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O marketing de influéncia consolidou-se como uma das estratégias mais relevantes da
comunicagdo contemporanea, movimentando bilhdes de reais no mercado digital e
tornando-se pratica comum em setores como moda, beleza, tecnologia e lifestyle.
Diferentemente da publicidade tradicional, que se ancora em mensagens impessoais € muitas
vezes distantes da vivéncia cotidiana, a influéncia digital baseia-se no vinculo de credibilidade
estabelecido entre o influenciador e seu publico. Nesse sentido, Freberg et al. (2011) definem
os influenciadores digitais como individuos que exercem impacto sobre percepgoes e decisoes
de consumo gracas a autenticidade percebida e ao capital simbolico que constroem em redes
sociais. Os consumidores passam a seguir determinados perfis ndo apenas pelo contetdo que
produzem, mas por afinidade, estilo de vida ou confianga em sua imagem, fatores que
influenciam diretamente as escolhas de consumo. Este trabalho tem como objetivo analisar a
relevancia da credibilidade no marketing de influéncia, com énfase no setor da moda, um
campo em que a identidade, o consumo simbolico e a legitimagao social desempenham papel
central. Como afirma Lipovetsky (2009), a moda ¢ caracterizada pela efemeridade e pelo
consumo como signo social, sendo um terreno fértil para a atuagao de influenciadores. A
metodologia adotada fundamentou-se em revisdo bibliografica e analise de produgdes
académicas e profissionais que investigam a relagdo entre autenticidade, engajamento e
comportamento de compra. Os resultados e discussdes apontam que a autenticidade constitui
o maior ativo de um influenciador, pois o publico percebe claramente quando ha coeréncia
entre o discurso e a pratica, distinguindo recomendacdes genuinas de agdes publicitarias
forcadas. Assim, micro e nano influenciadores, por estarem mais proximos de seus seguidores
e transmitirem maior identificagdo, alcangam niveis expressivos de persuasio (Abidin, 2016).
A construgdo da confianca pode se dar por diferentes fatores, como expertise profissional ou
identificacdo direta (pela semelhanca com o publico), todos elementos que reforcam a
credibilidade e ampliam o impacto da comunicagdo digital. No setor da moda, caracterizado
pela efemeridade das tendéncias e pelo consumo simbolico atrelado a imagem (Baudrillard,
1991), os influenciadores se tornam mediadores fundamentais da validagdo estética e social,
reforcando o sentimento de pertencimento dos consumidores e estimulando ciclos de
consumo. Conclui-se, portanto, que a credibilidade e a autenticidade permanecem como
pilares essenciais para a efetividade do marketing de influéncia, sendo indispensavel que
marcas ¢ criadores de conteudo adotem praticas responsaveis, capazes de equilibrar a
persuasdo com a €tica e a clareza nas relagcdes de consumo.
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