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PREFACIO

por Gabriel Bernardo

Lembro, quando crianca e adolescente, de ndo ter uma visao muito
positiva do Brasil. Para mim, viviamos a sombra do mundo. Cresci consu-
mindo cultura norte-americana e europeia e, para mim, ter nascido brasi-
leiro me parecia um infortuno acontecimento da vida. Nao que o Brasil nao
tivesse nada de bom, mas eu nem mesmo sabia que aquilo que tinhamos de
bom era digno de ser referéncia no mundo.

Eu sempre fui uma crianca curiosa pelo mundo, mas tudo que eu
conhecia dele eram algumas bandeiras do 4lbum da Copa do Mundo de
2002. Parece pouco, mas me deixava fascinado. Obcecado em perceber
que o mundo era muito maior do que eu imaginava. Com facilidade, eu
romantizava como era o mundo |4 fora: "As pessoas devem ser muito edu-
cadas, generosas, gentis.” “Se somos felizes com pouco, |4 deve ser felici-
dade pura.” "Nao deve ter crime, tampouco tristeza.” "“Meu sonho ¢ sair do
Brasil.”

Alids, a Unica coisa da qual eu tinha certeza que o Brasil era o melhor de
todos era no futebol — naquele ano, fomos penta.

O tempo foi passando, a internet tomou conta das nossas vidas e,
enfim, tivemos acesso a um vasto mundo em poucos cliques. Fui ter o
meu primeiro computador em 2006. Passava o dia todo jogando The Sims;
a internet era discada e minha mae permitia apenas meia hora depois da
meia-noite, quando nao tinha aula. Foram nessas meias horas que eu tive
a primeira nogao de mundo para além das bandeiras: eu descobri o Goo-
gle Earth! Naquele dia, as definigdes de obsessao foram atualizadissimas!
Passava horas e horas visitando paises, cidades, bairros, tudo. Eu queria
entender se o mundo era como o The Sims: bairros bonitinhos, sem muros,
campos verdes, laguinho cristalino. Por imagens de satélite, eu descobri. Era
mesmo como o The Sims. Estados Unidos, Australia e até a Africa do Sul, que
na minha concepgao de crianga era um pais muito pobre e carente. Mas nao:

era um pais com uma infraestrutura tipo o The Sims.
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Foi ai que eu pensei: “Bom, se eu achava que a Africa do Sul era um
palis carente e, daqui de cima, é tao bonito... o Brasil deve ser igual.” E foi
assim que eu revirei o Brasil de norte a sul, leste a oeste, a procura de lin-
das imagens de satélite. E pasme: eu encontrei nao sé bairros legais, como
outras coisas — praias paradisiacas, uma vastidao verde, cidades planejadas,
cidades modernas, cidades historicas... tudo! Descobri como o Rio de Janeiro
era grande e lindo. Como Fortaleza era imensa. E como o Nordeste tinha
milhares de praias — mas nao qualquer praia: praias lindas. Quando eu des-
cobria o nome das cidades no Earth, eu ia até o Google e cagava imagens.

Aos poucos, eu percebi que o Brasil nao tinha soé praias bonitas — tinha
as praias mais bonitas do mundo. Foi assim que eu descobri que o Brasil
nao era pequeno, mas um dos maiores paises do mundo! Foi assim que eu
descobri que o Brasil nao estava a sombra, mas em papel de destaque. Foi
assim que eu descobri que o Brasil tinha um povo hospitaleiro, feliz e gentil,
enquanto o mundo parecia admirar isto, pois |& fora ndo era assim.

Desde entao, se passaram 19 anos. E, nestes 19 anos, o Brasil nao sé
entrou no radar da internet, como ocupou posicoes de destaque no ranking
de vérios indices digitais: somos os terceiros maiores consumidores de
redes sociais do mundo, os segundos em tempo de uso e, hoje, o segundo
maior mercado de Creator Economy do mundo. O Brasil é simplesmente o
momento!

Ha pelo menos 10 anos, a relevancia do Brasil para o mundo - espe-
cialmente no universo digital - se tornou indiscutivel: tanto em suas for-
malidades, quanto em suas informalidades. A gente faz barulho por onde
passal Descobrimos que somos um dos paises mais auténticos, dindmicos
e sinérgicos do mundo. E, em muitos aspectos, somos a maior referéncia:
engajamento, campanha, marketing. Os maiores profissionais de marketing
do mundo estao aqui. Temos, além de belas praias, festas e futebol, também
emissoras, veiculos, agéncias, marcas, campanhas, ecossistemal

