de valor proposto por Kotler et al. (2017),
em que a comunicagao deixa de ser unidirecional e passa a ser construida de forma
colaborativa entre marca, criador e publico.

No mesmo sentido, Jenkins (2013) explica que vivemos em uma “cultura da
conexao”, na qual os consumidores ndo apenas consomem, mas também produzem,
remixam e propagam conteudos, atribuindo novos significados as marcas. O
influenciador, nesse contexto, assume papel de mediador simbdlico e empreendedor
criativo, capaz de traduzir valores corporativos em narrativas pessoais que geram

identificacdo. Pissarra (2022) reforga que essa habilidade de unir autenticidade,
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propésito e consisténcia € o que transforma o criador em uma marca pessoal
reconhecida e rentavel.

Além da gestado estratégica da propria imagem, o influenciador também
precisa considerar aspectos éticos e juridicos, uma vez que atua como agente
econdmico. Conforme destaca Moura (apud CNN BRASIL, 2025), o criador esta
sujeito a responsabilizagao civil e até criminal caso promova produtos nocivos ou
informagdes falsas. O respeito as diretrizes do Conar e a legislagdo publicitaria é,
portanto, essencial para a credibilidade e sustentabilidade do negdcio. Assim, o
influenciador-empreendedor ndo apenas monetiza sua visibilidade, mas também
administra riscos, contratos e reputacdo, pilares fundamentais de qualquer
empreendimento.

Portanto, o influenciador digital € mais do que um porta-voz de marcas: € um
gestor de si mesmo. Ele opera na interseccédo entre identidade pessoal e valor de
mercado, equilibrando autenticidade, ética e estratégia. A marca pessoal, quando
construida de forma consistente, torna-se um ativo de longo prazo capaz de gerar
capital simbdlico, engajamento e oportunidades de negocio. Assim, o influenciador
encarna a nova face do empreendedorismo no século XXI: uma empresa de si, cuja

matéria-prima € a propria credibilidade e o poder de influéncia.

2.2.1 Conceito de prosumer (produtor + consumidor)

O conceito de prosumer, combinacado dos termos producer e consumer, foi
introduzido por Alvin Toffler (1980) para designar o consumidor que também participa
ativamente da producao de bens e servicos. No ambiente digital, essa figura ganha
nova relevancia: o usuario deixa de ser um mero espectador para se tornar coautor
das narrativas e experiéncias mediadas pelas marcas. Jenkins (2008) amplia essa
visdo ao falar da “cultura da convergéncia”, na qual as fronteiras entre produtor e
publico tornam-se cada vez mais fluidas, e os consumidores passam a cocriar valor
junto as empresas.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) reforgam que, na era do Marketing 5.0, os
consumidores esperam interagir com as marcas de maneira participativa,
influenciando diretamente produtos, mensagens e posicionamentos. Assim, o
influenciador digital surge como a personificagdo do prosumer: ele consome, produz
e distribui conteudo simultaneamente, convertendo sua experiéncia pessoal em um

ativo comunicacional que impacta mercados inteiros.
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2.2.2 Construgao da identidade digital e da autoridade

A identidade digital € resultado da maneira como o individuo se apresenta, se
expressa e € percebido nas redes. De acordo com Recuero (2014), essa identidade é
formada por meio das interacbes e conexdes estabelecidas nas plataformas,
constituindo uma representagao simbolica do “eu” social. Ja Sibilia (2008) descreve
esse fenbmeno como o “show do eu”, em que a exposi¢ao da intimidade se transforma
em estratégia de visibilidade e reconhecimento.

No contexto do marketing de influéncia, a identidade digital vai além da
autopromogao: € um elemento estratégico de autoridade. Segundo Pissarra (2022),
influenciadores que constroem uma imagem coerente com seus valores e propositos
conseguem gerar maior credibilidade junto ao publico e as marcas. Essa autoridade é
conquistada através da consisténcia, da autenticidade e da capacidade de inspirar
confianga, atributos essenciais para quem atua como mediador entre empresas e

comunidades online.

2.2.3 Transparéncia e autenticidade como diferenciais

A transparéncia e a autenticidade tornaram-se pilares da influéncia
contemporanea. Em um cenario de saturagdao informacional, os consumidores
valorizam vozes verdadeiras e relacbes baseadas em confianga. Conforme Kotler et
al. (2023), as marcas precisam ser “humanas” e éticas, demonstrando empatia e
responsabilidade social, principios igualmente aplicaveis aos influenciadores.

Pissarra (2022) destaca que a autenticidade é o que diferencia um criador de
conteudo de um simples divulgador: o publico percebe quando o discurso € genuino
e quando é apenas publicidade. Reportagem publicada pela CNN Brasil (2025) refor¢a
essa visao ao alertar para a importancia da conduta ética e do cumprimento das regras
publicitarias, como a identificacado clara de posts patrocinados. Assim, a transparéncia
nao € apenas um dever legal, mas um diferencial competitivo que fortalece o vinculo

entre influenciador, marca e audiéncia.

2.3 Conceito de engajamento
O termo engajamento tem origem no verbo “engajar”, que significa participar,
envolver-se ou comprometer-se com algo. De acordo com o Dicionario Michaelis

(2025), o conceito expressa o “ato ou efeito de engajar-se” e pode designar o
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aliciamento de pessoas que se tornam partidarias de uma causa e passam a defendé-
la ativamente, além do envolvimento politico e social com circunstancias consideradas
de extrema importancia em determinado momento histérico. No contexto da
comunicagao e do marketing, o engajamento ultrapassa o sentido literal e assume um
papel estratégico, associado a capacidade de gerar envolvimento genuino entre
marcas e publicos.

No ambiente digital, o engajamento é definido, de acordo com o site RD
Station, onde Bruna Dourado (2024) explica que ele corresponde a interagdo do
publico com o conteudo de uma marca ou perfil, podendo incluir curtidas, comentarios,
compartilhamentos, cliques e outras agdes ativas nas redes sociais. Mais do que
simples métricas de desempenho, o engajamento representa o nivel de conexao
emocional e de relevancia percebida que um conteudo desperta nas pessoas. Para
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2023), a era do Marketing 6.0 demanda relacionamentos
humanizados e interagdes significativas, em que o publico ndo apenas consome, mas
também participa da construgcado do valor de uma marca.

De acordo com o site da Pés-Graduagdo da PUC-PR, a autora Olivia
Baldissera (2021) explica que, segundo o Marketing Science Institute (MSI, 2012), o
engajamento pode ser compreendido como uma manifestacdo comportamental que
vai além da compra, refletindo motivagdes e atitudes em diregcdo a uma marca. Essa
visdo reforgca que o engajamento € um processo de coautoria simbdlica, em que o
consumidor se torna parte ativa da experiéncia, aproximando-se da légica do
prosumer (TOFFLER, 1980), ja abordada anteriormente.

Por fim, Jenkins (2013) argumenta que, na cultura participativa das redes, o
engajamento se traduz na interacdo continua entre criadores e comunidades,
moldando narrativas colaborativas. Assim, mais do que uma métrica, o engajamento
digital expressa uma forma contemporanea de pertencimento e dialogo, essencial
para a construcdo de comunidades e para o fortalecimento das marcas no
ecossistema digital.

Além disso, o engajamento deve ser compreendido como uma via de mao
dupla, uma relagdo que depende simultaneamente do emissor (o influenciador), do
receptor (a audiéncia) e do meio (as plataformas digitais). Essa dinamica é o que
permite que a comunicagao nas redes seja viva e interativa, ja que cada acao de

engajamento representa uma resposta, um retorno simbdélico do publico.
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Mais do que um numero, o engajamento funciona como uma métrica
estratégica, capaz de indicar o nivel de aceitagcdo e efetividade de um conteudo,
servindo como norte para o influenciador ajustar sua narrativa e fortalecer sua
conexao com o publico. Nos proximos tdpicos, discorreremos com maior profundidade
sobre as formas de mensuragdo, diferencas de engajamento e estratégias de

fortalecimento das comunidades digitais.

2.3.1 Definigdes e métricas de analise para redes sociais

As métricas e indicadores tém papel fundamental na mensuragao e avaliagao
das estratégias de comunicacdo nas redes sociais. De acordo com o infografico
elaborado pelo Sebrae-RS (2022), compreender os resultados obtidos nas redes vai
além de observar numeros isolados: € preciso interpreta-los e transforma-los em
informacgdes estratégicas que orientem decisbes e aprimorem o desempenho das
acoes. Nesse contexto, as métricas representam medidas quantitativas que permitem
visualizar como determinado conteudo esta sendo recebido pelo publico, enquanto os
indicadores (ou KPIs) traduzem esses dados em indices capazes de avaliar a
efetividade das estratégias adotadas.

Conforme explicam Guedes et al. (2021), indicadores e métricas séao
instrumentos complementares: os primeiros sintetizam caracteristicas de um sistema
e facilitam a tomada de decisdo, enquanto as métricas oferecem uma analise mais
profunda da qualidade das informacdes, ao reunir diversos indicadores em um sistema
de medicao. Essa integragao € essencial para avaliar a relevancia e a confiabilidade
dos dados, especialmente em contextos digitais em que a informacéo é dinamica e
colaborativa.

No campo da analise de redes sociais, Souza et al. (2019) destacam que as
meétricas servem para compreender as propriedades e os padroes de conexao entre
individuos ou organizagbes. Essa analise permite identificar quais elementos exercem
maior influéncia em uma rede, revelando centralidades, fluxos de informacao e
potenciais pontos de fortalecimento de comunidades virtuais.

Entre as principais métricas utilizadas para mensurar o desempenho nas
redes sociais estdo o alcance, que indica quantas pessoas visualizaram uma
publicagdo; o engajamento, que avalia o nivel de interagdo dos usuarios por meio de
curtidas, comentarios e compartiihamentos; a taxa de engajamento, métrica

especialmente relevante no contexto dos influenciadores digitais, que representa a
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proporgao entre o total de interagdes e o numero de seguidores, sendo um dos
principais indicadores da repercussao e do envolvimento real do publico; o CTR (click-
through rate), que mostra a proporgdo de cliques em relagdo as visualizagdes; o
sentimento da marca, que analisa qualitativamente as reacdes do publico; a
conversao, que mede o quanto uma agao resulta em um objetivo definido; e o ROI
(retorno sobre investimento), que relaciona os resultados obtidos ao valor investido na
acao (SEBRAE-RS, 2022).

Assim, medir e analisar métricas em redes sociais € um processo continuo
que possibilita identificar tendéncias, otimizar estratégias e avaliar a aceitacao do
publico. No ambiente digital, essas métricas funcionam como um termémetro da
efetividade da comunicagdo, permitindo compreender como o0s conteudos se

comportam e como podem ser aprimorados para atingir melhores resultados.

2.3.2 Diferenga entre engajamento e alcance

No ambiente das redes sociais, engajamento e alcance sao conceitos
frequentemente utilizados de forma complementar, mas representam dimensodes
distintas da performance digital. O alcance refere-se ao numero de pessoas unicas
que visualizaram determinado conteudo, indicando a amplitude de exposi¢cao de uma
publicacdo. Ja o engajamento diz respeito as agdes que os usuarios realizam a partir
desse contato, como curtidas, comentarios, compartiihamentos, salvamentos e
cliques, refletindo o nivel de interacdo e envolvimento emocional do publico com a
marca (DOURADO, 2024).

De acordo com o Sebrae-RS (2022), enquanto o alcance mede o potencial de
visibilidade de uma mensagem, o0 engajamento mensura sua efetividade
comunicacional. Um conteudo pode alcancar milhares de pessoas, mas se nao
provocar interagao, nao gera vinculo, o que demonstra que visibilidade nao é sinbnimo
de relevancia. O engajamento, portanto, € um indicador qualitativo, que mostra o
quanto o publico esta disposto a participar ativamente da conversa com a marca. Ja
a taxa de engajamento, por sua vez, € um indicador quantitativo, que traduz
numericamente esse envolvimento por meio da propor¢ao entre interagcbes e o
numero de seguidores ou o alcance da publicagao, permitindo avaliar a performance

de um conteudo de maneira comparavel e objetiva.
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Figura 5 — PrintScreen da pagina do Instagram
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Contas alcangadas 5,856
Alcance

Fonte: PrintScreen da pagina da autora.

Para Bortoli (2024), compreender a diferenga entre essas duas métricas é
essencial para alinhar as estratégias de marketing digital aos objetivos do negdcio.
Em campanhas voltadas ao reconhecimento de marca, o alcance € a métrica central;
ja em estratégias que visam relacionamento, fidelizacdo e conversao, o engajamento
€ o principal termémetro do sucesso.

Assim, pode-se afirmar que o alcance representa a quantidade de pessoas
impactadas, enquanto o engajamento expressa a qualidade dessa interagédo. Ambos

devem ser analisados de forma integrada, uma vez que um bom desempenho nas
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redes sociais depende tanto da visibilidade quanto da capacidade de gerar conexdes

significativas e duradouras com o publico.

2.4 Criagao de comunidade e fidelizagao

A criacao de comunidade e a fidelizagdo no ambiente digital transcendem o
objetivo de gerar seguidores: tratam-se de estratégias relacionais de longo prazo que
unem valores, experiéncias e proposito entre influenciadores, marcas e publicos.
Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), o Marketing 5.0 enfatiza o humanismo
tecnoldégico, no qual a tecnologia atua como meio para fortalecer relagbes genuinas e
personalizadas, aproximando pessoas em torno de causas e narrativas comuns.

