ISSN 1983-1838
(DOI): 10.18624/e-tech.v19i1.1469

e .l ECH PARTNERSHIPS BETWEEN FASHION BRANDS AND DIGITAL

INFLUENCERS: PERCEPTIONS OF CREDIBILITY AND AUTHENTICITY
TECNOLOGIAS PARA

COMPETITIVIDADE INDUSTRIAL THAISSA SCHNEIDER
BRUNA NAELI JUANINI
SANDRA REGINA RECH

PARTNERSHIPS BETWEEN FASHION BRANDS AND DIGITAL INFLUENCERS:
PERCEPTIONS OF CREDIBILITY AND AUTHENTICITY

PARCERIAS ENTRE MARCAS DE MODA E INFLUENCIADORES DIGITAIS: PERCEPCOES
SOBRE CREDIBILIDADE E AUTENTICIDADE

THAISSA SCHNEIDER
https://orcid.org/0000-0001-7277-5225 / thai@terra.com.br
UNIFEBE - Centro Universitario de Brusque, Brusque, Santa Catarina, Brasil.

BRUNA NAELI JUANINI
https://orcid.org/0009-0003-2042-4927 / bruna.juanini@gmail.com
UNIFEBE - Centro Universitario de Brusque, Brusque, Santa Catarina, Brasil.

SANDRA REGINA RECH
https://orcid.org/0000-0002-0062-6914/ sandra.rech@udesc.br
Universidade do Estado de Santa Catarina- UDESC, Florianépolis, Santa Catarina, Brasil.

Recebido em: 13/03/2026

Aprovado em: 13/10/2026
@ @ Publicado em: 01/11/2026
BY

RESUMO

O marketing de influéncia tem ampliado sua presenc¢a no setor da moda, estabelecendo novas formas de
relacionamento entre marcas, criadores de conteddo e consumidores em ambientes digitais. Nesse contexto,
este estudo tem como objetivo analisar como influenciadoras digitais de moda percebem e gerenciam a
credibilidade e a autenticidade em parcerias publicitarias com marcas. Trata-se de uma pesquisa de natureza
aplicada, abordagem qualitativa e carater descritivo, desenvolvida a partir de levantamento bibliografico e
pesquisa de campo. A coleta de dados foi realizada por meio de questionario composto por cinco perguntas
abertas, respondido por quatro influenciadoras digitais atuantes no mercado brasileiro da moda, com perfis
distintos de atuacao, publico e nUmero de seguidores, variando aproximadamente entre 50 mil e 8 milhdes.
As participantes foram selecionadas por amostragem intencional do tipo informantes-chave, considerando
sua experiéncia no desenvolvimento de parcerias comerciais com marcas. As respostas foram analisadas
gualitativamente e articuladas aos referenciais teéricos sobre comportamento do consumidor, marketing de
influéncia e comunicacao digital. Entre as percepcoes identificadas, destacaram-se o alinhamento entre os
valores das influenciadoras e das marcas, a transparéncia na comunicacdo publicitaria, a autonomia na
criacdo de conteudo e a responsabilidade na recomendacdo de produtos como aspectos associados a
manutencdo da credibilidade e da autenticidade nas parcerias comerciais.

Palavras-chave: marketing de influéncia; influenciadores digitais; credibilidade; autenticidade; midias sociais.

ABSTRACT
Influencer marketing has expanded its presence in the fashion industry, establishing new forms of interaction
between brands, content creators, and consumers in digital environments. Within this context, this study aims
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to analyse how female fashion influencers perceive and manage credibility and authenticity in advertising
partnerships with brands. This applied research adopts a qualitative, descriptive approach, combining a
literature review with field research. Data were collected through a questionnaire comprising five open-ended
guestions, answered by four female digital influencers operating in the Brazilian fashion market, with distinct
professional profiles, audiences, and follower counts ranging from approximately 50,000 to 8 million.
Participants were selected through purposive key-informant sampling based on their practical experience in
developing commercial partnerships with brands. The responses were analysed qualitatively and interpreted
in relation to theoretical perspectives on consumer behaviour, influencer marketing, and digital communication.
The perceptions identified in the participants’ responses highlighted the alignment between influencer and
brand values, transparency in advertising communication, autonomy in content creation, and responsibility in
product recommendations as aspects associated with maintaining credibility and authenticity in commercial
partnerships.

Keywords: influencer marketing; digital influencers; credibility; authenticity; social media.

1 INTRODUGCAO

Com a expanséo da internet e a consolidagdo das midias sociais como principais canais de
comunicacdo contemporéneos, as estratégias de marketing passaram por transformagdes
significativas, especialmente no setor da moda. Nesse contexto, o marketing de influéncia tornou-
se uma ferramenta relevante para a promog¢do de produtos e para o fortalecimento do
posicionamento de marcas, ao aproximar empresas e consumidores por meio de criadores de
conteudo com alto poder de engajamento. De acordo com Dantas et al. (2023), o influenciador digital
atua como mediador de percepcdes e pode endossar a utilizacdo de produtos e servicos,
contribuindo para o desenvolvimento das estratégias de marketing das organizacoes.

O crescimento desse modelo de comunicacdo esta diretamente relacionado as mudancas
no comportamento de consumo, marcado por decisdes influenciadas por interacdes sociais e pela
busca por identificacdo simbdlica. Nesse cenario, o consumo de moda passa a funcionar também
como forma de expressao de valores e estilos de vida (Miranda, 2008), enquanto a tendéncia de
seguir formadores de opinido refor¢ca a relevancia dos influenciadores digitais na construcédo de
confianca junto ao publico (Cobra, 2007).