E, por sermos o segundo maior ecossistema de Creator Economy do
mundo, estamos também sendo pioneiros na concretizacao deste mercado.
Este livro é prova viva disso — idealizado pelo Allan, um especialista em
Marketing de Influéncia com 15 anos de experiéncia em comunicagado e

muito honrosamente batizado por mim, que sou um publicitério que se tor-
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nou criador de conteudo digital, a partir deste prefacio. Um manual essen-
cial para entender a Creator Economy, desde a base tedrica e filoséfica do
ato de influenciar, até o conhecimento técnico e pratico em campanhas
com influenciadores digitais. The Book of Influence serve como um aparato
para a profissionalizagao deste mercado que, apesar de novo, j&d movimenta
bilhdes. Desde a filosofia e etimologia das palavras a estratégia e curadoria
de influenciadores, passando pela precificacao, operagao, KPI's, produgao,
performance e mensuracao de resultados e conversao. Completo!

Para vocé, leitor, que comega esta jornada de leitura com muitos pla-
nos, sonhos e projetos; e tantos outros profissionais que passam direta e
indiretamente por nossas jornadas e ajudam a construir nossas ideias, Nosso
cardter e nossa expertise, um muito obrigado! Que este livro seja mais um
marco na histéria da Creator Economy do Brasil — e que possamos tornar
este mercado um espago mais integro, licito e que encha o nosso pais de

orgulho.

Um abraco especial,

Gabriel Bernardo

Nascido em Joinville (SC), Gabriel Bernardo tem 30 anos e é
formado em Publicidade e Propaganda pela Univille. Sua tra-
jetdria profissional teve inicio nas areas de Midia e Produgéo
Grafica, onde atuou por quatro anos. Em seguida, teve expe-
riéncia em varejo e empreendedorismo ao abrir uma loja fisica
de bijuterias e acessoérios em Curitiba.

Durante a pandemia, comegou a criar videos no TikTok, e
desde entdo dedica-se integralmente a &rea. Creator ha cinco
anos, tem um trabalho notavel na criacdo de conteudos de alta
producdo técnica e roteiros criativos que abordam assuntos
polémicos e cotidianos. Acumula um publico de mais de 2,5
milhdes de seguidores nas redes sociais, e vem ganhando des-
taque na podosfera com o podcast “Historias pra Adulto Dor-
mir"”, principalmente no Spotify e Youtube.

Acompanhe-o no Instagram e TikTok pelo @gabrielbernardu
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INTRODUCAO

do caos a estrutura

xiste algo de inquietante — e ao mesmo tempo fascinante —
em pensar, pesquisar, estudar e trabalhar com influéncia. Tal-

vez seja o fato de lidarmos, diariamente, com pessoas no centro

de tudo. Pessoas que criam, pessoas que consomem, pessoas que opinam,
pessoas que mudam de ideia, de comportamento, de desejo... Talvez seja a
velocidade com que tudo se transforma nesse grande ecossistema formado
por influenciadores, marcas, agéncias, plataformas, formatos, algoritmos,
tendéncias, movimentos e cédigos sociais... Talvez seja a auséncia de certe-
zas definitivas, férmulas prontas e trilhos previsiveis.

Mas também pode ser a falta de uma estrutura tradicional. A confusao
entre o que é Marketing de Influéncia e o que é s6 "fazer uma publi”. A
superficialidade com que se tratam temas que exigem reflexao critica. A
sensacao constante de que estamos sempre correndo atras de um mercado
que muda mais rapido do que conseguimos entender, e nos adaptando aos
devaneios de pessoas sem preparo, que tomam decisdes impulsionadas por
gosto pessoal e intuicao. A caréncia de referéncias, metodologias claras,
processos confidveis e praticas mais justas — tanto para quem cria conte-
udo quanto para quem contrata, planeja, negocia, opera ou analisa resulta-

dos. Ou ainda a falta de profissionalizacao, técnica, base e formacao minima.

Este livro nasce para suprir essa falta.

E de uma vontade muito clara: a de organizar o caos.

Me propus a criar uma visao estruturante sobre o Marketing de Influ-
éncia como o que ele é — ou deveria ser: uma disciplina concreta do
marketing, com suas préprias bases teodricas, processos praticos, desafios
éticos, estratégicos e operacionais — e com suas enormes possibilidades de

transformacao.
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PARA QUEM E ESTE LIVRO?

Este livro é para quem contrata, orienta, organiza, gerencia, analisa,
planeja, cria, entrega ou intermedia campanhas de marketing com influen-
ciadores. Seja qual for o seu nivel de experiéncia, mas, especialmente, para
quem estd comecando. Este livro também é para quem estuda, pesquisa ou
tem uma curiosidade mais profunda sobre este universo.

O Marketing de Influéncia é um ecossistema gigante e ultra dindmico,
que envolve multiplos personagens de interesse: dos influenciadores e suas
equipes, agentes e assessores, as marcas que decidem quem, quando, como
e onde contratar, passando pelas agéncias e empresas que intermediam ou
compdem esses Processos.