Dourado (2024) destaca que o engajamento € o motor que impulsiona o
relacionamento digital e, quando cultivado de forma consistente, ele transforma a
audiéncia em uma comunidade fiel. Essa perspectiva se conecta a visao de Jenkins
(2013), para quem a cultura participativa das redes sociais promove a coautoria € 0
sentimento de pertencimento, caracteristicas essenciais para o desenvolvimento de
comunidades digitais engajadas.

Complementarmente, Bortoli (2024) reforca que a fidelizagao € o resultado de
um vinculo construido pela entrega de valor constante, pela autenticidade e pela
manutencao de um dialogo bidirecional entre marca e publico. A relacédo simbdlica que
se forma é sustentada pela confianga e pelo reconhecimento mutuo, transformando o
seguidor em defensor ativo da marca.

De acordo com o conteudo publicado pelo Sebrae (2024), as estratégias de
fidelizagdo e fortalecimento de comunidade também se aplicam ao contexto dos
pequenos empreendedores, que podem fortalecer vinculos locais por meio de agdes
como a personalizagdo do atendimento, o incentivo ao marketing boca a boca e a
formacao de parcerias entre negocios da mesma regido. A valorizagdo do contato
humano e da sustentabilidade local cria lagos que extrapolam a dimensao comercial,
transformando o consumo em uma forma de apoio a propria comunidade e reforcando
o papel social das marcas enquanto agentes de conexao e pertencimento.

Essa logica pode ser transposta diretamente para o universo dos
influenciadores digitais, que atuam como empreendedores da propria imagem. Assim
COmMO 0S pequenos negocios, esses profissionais precisam administrar sua presencga
digital com responsabilidade, estratégia e autenticidade, conciliando criatividade com

gestdo, contratos, métricas e relacionamento com o publico. Ser influenciador,
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portanto, € também exercer o empreendedorismo, ja que essa atividade envolve a
criagdo e manutengao de uma marca pessoal, 0 gerenciamento de parcerias e a
constante inovagao para manter relevancia e fidelidade da audiéncia. Tal perspectiva
reforca a nogdo de que a influéncia digital €, essencialmente, uma forma de
empreender no campo simbdlico da comunicagao, onde o capital € a confianga e o
relacionamento estabelecido com a comunidade.

Assim, tanto no universo digital quanto fisico, a formagdo de comunidades
engajadas e fiéis depende de trés pilares principais: autenticidade, constancia e
reciprocidade. Essas dimensdes sustentam a construgdo de relacionamentos
duradouros que fortalecem a identidade da marca e consolidam seu espago simbdlico

dentro das redes sociais e do territério em que atua.

2.4.1 Relagbes parassociais (ilusdo de intimidade entre influenciador e
seguidor)

O conceito de relagdes parassociais foi introduzido por Horton e Wohl (1956),
ao descrever a sensacao de familiaridade que os espectadores desenvolvem com
figuras midiaticas, como apresentadores de televisdo. Segundo os autores, trata-se
de uma relacao unidirecional, em que o publico se sente emocionalmente conectado
a alguém que nao o conhece pessoalmente, mas que transmite proximidade e
autenticidade por meio dos meios de comunicagao.

No ambiente digital, essas relagdes ganharam novas proporgdes. De acordo
com Recuero (2014), as redes sociais potencializam o sentimento de intimidade ao
permitir que os influenciadores compartilhem aspectos cotidianos e pessoais de suas
vidas. Esse compartilhamento cria uma ilusdo de reciprocidade, em que os seguidores
acreditam participar ativamente da vida do criador de conteudo, mesmo que essa
interacéo se mantenha em um plano simbdlico.

Para Pissarra (2022), o sucesso do influenciador esta diretamente ligado a
capacidade de gerar identificagdo e confianga, transformando seguidores em
comunidades fiéis. Essa dinamica revela o poder das relagcbes parassociais como
estratégia de engajamento, ja que o publico tende a confiar nas recomendacodes e
opinides de quem considera proximo.

Por exemplo, a influenciadora Virginia Fonseca compartilha de modo
recorrente sua rotina pessoal, seus filhos e momentos intimos em familia, o que

propicia aos seguidores a sensacao de “acompanhar” sua vida, reforgcando a conexao
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emocional e a proximidade simbdlica entre criadora de conteudo e audiéncia. Esse
tipo de divulgagao intima realiza justamente a dinamica descrita pelas relagcbes
parassociais: o seguidor passa a perceber-se como “préximo” do influenciador,
embora ndo exista reciprocidade real. Dessa maneira, Virginia exemplifica como o
influenciador digital utiliza a transparéncia da vida pessoal como mecanismo de
fortalecimento de comunidade, fidelizagado e engajamento.

Em sintese, as relagdes parassociais sdo uma forma de conexdo emocional
construida na mediagdo digital, sustentada pela percepc¢ao de autenticidade. Essa
ilusdo de intimidade contribui para a consolidagao do vinculo entre influenciador e
audiéncia, fortalecendo tanto o engajamento quanto a fidelizacao, temas que seréo

aprofundados nos tépicos seguintes.

2.4.2 Estratégias de interacao e participagdo da comunidade

As estratégias de interacéo e participagdo da comunidade nas redes sociais
sdo elementos essenciais para o fortalecimento do engajamento e da fidelizacdo do
publico. Conforme Jenkins, Ford e Green (2013), o ambiente digital contemporaneo é
caracterizado por uma cultura participativa, na qual os consumidores se tornam
coautores e colaboradores ativos na construcdo de sentido e valor de uma marca.
Nesse contexto, o engajamento ultrapassa a dimensao métrica e se consolida como
um processo relacional, sustentado pela reciprocidade entre criadores e audiéncia.

De acordo com o portal CMLO&CO (2024), o engajamento continuo nas redes
sociais depende de fatores como constancia, criatividade e personalizagdo das
interacdes. A publicagcdo de conteudos originais e relevantes, a diversificacdo de
formatos como: videos curtos, lives, enquetes e carrosséis, e a humanizacdo da
linguagem sé&o estratégias fundamentais para gerar conexao emocional e fortalecer o
vinculo entre publico e marca. O texto também destaca que o planejamento de um
calendario editorial e o uso de ferramentas de segmentagao contribuem para a
manutengao da relevancia e da autenticidade do conteudo.

O Sebrae (2022) complementa essa visdo ao afirmar que o engajamento é
resultado da constru¢ao de uma comunidade de pessoas envolvidas com a marca.
Para a instituicdo, o sucesso nas redes sociais exige dialogo constante, estimulo a
participagéo e criagdo de conteudos significativos, capazes de provocar conversas e

reagdes genuinas. A interagéo direta, como responder comentarios e mensagens, é
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apontada como uma das praticas mais eficazes para fortalecer o relacionamento e
aumentar a confianga do publico.

Essas estratégias, quando aplicadas ao contexto do marketing de influéncia,
evidenciam que o papel do influenciador digital vai além da criagdo de conteudo: ele
atua como mediador e lider comunitario. Ao reconhecer, responder e valorizar seus
seguidores, o influenciador constréi relagbes simbodlicas de pertencimento e
reciprocidade, que resultam em comunidades engajadas e duradouras. Assim, a
interacao deixa de ser apenas um meio de comunicagao e passa a representar uma

forma de cocriagao e fortalecimento de vinculos sociais no ambiente digital.

2.5 Formatos de conteudos e atuagao dos influenciadores

A atuacao dos influenciadores digitais esta ligada a forma como produzem e
adaptam seus conteudos as dindmicas de cada plataforma. Essa produgao envolve
multiplos formatos, como: videos (longos e curtos), lives, tutoriais, stories, hauls,
reviews, tutoriais, blogspots, podcasts e postagens estaticas (fotos e carrosséis), que
variam conforme o comportamento do publico, os recursos de cada rede e a
necessidade (BALONAS; VERISSIMO, 2022).

Figura 6 — PrintScreen da pagina oficial de Virginia Fonseca com
quatro tipos de publicidades realizadas no Instagram

Stories Postagens Estdticas

Fonte: PrintScreen da pagina oficial de Virginia Fonseca.
Disponivel em: <https://www.instagram.com/virginia/>
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De acordo com o Sebrae Alagoas (2024), a adaptagdo do conteudo a
plataforma e ao publico é essencial para alcangar resultados efetivos, uma vez que
cada canal possui linguagem, objetivos e métricas proprias. O formato de video curto,
por exemplo, tende a gerar mais alcance no TikTok e no Instagram, com os reels,
enquanto conteudos mais longos e explicativos sdo mais adequados para o YouTube
e podcasts.

Dessa forma, a escolha do formato e a adequacéo da linguagem tornam-se
estratégias centrais na atuacdo dos influenciadores, permitindo maior engajamento,
autenticidade e consolidacdo da presenca digital. Saber transitar entre diferentes
formatos, adaptar-se as tendéncias e compreender as necessidades de cada marca
e publico é o que diferencia um influenciador relevante no mercado. Além disso, a
criatividade torna-se um fator essencial para se destacar em um ambiente competitivo
e em constante transformacgao e copias, onde a inovagao no modo de comunicar é tao

importante quanto o conteudo em si.

2.5.1 Storytelling e narrativas digitais

O storytelling, ou arte de contar historias, € uma das estratégias mais eficazes
da comunicacdo contemporanea. De acordo com Jenkins (2008), na Cultura da
Convergéncia, o publico ndo é mais um receptor passivo, mas um participante ativo
na construgdo das narrativas. Essa interacdo cria vinculos emocionais e reforca o
sentimento de pertencimento, caracteristicas essenciais da comunicagéao digital atual.

Zuini (2016) explica que o storytelling no ambiente das redes sociais vai além
da simples transmissdao de informacdes, pois envolve emocgado, coeréncia e
autenticidade, elementos que fortalecem a conexao entre influenciador e audiéncia.
Ja Pissarra (2022) complementa que a narrativa cotidiana, quando compartilhada de
forma continua e verdadeira, transforma o influenciador em um personagem com o
qual o publico se identifica e acompanha como se fizesse parte de sua propria
trajetoria. Um exemplo disso € a influenciadora Virginia Fonseca'? que possui mais de
53 milhdes de seguidores em seu Instagram e é reconhecida por mostrar seu dia a

dia em suas redes sociais.

18 VIRGINIA FONSECA. Perfil oficial no Instagram. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/virginia?igsh=22NueHFpcW8wZ3Vo>. Acesso em: 26 out. 2025. Virginia
Fonseca é influenciadora digital, empresaria e apresentadora brasileira. Seu contelido aborda
maternidade, empreendedorismo, estilo de vida e bastidores da vida pessoal, o que contribui para a
criacdo de uma relagao de intimidade com o publico.
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Segundo Abreu (2025), o storytelling é a capacidade de transmitir conteudo
por meio de um enredo envolvente e recursos audiovisuais, com o0 objetivo de
despertar emogdes e facilitar a retengdo da mensagem. A autora destaca que o
cérebro humano retém histérias com muito mais facilidade do que dados isolados, o
que torna essa técnica uma ferramenta poderosa no marketing de conteudo e na
construcdo de marcas pessoais.

No contexto dos influenciadores digitais, o storytelling se manifesta em
diversos formatos, como vlogs, reels, lives, campanhas colaborativas e entre outros,
nos quais o criador insere sua narrativa pessoal para gerar conexao e credibilidade.
Um exemplo é a forma como influenciadores de lifestyle compartiiham momentos
cotidianos intercalados com reflexdes e bastidores de parcerias, criando uma

sequéncia narrativa fluida que estimula o engajamento.

Figura 7 — PrintScreen do TikTok de Luiza Parente mostrando o uso do storytelling em bastidores de
publicidade e resultado final

[E3 capcut - Legendas o video, aumento nas..

lvizaparente v - 6-30

coma eu fiz uma das publis MAIS
DEMORADAS da minha vidaaaal o .. mais

Bastidores da Resultado da
publicidade publicidade

Fonte: PrintScreen da pagina oficial do TikTok de Luiza Parente. Disponivel em:
<https://www.tiktok.com/@luizaparente? r=1& t=2S-91EUWPB7BEg>

Lincoln (2025) reforga que a eficacia da narrativa digital ndo depende apenas
do que é contado, mas de como € contado: a consisténcia estética, o tom de voz e a

coeréncia entre valores e agdes transformam a comunicagao em experiéncia. Assim,
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no ecossistema das redes sociais, o storytelling € ndo apenas uma técnica, mas um

pilar estratégico para quem deseja criar impacto e construir autoridade.

2.6 Monetizagao e relagao com marcas

A monetizacado € um dos pilares da atuagao profissional dos influenciadores
digitais, representando o momento em que o conteudo produzido se converte em
retorno financeiro. Segundo a reportagem da Pequenas Empresas & Grandes
Negdcios (2025), o processo de monetizagao exige planejamento, profissionalizagao
e compreensao da audiéncia, ja que o sucesso nas redes néo é resultado de sorte,
mas de estratégia e consisténcia.

De acordo com a pesquisa da YOUPIX (2025), 72% dos criadores de
conteudo ainda dependem majoritariamente de parcerias publicitarias, o que
evidencia a necessidade de diversificar as fontes de receita por meio de alternativas
como marketing de afiliados, assinaturas, cursos, lojas virtuais e parcerias comerciais
diretas. Esses modelos permitem maior autonomia e previsibilidade financeira aos
criadores, que deixam de depender exclusivamente de contratos pontuais com
marcas.

O relatdrio do Goldman Sachs (2025) refor¢ca o potencial econdémico desse
mercado, estimando que a economia da influéncia deve movimentar até US$ 500
bilhdes até 2027, impulsionada pelos investimentos em campanhas digitais e pela
profissionalizagdo dos criadores. Nesse cenario, o influenciador deixa de ser apenas
um divulgador e passa a atuar como um verdadeiro empreendedor de midia, capaz
de gerir sua prépria imagem e negociar diretamente com empresas, agéncias e

plataformas.