Considerando a intensificacdo do uso das redes sociais no Brasil e a presenca dos
influenciadores como uma das principais fontes de informacéo para decisdes de compra (Santos,
2022), observa-se que parcerias entre marcas e criadores de conteddo tém se consolidado como
estratégia recorrente no mercado de moda. Esse movimento esta associado ao desejo das
empresas de estabelecer conexdes mais proximas com seus consumidores e de ampliar sua

competitividade em ambientes digitais.
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Diante desse contexto, o presente estudo busca responder ao seguinte problema de
pesquisa: como os influenciadores digitais de moda equilibram a promoc¢édo de produtos com a
manutencao de sua autenticidade e credibilidade perante seus seguidores? Assim, o objetivo geral
€ analisar as percep¢cdes de influenciadores digitais de moda acerca da autenticidade e da
credibilidade na divulgagdo de produtos nas midias sociais. Como objetivos especificos, pretende-
se: a) investigar como os influenciadores conciliam a promogdo comercial com a preservagao de
sua imagem junto ao publico; e b) identificar de que forma as marcas colaboram para garantir a
credibilidade das campanhas.

A relevancia deste estudo esta relacionada a crescente adog¢do do marketing de influéncia
como estratégia de comunicacao e posicionamento no setor da moda, especialmente em ambientes
digitais caracterizados por alta competitividade e rapida circulacao de informac6es. Compreender
de que forma influenciadores digitais constroem e preservam credibilidade junto aos seus publicos
contribui para ampliar o entendimento sobre 0os mecanismos que impactam o comportamento de
consumo e a efetividade das ac¢des de divulgacdo de marcas. Nesse sentido, a investigacao oferece
subsidios para que empresas de moda estruturem estratégias de comunicacdo mais coerentes com
as dindmicas contemporaneas de interacao entre marcas, criadores de conteudo e consumidores,

favorecendo relagcBes de confianca e engajamento sustentaveis.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 Comportamento de Compra e Consumo de Moda

Com fundamento nos estudos de Cobra (2007), o comportamento de consumo esta
relacionado a personalidade e a necessidade de reconhecimento social. Nessa perspectiva, “[...]
pessoas expressam 0O Seu eu Nno cConsumo e veem as posses, por conseguinte, como parte ou
extensao do seu eu” (Miranda, 2008, p. 77). Assim, o consumo de moda pode ser compreendido
como prética simbdlica por meio da qual o individuo comunica valores, identidades e pertencimentos
sociais.

Segundo Miranda (2008), o estudo do consumo é decisivo para o desenvolvimento de
estratégias de marketing, especialmente no setor da moda, pois a relacdo entre usuario e produto
ultrapassa a dimenséo funcional, envolvendo aspectos emocionais, visuais e comunicacionais.
Nesse contexto, as transformagdes tecnoldgicas ampliaram o acesso a informacédo e modificaram
a forma como os consumidores pesquisam e avaliam produtos. Conforme Moore (2013, p. 24), “o
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consumidor contemporaneo pode buscar referéncias, tendéncias e opinides em tempo real,
compartilhando contetdos e experiéncias em ambientes digitais.”

O aumento da oferta de informacdes e estimulos publicitarios também intensificou a busca
por referéncias sociais durante o processo de decisdo de compra, levando consumidores a
recorrerem a recomendacdes de pessoas proximas ou de formadores de opinido (Kotler, Kartajaya,
Setiawan, 2017). Miranda (2008) destaca que a moda opera como mecanismo de aceitagédo social
e construcao de autoestima, o que contribui para a influéncia exercida por individuos reconhecidos
como referéncias de estilo. Nesse sentido, a adesao a determinados produtos ou tendéncias esta
associada a identificagdo simbdlica com grupos sociais e figuras de autoridade.

A literatura da psicologia social reforca esse comportamento por meio do principio da prova
social, segundo o qual ideias ou praticas tendem a ser consideradas mais validas quando aprovadas
por um numero significativo de pessoas. No campo da moda, esse mecanismo favorece a
disseminacdo de tendéncias e a legitimagdo de produtos a partir da visibilidade coletiva e da
aceitagdo coletiva (Thompson, 2018).

Como observa Moore (2013), com a expansao das midias digitais, 0 acesso as tendéncias
tornou-se mais amplo e imediato, permitindo que consumidores acompanhem estilos, referéncias e
langcamentos em escala global. A internet se consolidou como um dos principais meios de
acompanhamento de novidades e influéncias no consumo. Nesse ambiente, estratégias de
comunicagao passaram a incorporar a producdo de conteudo como forma de criar vinculos com o
publico e estimular a participacdo em comunidades de marca (Moore, 2013; Dantas et al., 2023).

Garcia e Miranda (2007) explicam que o consumo de moda funciona como um meio de
comunicagao e como processo de atribuigcdo de significados sociais: por meio da aquisi¢cdo, posse
e uso de produtos, o individuo expressa sua identidade e comunica a forma como se percebe e se
insere em relagdo aos grupos sociais dos quais deseja participar. Diante de um cenério
caracterizado por alta circulagédo de informag6es e multiplos canais de contato, empresas de moda
passaram a estruturar estratégias de comunicac¢ao que privilegiam interacao, identificacédo simbdlica
e construcdo de confiangca com os consumidores.

2.2 Midias Sociais e Marketing de Influéncia na moda

As midias sociais podem ser compreendidas como ambientes digitais que possibilitam
interacdo, colaboracdo e compartilhamento de informacfes entre usuarios (Telles, 2010). A

consolidacdo dessas plataformas ampliou os canais de relacionamento entre consumidores e
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marcas, permitindo que opinides, experiéncias e avaliacdes sobre produtos sejam disseminadas de
forma rapida e em larga escala. Historicamente, os blogs figuram entre as primeiras ferramentas de
producdo de conteldo individual na internet, facilitando a publicacdo e a circulacdo de opinides
pessoais (Barefoot, 2010). Esse movimento contribuiu para o surgimento de produtores de contetdo
gue, posteriormente, passaram a atuar como influenciadores digitais.

A profissionalizac@o da presenca online e a monetizagdo da imagem pessoal resultaram na
consolidacdo dos influenciadores digitais como agentes relevantes na mediagdo entre marcas e
consumidores. Estudos indicam que o comportamento de consumo é fortemente influenciado por
dindmicas sociais de identificacdo e pertencimento, nas quais individuos tendem a reproduzir
praticas e preferéncias de grupos com os quais desejam se associar (Dantas et al., 2023; Miranda,
2008). Essa tendéncia a imitagcéo reforca a credibilidade atribuida a criadores de contetdo que
compartilham estilos de vida e valores percebidos como proximos aos de seus seguidores.