Em algum nivel, especialmente no campo tedrico, este livro serd util
para qualquer pessoa que queira desenvolver um olhar critico e funda-
mentado sobre essa disciplina. Dito isto, é relevante citar alguns perfis de
possiveis leitores para quem este livro é particularmente relevante — e até
necessario:

Para representantes de marcas, especialmente gestores e responsa-
veis por tomar decisoes, distribuir investimentos, definir rotas, objetivos e
expectativas e que influenciam ou dao a ultima palavra na contratagao de
influenciadores: este livro ird oferecer uma base solida para avaliar propos-
tas com mais clareza, tomar decisdes mais embasadas e enxergar com mais
nitidez os riscos, as possibilidades (e as impossibilidades) e os critérios que
realmente importam, funcionam e fazem a diferenca.

Para quem, como eu, é responsavel por entender Briefings, elaborar
estratégias, curar, analisar e negociar influenciadores, direciona-los criati-
vamente e acompanhar seu trabalho — seja parcialmente ou de ponta a
ponta: este livro funcionard como um guia de referéncia, com métodos,
processos, reflexdes e ferramentas que ajudarao a estruturar o pensamento
e trazer mais seguranca e embasamento para o dia a dia.

Para influenciadores, seus agentes, assessores e equipes de apoio,
embora este livro assumidamente nao contemple com a atencao que mere-

ceria este ponto de vista, ele poderd ampliar a sua compreensao sobre o
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funcionamento da industria, o papel das marcas, o que elas esperam, como
pensam e por que tomam certas decisées — oferecendo repertdrio, voca-
bulario e consciéncia para posicionamentos mais estratégicos. E, especial-
mente no capitulo 13 que é dedicado a vocés, vai oferecer dicas diretas para
facilitar o seu trabalho.

Para profissionais de marketing — ou publicidade, criagao, midia, ana-
lise de performance, atendimento, relacoes publicas, social media e conte-
Udo — que em algum nivel fazem parte de um projeto envolvendo influen-
ciadores, este livro vai conectar pontas, dar contexto, explicar porqués e
apresentar o Marketing de Influéncia como uma engrenagem que nao fun-
ciona sozinha, mas que influencia e é influenciada por todas as outras areas.

Para pesquisadores, estudantes e estudiosos interessados em com-
preender o Marketing de Influéncia pela perspectiva académica ou cien-
tifica, este livro serd especialmente interessante nos primeiros capitulos, e
servira para fornecer um roadmap com as principais teorias e fundamentos
que sustentam essa disciplina, apontando caminhos de aprofundamento e
temas que merecem ser investigados e discutidos com mais rigor. Ele indi-
carad caminhos para discussdes mais profundas que podem — e até devem

— ser objeto de seus proprios livros, artigos, teses, pesquisas e estudos.

Se vocé se reconhece em algum desses perfis — ou mesmo se ainda
nao sabe ao certo onde se encaixa —, este livro poderd ser um ponto de

partida, um lugar de construcao, aprendizado e reflexao estruturada.

Ele foi escrito para quem quer entender melhor, trabalhar melhor,
decidir melhor. E, acima de tudo, para quem acredita que influéncia é coisa

séria.
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O QUE VOCE VAI LER AQUI?

Este livro ¢, antes de tudo, uma tentativa de consolidar o Marketing
de Influéncia como uma disciplina concreta. Com método, com teoria, com
fundamento. Uma 4rea do conhecimento que pode — e deve — ser estu-

dada, praticada, desenvolvida e aperfeicoada com seriedade.
Ao longo de 14 capitulos, veremos uma construcdo em trés partes:

Na primeira parte, do capitulo 1 ao 5, mergulharei nas bases que sus-
tentam o Marketing de Influéncia: o que é influéncia, como ela opera, por
que ela funciona, como o marketing se apropriou dela e como se estruturou
esse ecossistema complexo que une marcas, plataformas, publicos e pes-
soas influentes. E onde apresento os pilares tedricos, histéricos, conceitu-
ais e estratégicos que me ajudam a entender o que estou fazendo quando
faco Marketing de Influéncia. Aqui eu te entrego tudo o que eu estudei e
aprendi nos ultimos 5 anos dedicados em tempo quase integral ao Marke-
ting de Influéncia, e nos meus Ultimos 15 anos de vivéncia e hiperfoco em

comunicagao, marketing e publicidade.