2.6.1 Tipos de parcerias

A relagao entre marcas e influenciadores digitais consolidou-se como um dos
pilares do marketing atual, refletindo um modelo de colaboracdo baseado em
confianga, autenticidade e resultados mensuraveis. Dentro da chamada Creator
Economy, essa relagdo evolui constantemente, incorporando novas formas de
monetizacido e estratégias de cocriagdo que vao além das tradicionais publicidades
pagas (YOUPIX, 2025).

Entre os formatos mais comuns estdo os publiposts, que consistem em

conteudos patrocinados com remuneragao financeira direta. Esse modelo permite
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maior controle das marcas sobre o discurso e a entrega, possibilitando revisao prévia
e definicdo de cronogramas e métricas, conforme destacam estudos do Influency.me
(2020). Em contrapartida, existe o formato earned media, em que o criador promove
espontaneamente uma marca ou produto, muitas vezes em troca de experiéncias ou

produtos, sem envolvimento financeiro direto.

Figura 8 — Conteudo publicitario da influenciadora Duda Melo realizado em parceria com a marca
Honda

@®e XX

Ralll

B Efeito - Meu Estilo HR-V

Duda Melo

Publicidade
4+ FEEL THE GROOVE - @Queens Road, Fabi...

Saiba Mais >

Fonte: PrintScreen da pagina oficial da influenciadora Duda Melo no TikTok. Disponivel em:
<https://www.tiktok.com/@ddudamelo? r=1& t=ZS-91EUvp8f50C>

Outro modelo em ascensao € o marketing de afiliados, no qual o influenciador

recebe uma comissao por vendas geradas a partir de links ou cupons personalizados.
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Esse formato tem se mostrado eficaz ao unir autenticidade e converséo,
transformando o criador em uma extensédo do time comercial das marcas (YOUPIX,
2025). Programas de afiliados, como o da marca Pangeia96'* de roupa feminina, que
exemplificam essa tendéncia ao estimular que creators produzam conteudo genuino,

alinhado a sua rotina e a confianga do publico.

Figura 9 — E-mail de confirmagao de cadastro no programa de afiliados da Pangeia 96
Agora vocé é um
CONSULTOR DIGITALI
Estamos muito felizes em ter vocé no Moneri Marketplace e com certeza teremos muito sucessol
Vocé se inscreveu no Programa: Pangeia 96
(0 seu codigo de vendas - ANAPRU10
Beneficios para voce:

Toda venda que vocé realizar e o cliente usar o seu codigo ou link personalizado vocé ira ganhar
COMissao.

BEencficios para suas clientes:

Clientes e seguidores que utilizarem o seu cddigo terdo a possibilidade de ganhar beneficios como
frete e/ou desconto. Os beneficios valem de acordo com cada campanha.

Como vou acompanhar meu saldo e fazer meu resgate?

Basta acessar o site http:/imarketplace.moneri.com.br, fazer seu login e, na barra lateral, na sua

Fonte: PrintScreen do e-mail pessoal da presente autora

Ha ainda os programas de embaixadores, que estabelecem vinculos de longo
prazo entre marcas e influenciadores. Diferentemente das parcerias pontuais, esses
contratos buscam fortalecer a identificagdo mutua e a continuidade narrativa,
permitindo que o influenciador se torne uma “voz oficial” da marca. Segundo o relatério
do Estadao (2025), o crescimento da industria da influéncia, que deve movimentar
US$ 500 bilhdes até 2027, reforca a necessidade de parcerias mais estruturadas e

profissionais.

4 PANGEIA 96. Perfil oficial da marca no Instagram. Marca de roupas de moda feminina. Disponivel
em: <https://www.instagram.com/pangeia96®>. Acesso em: 26 out. 2025.
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Figura 10 — Influenciadora Gabriella relatando sua experiéncia como embaixadora da marca Gocase

Gabriella - 1013

como virei embaixadora da gocase *° '+ -
@ GBSDAILY (formulario) #gocase ... mais

Fonte: PrintScreen da pagina oficial do TikTok da influeciadora Gabriella. Disponivel em:
<https://www.tiktok.com/@silvaaadix?_r=1&_t=2S-91EWIpoqipe>

Por fim, a cocriagdo de produtos ou colegcbes exclusivas representa um
estagio avancado dessa relagdo, em que a marca compartilha com o influenciador o
processo criativo, ampliando a percep¢ao de autenticidade e pertencimento. Esse
formato refor¢ca a nogcédo de que o influenciador é, antes de tudo, um empreendedor
que gere sua prépria marca e comunidade.

Assim, os diferentes tipos de parcerias refletem n&o apenas modelos de

negoécio, mas também o grau de profissionalizagdo e maturidade do mercado de
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influéncia, no qual autenticidade e alinhamento de valores se tornam fatores

determinantes para o sucesso das campanhas.

Figura 11 — Collab oficial da Pangeia 96 com a influenciadora Yas Takada

Pangeia X YaS Ta kada Exibindo 3 produtos Ordenar pol

Inicio > Collab Star > Pangeia X Yas Takada

pangeia + @yasmintakada

57% OFF 57% OFF 57% OFF

.
"

Top Marrom - Yas Top Preto - Yasmin Top Preto - Yas

Fonte: PrintScreen do site oficial da marca Pangeia 96. Disponivel em:
<https://www.pangeia96.com.br/collab-star/pangeia-x-yas-takada/>

2.6.2 Aspectos éticos e legais (criagao de CNPJ, contratos e nota fiscal)

A profissionalizagdo da atividade de influenciador digital exige atencéo a
aspectos éticos e legais que garantem a transparéncia das rela¢gdes comerciais com
marcas e a conformidade com as normas publicitarias vigentes. No Brasil, o Conselho
Nacional de Autorregulamentagéao Publicitaria (CONAR) atua como 6rgao responsavel
por orientar e fiscalizar praticas de comunicacgao e publicidade, inclusive no ambiente
digital. De acordo com o Guia de Publicidade por Influenciadores (CONAR, 2021),
toda acdo que envolva remuneragao, patrocinio ou troca de beneficios deve ser
claramente identificada como publicidade, utilizando expressdes como #publi,
#parceria ou #ad, assegurando que o consumidor reconhega o conteudo como

anuncio.
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Figura 12 — Influenciadora Nat Deusdara em seu Instagram oficial com a marcagéo de publicidade em
conteudo para a marca Catrice

®eQ:v n

Curtido por claralvesana e outras pessoas

natdeusdara O Blushin' Charm 050 é perfeito pra vocé entrar nessa
tendéncia! Mas vocé vai arrrasar com qualquer um dos 3! & Qual foi
seu favorito? @catrice.cosmetics.brasil

*pub

Ha 46 minutos

Fonte: PrintScreen da pagina oficial do Instagram da influenciadora Nat Deusdara. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/natdeusdara/>

Além da ética na comunicagao, o influenciador que atua profissionalmente
precisa formalizar sua atividade. A criagdo de CNPJ possibilita a emissdo de nota
fiscal, o enquadramento tributario adequado (como MEI ou Microempresa) e o
estabelecimento de contratos formais com as marcas, garantindo segurancga juridica
para ambas as partes. Esses contratos devem especificar responsabilidades, prazos,
valores, direitos de imagem e critérios de entrega, prevenindo conflitos e assegurando
a integridade das campanhas.
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Tais medidas refletem o avang¢o do mercado de influéncia, que cada vez mais
se aproxima de modelos empresariais tradicionais. A formalizagdo permite que o
influenciador atue como uma marca pessoal e assegura transparéncia nas
transacoes, além de facilitar parcerias com empresas que exigem emissao fiscal e
regularidade documental.

Por fim, destaca-se que este trabalho aborda apenas de forma introdutéria as
bases legais e éticas da atuagado do influenciador digital. No e-book complementar,
serdo apresentadas orientagdes praticas sobre a formalizagdo profissional, com a
participacdo de advogados especializados explicando detalhadamente sobre

contratos, emissao de notas fiscais e enquadramento juridico adequado a profissao.

2.7 O Tik Tok como ecossistema central

O TikTok consolidou-se como um dos principais ecossistemas digitais da
atualidade, ultrapassando o papel de uma simples rede social. A plataforma combina
entretenimento, consumo e cultura, transformando-se em um espaco onde marcas e
criadores constroem narrativas, interagem com o publico e monetizam seus
conteudos. Segundo Belluzzo, diretora de marketing do TikTok para pequenas e
médias empresas, ‘o0 TikTok ndo é uma rede social, € uma plataforma de
entretenimento” e compreender essa légica € essencial para quem deseja atuar
estrategicamente no ambiente digital (NUVEMSHOP, 2025).

De acordo com o relatério Exponential Entertainment on TikTok (2024), os
usuarios da plataforma passam longos periodos consumindo videos personalizados
pelo algoritmo da aba “For You”, o que torna o conteudo altamente relevante e
imersivo. Esse formato de consumo continuo, com videos curtos, verticais e sonoros,
gera o que o TikTok denomina “entretenimento exponencial’, em que cada interagao,
curtida, comentario ou remix, amplia o alcance e o impacto cultural das mensagens.

Pesquisadores apontam que o TikTok redefiniu o modo de produgcao
audiovisual e o comportamento de consumo de informacgéo, exigindo que os criadores
dominem a linguagem rapida e dindmica da plataforma. Para Guilherme da Rosa, da
PUCRS, o audiovisual contemporaneo depende cada vez mais da adaptacao as
regras e narrativas de plataformas digitais (PUCRS, 2024). Essa logica se estende a
outros campos: projetos como Toda Cidade Ensina, da UFSM, mostram o uso do
TikTok também como ferramenta educativa, aproximando jovens de conteudos
cientificos (UFSM, 2022).
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Por sua estrutura integrada, o TikTok conecta producdo, distribuicdo e
comercializagado de conteudo. A partir de recursos como o TikTok Shop, os criadores
podem vender produtos diretamente dentro do aplicativo, enquanto marcas investem
em formatos de publicidade interativa, impulsionando engajamento e converséo
(TIKTOK FOR BUSINESS, 2024). Assim, a plataforma atua como um ambiente
completo, onde o entretenimento, o consumo e o marketing se entrelagcam,
consolidando o TikTok como o principal ecossistema da economia criativa

contemporanea.

Figura 13 — PrintScreen da aba “Para Vocé” e do TikTok Shop, ilustrando a integragao entre conteudo

e consumo dentro da plataforma

|'.'|\‘_'v7é Explorar Seguindo Loja Paravocé

— |

| ;
& ipad cases Procurar

X

o' TikTok Shop IR | 310ut - 11 Nov

ATE 70% OFF
Compre Agora )

. Cliente novo
Frete gratis 30% OF

Resgatar tudo

! /-'f//’l/ //

R$ 29,79 R$ 16,32

Todos UKL Eletronicos Beleza Casae M

M TikTok Shop IR | 310ut - 11 Nov

ATE 70::4‘,=

7) CUPOM NOVO ENVIO

@ Tooooiar | M Grérs

......

Por essa qualidade vale a pena demais!!
dpincel #maquiagem
w2 guizg

Publicidade

Fonte: PrintScreen da aba “Para Vocé” e da secao TikTok Shop do aplicativo TikTok da presente
autora

2.7.1 Algoritmo e distribuigdo de conteudo (ForYou Page)

O algoritmo do TikTok € o principal responsavel pela ascensao da plataforma
como ecossistema dominante na cultura digital contemporanea. Diferente das redes
sociais tradicionais, nas quais o conteudo € distribuido prioritariamente aos

seguidores, o TikTok se baseia em um sistema de recomendag¢ao que prioriza o



57

comportamento do usuario e ndo suas conexdes diretas. A pagina For You (Para
Vocé) é o centro desse sistema: nela, cada video é exibido conforme os interesses,
interacbes e padrbes de consumo de cada pessoa, criando uma experiéncia
personalizada e continua (TIKTOK FOR BUSINESS, 2024).

Figura 14 — Compilado de prints da aba “Para Vocé” (For You Page) do TikTok, ilustrando a
diversidade de conteudos apresentados aos usuarios

pov:{e]horaldaloracaclelvocelel
seu primojnao‘'pedemiselolhar

o
B Il © repbiicado por Lara Covelii JReS
6238

Arrume meu
Louceiro

Fonte: PrintScreen da aba “Para Vocé” do aplicativo TikTok da presente autora

Segundo o relatério Exponential Entertainment on TikTok (2024), essa
personalizagao é o que permite que conteudos de usuarios comuns alcancem grandes
publicos, independentemente do numero de seguidores. O algoritmo analisa fatores
como tempo de visualizacao, curtidas, compartilhamentos e comentarios para definir
o potencial de entrega de um video. Essa légica reforga o carater meritocratico e volatil

da plataforma, onde a relevancia esta associada a performance imediata do conteudo.
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A Nuvemshop (2025) destaca que a aba For You atua como um mecanismo
de descoberta, permitindo que marcas e criadores atinjam publicos fora de suas
bolhas de seguidores. Assim, o TikTok se torna n&o apenas um espago de
socializacdo, mas também um sistema de difusdo de tendéncias, consumo e
influéncia. Essa dindmica conecta-se a nogao de “cultura participativa” de Jenkins
(2013), na qual os usuarios deixam de ser apenas receptores de mensagens e passam

a cocriar e ressignificar os conteudos que consomem.