No ambiente digital contemporaneo, caracterizado por intensa circulacéo de informagoes, 0
marketing passa a priorizar estratégias baseadas em escuta ativa, interacdo e construcdo de
relacionamento com o consumidor (Brussio; Sena, 2023). Nesse contexto, a confianca deixa de ser
estruturada de forma vertical — centrada exclusivamente em marcas e especialistas — e passa a
operar de maneira horizontal, apoiada em recomendacfes de pares e comunidades online (Kotler,
Kartajaya, Setiawan, 2017). Tal mudanca contribuiu para o crescimento de praticas
comunicacionais baseadas em avaliagbes publicas, comentarios e compartiihamento de
experiéncias.

Diante de consumidores cada vez mais presentes em ambientes digitais durante suas
jornadas de compra, as empresas sdo desafiadas a reformular suas estratégias de comunicagao.
O marketing de influéncia emerge como resposta a essa necessidade, utilizando criadores de
contetido estabelecidos nas redes sociais como mediadores da relacdo entre marca e publico
(Medeiros, 2023). Esse modelo esta associado a divulgacao de produtos e servigos por meio de
lideres de opinido capazes de impactar percepcgdes e decisdes de compra.

Embora a influéncia social ndo seja um fenbmeno recente, o contexto digital ampliou a
possibilidade de individuos comuns se tornarem referéncias de consumo. Plataformas online
viabilizaram a producao e circulacdo de conteudos autorais, permitindo que criadores construissem
comunidades engajadas e estabelecessem parcerias comerciais com marcas (Moore, 2013;
Karhawi, 2022). Nesse cenario, novas funcdes profissionais relacionadas a gestdo de presenca

digital e estratégias de contetdo passaram a integrar o ecossistema do marketing contemporaneo.
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A expansdo dos canais digitais também favoreceu o fortalecimento do conceito de
comunidade e a valorizacdo de conteudos percebidos como auténticos e proximos da experiéncia
cotidiana dos usuarios (Neiva, 2018). Assim, o influenciador atua como mediador simbdlico,
traduzindo mensagens de marca em narrativas alinhadas as expectativas do publico, o que
potencializa a percepcao de proximidade e confianca.

Considerando essas transformagfes, observa-se que o marketing de moda vem sendo
reconfigurado por praticas comunicacionais orientadas pela interacéo, pela transparéncia e pela
construcdo de vinculos duradouros com consumidores. Nesse contexto, 0 impacto dos
influenciadores digitais sobre o comportamento de compra esta relacionado a capacidade de
articular identificacdo simbdlica, credibilidade e engajamento em ambientes digitais altamente

competitivos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa caracteriza-se como de natureza aplicada, com abordagem qualitativa
e carater descritivo quanto aos objetivos. Como procedimentos técnicos, foram utilizados
levantamento bibliografico e coleta de dados empiricos por meio de questionario estruturado
aplicado a influenciadoras digitais atuantes no segmento de moda.

A abordagem qualitativa foi adotada por possibilitar a compreensdo aprofundada de
percepcgdes, experiéncias e significados atribuidos pelas participantes ao fenémeno investigado,
especialmente em contextos nos quais a mensuracao quantitativa ndo contempla a complexidade
das relacdes sociais e simbdlicas envolvidas (Gil, 2021). O delineamento descritivo permitiu
identificar caracteristicas, praticas e critérios utilizados pelas influenciadoras na conducao de
parcerias com marcas, sem intervencéo do pesquisador sobre o contexto analisado (Cervo; Bervian;
Silva, 2007; Marconi; Lakatos, 2010).

O suporte tedrico foi construido a partir de pesquisa bibliografica em livros, artigos
cientificos, dissertacdes e outras publicacdes pertinentes ao tema, com o objetivo de fundamentar
conceitualmente a analise dos dados e situar o estudo no campo do marketing de influéncia e do
comportamento de consumo (Sousa; Oliveira; Alves, 2021).

A coleta de dados foi realizada por meio de questionario composto por cinco perguntas
abertas, elaborado a partir dos objetivos especificos da pesquisa (Gil, 2022). O instrumento foi

aplicado a influenciadoras digitais de moda com perfis distintos de atuacéo, publico e numero de
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seguidores, variando aproximadamente entre 50 mil e 8 milhdes. A selecdo das participantes
ocorreu por amostragem intencional do tipo informantes-chave, considerando a experiéncia pratica
das respondentes no desenvolvimento de parcerias comerciais com marcas (Gil, 2021).

Os convites foram realizados por intermédio de contatos profissionais previamente
estabelecidos, e o0 envio do questionario ocorreu por canais digitais, incluindo aplicativos de
mensagens e comunicagdo direta em redes sociais. As respostas obtidas foram organizadas em
guadros comparativos, permitindo identificar convergéncias, recorréncias discursivas e critérios
utilizados pelas participantes na gestdo de sua credibilidade e autenticidade.

Na etapa analitica, adotou-se interpretacdo qualitativa das respostas, buscando relacionar
os dados empiricos com os referenciais teéricos apresentados, de modo a compreender como
influenciadoras digitais percebem sua responsabilidade comunicacional e os processos de selecéo
de parcerias no contexto do marketing de moda.

Como limitagéo, destaca-se o numero reduzido de participantes e a sele¢do por amostragem
intencional, o que nado permite generalizacbes estatisticas, caracterizando o estudo como

exploratorio e interpretativo.

4 ANALISE DOS RESULTADOS E DISCUSSAO

A analise dos dados foi realizada a partir das respostas obtidas em questionario aplicado a
guatro influenciadoras digitais atuantes no mercado da moda brasileira. Adotou-se a andlise
discursiva como estratégia interpretativa, compreendida como um procedimento que busca
identificar sentidos, recorréncias e significados presentes nos discursos sociais, sem a interferéncia
da perspectiva pessoal do pesquisador (Mussalim, 2001; Caregnato; Mutti, 2006).