Na segunda parte, do capitulo 6 ao 12, vamos para a pratica. Etapa por
etapa: compartilharei com vocé os aprendizados de quem ja passou por
todas elas mais de 500 vezes: do diagndstico de um desafio ao desenho da
estratégia, da escolha de influenciadores a negociacao, da orientacao cria-
tiva & operagao da campanha, da publicagdo dos conteudos a analise de
performance. Sem mistério, sem superficialidade, sem truques, te entre-
gando de forma transparente absolutamente tudo o que eu aprendi na
pratica. O que funciona, o que nao funciona, o que precisa ser considerado

e o0 que nao pode ser ignorado.

Na terceira e ultima parte, te convidarei a olhar para a frente. Porque
nao basta saber como a influéncia funciona hoje: é preciso entender como

ela estd mudando. Como a tecnologia, a cultura, os algoritmos e os com-

THE BOOK OF INFLUENCE

17



18

portamentos estao transformando o processo de influenciar — e o que sera

exigido de quem quiser continuar relevante nesse mercado.

Este livro nasceu da minha vivéncia — mas também de uma inquieta-
Gao: ha muitos profissionais e influenciadores se aventurando nesse mer-
cado sem nenhuma formagao, sem nenhum preparo, sem nenhuma base.
Ha decisdes sendo tomadas todos os dias com base em achismos, gostos

pessoais, vaidades, atalhos, vicios e conceitos superficiais.

Sentia falta de um material que organizasse esse caos. Que oferecesse
um caminho. Que apresentasse, com honestidade e profundidade, o que é
necessario para trabalhar com Marketing de Influéncia com mais conscién-

cia, mais responsabilidade e mais critério.
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MINHA TRAJETORIAE O
QUE ME CREDENCIA A
ESCREVER ESTE LIVRO

Prazer, Allan Casagrande.

Gaucho, nascido e criado na Serra,
descendente de imigrantes europeus
humildes que vieram ao Brasil em busca de
uma vida melhor, mas que nao necessaria-
mente a encontraram. Fui criado por uma
jovem mae solteira e, juntos, passamos por
idas e vindas entre longas fases de extrema
vulnerabilidade econémica e outras, mais
curtas, de uma classe média relativamente
confortavel. Formado pela educacao publica, aos 19 anos fiz parte da pri-
meira leva de estudantes a ingressar no ensino superior por meio do SiSU
(Sistema de Selecao Unificada) — na Universidade Federal de Pelotas trilhei
uma trajetdria académica tdo multipla quanto minha curiosidade.

Comecei com uma passagem rapida pela Meteorologia, depois cursei
5 de 8 semestres em Design Digital — onde desenvolvi repertdério e senso
estético, nogdes de fotografia, arte, linguagens visuais e onde tive meu
primeiro contato com o marketing e a industria da comunicagao. Foi esse
contato que me levou, em 2012, ao meu primeiro estdgio em uma agéncia
de publicidade, como Analista de Midias Sociais. Um ano depois, tomei a
decisdo de seguir integralmente essa carreira, 0 que me obrigou a trocar
novamente de curso para poder trabalhar durante o dia e estudar a noite.
Fui parar no Bacharelado em Letras — Redagao e Revisao de Textos, onde
me vi fascinado pela Linguistica e, mais especialmente, pela Filosofia da Lin-
guagem aplicada a Anélise Dialégica do Discurso, que usei no meu traba-
Iho de conclusao de curso e que seguem comigo até hoje. E além de tudo
isso, sempre encontrei brechas para puxar cadeiras optativas em Cinema,

Histdria, Artes, Filosofia, Sociologia, Antropologia, Relagdes Internacionais
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e Jornalismo. E acho importante citar tudo isso, pois o que aprendi nessas
disciplinas esta bastante presente na construgao da base tedrica deste livro.

Na publicidade, trabalhei com tudo: do Social Listening ao Community
Management, do Ghostwriting aos relatérios de performance, mas foi na
estratégia que encontrei meu lugar natural, sempre movido pela vontade
incessante de entender como as pessoas e as marcas se comunicam — e,
principalmente, como influenciam. Em 2021, fui convidado a assumir a lide-
ranga de um time de estratégia e conteudo em uma das maiores empresas
de Marketing de Influéncia do Brasil, a Spark, e a partir dai mergulhei com-
pletamente nesse universo e passei a me dedicar integralmente a estudar e
investigar com o maximo de profundidade possivel todos os seus processos
e fundamentos.

Desde entdo, j& desenvolvi mais de 500 estratégias de influéncia,
mapeei e analisei milhares de influenciadores, conduzi centenas de nego-
ciacoes, contratacoes e Briefings — sempre buscando unir critério, criati-
vidade, resultado e responsabilidade — e analisei incontaveis relatérios de
resultados de campanhas e conteldos de influenciadores. Esse repertdério
todo me deu material comparativo suficiente para entender o que funciona
e nao funciona ao trabalhar com influenciadores, e é essa experiéncia que
acredito me credenciar a cumprir a missao desse livro com seguranga.