2.7.2 Caracteristicas e formatos de sucesso

O TikTok se consolidou como uma plataforma em que a criatividade, a
autenticidade e a agilidade sdo determinantes para o sucesso de um conteudo.
Diferente das midias tradicionais, nas quais a estética e a producao refinada eram
fatores centrais, o publico do TikTok valoriza narrativas espontaneas, linguagem
simples e uma estética de “vida real”. Essa caracteristica cria um ambiente mais
democratico, em que tanto grandes marcas quanto microinfluenciadores podem
alcangar relevancia a partir da identificacdo e da originalidade de suas postagens
(NUVEMSHOP, 2025).

Entre os formatos que mais se destacam estdo os videos curtos e dinadmicos,
com ganchos nos primeiros segundos, trilhas sonoras populares e uso de legendas
que facilitam a retengéo da audiéncia. Conteudos como storytimes, desafios, tutoriais
e bastidores do cotidiano tém alto potencial de viralizagdo, pois estimulam o
engajamento e a participagdo ativa do publico. De acordo com o Exponential
Entertainment on TikTok (2024), os videos que combinam musica, humor e
autenticidade sao os que mais despertam atencdo, alcancando até o dobro de
concentragdo em comparagao a outros formatos de video digital.

Além disso, a constancia nas postagens e a adaptagcdo as tendéncias do
momento, conhecidas como trends, sdo elementos essenciais para o crescimento
organico. Por fim, o sucesso no TikTok ndo se resume a métricas de visualizagao,
mas a capacidade de transformar o engajamento em relacionamento. Os criadores
que estabelecem uma identidade consistente e utilizam os recursos da plataforma,
como: duetos, sons originais e respostas em video, ampliam o dialogo com o publico,

gerando maior confianga e potencial de converséo.
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2.8 Outras redes sociais relevantes

Embora o TikTok ocupe posicao central na atual cultura digital, outras
plataformas continuam exercendo papeéis complementares e estratégicos para os
influenciadores. Segundo Dourado (2025), em relatorio publicado pela RD Station, o
Brasil € o quinto pais do mundo que mais utiliza redes sociais, com uma média de oito
plataformas ativas por usuario. Entre as mais populares estdao WhatsApp, YouTube,
Instagram, Facebook, TikTok, LinkedIn e Kwai, cada uma com caracteristicas proprias
de engajamento e formato de conteudo.

O Instagram se mantém como a principal vitrine de influéncia visual, unindo
estética e conversao em formatos como Reels e Stories. O YouTube destaca-se pela
profundidade narrativa e pela criacdo de comunidades fiéis por meio de videos longos
e educativos. O LinkedIn fortalece o posicionamento profissional dos criadores,
enquanto o X (antigo Twitter) € espago de opinidao e dialogo em tempo real. Ja o
Facebook ainda tem relevancia em publicos amplos e o Kwai cresce com foco em
entretenimento leve e distribuicdo orgéanica acessivel.

Em conjunto, essas plataformas compdem um ecossistema dinamico em que
o influenciador precisa adaptar linguagem, ritmo e formato conforme o canal,
equilibrando autenticidade, consisténcia e estratégia para manter relevancia no

ambiente digital contemporaneo.

2.9 Desafios atuais do marketing de influéncia

O marketing de influéncia, consolidado como uma das principais estratégias
da comunicagdo contemporanea, enfrenta, atualmente, desafios que envolvem a
manutencao da credibilidade, a profissionalizagao do setor e a responsabilidade ética
dos criadores de conteudo. A expansao acelerada do numero de influenciadores e o
consumo fragmentado de conteudos nas redes sociais exigem um reposicionamento
do papel desses profissionais, bem como uma maior maturidade das marcas e
agéncias envolvidas nesse ecossistema.

De acordo com Meio&Mensagem (2025), o cenario atual revela a necessidade
de um “resgate da confianga” entre publico e influenciadores, tendo em vista que a
|6gica do viral muitas vezes se sobrepde a construgao de autoridade e relacionamento
com a audiéncia. A busca por engajamento imediato e a saturagdo de conteudos
patrocinados tém contribuido para a perda de autenticidade percebida pelo publico.

Nesse contexto, marcas como a Unilever tém reforgado critérios de ética, diversidade
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e responsabilidade nas parcerias com influenciadores, priorizando colaboragbes de
longo prazo que reflitam valores reais e sustentaveis.

Além da questdo da credibilidade, destaca-se a importadncia da atuagao
responsavel por parte dos influenciadores digitais. Na pagina do G1, o coordenador
do curso de Marketing do Unipiaget, Prof. Me. Hércules Moreira (2025), diz que o
crescimento do setor torna essencial uma conduta consciente e transparente, que
inclua a verificagao da idoneidade das marcas e a sinalizagdo adequada de conteudos
pagos. Essa postura ética contribui para fortalecer um ambiente digital mais confiavel
e profissional, reduzindo praticas enganosas e promovendo uma comunicagcao
pautada na responsabilidade social.

Dessa forma, o principal desafio do marketing de influéncia na atualidade
consiste em equilibrar autenticidade, profissionalismo e ética, de modo a preservar o
vinculo de confianga com o publico e assegurar a sustentabilidade do setor. Essa
consolidacdo é fundamental para que o mercado evolua rumo a praticas mais
consistentes e transparentes, preparando o terreno para as novas tendéncias do

campo comunicacional.

2.10 Tendéncias futuras do marketing de influéncia

O marketing de influéncia, em constante evolugdo, acompanha as
transformacdes tecnoldgicas, comportamentais e culturais do consumo digital. De
acordo com Damasceno Silva (2025), do Meio&Mensagem, o setor caminha para um
estagio de maior maturidade, no qual prevalecem relagdes mais estratégicas, métricas
de desempenho mais precisas e a valorizagdo da autenticidade. Entre as tendéncias
apontadas para 2025, destacam-se o crescimento dos conteudos de formato longo, o
retorno de plataformas como o YouTube ao centro das estratégias de influéncia e a
priorizagdo de comunidades de marca em detrimento de grandes celebridades
digitais. Essa mudanca reflete a busca das marcas por conexdes mais genuinas e
sustentaveis com seus publicos.

Ferraz (2025), ao analisar o cenario para o Blog FECAP, observa que a
autenticidade, a influéncia com propédsito e a ascensdo dos micro e nano
influenciadores sao pilares dessa nova fase. As marcas tém priorizado criadores que
compartilham valores reais, se conectam com causas sociais e atuam em nichos
especificos, capazes de gerar engajamento mais profundo. Essa tendéncia reforga a

profissionalizacdo e a segmentacdo do setor, além de abrir espago para novas
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tecnologias, como a inteligéncia artificial e a realidade aumentada, que vém
transformando tanto a produgédo de conteudo quanto a analise de performance das
campanhas.

Para Peres (2025), em relatorio da HypeAuditor em parceria com a ESPM, o
futuro da influéncia digital se apoia em trés eixos principais: a integragao entre
comeércio social e criadores, o uso de |IA e automagao para otimizar campanhas e o
fortalecimento dos modelos diretos ao consumidor (D2C), com influenciadores
langando suas préprias marcas. Ja Santiago e Bot (2025), em estudo divulgado pela
Exame, apontam que a economia dos criadores tende a dobrar até 2027,
impulsionada pela personalizagao, pela sustentabilidade e pela diversidade — fatores
que se consolidam como exigéncias do novo consumidor. Nesse contexto, o
marketing de influéncia deixa de ser uma simples ferramenta de visibilidade e se torna
uma estratégia socioeconémica e tecnoldgica, essencial para a comunicagao
contemporanea.

Além dessas transformacdes, o relatério do Reclame AQUI (2025) destaca
que o marketing de influéncia caminha para um cenario em que autenticidade,
responsabilidade socioambiental e participagcdo ativa do consumidor se tornam
centrais. Tendéncias como o user generated content (UGC), o fortalecimento de micro
e nano influenciadores, a crescente relevancia de influenciadores virtuais e o uso
intensivo de inteligéncia artificial apontam para campanhas mais segmentadas e
personalizadas, mas também mais exigidas em transparéncia e coeréncia de valores.
O estudo ainda ressalta a importancia da diversidade e inclusédo, das parcerias de
longo prazo entre marcas e creators, do avango do social commerce e da criagao de
comunidades fechadas e espacos exclusivos, em que o vinculo com o publico é

construido de forma continua, relacional e ndo apenas promocional.

2.11 Crescimento do live commerce

O live commerce, ou comércio ao vivo, consolidou-se como uma das
tendéncias mais expressivas do marketing digital contemporéneo. Segundo o
Metropoles (2025), esse formato emergiu durante a pandemia, quando as
transmissdes ao vivo se tornaram uma alternativa para substituir o contato presencial
e manter o consumo ativo. Hoje, porém, o live commerce ultrapassa a légica da venda
e se firma como um canal de relacionamento e construgdo de comunidade, ao unir

entretenimento, interatividade e experiéncia. Trata-se de uma estratégia que conecta
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0 publico em tempo real, estimulando o engajamento e o sentimento de pertencimento
a marca.

No cenario brasileiro, marcas de diferentes portes tém adotado o formato com
resultados expressivos. A Shopee, por exemplo, realiza cerca de 150 transmissdes
ao vivo por dia, e 0 Magazine Luiza foi uma das pioneiras na aplicagao da estratégia.
Um dos casos mais emblematicos € o da WePink, marca de cosméticos que faturou
cerca de R$ 15 milhdes em uma Unica transmissdo de uma hora, exemplificando o
poder de conversdo e engajamento proporcionado pelas vendas ao vivo. Esses
numeros reforcam o potencial do live commerce nao apenas como ferramenta de
venda imediata, mas como estratégia de marketing experiencial, que transforma o
consumidor em participante ativo da narrativa da marca.

Com projecdes de movimentar US$ 1,2 trilhdo em vendas até 2025, sendo as
compras ao Vivo responsaveis por cerca de 20% desse total, o formato demonstra
maturidade e longevidade (Metrépoles, 2025). As redes sociais, especialmente
TikTok, Instagram, Kwai e YouTube, seguem incorporando recursos voltados as
transmissdes ao vivo, 0 que amplia o acesso tanto para grandes marcas quanto para
pequenos empreendedores. Dessa forma, o live commerce deixa de ser uma
tendéncia passageira e se consolida como um instrumento estratégico de conexao,
engajamento e fidelizagao, redefinindo o papel das redes sociais como espacos de

compra, entretenimento e relacionamento.

2.12 Influenciadores virtuais e inteligéncia artificial

O avanco da inteligéncia artificial (IA) tem transformado profundamente o
cenario do marketing de influéncia, inaugurando uma nova categoria de criadores de
conteudo: os influenciadores virtuais. Segundo a CMLO&CO (2024), esses
personagens digitais sdo desenvolvidos por meio de modelagem 3D, animacgao e
algoritmos de aprendizado de maquina, capazes de simular interacbées humanas com
alto grau de realismo e engajamento. Diferentemente dos avatares ou mascotes
tradicionais, os influenciadores criados por IA possuem personalidades definidas,
rotinas digitais e comportamentos programados, tornando-se ferramentas
estratégicas para marcas que desejam inovar e manter presenca constante nas redes.

Entre os exemplos mais conhecidos estdo a Lu do Magazine Luiza, uma das
pioneiras no Brasil, com milhdes de seguidores e contratos publicitarios de grande

alcance. Esses casos ilustram como a fusdo entre tecnologia e comunicagao
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possibilita uma presenga de marca continua, controlada e escalavel, disponivel 24
horas por dia.

O uso de influenciadores virtuais traz vantagens como o controle total sobre
imagem e discurso, a redugao de riscos de crises de reputagdo e a capacidade de
personalizar interagdes por meio da analise de dados e algoritmos de recomendacao.
No entanto, também impde desafios, sobretudo no campo da autenticidade e
transparéncia. Para que a comunicagao seja ética e eficaz, € fundamental que o
publico saiba quando esta interagindo com uma entidade virtual e que as marcas
mantenham clareza sobre 0 uso dessas tecnologias.

Plataformas como TikTok e Instagram ja testam recursos que integram
influenciadores gerados por |IA em suas estratégias de publicidade, o que indica um
futuro em que a linha entre humano e digital tende a se tornar cada vez mais ténue.
Assim, os influenciadores virtuais ndo apenas ampliam o potencial criativo das
campanhas, mas também redefinem o papel da inteligéncia artificial como mediadora

das relagcbes de consumo e da construcio de identidade de marca.

2.13 Especializagao em nichos e microcomunidades

A crescente saturacédo das redes sociais e 0 excesso de conteudo genérico
tém impulsionado uma mudanca significativa nas estratégias do marketing de
influéncia: a valorizagdo da especializagdo em nichos e microcomunidades. De acordo
com o Reclame AQUI (2025) e a Influency.me (2025), as marcas tém priorizado
parcerias com micro e nano influenciadores, cuja audiéncia, embora menor, apresenta
niveis de engajamento e credibilidade superiores. Esses criadores de conteudo se
destacam pela autenticidade e pela proximidade com o publico, caracteristicas que
fortalecem o vinculo entre marca e consumidor e aumentam o potencial de conversao.

Para Balonas e Verissimo (2023), o consumo de conteudo digital esta cada
vez mais fragmentado e orientado por valores compartilhados, o que faz com que as
microcomunidades se tornem espacgos de pertencimento e identificagdo. Nesses
ambientes, o discurso das marcas precisa ser menos publicitario e mais relacional,
pois o publico valoriza recomendagdes que partem da experiéncia pessoal e da
coeréncia entre discurso e pratica. Essa tendéncia reforca a ideia de que o
influenciador € mais eficaz quando atua como mediador de confianca, e ndo apenas

como veiculo de divulgagao.
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Segundo o relatério Digital 2025 da We Are Social, a diversificagcdo de
plataformas, como TikTok, Instagram, Kwai e LinkedIn, também contribui para o
surgimento de novos microambientes de consumo. Cada rede abriga publicos
distintos, o que exige estratégias segmentadas e narrativas personalizadas. Nesse
cenario, a especializagdo em nichos representa ndo apenas uma tendéncia, mas uma
resposta estratégica a busca por autenticidade, relevancia e engajamento real no

marketing contemporaneo.