4.1 Autenticidade percebida e alinhamento simbdlico nas parcerias

O Quadro 1 apresenta as respostas das participantes a questao referente ao equilibrio entre
a promocao de produtos e a manutencdo da autenticidade junto aos seguidores, especialmente em
situacdes nas quais o produto divulgado ndo estd totalmente alinhado ao estilo pessoal da
influenciadora.

Quadro 1 - O equilibrio entre a promocéo e a autenticidade

Pergunta 1: Como vocé mantém o equilibrio entre promover produtos de marcas e manter sua
autenticidade com os seus seguidores, especialmente quando o produto ndo esta
completamente alinhado ao seu estilo pessoal?
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Resposta 1: Sempre priorizo a transparéncia. Se o produto ndo é exatamente o que uso, explicou como
ID com 8 ele pode ser util ou relevante de alguma forma. Gosto de manter a confianca que tenho com
milhdes meus seguidores, entdo sou sempre sincera sobre 0 que acho e por que estou mostrando
seguidores aquele produto.
Resposta 2: Trabalho nesse meio de internet ha mais ou menos 8 anos, porém no inicio eu néo tinha
ID com 110 mil um numero de seguidores relevantes e, portanto, trabalhava mais como modelo do que
seguidores influencer. O trabalho de divulgacéo e publicidade veio bem mais forte na pandemia. De la
para ca eu conquistei um publico fiel que acredita nas minhas indicacdes que em grande
maioria ndo sdo publicidades. Eu indico algo que gosto sendo ou ndo meu parceiro, acho
gue de fato isso me diferencia de muitos outros perfis. Atualmente sou eu quem fecho todas
as minhas publis, e eu ndo aceito produtos que ndo fazem parte do meu perfil. Quando se
trata de provador de roupas, por exemplo, eu alinho com a marca o que sera mostrado. No
segmento de moda, ndo escolho sempre somente o meu perfil (0 meu é mais classico), para
ndo ficar muito repetitivo, eu seleciono também looks de outros estilos (casual, criativo) que
eu ache bonito também.
Resposta 3: Antes de aceitar qualquer marca para trabalhar e divulgar para os meus seguidores,
ID com 390 mil pesquiso sobre a qualidade dos produtos (ja que irei divulgar precisa ser algo de qualidade,
seguidores porque sendo pode sobrar para mim), a marca precisa estar alinhada com os meus valores,
e/ou causas que eu apoio. E sempre me pergunto, eu usaria as pecas dessa marca? Tem
a ver comigo? Caso contrario, eu ndo aceito. As vezes pode acontecer de eu curtir algumas
pecas da marca e quero ajudar também a marca a ter visibilidade, eu apresento o produto
de um jeito que tenha a ver comigo e ao meu estilo. Eu nunca olhei para a quantia que a
marca quer oferecer, mas sempre o meu valor na sociedade.
Resposta 4: Primeiro, eu sO aceito parcerias que realmente se alinham com meus valores e estilo de
ID com 130 mil vida. Se um produto ndo combina comigo, prefiro ndo fazer a publicidade. E fundamental
seguidores gue meus seguidores sintam que estou sendo verdadeira, porque essa confianca € o que
construi ao longo do tempo. Além disso, sempre busco compartilhar minha opinido honesta,
mesmo sobre produtos patrocinados. Eu gosto de mostrar como eles se encaixam na minha
rotina e, se houver algo que ndo gostei, faco questao de ser transparente. Lembrando que
a autenticidade é o que faz a conexdo com os meus seguidores. Entdo, eu sempre vou
priorizar o que realmente acredito.

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A andlise das respostas evidencia a recorréncia de critérios relacionados a transparéncia,
ao alinhamento de valores e a coeréncia entre a imagem pessoal da influenciadora e os produtos
divulgados. Independentemente do porte do perfil, as participantes demonstram preocupacao em
preservar a confianga construida com seus seguidores, adotando estratégias como a recusa de
parcerias desalinhadas, a testagem prévia dos produtos e a adaptacdo da divulgacdo a propria
rotina e estilo de vida.

Esses resultados dialogam com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), ao indicarem que a
credibilidade do influenciador esta diretamente associada a percepcao de autenticidade e
proximidade simbdlica com o publico. Ainda que algumas participantes relatem a possibilidade de

divulgar produtos parcialmente desalinhados ao seu estilo pessoal, essa préatica é condicionada a
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identificacdo minima com a marca e a possibilidade de integrar o produto de forma coerente ao
cotidiano apresentado nas redes sociais.

A transparéncia emerge como elemento central na gestdo da autenticidade, sendo
compreendida ndo apenas como a identificacdo da publicidade, mas como um compromisso ético
com a experiéncia do seguidor. A testagem prévia dos produtos e a comunica¢do honesta sobre
suas caracteristicas reforgam a confianga na recomendacéao, reduzindo o risco de ruptura da relagéo
simbdlica entre influenciador e audiéncia. Esse posicionamento converge com Walker (2020), ao
destacar a empatia e a honestidade como fatores decisivos para o fortalecimento da influéncia.

Observa-se, ainda, que a decisdo de recusar parcerias € recorrente e associada a
valorizacao do capital simbolico construido ao longo do tempo. Para as participantes, a manutencao
da credibilidade supera eventuais ganhos financeiros, indicando que a autenticidade funciona como
ativo estratégico tanto para o influenciador quanto para as marcas envolvidas. Na percepcédo das
participantes, o alinhamento entre valores, estética e narrativa favorece a coeréncia da parceria e a
preservacédo da confianca junto ao publico.

4.2 Critérios éticos e estratégicos na selecédo de parcerias

O Quadro 2 apresenta os critérios adotados pelas influenciadoras digitais na escolha das
marcas com as quais estabelecem parcerias, considerando a preservacdo da credibilidade junto
aos seguidores.