Depois de toda essa trajetdria, aos 33 anos, fui diagnosticado autista,
TDAH e superdotado. Pela primeira vez, entendi de onde vinham tantas das
minhas dificuldades, mas também tantas das minhas caracteristicas positi-
vas: minha capacidade de raciocinar criticamente, acumular conhecimento
com profundidade, pensar de forma estruturada, identificar padroes e
detalhes que passam despercebidos pela maioria, conectar ideias e insights,
costurar conceitos e construir métodos claros, racionais e efetivos. E cito isso
porque se a minha experiéncia pratica € o que me credencia a falar sobre
Marketing de Influéncia com propriedade, sao também essas habilidades
vindas da superdotagao e do autismo que me tornam capaz de escrever
este livro — que definitivamente s6 aconteceu gracas ao hiperfoco carac-
teristico da minha neurodivergéncia.

E te conto tudo isso porque considero importante compreender a

natureza dos nossos interlocutores. Saber quem fala e de onde fala é cada
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vez mais importante em um momento em que ha tantas vozes disputando
atencgao, tantos gurus, coaches e charlatées disseminando informacoes
duvidosas e promessas falsas. Eu ndo tenho a pretensao de me tornar um
desses gurus, apenas quero somar aos esforgos de outras vozes na busca de

um Marketing de Influéncia mais profissional, racional e efetivo.

Nessa caminhada até aqui encontrei muita gente despreparada, per-
dida, ou fazendo tudo no improviso — de influenciadores sem método a
clientes sem nogao. Percebi que ha uma lacuna entre a teoria e o mercado,
entre o glamour e a pratica, entre a intuigao e o critério. Escrevi esse livro
para preencher essa lacuna. E porque acredito que a influéncia pode — e

precisa — ser tratada com mais conhecimento, técnica e consciéncia.

Espero que minha trajetoria, minhas caracteristicas e minha experién-
cia sejam suficientes para que vocé se sinta seguro — e conflante — no que

vai encontrar nas préximas paginas.
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A TEORIA

por onde comegamos
Seja bem-vindo.

Talvez vocé tenha chegado até aqui porque trabalha com estratégia.
Ou talvez com conteudo. Pode ser que represente uma marca, atue em
uma agéncia, seja um influenciador ou esteja apenas comegando a explorar
esse universo do Marketing de Influéncia.

A verdade é que nao importa o seu ponto de partida. Se vocé quer
trabalhar com — ou pelo menos compreender com profundidade a —
influéncia de forma séria, ética e efetiva, entender os fundamentos por tras
dessa disciplina vai te tornar um profissional — ou estudioso — muito mais
completo. E por isso que este livro comeca com uma parte tedrica.

E eu sei que a palavra “teoria” pode parecer chata, magante, ou até
distante demais da pratica, mas aqui ela serve pra te aproximar do enten-
dimento, da clareza, da consciéncia do que esta por tras das decisdes, das
relagdes e das transformagoes desse mercado. Ela serve para te preparar, te
dar base, fundamento, para a aplicagao pratica.

Embora existam excecdes, eu mesmo sendo uma delas, € mais comum
e até tradicional que um publicitério tenha estudado publicidade antes de
comegar a trabalhar com isso. Que um marketeiro tenha estudado marke-
ting... Que um engenheiro tenha estudado engenharia.. Que um médico
tenha estudado anatomia, fisiologia, patologia, farmacologia entre outras
matérias dentro de um curso de medicina. Ainda que no universo da comu-
nicagao — e, especialmente, do marketing e da publicidade — o autodida-
tismo e a experiéncia empirica possam, muitas vezes, serem suficientes para
capacitar bons profissionais, assim como quase todas as profissoes, essas
areas (marketing, publicidade, relagées publicas, jornalismo, etc) também
possuem os seus referenciais tedricos e bases minimas de conhecimento
que precisam ser dominadas antes da atuacao profissional.

O Marketing de Influéncia, no entanto, mesmo j& tendo se tornado

uma industria bilionaria, que envolve milhoes de influenciadores sé no Bra-
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sil, e que emprega milhares de profissionais, ainda carece de uma estru-
tura tedrica consolidada, que ajude quem o vivencia diariamente a embasar
suas opinioes de forma técnica, a fundamentar suas escolhas estratégicas
e a refletir de forma critica sobre essa disciplina do marketing. Ainda nos
encontramos pegando emprestados conceitos de Marketing, de Publici-
dade e de outras areas para sustentar nosso trabalho de maneira fragmen-
tada e improvisada... E com a intencéo de oferecer essa estrutura, essa base
que até entao faz falta, que comeco este livro com uma parte tedrica.