3. ESTUDO DE VIABILIDADE

O presente estudo tem como objetivo apresentar os processos que viabilizam
a proposta pratica deste trabalho: o estudo sobre marketing de influéncia, criatividade
e TikTok para a criagdo de um e-book educativo e estratégico para influenciadoras
digitais. A elaboragdo considera aspectos estratégicos, operacionais e teoricos
discutidos ao longo do referencial, especialmente nas se¢des sobre

profissionalizag&o, parcerias e ética no ambiente digital.

3.1 Planejamento Estratégico

A proposta se estrutura na criagdo de um e-book como ferramenta de
educacéo, posicionamento e autoridade digital. Segundo Santana (2025), jornalista
formado pela Universidade Federal da Bahia e Especialista em Marketing de
Conteudo na Hostinger, publicar um e-book é uma estratégia que amplia a visibilidade
da marca pessoal, fortalece a credibilidade e cria oportunidades de monetizacédo do
conhecimento. Além de seu potencial educativo, o formato é versatil, de baixo custo e
possui um ciclo de vida prolongado, permitindo distribuicdo continua e atragao
organica de novos leitores.

O publico-alvo do projeto € composto por criadoras de conteudo,
especialmente mulheres, que buscam profissionalizar sua atuagao no marketing de
influéncia. O material abordara temas como narrativa digital, ética, contratos, métricas
e parcerias estratégicas, integrando fundamentos tedricos e exemplos praticos do

mercado.

3.2 Fundamentagao Teodrica Aplicada

A viabilidade desta proposta fundamenta-se nos conceitos abordados ao
longo do referencial tedrico, que evidenciam o papel estratégico do marketing de
influéncia na comunicagao contemporanea. Esses fundamentos teoricos legitimam a
proposta pratica do projeto, que busca aplicar os conceitos de autenticidade, ética e
inovacdo no desenvolvimento de um material educativo e acessivel para
influenciadoras digitais.

De forma complementar, Santana (2025) aponta que os e-books sao hoje uma
das formas mais eficientes de construir autoridade, educar publicos e gerar
engajamento duradouro, servindo como recurso de marketing de longo prazo e como

ativo digital de valor.
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3.3 Recursos necessarios
A seguir, apresenta-se a estimativa de recursos necessarios para viabilizar a
producdo e comercializagdo do e-book, organizada em trés categorias: tecnologia,

pessoas e recursos financeiros.

3.3.1 Recursos tecnoldgicos

Para a producdo do conteudo serao utilizados equipamentos pessoais da
autora (computador e iPhone), ndo gerando custo adicional especifico para o projeto.

Na etapa de edigcao de video, sera empregada a ferramenta CapCut Pro, cuja
assinatura mensal é de aproximadamente R$ 32,90"°, utilizada para a edigdo dos
videos que complementarao o e-book.

A hospedagem e venda do produto digital sera realizada na plataforma
Hotmart, que permite publicar e comercializar e-books sem cobranga de taxa de
cadastro ou publicagdo, cobrando apenas taxas sobre as vendas efetivadas
(comissao da plataforma e taxas de meios de pagamento).

Caso seja necessaria uma pagina externa de captura (landing page), o site
sera desenvolvido pelo técnico de Tl contratado, podendo ser utilizado servigo de
hospedagem de baixo custo, conforme boas praticas de criagdo e comercializagao de
e-books descritas em tutoriais especializados (HOSTINGER, 2024).

3.3.2 Recursos humanos

A propria autora sera responsavel por: pesquisa bibliografica, redagao do e-
book, roteirizagado dos videos, gravacgao e revisdo textual. Ndo havera remuneracéo
direta contabilizada no orcamento, uma vez que se trata de trabalho autoral para fins
académicos e de teste de mercado.

A designer sera responsavel pelo projeto grafico do e-book (capa,
diagramacéo interna, padronizagao tipografica e elementos visuais). O servigo de
design e diagramacao: R$1.000,00.

O técnico de Tl sera responsavel por: criagdo e/ou configuragao do site ou
landing page; integracdo com a Hotmart; instalagdo de pixels e ferramentas de
monitoramento; configuracao inicial das campanhas de trafego pago. Sua hora técnica

15 Informagéo retirada no dia 09 de novembro de 2025.
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é de R$ 100,00. Considerando um cenario conservador de 5 a 10 horas de trabalho,

estima-se um custo entre R$ 500,00 e R$ 1.000,00 para essa etapa.

3.3.3 Recursos financeiros

Com base nos itens anteriores, apresentam-se os principais custos diretos
previstos para a viabilizacdo do e-book: tecnologia e plataformas, assinatura CapCut
Pro (1 més de uso para edigdo dos videos): R$ 32,90, publicacdo e venda pela
Hotmart: R$ 0,00 de custo fixo de cadastro (somente taxas sobre vendas, ndo
computadas nesta etapa), servigos especializados, design grafico e diagramacao: R$
1.000,00, técnico de Tl / trafego, R$ 100,00/h, investimento inicial em trafego pago
(anuncios para divulgagdo do e-book): R$ 300,00, registro e identificagdo da obra,
ISBN: por se tratar de um livro digital (obra monografica), o produto enquadra-se como
livro e deve receber ISBN). Segundo a tabela de valores vigente da Camara Brasileira
do Livro (CBL), a taxa para emissdo de um numero de ISBN ¢ de R$ 27,406
(CAMARA BRASILEIRA DO LIVRO, 2025). O custo de ISSN n&o foi considerado,
pois 0 e-book n&o se configura como publicagéo seriada.

Em termos de viabilidade financeira, trata-se de um projeto de baixo custo de
producgao e alta escalabilidade, caracteristica tipica de e-books como produtos digitais:
ha investimento pontual em producéao (design, Tl, registro e anuncio) e, a partir dai, o
mesmo arquivo pode ser vendido para multiplos compradores sem custo unitario
adicional significativo (HOSTINGER, 2024; HOTMART, 2025).

3.3.4 Perspectiva de custo e precificagcao

Considerando os recursos tecnolégicos, humanos e financeiros ja descritos,
o custo total estimado para a produgéo do e-book é de aproximadamente R$ 2.160,30.

A precificacdo do produto seguira o modelo de precificacdo baseada em
custo, recomendado pela Shopify (2025), em que o preco de venda é calculado a partir
da soma dos custos diretos acrescida de uma margem de lucro. Assim, tomando como
referéncia o investimento total estimado, o ponto de equilibrio ocorre a partir de 57
vendas ao preco unitario de R$ 37,90, o que cobre integralmente os custos iniciais de

producao.

8 Informacéo retirada no dia 09 de novembro de 2025.
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3.4 Cronograma

O cronograma de execugao foi elaborado considerando o periodo de janeiro
a dezembro de 2026, com o objetivo de organizar as etapas de desenvolvimento do
produto comunicacional “Além da Publi: Criatividade e Comunicagdo Estratégica de
Influenciadoras de Beleza no TikTok”. A proposta prevé uma distribuicdo equilibrada
das fases de pesquisa, escrita, gravacgao, edicao, design, publicacéo e divulgacao, de
modo a garantir o cumprimento dos prazos académicos estabelecidos para o Trabalho
de Conclusao de Curso.

As etapas iniciais, entre janeiro e margo, serdo dedicadas a pesquisa
complementar e a escrita do e-book, com foco na estruturacao dos capitulos e no
alinhamento com o referencial teérico. No periodo de abril a junho, serdo realizadas
as gravagdes e edicbes dos videos complementares, bem como o inicio da
diagramacgao visual do material. A previséo é que até o més de junho o projeto esteja
em fase avangada de desenvolvimento, com os principais elementos textuais e visuais
ja encaminhados.

Nos meses de julho a setembro, as atividades seréo voltadas a finalizagdo do
design, revisao textual e formatagdo conforme as normas da ABNT. Por fim, entre
outubro e dezembro, ocorrerdo a configuragao e publicagao na plataforma Hotmart, o
langamento oficial e 0 monitoramento dos primeiros resultados, incluindo estratégias

de trafego e divulgagcdo em redes sociais.



4. PROCESSO DE CRIAGAO

O presente capitulo tem como objetivo apresentar o processo de criagdo do
produto comunicacional proposto neste trabalho, um e-book voltado para nano, micro
e médias influenciadoras digitais no nicho de beleza no TikTok. A constru¢do desse
material partiu tanto do embasamento teorico desenvolvido ao longo da pesquisa
quanto da experiéncia profissional da autora no acompanhamento e na orientagcao de
criadoras de conteudo no ambiente digital.

Cabe destacar que o e-book apresentado neste trabalho configura-se como
uma versao piloto do produto final. Dessa forma, serdo apresentadas e desenvolvidas
algumas partes selecionadas do material, sendo o capitulo 01 e o capitulo 04, além

de uma breve apresentacao da autora.

4.1 Conteudo

Nas primeiras etapas deste trabalho, cogitou-se a elaboragcdo de uma
monografia dedicada a analise do marketing de influéncia no TikTok, especialmente
no segmento de beleza. A escolha do tema esta diretamente relacionada a trajetéria
profissional da autora, que ha aproximadamente cinco anos atua em parceria com
influenciadoras digitais, acompanhando de perto os desafios enfrentados por
criadoras de conteudo em fase inicial de carreira.

Diante da relevancia e da crescente presenca desse modelo de comunicagao
no ambiente digital, pretendia-se inicialmente desenvolver uma investigacao tedrica
sobre o fendmeno da influéncia nas redes sociais e seus impactos no campo da
comunicagao e da publicidade.

Entretanto, ao longo das orientagdes académicas e em didlogo com a
professora orientadora, surgiu a possibilidade de transformar o estudo em um produto
comunicacional aplicado, no formato de um e-book. Essa alternativa mostrou-se mais
alinhada aos objetivos do trabalho, pois permite a elaboracédo de um material pratico
e acessivel, capaz de dialogar diretamente com o publico estudado e oferecer
orientagdes estratégicas para influenciadoras em inicio de trajetéria.

Assim, definiu-se a produgéo do e-book intitulado “Me tornei influenciadora, e
agora? Vivendo além da publi: marketing de influéncia e criatividade no nicho de

beleza no TikTok”.
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4.1.1 Levantamento dos principais tépicos de interesse das influenciadoras
iniciantes

Com o objetivo de estruturar o conteudo do e-book de forma alinhada as
demandas do publico-alvo, foi realizado um levantamento exploratorio sobre os
principais temas e tendéncias presentes no universo das influenciadoras digitais em
inicio de carreira. A partir dessa investigagao, buscou-se identificar quais assuntos
sao mais recorrentes nas discussdes sobre criagdo de conteudo, crescimento nas
redes sociais e construcéo de carreira no marketing de influéncia, servindo como base
para a definicdo dos capitulos e abordagens presentes no produto final.

o Humanizagao do conteido como resposta a saturagao digital. Em
um cenario marcado pela padronizagao estética e pelo excesso de produgdes
altamente editadas, influenciadoras iniciantes tém direcionado seus esforgos para a
construcdo de conteudos mais humanizados. Observa-se uma valorizagdo da
autenticidade, da espontaneidade e da vulnerabilidade estratégica como formas de
diferenciacao, deslocando o foco da perfeicdo visual para a conexao emocional € a
identificacdo com a audiéncia. Dados recentes indicam que a busca por autenticidade
e humanizagao representa cerca de 26,55% das mengdes em levantamentos sobre
tendéncias no marketing de influéncia, evidenciando o “cansaco do fake” e a busca
por conexdes mais genuinas com o publico. Como destaca Flavio Santos, CEO da
MField, “estamos vendo um marketing performatico como modelo dominante nos
ultimos anos e a influéncia voltou a ser sobre pessoas. As marcas, de fato,
reaprendendo a ouvir antes de falar” (MEIO & MENSAGEM, 2024).

. Construg¢ao de comunidade como eixo estruturante da influéncia.
Outra tendéncia observada no marketing de influéncia é a valorizagao da construgao
de comunidades engajadas. Nesse contexto, a influéncia deixa de estar centrada
apenas na quantidade de seguidores e passa a priorizar a qualidade das relagbes
estabelecidas com o publico. A criagdo de vinculos baseados em identificacao,
pertencimento e dialogo constante torna-se um fator importante para a consolidagao
da presenca digital das criadoras de conteudo. Estudos indicam que a construgao de
comunidades representa cerca de 14,96% das mencdes em levantamentos sobre
tendéncias da creator economy, além de apontar que 77% das pessoas ja realizaram
compras influenciadas por comunidades online (MEIO & MENSAGEM, 2024).

o Valorizagdo da vida real, UGC e especializagdo em nichos. Outra

tendéncia observada ¢ a valorizagao de conteudos que aproximam influenciadoras e
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audiéncia por meio da exposi¢ao da rotina e dos bastidores do processo de criagao.
Formatos como Get Ready With Me (GRWM), rotinas diarias e relatos de experiéncias
pessoais contribuem para a construgcdo de identificacdo com o publico. Nesse
contexto, também se destaca o uso de conteudos com estética mais espontanea,
caracteristicos do User Generated Content (UGC), que reforgam a percepgao de
autenticidade e credibilidade. Paralelamente, observa-se o crescimento da
especializagdo em nichos e subnichos, estratégia que permite as influenciadoras
iniciantes construir autoridade e fortalecer vinculos com comunidades mais
segmentadas. Estudos recentes indicam que micromovimentos e nichos representam
cerca de 12,43% das tendéncias no marketing de influéncia, evidenciando um cenario
em que comunidades menores e mais engajadas ganham relevancia no ambiente
digital (MEIO & MENSAGEM, 2024).