Quadro 2 - Critérios para aceitar parcerias

Pergunta 2: Quais critérios vocé utiliza para escolher as marcas com as quais colabora, garantindo que
a parceria ndo comprometa sua credibilidade perante seus seguidores?

Resposta 1: Escolho marcas que tém a ver comigo e com o que meu publico gosta. Valorizo empresas

ID com 8 com propésito real, que tragam algo de bom, e claro, produtos de qualidade. Nunca faco

milhdes parceria so por fazer, tem que ter sentido pra mim e pro meu publico.

seguidores

Resposta 2: Antes de fechar com alguma marca, se for no segmento de moda e eu ainda ndo conhecer,

ID com 110 mil eu sigo o perfil e vou analisando conforme vdo passando os dias, se aquela marca da

seguidores “match” comigo, além de pesquisar também sobre a empresa, para que eu tenha certeza
de que nao se trata de uma empresa de fachada ou golpe. Até hoje fui bem cautelosa com
isso e gragas a Deus nunca tive nenhum problema. Se for do segmento de produtos, eu
peco para que a empresa me envie (caso eu ainda ndo conheca), para que eu use e faca
0s testes se gosto ou ndo. Ja neguei algumas marcas por ndo me adaptar aos produtos.

Resposta 3: Eu investigaria um pouco sobre a marca também, sobre a ética da mesma como o seu

ID com 390 mil tratamento com o cliente e ate mesmo aos funcionarios. Se for sustentavel melhor ainda.

seguidores Eu evito colaborar com marcas envolvidas em escéndalos por exemplo, ou que possa
prejudicar a minha imagem, como por exemplo os famosos jogos online. Cansei de receber
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propostas do mesmo, e por ndo seguir com a minha indole de trabalho eu simplesmente
néo fecho.

Outro detalhe seria que a marca me deixasse divulgar os produtos que tenha a ver com a
minha personalidade. Se vierem com um briefing cheio de regras, ja pulo fora também
porgue sei que eu vou parecer um robd falando. E para finalizar, sempre penso no impacto
ao longo prazo.

Resposta 4: 1. Alinhamento de valores: A marca precisa ter valores que eu também defendo. Se eu nédo
ID com 130 mil acreditar na missao da empresa, ndo consigo promover o produto com sinceridade.
seguidores 2. Qualidade do produto: Eu sempre pesquiso e, quando possivel, testo os produtos antes

de fechar qualquer parceria. A qualidade é fundamental, e eu quero que meus seguidores
tenham a melhor experiéncia.

3. Autenticidade: Prefiro trabalhar com marcas que permitem que eu mantenha meu estilo
de ser. Eu nunca aceitaria fazer algo que ndo se parecesse comigo ou que hdo encaixasse
na minha estética.

4. Transparéncia: A marca deve ser transparente em suas praticas, desde a producéo até
o marketing. Isso é crucial para garantir que eu possa compartilhar informacdes honestas

com quem me segue.
No final, quero que tudo seja verdadeiro e que quem me segue, sinta que estou oferecendo
algo de valor!

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Baseado nas afirmacdes trazidas nas respostas, influencers firmam parcerias e publicidade
com marcas que se identificam e, na maioria dos casos, sdo motivadas mais pela paixdo e néo
muito pela recompensa que vao receber a partir da entrega do seu trabalho (Santos, 2017).
Colaborag6es que acontecem de forma reciproca, refletem na credibilidade e autenticidade da
influenciadora, pois quando ha interesse entre ambos os lados, da marca e do ID, o resultado da
divulgacdo sera mais assertivo e transmitird mais seguranca e confianca aos seguidores do
influenciador e perfis que acompanham a marca. Conforme afirmado por Walker (2020, p. 120) “[...]
gostamos de fazer negdcios com pessoas que conhecemos, apreciamos € em quem confiamos”.

Os resultados dialogam com Santos (2017), ao apontarem que colabora¢fes pautadas por
identificacdo mutua e interesse reciproco tendem a fortalecer a credibilidade do influenciador e a
confianca do publico. A recorréncia de parcerias de longo prazo, mencionada por uma das
participantes, contribui para a consolidacdo da marca na percep¢do dos seguidores, uma vez que
a repeticdo consistente da recomendagao é associada a maior legitimidade do discurso.

A dimensdao ética também se apresenta como critério decisivo na avaliacdo das marcas,
especialmente no que se refere a conduta empresarial, a sustentabilidade e a auséncia de
envolvimento em praticas controversas. Esse posicionamento reflete transformacfes no
comportamento do consumidor contemporaneo, cada vez mais atento a responsabilidade social das

empresas e a coeréncia entre discurso e préatica (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2021). Para as
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influenciadoras, associar-se a marcas percebidas como antiéticas representa risco direto a propria
reputacao e a relacéo de confianca estabelecida com a audiéncia.

Outro aspecto relevante refere-se a autonomia criativa, compreendida como condi¢éo para
a manutencao da autenticidade percebida. Briefings excessivamente rigidos sao identificados como
fatores de rejeicdo, uma vez que comprometem a naturalidade da comunicacédo e enfraquecem a
identificacdo do publico com o conteudo. Nesse sentido, a liberdade para adaptar a mensagem ao
estilo pessoal da influenciadora emerge como elemento estratégico para a efetividade da parceria
e para a preservacgado da credibilidade (Walker, 2020).

De modo geral, os dados indicam que a escolha criteriosa de parcerias funciona como
mecanismo de gestdo da confianca e da autenticidade, configurando-se como estratégia central no
marketing de influéncia. Os depoimentos sugerem que a coeréncia simbdlica, a conduta ética da
marca e a continuidade das parcerias sdo percebidas pelas participantes como fatores favoraveis a
credibilidade da colaboragao.

4.3 Formatos de contetdo, engajamento e performance comunicacional

O Quadro 3 apresenta as percepcdes das influenciadoras acerca dos formatos de conteddo

gue geram maior alcance e engajamento nas divulgacdes de moda.

Quadro 3 - Conteudos com melhor alcance e engajamento

Pergunta 3: Quais tipos de contetido vocé percebe que entregam melhor em alcance e engajamento
nas divulgac6es de moda que vocé promove?