Nos proximos cinco capitulos, vamos mergulhar juntos em tudo aquilo
que sustenta o Marketing de Influéncia como uma disciplina coerente e
como campo profissional estruturado. Explorar o que significa influenciar,
reconhecer os pensadores que nos ajudam a compreender o processo de
influéncia, entender como esse mercado se consolidou, como funciona hoje,
quais sao os conhecimentos necessarios para trabalhd-lo com eficiéncia e

quais principios éticos e regulamentares o governam.

Se vocé, como eu, é um nerd com propensoes académicas, essa parte
vai te deixar com vontade de sair explorando ainda mais (e talvez vocé sinta
que eu tenha sido muito raso). J& se vocé é uma pessoa mais pratica e que
nao gosta de grandes reflexdes tedricas, te convido a insistir um pouquinho:

juro que segurei a mao e tentei trazer apenas o necessario.

Seja como for, quem vocé for, te garanto que essa base vai te acom-

panhar por toda a sua jornada, seja qual for o seu lugar nesse ecossistema.

Entao segure o livro, abre a cabe¢a, e vem comigo!
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1. O QUE E INFLUENCIA

uma introducao ao conceito

ntes de falarmos sobre marketing, precisamos entender o
que, afinal, significa influenciar. Neste capitulo, vamos mer-

gulhar na natureza da influéncia enquanto fenédmeno social,

psicoldgico, cultural e linguistico — e compreender como ela se manifesta
nas interagoes cotidianas, nas trocas simbdlicas e na construcao de vinculos
entre pessoas. Também falar sobre alguns dos pensadores que nos ajudam
a interpretar a dindmica da influéncia, da comunicacao e da formacao de
opinido ao longo da histdria, conectando essas ideias as sutilezas do ato de

influenciar no mundo de hoje.

11. A INFLUENCIA COMO FENOMENO

social, linguistico, psicoldgico e cultural

Muito antes de entrar no vocabulério publicitério, a influéncia ja era,
essencialmente, uma forma reconhecida e amplamente estudada de criar
vinculos e exercer efeitos sobre os outros. Influenciar é afetar o outro —
nao pela imposicdo, mas pela conexao. E, na pratica, um tipo de relacao ou
efeito que se estabelece quando alguém é capaz de produzir ou motivar o
deslocamento (a agao, a reacao, a quebra da inércia, o movimento) de outra
pessoa: um movimento que pode ser de ideia, de sentimento, de comporta-
mento, entre outras formas... E esse movimento nao acontece em linha reta.
Ele parte de um ponto de contato entre duas pessoas, cada uma carregando
suas historias, referéncias e visdes de mundo.

Para compreender mais profundamente o fenémeno da Influéncia,
busquei apoio no conhecimento ja construido em quatro grandes areas
tedricas das Ciéncias Humanas: a Sociologia, a Linguistica, a Psicologia e a
Cultura. A seguir, te apresento um panorama resumido do que falam os

principais pensadores dessas ciéncias.
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SOCIOLOGIA

Como fenémeno social, a influéncia esta na base de qualquer convi-
véncia. Desde os rituais mais simples até as formas mais complexas de orga-
nizagao coletiva, nossas decisdes — ainda que individuais — sdo marca-
das pelo olhar e pela presenca do outro. Escolhemos roupas influenciados
pelos grupos sociais a que pertencemos ou aos quais queremos nos integrar,
repetimos expressoes herdadas da nossa bolha cultural, assumimos opinides
moldadas pelas narrativas que nos atravessam.

Segundo Emile Durkheim, considerado um dos fundadores da Sociolo-
gia, a sociedade é formada por lagos coletivos e regras compartilhadas que
nos moldam - e essas relagdes se dao por meio de trocas simbdlicas e da
interdependéncia social. Ou seja, a vida em sociedade é, por definicao, um
espago de trocas. E essas trocas sao, em grande parte, trocas de influéncia.

Max Weber, outro fundador dos estudos sociolégicos, ao discutir poder
e dominagao, mostrou que a autoridade pode assumir formas distintas —
tradicional, carismética ou racional-legal. Essa tipologia nos ajuda a com-
preender os diferentes modos de influéncia: hd quem influencie porque
representa tradigoes enraizadas, quem o faga pela forca do carisma pessoal
e quem exerca influéncia legitimada por regras ou instituicdes. Em todos os
casos, trata-se de relagoes que produzem legitimidade e orientam compor-
tamentos coletivos.

Pierre Bourdieu acrescenta a esse debate o conceito de capital sim-
bolico: prestigio, reconhecimento e legitimidade social acumulados como
recursos. Nesse sentido, a influéncia pode ser entendida como a capacidade
de mobilizar esse capital — quem o possui consegue pautar percepgoes,
ditar tendéncias e moldar visdes de mundo.