4.1.2 Profissionalizagdo das influenciadoras e reconhecimento juridico da
atividade

A crescente profissionalizagdo do mercado de influéncia digital também se
reflete no campo juridico. Em 2026, foi sancionada a Lei n° 15.325, conhecida
popularmente como “Lei dos Influenciadores”, que regulamenta a profissdao de
multimidia no Brasil. Embora o nome sugira foco apenas em criadores de conteudo, a
norma abrange diversas atividades relacionadas a criagdo, produgdo, edigdo,
planejamento e disseminagao de conteudos em midias digitais.

De acordo com o art. 2° da lei, o profissional multimidia é aquele apto a atuar
em diferentes etapas da produgao de conteudos que envolvam sons, imagens, videos
e textos em plataformas digitais, incluindo atividades como gestao de redes sociais e
producdo audiovisual. No entanto, a legislagdo nao cria exclusividade profissional,
estabelecendo que essas atribuigdes podem coexistir com outras categorias ja
regulamentadas.

Assim, a Lei n° 15.325/2026 representa um reconhecimento juridico da
atuacao de criadores de conteudo no ambiente digital, ainda que nao trate de forma
aprofundada das responsabilidades especificas dos influenciadores. Nesse sentido,
questdes relacionadas a responsabilidade civil continuam sendo interpretadas a luz
de legislacdes ja existentes, como o Marco Civil da Internet e o Cédigo de Defesa do

Consumidor.
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A inclusdo de aspectos juridicos no material proposto também se relaciona
diretamente com a experiéncia profissional da autora, que observa frequentemente
duvidas e dificuldades entre influenciadoras iniciantes em relagao a contratos, direitos
e responsabilidades no ambiente digital. Por essa raz&o, desde a concepg¢ao do e-
book, ja havia a intengao de incluir um capitulo voltado a orientag6es juridicas basicas.
Nesse contexto, a recente regulamentacao da atividade contribui para fortalecer essa
discussao e reforgca a importancia de abordar o tema no produto desenvolvido. No
tépico seguinte, sera apresentada a estrutura do sumario do e-book, que contempla
essas e outras questdes relevantes para a profissionalizagao das influenciadoras.

Para fins de comparagado, foram analisadas duas obras que abordam o
marketing de influéncia sob diferentes perspectivas. O e-book “Marketing de
Influéncia: estratégias e contratos: domine a taxonomia da audiéncia, a engenharia
contratual e a modelagem de atribuigdo no marketing de influéncia”, de David Mendes
de Araujo (consultar Anexo 1), apresenta discussdes relacionadas a estruturagao
contratual e a gestdo estratégica de campanhas com influenciadores, tratando de
temas como engenharia contratual, analise de audiéncia e modelagem de atribuicdo
em campanhas de influéncia. Ja a obra “Marketing de Influéncia: Estratégias para o
Sucesso”, de Barbara Monteiro (consultar Anexo 2), aborda o marketing de influéncia
de maneira mais conceitual, discutindo fundamentos da area, evolugdo do mercado,
tipos de influenciadores e o papel desses profissionais no cenario digital.

Observa-se que, embora essas obras tratem do marketing de influéncia e da
atuacao de influenciadores no ambiente digital, a abordagem juridica aparece de
forma limitada ou indireta. Enquanto o material de Araujo aborda contratos dentro de
uma logica estratégica de campanhas e o material de Monteiro apresenta uma viséo
mais geral do mercado, o e-book proposto neste trabalho busca apresentar
orientagdes juridicas basicas voltadas especificamente para influenciadoras
iniciantes, considerando duvidas recorrentes relacionadas a contratos,
responsabilidades e direitos no ambiente digital. Dessa forma, o produto desenvolvido
procura aproximar a discussao juridica da realidade pratica enfrentada por criadoras
de conteudo que estao iniciando sua atuacao profissional nesse mercado.

Além disso, evidencia-se como diferencial do material proposto a valorizagao
da criatividade e da autenticidade como elementos centrais no desenvolvimento de
uma carreira no marketing de influéncia. Em contraste com os conteudos analisados,

que priorizam abordagens técnicas, estratégicas ou conceituais, esta pesquisa trata a



73

criatividade ndao apenas como uma competéncia complementar, mas como um fator
decisivo para o posicionamento e a diferenciagao das influenciadoras no ambiente
digital. Em um contexto marcado pela repeticdo de conteudos e pelo uso crescente
de inteligéncia artificial, a autenticidade torna-se essencial para a construgdo de
conexdes mais genuinas com o publico. Nesse cenario, 0 material propde uma
reflexdo sobre a importancia de produzir conteudos alinhados a identidade da
criadora, articulando originalidade e autenticidade como pilares fundamentais para a

geracgao de relevancia e engajamento no mercado de influéncia.

4.1.3 Estrutura inicial do sumario do e-book

Como etapa inicial do desenvolvimento do produto comunicacional, foi
elaborado um sumario preliminar para orientar a constru¢ao do conteudo do e-book.
Essa estrutura inicial foi pensada a partir da experiéncia profissional da autora no
trabalho com influenciadoras digitais, bem como das principais duvidas e desafios
observados entre criadoras de conteudo em inicio de carreira.

O sumairio foi organizado com o objetivo de estruturar, de forma progressiva,
0s principais aspectos relacionados ao marketing de influéncia, incluindo conceitos
fundamentais da area, construcdo de identidade digital, relacionamento com a
audiéncia, estratégias de atuagdo, monetizacdo e compreensao das plataformas
digitais. A Figura 15 apresenta a estrutura inicial desse sumario, que serviu como base

orientadora para o desenvolvimento da pesquisa.
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Figura 15 — Estrutura inicial do sumario do e-book proposto

E-book: Me tornei influenciadora, e agora?
Vivendo além da publi: marketing de influéncia e
criatividade no nicho de beleza no TikTok

Além da Publi: um estudo sobre criatividade e comunicagao estratégica de influenciadoras de beleza no
TikTok

SUMARIO

01. CHEGAMOS

1.a) Vocé por aqui? Seja bem-vinda, a casa é sua! (O que vocé vai encontrar aqui e porque esse guia
existe)

1.b) Influenciadora é s6 postar dancinha? Nananinanao. E mais que postar s6 video.
1.¢) Por dentro da For You: o palco do TikTok no universo da beleza e criatividade

02. QUERO SER INFLUENCIADORA, E AGORA?
2.a) Entendendo o jogo do marketing de influéncia
2.b) Quem é vocé no rolé? Nano, micro, média ou macro?
2.c) O mercado da beleza no TikTok: onde estéo as oportunidades?

03. SEM DRAMA E MIMIMI: CRIATIVIDADE NA PRATICA
3.a) O que é criatividade de verdade (e o que n&o é)
3.b) Como transformar trend em contetdo autoral
3.c) Inspiragao x copia: cases de quem faz diferente e bomba
3.d) Por que é a chave do j o e da conversao

04. PUBLI E SO O COMECO
4.a) Influenciar é profissao, sim!
4.b) CNPJ: chato, mas salva sua vida profissional
4.c) Contratos sem cilada: o que vocé precisa saber
4.d) Preciso de assessoria ou ainda da pra segurar na unha?

05. TIKTOK NA PRATICA
5.a) Trends: como surfar sem perder a identidade
5.b) Storytelling para falar de beleza e prender atengao
5.c) Reviews, tutoriais e transformagdes: formatos que nunca falham
5.d) O que realmente engaja no TikTok de beleza
5.e) M sem e ¢éo: quais nu p de verdade

06. ALEM DO AGORA
6.a) Muito além da publi: colabs, marca propria e novas oportunidades
6.b) Autenticidade nunca sai de moda
6.¢) O futuro da influéncia de beleza no TikTok (e fora dele)

07. KIT DE SOBREVIVENCIA DA INFLUENCIADORA
7.a) Checklist para fechar publi sem dor de cabega
7.b) Modelo de contrato simplificado (sem juridiqués)
7.¢) Roteiro pronto para seu proximo TikTok criativo
7.d) Glossario rapido do marketing de influéncia

08. O FUTURO E SEU. APERTE O PLAY!
8.a) Esse é s0 o comego: sua jorada como influenciadora de beleza
8.b) Errar faz parte: teste, aprenda, ajuste e continue
8.c) Criatividade + profissionalismo = carreira solida
8.d) Bora brilhar? O TikTok (e 0 mundo) esta esperando seu proximo video

Fonte: PrintScreen do documento elaborado pela autora (2026)

O e-book “Viralizando no TikTok: estratégias e dicas para o sucesso”, de M.
Salvaterra (consultar Anexo 3), concentra-se no funcionamento da plataforma TikTok
e em estratégias voltadas ao crescimento dentro do aplicativo, explorando temas
como definigdo de nicho, criagdo de videos atrativos, otimizacdao de perfil,
engajamento e ampliagédo do alcance. Ja a obra de David Mendes de Araujo apresenta

uma perspectiva mais técnica do marketing de influéncia, contemplando aspectos
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como analise de audiéncia, métricas de desempenho, légica dos algoritmos e
estruturagao contratual em campanhas com influenciadores.

Em contraste com essas abordagens, o e-book desenvolvido neste trabalho
direciona-se especificamente a influenciadoras iniciantes, com foco no nicho de
beleza. Enquanto Salvaterra enfatiza o crescimento na plataforma e Araujo prioriza a
gestao estratégica de campanhas, a proposta desta pesquisa busca orientar criadoras
de conteudo quanto a construgdo de identidade digital, ao relacionamento com a
audiéncia, as estratégias de produgédo, a monetizagcdo e a profissionalizagdo no

ambiente digital, adotando uma linguagem mais acessivel e proxima do publico.

4.1.4 Justificativa das escolhas estruturais do sumario

A definicdo dos topicos presentes no sumario do e-book foi orientada tanto
pela experiéncia profissional da autora no trabalho com influenciadoras digitais quanto
pelo levantamento tedrico realizado ao longo da pesquisa. A atuagéo direta nesse
mercado permitiu identificar duvidas recorrentes entre criadoras de conteudo em inicio
de carreira, especialmente em relagcédo a constru¢ao de identidade digital, estratégias
de engajamento, monetizagcao e compreensao do funcionamento das plataformas.

Dessa forma, os temas selecionados buscam responder as principais
demandas observadas nesse contexto, organizando o conteudo de maneira
progressiva, desde conceitos introdutérios do marketing de influéncia até aspectos
mais estratégicos relacionados a atuagao profissional e as tendéncias do setor. Essa
estrutura permitiu que cada tépico servisse também como base para a investigagao
tedrica realizada no trabalho, garantindo coeréncia entre o desenvolvimento
académico da pesquisa e a proposta pratica do e-book.

Assim, ainda que o sumario apresentado possa sofrer ajustes nas etapas
posteriores de producao do produto final, ele funcionou como um eixo orientador para
a construgdo do trabalho, direcionando tanto a revisdo bibliografica quanto a

organizacgao dos conteudos que compdem o material proposto.

4.2 Linguagem visual do e-book

A definicao da identidade visual do e-book foi pensada de forma estratégica
para dialogar diretamente com o publico-alvo do projeto, composto majoritariamente
por mulheres jovens que atuam ou desejam atuar como influenciadoras digitais. Como

referéncia estética, optou-se pela inspiracdo na chamada estética “pop 2000”, que
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remete ao universo visual presente em revistas e conteudos voltados ao publico

adolescente dos anos 2000.

Figura 16 — Referéncias visuais em revistas dos anos 2000
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Fonte: Colagens de referéncias criadas pela autora (2026)

Publicagdes como “Capricho” e “Toda Teen”, bem como blogs que marcaram
a cultura digital brasileira da época, como “Depois dos Quinze”, criado por Bruna
Vieira, serviram como referéncia simbdlica para essa construgao visual. A proposta é
resgatar elementos associados a esse periodo, trazendo uma estética que dialogue
com a nostalgia de uma geracado que cresceu consumindo esse tipo de conteudo e
que, atualmente, ocupa o espaco de criacdo nas redes sociais.

Nesse sentido, a identidade visual proposta para o e-book considera o uso de
uma paleta de cores composta por tons de vermelho, verde pastel, preto e branco,
buscando equilibrar elementos que remetem a estética pop e feminina com uma
apresentacao visual contemporanea. O vermelho é utilizado como cor de destaque,

transmitindo energia, atitude e protagonismo, caracteristicas diretamente
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relacionadas a figura da influenciadora digital. O preto atua como elemento de
contraste e sofisticagcéo, contribuindo para equilibrar a composig¢ao visual, enquanto o
branco garante respiro e organizacgdo na leitura, e o verde um ponto de cor para trazer

um detalhe.

Figura 17 — Paleta de cores
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Fonte: Paleta de cores criada pela autora (2026)

Além das cores, 0 moodboard evidencia a presencga de elementos graficos
caracteristicos da estética dos anos 2000, como colagens, texturas, tipografias
expressivas, recortes visuais e referéncias a cultura pop, como revistas, icones
femininos e objetos que remetem ao cotidiano jovem. Esses elementos contribuem
para a constru¢cao de uma identidade visual mais dindmica e sensorial, aproximando
o material da linguagem ja consumida pelo publico nas redes sociais.