Resposta 1: Os conteddos mais espontaneos e auténticos sempre performam melhor. Quando mostro
ID com 8 milhdes | 0 processo de criar looks ou dou dicas de estilo que as pessoas podem aplicar no dia a dia,
0 engajamento aumenta. Reels dinamicos, com cortes rapidos, sempre tém bons

seguidores

g resultados.
Resposta 2: Com certeza os provadores ainda sdo os que melhor entregam e engajam. Publicidades
ID com 110 mil orgénicas, encaixadas no dia a dia ou em viagens também convertem muito bem.
seguidores
Resposta 3: Com certeza durante as semanas de moda que eu participo: Berlin, Milan e Paris Fashion
ID com 390 mil | Week.
seguidores
Resposta 4: Percebo que alguns tipos de contetdo realmente se destacam em alcance e engajamento
ID com 130 mil nas minhas divulgacdes de moda. Looks do dia, por exemplo, s&o sempre um sucesso,
seguidores porgue as pessoas adoram ver como eu estilizo as pecas no dia a dia.

Além disso, videos curtos, como os “get ready with me” tém um grande potencial de
compartilhamento e atraem mais atencdo. Os stories interativos, com enquetes e
perguntas, também geram um Otimo engajamento, porque permitem que 0S meus
seguidores participem de uma conversa comigo.

Videos sobre como usar uma pecga de diferentes maneiras sédo super bem recebidos. No
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geral, esses formatos criam uma conexdo maior e ajudam a manter uma conversal

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A andlise das respostas evidencia que contetdos associados a rotina, a espontaneidade e
a aplicacéo préatica dos produtos apresentam melhor desempenho em termos de engajamento.
Formatos como provadores, “looks do dia”, videos curtos e conteido que demonstram o uso das
pecas no cotidiano séo recorrentes entre as participantes, indicando que a proximidade com a
experiéncia real do consumidor favorece a interacdo e a receptividade do publico.

Esses achados dialogam com Santos (2017), ao reforcarem que o nivel de engajamento
obtido por influenciadores constitui critério relevante para as marcas no planejamento de acbes
publicitarias. O engajamento, compreendido como interacdo ativa por meio de curtidas,
comentarios, compartilhamentos e salvamentos, estd diretamente relacionado a capacidade do
conteudo de gerar identificagdo e valor percebido (Lippert, 2021).

Observa-se, ainda, a valorizacdo de formatos audiovisuais curtos, dindmicos e de facil
assimilacdo, compativeis com os padrdes contemporaneos de consumo de informacdo em
ambientes digitais. A edicdo objetiva, aliada a linguagem acessivel e a demonstracao pratica dos
produtos, contribui para ampliar o alcance das publicacdes e reduzir barreiras de atengéo por parte
do publico. Nesse sentido, a performance do contetdo ndo depende exclusivamente do produto
divulgado, mas da forma como a narrativa é construida e integrada ao estilo do influenciador.

Outro elemento identificado refere-se a contextualizagdo do produto em situag¢des cotidianas
ou eventos relevantes do universo da moda, como semanas de moda internacionais. Para uma das
participantes, a producdo de contetdo durante semanas de moda internacionais constitui uma
situacdo de maior alcance e engajamento, possivelmente devido a relevancia desses eventos para
0 seu publico.

De modo geral, os resultados indicam que a efetividade das a¢des de marketing de influéncia
esta associada a coeréncia entre formato, linguagem e perfil do influenciador. Para as marcas,
compreender esses padrfes torna-se decisivo na elaboracdo de briefings mais estratégicos,
capazes de alinhar objetivos comerciais a dinamica de engajamento das plataformas digitais.

4.4 Transparéncia, autonomia criativa e legitimidade das colaboracdes

O Quadro 4 reune as percepcOes das influenciadoras acerca das praticas adotadas pelas

marcas para que as parcerias sejam percebidas como genuinas e transparentes pelo publico.

Quadro 4 - Colaboragbes genuinas e transparentes
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Pergunta 4:

Em sua experiéncia, o que as marcas podem fazer para que a colaboracdo com
influenciadores seja percebida como genuina e transparente pelo seu publico?

Resposta 1:
ID com 8 milhdes
seguidores

A marca precisa dar liberdade para o influenciador criar de forma auténtica, sem controlar
tudo. Quando a gente pode adaptar a mensagem do nosso jeito, fica mais real. E claro, ser
transparente sobre a parceria também é super importante, sem tentar esconder que € publi.

Resposta 2:
ID com 110 mil
seguidores

Em primeiro lugar, a marca deve seguir o perfil do influenciador e analisar se esta de acordo
com o perfil e publico alvo da marca. Depois, percebendo isso, a marca deve conversar e
alinhar com o influenciador para que ele possa dizer qual conteldo ele acha que trard um

melhor resultado, ninguém melhor que o préprio influenciador sabe a maneira que melhor
a publicidade sera encaixada e ird entregar e converter mais. Pela minha experiéncia,
algumas marcas precisam entender que o script e o briefing servem para que o
influenciador entenda o contexto, mas que ele deve inserir e divulgar da melhor forma
possivel pois ja conhece seu publico.

Resposta 3:
ID com 390 mil
seguidores

Em primeiro lugar, a escolha correta de influenciadores, onde valores e estilo combinem
com os da marca pois cria uma parceria organica aos olhos do publico.

Priorizar colaboracdes continuas, como ter embaixadores da marca.

Dar autonomia para os influenciadores criarem contetdos que se alinhe naturalmente com
nosso estilo pessoal, mas claro mantendo o script pré-aprovado porque a marca também
tem sua inspiragdo por tras de cada colecdo ou capsula. O ideal mesmo seria ambos
apresentarem uma proposta para que fosse vantajoso para ambas as partes, isso para mim
seria a cereja do bolo.