J& Georg Simmel reforga que a vida social é, antes de tudo, uma rede
de interacbes — encontros, trocas e imitagdes. Para ele, a sociedade se
constitui na forma como essas interacoes acontecem, e nao apenas em seus
conteudos. A influéncia, sob esse prisma, aparece como um efeito da pré-
pria sociabilidade: estamos constantemente modelando e sendo modelados

no contato com o outro.
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LINGUISTICA

No campo da linguagem, esse processo de interagao se intensifica.
Nossas palavras nao nascem do zero: elas j&4 vém carregadas de sentidos
que circularam antes. Toda vez que falamos, estamos, mesmo sem perce-
ber, respondendo a influéncia de outras vozes — as falas que ouvimos, as
ideias que ja nos atravessaram, as formas de ver o mundo que aprendemos
com e através dos outros. E como se cada fala nossa fosse um ponto em uma
conversa muito maior, que comecou antes de nds e vai continuar depois.

Para pensadores como Bakhtin e Volochinov, que teorizaram sobre o
dialogismo' e alteridade?, essa dinamica € o que torna o discurso vivo: ele é
sempre construido em relagao (dialégica), a partir da escuta e da resposta.
Influenciar, nesse sentido, é também ser parte de um didlogo continuo, em
que o que dizemos so6 faz sentido porque encontra — e ativa — os sentidos
do outro.

Outros autores ampliam esse olhar. Michel Foucault lembra que os dis-
cursos nao apenas circulam, mas também organizam regimes de verdade:
eles moldam o que pode ser dito, o que é considerado legitimo e o que é
silenciado. Nesse nivel, a influéncia linguistica nao é apenas interpessoal,
mas estrutural. J4 a teoria da performatividade da linguagem, de J. L. Austin
e posteriormente Judith Butler, mostra que dizer é também fazer: certos
enunciados nao descrevem a realidade, mas a produzem. Nesse sentido, a

linguagem nao sé expressa a influéncia — ela a realiza.

PSICOLOGIA

No campo psicolédgico, a influéncia é frequentemente explicada a par-
tir da necessidade de pertencimento. Somos seres sociais, moldados pelo
desejo de aceitagao e pela busca de validagao e identificacao. A Piramide
das necessidades humanas de Maslow j& apontava o pertencimento como
uma das motivagdes mais fundamentais do comportamento. Baumeister e

Leary reforcaram essa ideia no artigo 7he Need 7o Belong (1995) ao sus-

1 Dialogismo: ideia de que todo discurso se constréi em relagao a outros discursos.

2 Alteridade: reconhecimento do outro como parte constitutiva da identidade e do sentido.
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tentar que o desejo de manter vinculos significativos € uma necessidade
universal.

Essa dinamica pode ser compreendida a partir de dois mecanismos
centrais descritos pela Psicologia Social: a influéncia normativa, quando
seguimos comportamentos para sermos aceitos, e a influéncia informacio-
nal, quando seguimos porque acreditamos que os outros detém conheci-
mento ou autoridade superior (Deutsch & Gerard, 1955). Em ambos os casos,
a influéncia molda escolhas e atitudes, seja pela necessidade de pertenci-
mento, seja pela busca de orientagao confidvel.

Leon Festinger, com sua teoria da comparacao social (1954), mostrou
como constantemente avaliamos nossas opinides e habilidades em relagao
as dos outros. Esse processo, quase inevitavel, explica por que tendemos a
alinhar nossas condutas as referéncias disponiveis: buscamos validar nossa
identidade ou nos aproximar daquilo que desejamos ser.

A isso se somam os efeitos de vieses cognitivos descritos por Kahne-
man e Tversky. Muitas vezes decidimos nao por raciocinio deliberado, mas
por atalhos mentais que reduzem o esforco cognitivo. Esses atalhos — como
o efeito halo, que faz atribuir vérias qualidades positivas a alguém a partir de
uma Unica caracteristica admirada — ampliam o espaco para formas sutis
de persuasao.

Por fim, hd o papel das emocodes. Conteudos que evocam medo, ale-
gria, indignagao ou esperanga mobilizam mais do que argumentos neutros.
A influéncia, nesse sentido, nao se da apenas pelo que é dito, mas por como
ressoa afetivamente no receptor. Seguimos nao apenas quem nos convence
racionalmente, mas quem nos toca em nossas camadas emocionais mais
profundas.