A escolha dessa estética também se relaciona com o posicionamento do e-
book, que busca unir informacido e entretenimento. Ao utilizar referéncias visuais
familiares e afetivas, o material tende a gerar maior identificagdo com a leitora,
tornando a experiéncia de consumo mais envolvente. Dessa forma, o moodboard nao
apenas orienta as escolhas visuais do projeto, mas também reforca a proposta do e-
book de se comunicar de maneira acessivel, atual e alinhada ao universo das

influenciadoras digitais.
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Figura 18 — Moodboard da identidade visual do e-book “Me tornei influenciadora, e agora?”

Fonte: Elaboracao da autora (2026).

4.2.1 Diagramacao

A diagramagao do e-book foi desenvolvida com base em uma proposta
editorial contemporanea, alinhada a identidade visual definida para o projeto. A
estrutura visual privilegia composi¢des dinamicas, com uso de assimetria,
sobreposicao de elementos, colagens e tipografias expressivas, contribuindo para
uma leitura mais fluida e visualmente atrativa. A combinacao de cores como vermelho,
preto e branco, aliada ao destaque tipografico, refor¢a a hierarquia das informacoes e
orienta o olhar da leitora ao longo do conteudo.

A organizagao das paginas busca se distanciar de modelos tradicionais e
lineares, explorando diferentes formas de disposi¢cao do texto, como fragmentagao de
conteudos, insergao de frases de destaque e variagdes tipograficas. Essa escolha
esta diretamente relacionada ao comportamento do publico-alvo, que consome
conteudos de maneira rapida, visual e interativa nas plataformas digitais.

Dessa forma, a diagramagao proposta nado se limita a apresentacdo do

conteudo, mas atua como parte da experiéncia de leitura, tornando o material mais
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envolvente e acessivel. A intengao € que o e-book seja ndo apenas informativo, mas
também prazeroso de ler, incentivando a continuidade da leitura e a aplicagao pratica

dos conteudos apresentados ao longo dos capitulos.

Figura 19 — Referéncias visuais para a diagramagao do e-book

Fonte: Elaboragao da autora (2026).

4.3 Linguagem verbal do e-book

Além da estética visual, a definigdo da linguagem do e-book também foi
pensada de forma a aproximar o conteudo do publico ao qual ele se destina. A
proposta € adotar um tom mais amigavel e acessivel, como se a leitura se
configurasse em uma conversa entre amigas, mantendo o carater informativo do
material sem recorrer a uma linguagem excessivamente técnica ou distante.

Considerando que o e-book se destina a uma geracdo acostumada a
consumir conteudos rapidos e dinamicos nas redes sociais, buscou-se construir uma
escrita que seja ao mesmo tempo educativa e leve, estimulando o interesse da leitora
ao longo da leitura. Dessa forma, a proposta € que o material funcione ndo apenas
como um guia informativo, mas também como uma experiéncia agradavel, capaz de

despertar identificagao, curiosidade e engajamento com os temas abordados.
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Assim, a combinagdo entre estética nostalgica e linguagem proxima do
cotidiano busca tornar o conteudo mais acessivel e atrativo, contribuindo para que o
aprendizado ocorra de maneira mais natural e envolvente para o publico leitor.

A seguir, apresenta-se um exemplo ilustrativo de como a linguagem sera
utilizada no e-book:

01.“CHEGAMOS

1.1 Vocé por aqui? Seja bem-vinda, a casa é sua!

Se vocé chegou até aqui, provavelmente alguma dessas coisas aconteceu:
vocé comegou a postar no TikTok e percebeu que as pessoas comegaram a te seguir,
alguém ja comentou que vocé “leva jeito para isso” ou, simplesmente, vocé decidiu
que quer tentar ser influenciadora, mas ainda ndo sabe muito bem por onde comecgar.

Respira fundo, porque vocé chegou no lugar certo, amiga. Prepare sua bebida
favorita, coloque uma mascara no rosto e vamos juntas. Prometo ser sua fada

madrinha.”

4.4 Pesquisa empirica com influenciadoras iniciantes

Com o objetivo de compreender as principais dificuldades, necessidades e
percepgcdes de influenciadoras digitais em inicio de carreira, foi realizada uma
pesquisa empirica com seis criadoras de conteudo do nicho de beleza. A coleta de
dados ocorreu por meio de um formulario online elaborado na plataforma Google
Forms'’, composto por perguntas abertas e fechadas. O link do questionario foi
encaminhado individualmente as participantes por meio do Instagram e do WhatsApp,
no més de abril de 2026, permanecendo disponivel para respostas durante o periodo
de uma semana. A participacao ocorreu de forma voluntaria e as respondentes foram
identificadas no instrumento de pesquisa. As participantes possuem idades entre 21
e 26 anos, sendo duas na faixa de 21 a 23 anos e quatro entre 24 e 26 anos, o0 que
representa um recorte compativel com o publico-alvo do e-book proposto. Entre as
participantes, algumas ja atuam de forma consolidada no ambiente digital, enquanto
outras ainda se encontram em fase inicial de insercdo nesse mercado, fator que
contribui para ampliar a diversidade de percepg¢des obtidas na pesquisa.

Ao serem questionadas sobre as maiores dificuldades enfrentadas na atuagao

como influenciadoras digitais, observou-se a recorréncia de aspectos relacionados a

7 Imagem da pesquisa anexado no apéndice.
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constancia na produgdo de conteudo e a dificuldade criativa. A constancia foi
mencionada de forma direta ou indireta por grande parte das participantes, associada
tanto a frequéncia de postagens quanto a manutencdo da qualidade do conteudo,
como evidenciado na fala: “constancia, as vezes a falta de ideias para criar um
conteudo atrapalha na constancia”. Além disso, também foram apontados desafios
relacionados a valorizagao profissional, como a dificuldade em estabelecer parcerias
justas com marcas: “parcerias com empresas que realmente paguem o trabalho de
forma justa”. A competitividade do mercado e a necessidade de se manter relevante
também foram mencionadas, evidenciando um cenario de alta exigéncia para
criadoras iniciantes.

Em relagdo ao inicio da trajetdria como influenciadoras, todas as participantes
relataram ter sentido falta de orientagdo ou direcionamento. As respostas indicam
lacunas principalmente no que diz respeito ao posicionamento digital, a construgao de
uma identidade nas redes sociais e a criacdo de conteudo com estratégia. Uma das
participantes destaca: “quando comecei como influenciadora, senti bastante falta de
uma orientacdo mais clara, principalmente sobre como me posicionar e criar conteudo
de forma estratégica”. Também foram mencionadas dificuldades praticas, como
prospeccao de marcas e definicdo de valores, como na fala: “muitas duvidas sobre
como prospectar marcas, valores, o que aceitar e o que nao aceitar’. Esse dado
reforca a auséncia de materiais acessiveis e direcionados para influenciadoras
iniciantes no mercado.

No que se refere a criatividade e autenticidade, a maioria das participantes
afirmou enfrentar dificuldades nesse aspecto. As respostas evidenciam um cenario
marcado pela repeticdo de conteudos e pela saturagao de referéncias, o que dificulta
a produgéo de conteudos originais. Uma das participantes afirma: “hoje parece que
todo mundo copia todo mundo”, enquanto outra complementa: “me sinto saturada de
referéncias e com poucas ideias originais”. Além disso, destaca-se a percepc¢ao de
que o proprio mercado valoriza conteudos padronizados, o que pode limitar a
autenticidade das criadoras. Ainda assim, observa-se que a autenticidade é percebida
como um elemento importante, embora desafiador de ser aplicado de forma
consistente.

Quando questionadas sobre os temas mais relevantes para um e-book
voltado para influenciadoras iniciantes, destacaram-se assuntos como

posicionamento e identidade digital, monetizacdo, constru¢cdo de comunidade,
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definicdo de publico, prospeccdo de marcas e precificagcdo. Uma das participantes
reforca a importancia desses temas ao afirmar: “comecgaria com posicionamento e
identidade, para ajudar a pessoa a entender quem ela € nas redes”. Outra aponta:
“‘monetizacéo e contratos. Adoraria que me ajudassem a precificar também”. Esses
resultados demonstram a necessidade de um material que combine orientacéo
estratégica com aplicagao pratica.

Todas as influenciadoras consultadas acreditam que um e-book com
orientagdes praticas pode contribuir significativamente para quem esta iniciando na
criacdo de conteudo. De modo geral, os relatos apontam que esse tipo de material
oferece maior clareza, direcionamento e seguranga nos primeiros passos da carreira.
Como destacou uma das respondentes, o e-book funcionaria como “um manual a
distdncia de um clique”, evidenciando a importancia de conteudos acessiveis e
aplicaveis a realidade das criadoras de conteudo no ambiente digital.

Além de reforcar a relevancia da proposta desenvolvida neste trabalho, os
dados coletados também contribuiram para o refinamento do material produzido.
Embora algumas das dificuldades identificadas ja fossem percebidas pela autora em
sua experiéncia profissional com influenciadoras, a pesquisa permitiu validar essas
observacdes e compreender, de forma mais precisa, as demandas do publico-alvo.
Temas como monetizagdo, prospecgdo de marcas, contratos, precificacao,
autenticidade e posicionamento digital apareceram de maneira recorrente entre as
participantes e, por essa razao, passaram a ser abordados com maior profundidade
na construgcéo do e-book.

Como limitacdo da pesquisa, destaca-se o numero reduzido de participantes
e a utilizagdo de uma amostra por conveniéncia, composta por influenciadoras do
circulo de conhecimento da autora. Dessa forma, os resultados obtidos ndo podem
ser generalizados para a totalidade das influenciadoras digitais. Ainda assim, as
respostas forneceram percepcdes relevantes sobre as demandas e dificuldades
enfrentadas por criadoras de conteudo em inicio de carreira, contribuindo para a
construgao de um material mais alinhado as necessidades do publico ao qual se

destina.



5. PROCESSO DE PRODUGAO

5.1 Producao textual

A producado do conteudo escrito iniciou-se pela sele¢cdo de dois capitulos
considerados mais representativos para a apresentacao do e-book: o capitulo 01,
“Chegamos”, com fungao introdutdria, e o capitulo 04, “Publi € s6 0 come¢o”, escolhido
por evidenciar a profundidade do conteudo proposto. A escrita foi realizada de forma
sequencial, iniciando pelo capitulo introdutério e, posteriormente, avangando para o
capitulo de conteudo mais estratégico, sendo finalizada com a apresentagdo da
autora.

A linguagem adotada seguiu as definicbes estabelecidas na etapa de criagao,
inspirada na estética e no tom das revistas voltadas ao publico adolescente dos anos
2000. Desde o inicio, havia clareza quanto ao estilo de escrita, o que contribuiu para
a fluidez do processo e para a manutengao de coeréncia ao longo dos textos. Dessa
forma, foram necessarias poucas alteragbes durante a produgdo, uma vez que o
conteudo ja havia sido previamente estruturado a partir das pesquisas académicas e

da pesquisa empirica realizada.

5.2 Producao visual e diagramagao

A producao visual do e-book foi desenvolvida com o apoio da designer Ana
Cecilia, egressa do curso de Publicidade e Propaganda da Pontificia Universidade
Catodlica de Goias (PUC Goias), que atualmente atua na area de design grafico e
desenvolvimento de identidades visuais. A profissional foi responsavel pela criagao da
identidade visual e pela diagramagao do material, traduzindo visualmente as diretrizes
estabelecidas durante a etapa de criagdo do projeto

Para a execucao dessa etapa, foram previamente encaminhadas referéncias
estéticas, inspiracdes de layout, sugestdbes de paleta de cores e direcionamentos
visuais definidos anteriormente na etapa de criacdo. Além disso, foi realizada uma
reunido online por meio da plataforma Google Meet, com o objetivo de apresentar
detalhadamente a proposta visual pretendida para o projeto.

Posteriormente, também foi respondido um briefing estruturado no Google
Forms, contendo informagdes relacionadas ao publico-alvo, identidade visual e

expectativas para o desenvolvimento grafico do material.
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5.2.1 Desenvolvimento da identidade visual

Segundo a designer responsavel pela identidade visual do projeto, todas as
escolhas visuais foram pensadas com o objetivo de construir um material leve, criativo
e divertido, alinhado a proposta do e-book e ao publico ao qual ele se destina, como
ja mencionado anteriormente. A intengao foi desenvolver uma estética que dialogasse
diretamente com o universo feminino, digital e descontraido das influenciadoras,
mantendo uma linguagem visual jovem sem tornar o projeto excessivamente
infantilizado.

Durante o processo de construgao visual, optou-se pela utilizagdo de
elementos graficos com forte apelo visual, como estrelas, colagens, fotografias e
composicdées mais expressivas para trazer esse apelo visual. Esses elementos
contribuem para reforgar a proposta maximalista do projeto, criando uma identidade
visual mais dinamica e proxima da estética consumida nas redes sociais e em revistas

voltadas ao publico feminino jovem.
Figura 20 — Referéncias visuais
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Fonte: Printscreen do Brandbook. Disponivel em: < https://drive.google.com/file/d/118m8-
wi3eQ54Gz296paG3Y2EwWBJTFArt/view?usp=drive_link>.

5.2.2 Paleta de cores e tipografia
Durante o processo de producao, algumas adaptagdes foram realizadas em

relagdo a paleta de cores inicialmente concebida para o projeto. Em um primeiro
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momento, considerou-se o uso de cores mais vibrantes, como rosa, amarelo e azul.
No entanto, apds analises estéticas, verificou-se que essas combinag¢des poderiam
destoar da proposta visual desejada. Posteriormente, foi criado uma paleta de cores
em tons de vinho.