Resposta 4:

ID com 130 mil
seguidores

Para que as colaboragdes com influenciadores sejam percebidas como genuinas e
transparentes, as marcas devem, primeiramente, escolher influenciadores que realmente
se identifiquem com seus valores e estilo. Isso traz uma autenticidade essencial para a
parceria. Além disso, é importante que as marcas deem liberdade criativa aos
influenciadores, permitindo que eles expressem sua voz e estilo proprios, ao invés de impor
roteiros rigidos.

A transparéncia também é fundamental: deixar claro quando um post é patrocinado ajuda
a construir confiangca com o publico. Outro ponto importante é focar em oferecer
experiéncias ou produtos que realmente agreguem valor, em vez de simplesmente fazer
um “merchandising” basico. Por fim, interagir com a comunidade, respondendo comentarios
e se envolvendo com os seguidores, mostra que a marca se importa. Tudo isso contribui
para uma conexao mais verdadeira entre a marca, o influenciador e o publico!

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A andlise das respostas evidencia que a legitimidade das colaboracdes esta diretamente
associada a escolha criteriosa dos influenciadores, ao alinhamento de valores entre marca e criador
de conteddo e a concessdo de autonomia criativa durante o desenvolvimento das acfes
publicitérias. As participantes destacam que parcerias percebidas como auténticas sdo aquelas em
gue o influenciador tem liberdade para adaptar a mensagem ao seu estilo pessoal, preservando a
coeréncia discursiva junto a audiéncia.

Outro aspecto central refere-se a transparéncia publicitaria, compreendida como condicao
indispenséavel para a manutengdo da confianga entre influenciador e seguidores. A identificacéo

clara do conteddo patrocinado, além de atender as exigéncias legais previstas no Cadigo de Defesa
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do Consumidor e no Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria (Barbosa, 2018),
contribui para reforcar a credibilidade da comunicacdo e reduzir a percepcdo de manipulagéo por
parte do publico.

As respostas atribuem maior relevancia a compatibilidade entre marca, influenciador e
publico do que ao numero de seguidores considerado isoladamente. Na percepcdo das
participantes, a constru¢do conjunta do briefing favorece uma comunicagdo mais coerente com a
linguagem habitual do perfil, uma vez que o influenciador detém conhecimento aprofundado sobre
a dindmica de engajamento de sua audiéncia.

A priorizagdo de colaboragfes continuas, como programas de embaixadores de marca,
emerge como fator adicional de legitimacédo, ao favorecer a repeticdo simbdlica da mensagem e o
fortalecimento da associacdo entre influenciador e marca. Essa recorréncia contribui para a
construcdo de relagbes de longo prazo baseadas em confianga, identificagdo e consisténcia
comunicacional.

De modo geral, os dados evidenciam que a transparéncia, aliada a autonomia criativa e ao
alinhamento estratégico entre marca e influenciador, configura-se como elemento decisivo para o
sucesso do marketing de influéncia. Essas praticas nao apenas atendem as demandas éticas e
regulatérias do setor, como também potencializam o engajamento e a percepc¢ao positiva das acdes
de comunicac¢do no mercado de moda.

4.5 Responsabilidade comunicacional e gestao da confianca

O Quadro 5 apresenta as percepgbes das influenciadoras sobre a responsabilidade
associada a promogéao de produtos e servigos de moda, considerando a confianca depositada por
seus seguidores.

Quadro 5 - A responsabilidade do influenciador

Pergunta 5: Como vocé vé a responsabilidade que tem como influenciadora de moda ao promover
produtos, especialmente em relacéo a confianca que seus seguidores depositam em suas
recomendacbes?

Resposta 1: Vejo como uma responsabilidade grande. Sei que meus seguidores confiam nas minhas

ID com 8 milhges | indicacdes, entdo so falo de algo que realmente testei e aprovei. A confianca deles é algo
gue construi com muito cuidado e fago questdo de manter.

seguidores

Resposta 2: Muito grande pois ainda mesmo apds tantos cuidados em relacao a selecionar itens e looks
ID com 110 mil gque mais tem a ver com a minha identidade pessoal, tem marcas que insistem em querer
seguidores divulgar o que elas preferem e ndo se importam muito em encaixar com o perfil da

influenciadora. Nesse sentido eu ja neguei muitos trabalhos, alguns mesmo apos eles
chegarem para mim eu devolvi e ndo entreguei 0 material pois ndo consegui alinhar com a
marca nesse sentido. Nesse sentido, eu ndo publico somente 100% o meu estilo, como
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mencionei acima, a marca pode até enviar outros estilos mas eu tenho que no minimo achar
bonito, caso eu ndo ache, eu ndo aceito o trabalho pois eu entendo que o publico percebe
demais e sdo nesses casos que as pessoas vdo perdendo publi apés publi a sua
credibilidade. As minhas parcerias ndo séo com tempo minimo de duragdo, porém a maioria
delas se tornam parceiros fixos (todos os meses), isso mostra que as pessoas confiam no
que indico e que as empresas e marcas tem bons resultados fazendo com que fechem
novamente por meses e meses.

Resposta 3: Confianca nesse meio é fundamental, e essa confianca levou um tempo para ser construida
ID com 390 mil e a mesma pode ser facilmente perdida em questdo de segundos por isso eu escolho a
sequi dedo TODAS as marcas e produtos que irei divulgar.
guidores g ;
Qualidade acima de tudo, eu testo todos os produtos antes de recomendar.
Uma responsabilidade que levo muito a sério. Meu objetivo é manter um equilibrio entre ser
uma fonte confidvel de recomendagBes de moda e produtos, sempre preservo a minha
integridade que construi com minha comunidade.
Resposta 4: Eu vejo essa responsabilidade como algo super importante e sério! Como influenciadora
ID com 130 mil de moda, sei que meus seguidores confiam em mim para trazer recomendacdes que
seguidores realmente fagam sentido e que sejam de qualidade. Essa confianga € construida ao longo

do tempo, e é algo que valorizo muito.

Quando eu promovo produtos, estou ciente de que estou impactando as decisdes de
compra das pessoas. Por isso, sempre busco compartilhar apenas o que eu realmente
acredito e que se alinha com meu estilo. E fundamental ser transparente e honesta sobre
as colaboracgdes, para que 0os meus seguidores saibam quando algo é uma recomendacao
genuina ou uma parceria.