Porém, em uma reunido com a designer, optou-se pela utilizacdo de tons de
pink, vinho, vermelho e rosa claro, pertencentes a mesma cartela cromatica,
garantindo maior harmonia visual e coeréncia estética ao material. Segundo ela, os
tons mais escuros foram utilizados para criar contraste e evitar que a identidade
adquirisse um aspecto excessivamente infantilizado, enquanto o rosa claro foi
incorporado para equilibrar visualmente a composi¢ao e proporcionar maior conforto

durante a leitura.

Figura 21 — Paleta de cores

Fonte: Printscreen do Brandbook. Disponivel em: < https://drive.google.com/file/d/118m8-
wi3eQ54Gz296paG3Y2EwWBJTFArt/view?usp=drive_link>.

No que se refere a tipografia, buscou-se construir uma combinagao entre
impacto visual e legibilidade. Para isso, foi utilizada uma fonte principal mais

expressiva e moderna para titulos e elementos de destaque, enquanto uma segunda
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tipografia complementar foi aplicada nos corpos de texto, permitindo melhor hierarquia

visual e organizagao das informacdes ao longo das paginas.

Figura 22 — Tipografia
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Fonte: Printscreen do Brandbook. Disponivel em: < https://drive.google.com/file/d/118m8-
wi3eQ54Gz296paG3Y2EwWBJTFArt/view?usp=drive_link>.

5.2.3 Desenvolvimento do logotipo

A construgao do logotipo do e-book também seguiu a proposta visual
maximalista definida para o projeto. A composicdo foi desenvolvida utilizando
diferentes tamanhos tipograficos, encaixes entre palavras e elementos graficos
complementares, buscando transmitir dinamismo e personalidade visual. Além disso,
foi utilizada uma tipografia manuscrita em partes da composic¢ao, reforcando o carater

criativo, feminino e descontraido da identidade visual.
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Figura 23 — Logotipo
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Fonte: Printscreen do Brandboook. Disponivel em: < https://drive.google.com/file/d/118m8-
wi3eQ54Gz296paG3Y2EwWBJTFArt/view?usp=drive_link>.

5.2.4 Ferramentas utilizadas na producgao visual

Para o desenvolvimento técnico da identidade visual, a designer responsavel
utilizou o software Adobe lllustrator, permitindo a criagdo dos elementos graficos em
formato vetorial. O uso dessa ferramenta possibilitou maior controle sobre cores,
formas e composicao visual do projeto.

Ja o Canva foi utilizado para auxiliar na organizacao visual das paginas e na
construgcado da apresentacao do e-book piloto, facilitando a visualizagao pratica da
diagramacao e da aplicagdo dos elementos graficos desenvolvidos ao longo do

processo de producéo.

5.3 E-book piloto
O e-book encontra-se em fase inicial de produgao, configurando-se como uma

versao piloto do produto final. Até o momento, foram desenvolvidos integralmente dois
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capitulos, além da apresentacdo da autora, da identidade visual e das primeiras
paginas diagramadas.

A construcdo do piloto teve como objetivo materializar visualmente as
definicbes estabelecidas durante o processo de criagdo, permitindo visualizar de
forma pratica a aplicagao da linguagem textual, dos elementos graficos e da proposta

estética concebida para o projeto.

Figura 24 — Sobre o e-book

O e-book *Me tornei influenciadora, e agora?” é
leve, criativo e estratégico para

iniciantes que desej se

digital. Com foco no nicho

de beleza e no o material aborda desde
posicionamento e produgao de contetdo até

parcerias, contratos e profissionalizagac da

carreira, sempre com uma linguagem proxima

divertida e acolhedora

Fonte: Fonte: Printscreen do Brandboook. Disponivel em: https://drive.google.com/file/d/118m8-
wi3eQ54Gz296paG3Y2EwWBJTFATrt/view?usp=drive_link>.



6. RELATO DE EXPERIENCIA

Inicialmente, a autora ja tinha como objetivo abordar o marketing de influéncia,
0 universo da beleza e a plataforma TikTok no Trabalho de Conclusdo de Curso. A
proposta consistia na elaboragdo de uma monografia. No entanto, durante a primeira
orientagao, surgiu a sugestao da orientadora de desenvolver um e-book voltado para
influenciadoras digitais. A proposta mostrou-se mais adequada aos objetivos do
projeto, principalmente pela possibilidade de unir pesquisa académica e experiéncia
pratica em um material direcionado ao publico-alvo pretendido.

A partir disso, iniciou-se um processo de pesquisa e levantamento de
referéncias relacionadas ao tema. Durante essa etapa, percebeu-se a escassez de
materiais voltados especificamente para influenciadoras iniciantes, especialmente no
nicho de beleza e TikTok. Dessa forma, foram realizadas diversas leituras e buscas
por referéncias que dialogassem diretamente com a proposta do trabalho.

No desenvolvimento da pesquisa, a principal dificuldade encontrada esteve
relacionada a busca por fontes confiaveis que abordassem os temas pretendidos. Por
se tratar de um assunto recente e em constante transformacgao, muitas informacgdes
relevantes encontravam-se dispersas entre artigos, reportagens e conteudos digitais,
exigindo um processo criterioso de selegao das referéncias utilizadas ao longo do
trabalho.

Em relacdo a etapa da escrita, ndo foram encontradas grandes dificuldades.
Pelo contrario, o processo ocorreu de maneira mais fluida devido a identificagdo da
autora com o tema pesquisado. Em diversos momentos, experiéncias vividas ao longo
da atuacgao profissional com influenciadoras digitais dialogaram diretamente com os
conteudos pesquisados, contribuindo para o desenvolvimento do material.

A construgdo do embasamento cientifico configurou-se como uma das etapas
mais longas e desafiadoras do desenvolvimento do trabalho. Essa fase exigiu diversas
devolutivas, além de um processo aprofundado de pesquisa e estudo sobre marketing
de influéncia e suas diferentes vertentes.

Foi necessario pesquisar e compreender conceitos especificos relacionados
ao universo digital e das redes sociais, como engajamento, alcance e suas diferengas
conceituais. Embora muitos desses termos ja fagam parte do cotidiano das
plataformas digitais e sejam amplamente utilizados de forma pratica, houve a
necessidade de compreender como esses conceitos eram definidos academicamente,

possibilitando sua aplicacdo adequada dentro da pesquisa.
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Uma das primeiras atividades realizadas, por orientagéo da orientadora, foi a
construgcdo do sumario inicial do e-book. A elaboracdo dessa estrutura contribuiu
significativamente para o direcionamento da pesquisa, permitindo maior clareza sobre
os temas que seriam abordados ao longo do material e ele foi seguido até a segunda
etapa do trabalho. O sumario foi pensado com base nas experiéncias profissionais da
autora e nas lacunas percebidas no mercado de influéncia digital, especialmente em
relagao as dificuldades enfrentadas por influenciadoras iniciantes.

A partir dessa definigdo estrutural, tornou-se possivel direcionar a busca por
referéncias, conceitos e conteudos que contribuissem tanto para a construgdo do
embasamento cientifico quanto para o desenvolvimento pratico do e-book. O processo
de elaboragdo do referencial tedrico teve duracdo aproximada de dois meses,
envolvendo ndo apenas a escrita dos textos académicos, mas também a selegao de
imagens, referéncias visuais e materiais complementares que auxiliassem na
contextualizagcdo dos conteudos apresentados.

No estudo de viabilidade, a autora ja havia concebido de forma clara a
proposta da segunda etapa do projeto, permanecendo com a mesma linha de
desenvolvimento ao longo da construgdo do TCC Il, sem grandes alteracbes
estruturais. No entanto, durante a continuidade da pesquisa, foram realizadas
adequacgdes e complementagdes sugeridas pela banca avaliadora, especialmente no
que se refere a realizagdo de uma pesquisa empirica com influenciadoras digitais.

A pesquisa foi desenvolvida com o objetivo de compreender melhor os
interesses, dificuldades e percepg¢des de influenciadoras iniciantes em relagdo ao
mercado de influéncia digital. Para isso, foi elaborado um formulario no Google Forms
contendo perguntas abertas e fechadas relacionadas a criagdo de conteudo,
monetizacdo, profissionalizacdo e principais desafios enfrentados por criadoras de
conteudo em inicio de carreira. O formulario foi encaminhado para influenciadoras por
meio do Instagram e, ainda no mesmo dia, foram obtidas seis respostas,
posteriormente utilizadas como parte do desenvolvimento da pesquisa.

Durante essa segunda etapa do trabalho, também ocorreu a san¢ao da Lei n°
15.325/2026, conhecida popularmente como “Lei dos Influenciadores”, fator que
contribuiu significativamente para a ampliagao da discussao proposta no projeto. A
existéncia de uma legislacdo voltada para profissionais da area trouxe um novo

direcionamento para a pesquisa, permitindo a inclusdo de um tépico especifico sobre
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regulamentacao, profissionalizagdo e respaldo juridico no mercado de influéncia
digital.

Em relagdo ao desenvolvimento do e-book, o sumario inicialmente elaborado
permaneceu como base estrutural do projeto ao longo de toda a pesquisa. Entretanto,
compreende-se que futuras adaptagbes poderao ocorrer conforme o processo de
escrita dos demais capitulos avance, especialmente em etapas posteriores ao TCC.

Desde o inicio da concepg¢do do produto, a autora ja possuia clareza quanto
a proposta visual desejada para o e-book. A intenc&o era desenvolver um material que
remetesse a estética de revistas voltadas ao publico feminino, utilizando uma
linguagem visual mais préxima do universo das influenciadoras digitais e da cultura
pop dos anos 2000. Inicialmente, considerou-se a utilizagdo de cores como rosa, azul
e amarelo. Contudo, apds analises relacionadas a identidade visual do projeto, optou-
se por tons de vermelho mais fechado e cores pertencentes a mesma paleta
cromatica, buscando maior harmonia visual.

A etapa de diagramacgao foi desenvolvida com o objetivo de materializar
visualmente as ideias concebidas para o projeto. Para isso, todas as referéncias,
direcionamentos estéticos e propostas visuais foram encaminhados a designer
anteriormente mencionada no estudo de viabilidade. Além do envio dos materiais,
também foi realizada uma reunido online para alinhamento das expectativas e
direcionamento da identidade visual e da diagramacéo do e-book.

Por fim, a etapa da escrita do e-book foi percebida como uma das mais fluidas
durante o desenvolvimento do trabalho. A linguagem amigavel previamente definida
permitiu maior liberdade criativa durante a producao textual e, devido a existéncia de
uma pesquisa tedrica e empirica anterior, a autora ja possuia embasamento suficiente
para desenvolver os conteudos propostos. Durante a escrita, também foi possivel
imaginar visualmente como os textos seriam posteriormente aplicados nas paginas

diagramadas do e-book.
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ANEXO 2 — PRINTSCREEN DO SUMARIO NO KINDLE

Introducao

* Breve introducao ao TikTok e sua popularidade
crescente.

* Importancia de alcancar a viralidade e como
isso pode ajudar na construcao de uma marca
pessoal ou alcangar um publico maior.

Capitulo 1: Conhecendo a plataforma TikTok
* Uma visao geral do aplicativo TikTok.
* Explicacao dos recursos principais, como criar
e compartilhar videos, seguir outros usudrios e
interagir com o conteudo.

Capitulo 2: Definindo seu objetivo e nicho
* |dentificar seus objetivos no TikTok: ganhar
seguidores, promover uma marca ou alcangar
reconhecimento.
* Encontre um nicho que se alinhe aos seus
interesses e habilidades.

Capitulo 3: Criando conteudo atraente
* Dicas para criar videos envolventes, incluindo o
uso de musica, efeitos especiais e desafios
populares.
» Estratégias para contar histérias cativantes
em videos curtos.

Capitulo 4: Otimizando seu perfil
* Como criar um perfil atraente e otimizado para
atrair seguidores.
* Utilizacao de hashtags relevantes e bem
elaboradas.

Capitulo 5: Estratégias de engajamento
* Formas de interagir com outros usudrios,
respondendo a comentarios e participando de
desafios.
* A importancia de seguir tendéncias e usar
formatos populares.

Capitulo 6: Divulgacao e promocao
* Como promover seu conteudo fora do TikTok,
em outras redes sociais e plataformas.
¢ Colaboracoes com outros criadores de
conteudo para expandir seu alcance.

Capitulo 7: Monetizacao e oportunidades no
TikTok

*« Como monetizar

* Como identificar as oportunidades no TikTok

Sucesso
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ANEXO 3 — PRINTSCREEN DA PUBLICAGAO DO LIVRO NO KINDLE

MARKETING DE INFLUENCIA: ESTRATEGIAS PARA O SUCESSO
Barbara Monteiro

) ¢ 8 8 & &
kindleunlimited

MARKETING ¥ O
DE INFLUENCIA

Vocé pode gerenciar sua conta na Amazon incluindo compras e assinaturas.

Ler amostra

E um guia abrangente projetado para profissionais de marketing, empresérios e influenciadores que desejam dominar as
complexidades e potencialidades do marketing de influéncia na era digital. Este livro explora desde os fundamentos
badsicos até estratégias avancadas, abordando temas como a identificacao de influenciadores, desenvolvimento de
campanhas auténticas, integragdo de tecnologias emergentes e avaliagdo de ROI. Com insights praticos e estudos de caso
inspiradores, oferece um caminho claro para aproveitar ao maximo as colaborac¢des com influenciadores e alcancar
resultados impactantes no mercado atual.

~
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