Além disso, eu tento trazer contetddo que va além da publicidade em si, como dicas de estilo
e sugestBes de como usar as pecas. Assim, espero ndo apenas vender, mas também
agregar valor a vida de quem me acompanha. Afinal, essa relacéo de confianca € o que faz
a nossa comunidade crescer e se fortalecer!

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Nos relatos analisados, a confianga aparece como um dos principais elementos simbdlicos
da relac@o entre as influenciadoras e suas audiéncias. As participantes reconhecem que essa
confianga € construida ao longo do tempo e pode ser rapidamente comprometida por préaticas
percebidas como incoerentes, 0 que as leva a adotar critérios rigorosos na sele¢do de marcas e
produtos divulgados.

Os dados indicam que a responsabilidade do influenciador ultrapassa a dimenséo ética
individual, configurando-se também como responsabilidade social e comunicacional. A testagem
prévia de produtos, a recusa de parcerias desalinhadas e a pesquisa sobre a conduta das marcas
séo préticas recorrentes, evidenciando a preocupag¢ao em evitar impactos negativos sobre a tomada
de decisdo dos seguidores. Esse posicionamento converge com Santos (2021), ao destacar a
responsabilidade civil envolvida na propagacdo de informacfes e recomendacdes em ambientes
digitais.

A relacao entre influenciador e publico é sustentada por processos continuos de interacéo,
identificacdo e credibilidade, conforme observado por Karhawi (2022). Nesse sentido, a atuagéo do
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influenciador é compreendida como prética profissional inserida em um mercado regulado, no qual
normas legais, cddigos de conduta e expectativas sociais orientam as estratégias de comunicacao.

Observa-se ainda que a profissionalizacdo do marketing de influéncia no setor da moda
contribuiu para o amadurecimento das praticas adotadas pelos criadores de contelido. A crescente
conscientizagdo sobre as implicagfes éticas, legais e reputacionais das divulgacdes reflete uma
mudanca de postura em relagédo aos primeiros momentos das midias sociais, quando a atividade
era percebida de forma mais informal.

De modo geral, os resultados indicam que a responsabilidade comunicacional é elemento
central para a sustentabilidade da atuacdo dos influenciadores digitais. Ao compreender a influéncia
como prética que impacta diretamente o comportamento de consumo, as participantes reforcam a
necessidade de alinhar transparéncia, ética e coeréncia discursiva, preservando a confianca do
publico e a legitimidade das parcerias estabelecidas.

5 CONCLUSAO

Com a realizagdo desta pesquisa, buscou-se compreender como um grupo especifico de
influenciadores digitais da moda equilibra a promocdo de produtos com a manutencdo da
credibilidade e autenticidade diante de seus seguidores. A analise qualitativa permitiu observar que,
no contexto das participantes investigadas, as parcerias publicitarias entre marcas de moda e
influenciadores demandam constante adaptacdo, acompanhando a evolucdo do marketing de
influéncia e as mudancas no comportamento do consumidor impulsionadas pelas midias sociais.
Para as empresas, 0s relatos sugerem que aprimorar as estratégias de comunicagcdo e buscar
conexdes genuinas tém sido formas de se destacar no mercado.

A pesquisa indicou que, dentro da amostra analisada, as influenciadoras percebem seu
papel para além da fungdo comercial de divulgacéo, atuando fortemente como figuras de confianca
e referéncia para o seu publico. Para essas profissionais, assumir tal posicdo envolve a
responsabilidade de recomendar produtos e servicos que nao comprometam o vinculo estabelecido
com os seguidores. Os relatos reforcam a ideia de que o influenciador muitas vezes atua como um
mediador que facilita as decisbes de consumo, 0 que exige, na visdo das entrevistadas,
compromisso ético com aqueles que confiam em suas recomendacdes.

Ao analisar as respostas das influenciadoras, notou-se uma forte convergéncia na

percepcédo de que parcerias bem-sucedidas dependem fundamentalmente do alinhamento entre o
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perfil do criador de contelido e os valores e estilo da marca. Para esse grupo, tal sintonia é o que
viabiliza a percepcéo de autenticidade no conteudo publicitario, ajudando a preservar a imagem da
influenciadora e fortalecendo a relacdo de confiangca com os seguidores. Os resultados sugerem
gue, quando a coeréncia identitaria € mantida, o impacto tende a ser positivo para ambas as partes,
gerando reconhecimento e engajamento orgéanico dentro da comunidade.

Nesse sentido, a experiéncia das participantes aponta que a manutencao da credibilidade
esta atrelada & escolha de marcas que fagam sentido tanto para o seu nicho quanto para seus
proprios principios, valorizando conexdes baseadas na identificacdo com o produto e ndo apenas
no interesse financeiro. Além disso, a transparéncia e a autonomia criativa foram destacadas por
elas como fatores diferenciais na cocriagao, transmitindo maior seguranca a audiéncia. Na visdo
das entrevistadas, € fundamental que as marcas respeitem o conhecimento pratico que o
influenciador possui sobre a prépria audiéncia e sobre o conteudo que melhor performa em seu
perfil.

Por fim, cumpre ressaltar que, devido ao tamanho reduzido da amostra, os achados deste
estudo refletem as percepg¢des de um grupo delimitado de profissionais e ndo tém a pretensdo de
generalizar o comportamento de todos os influenciadores digitais do segmento. Ainda assim, em
carater explorat6rio, os achados sugerem que, na percepcao das participantes, o alinhamento entre
os valores, o estilo e o publico do influenciador e da marca constitui um aspecto relevante para a
construcdo e a manutencdo da credibilidade nas parcerias comerciais. Tais reflexdes podem
oferecer subsidios para que marcas de moda estruturem relacionamentos mais sélidos, apontando
também para a necessidade de futuras pesquisas com amostras mais amplas e diversificadas a fim

de aprofundar a compreenséao sobre as dindmicas de credibilidade nesse setor competitivo.
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