A linguagem, o afeto, os simbolos e comportamentos que nos definem
sao aprendidos, repetidos, adaptados em resposta aquilo que vemos, ouvi-
mos e desejamos imitar. A influéncia, nesse contexto, se revela como um
fendmeno de espelhamento: tendemos a seguir quem admiramos, a repro-
duzir o que reconhecemos como legitimo, a validar aquilo que j& parece
aceito ou que reforca as nossas crengas. Nesse contexto, a influéncia se da

nao sé pelo que é dito, mas por quem diz, como diz e em que momento
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aquilo nos encontra. E uma construgao de confianca, empatia e familiari-
dade.

CULTURA

Culturalmente, tudo isso se confirma. Clifford Geertz, antropdlogo
estadunidense, define cultura como um sistema de cédigos e significados
compartilhados — uma espécie de database coletivo que aprendemos a ler
para entender o mundo e nosso lugar nele. E os veiculos que transmitem
esses significados — da religido a midia, da escola ao feed do Instagram —
sao também agentes de influéncia. Uma novela das oito, um meme viral,
uma figura publica ou uma cangao de sucesso exercem influéncia nao ape-
nas porque dizem algo, mas porque dizem algo de uma forma que ressoa
com o tempo em que vivemos.

A cultura dita padroes, molda comportamentos e oferece os cédigos
pelos quais somos lidos e interpretados. Logo, quem domina os signos cul-
turais de uma época ou de uma comunidade tem mais chance de influenciar
porque fala a mesma lingua simbdlica do seu publico. Uma roupa, um gesto,
um bordao ou uma referéncia pop podem carregar mais forga de conven-
cimento do que um argumento racional — simplesmente porque acionam
uma memoria afetiva ou um desejo de pertencimento.

Como lembra Antonio Gramsci, a cultura também opera como forma
de hegemonia simbdlica: por meio dela, certos grupos conseguem estabe-
lecer consensos e naturalizar visées de mundo que servem aos seus interes-
ses. Isso significa que a influéncia cultural nao é apenas expressao esponta-
nea, mas também campo de disputa e de poder.

Raymond Williams reforca essa ideia ao lembrar que a cultura &, antes
de tudo, uma “forma de vida" — aquilo que praticamos diariamente, do
vocabulario as rotinas, e nao apenas grandes simbolos ou produtos midia-
ticos. Stuart Hall acrescenta que, nesse processo, a cultura é o espaco onde
identidades sao representadas, negociadas e contestadas. O poder da influ-
éncia, nesse nivel, ndo se limita a refletir a sociedade, mas ajuda a molda-la

continuamente.
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O que chamamos hoje de "“influéncia digital” é, portanto, apenas uma
expressao contemporanea — e comercialmente enviesada — de um feno-
meno ancestral e multidimensional. A diferenca é que, agora, ele é mais
visivel, mais mensuravel e mais rapido — mas sua esséncia continua sendo
a mesma: uma pessoa impactando a outra de maneira significativa o sufi-
ciente para provocar algum movimento, mesmo que sutil.

Muitos autores contemporéneos tém se debrugado sobre os impactos
da influéncia na era digital:

A psicologa e socidloga Sherry Turkle, por exemplo, investiga como as
tecnologias de conexao moldam a construgao das nossas identidades e afe-
tam a qualidade das relagdes interpessoais, mostrando que estamos “cada
vez mais conectados e cada vez mais sos”.

A socidloga Zeynep Tufekci analisa o papel dos algoritmos® na ampli-
ficagdo de discursos e na formacao de bolhas de visibilidade que afetam
diretamente os ciclos de influéncia e percepgao social.

J& Douglas Rushkoff, tedrico da midia e critico do capitalismo digital,
alerta para os riscos de uma cultura em que pessoas sao convertidas em
marcas e interacoes em moedas de troca — um cenario onde a influéncia
passa a ser medida por métricas de engajamento mais do que por vinculo

real.

Estudos como esses reforcam que, embora a influéncia ainda seja, em
sua esséncia, uma relagao entre pessoas, ela hoje também é mediada por
sistemas tecnoldgicos, interesses comerciais e loégicas de visibilidade que

interferem na maneira como nos conectamos e nos percebemos.

1.2. REFERENCIAS FUNDAMENTAIS

Os esforgos para compreender a arquitetura da influéncia nao sao

recentes. Ha décadas, estudiosos de diferentes areas vém se dedicando a
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3 Conjunto de regras e operacdes usadas por plataformas digitais para decidir que conteldos mostrar
a cada usuario.
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entender por que decidimos como decidimos — e quem nos ajuda a formar
essas decisoes. A seguir, recupero brevemente algumas das contribuigdes
tedricas mais relevantes para a construcao do pensamento contemporaneo
sobre o tema.

Robert Cialdini, psicélogo e professor norte-americano, é um dos
nomes mais citados quando se fala de influéncia. Seu livro As Armas da Per-
suasdo, publicado em 1984, consolidou os seis principios psicolégicos que
explicam como as pessoas sao persuadidas: reciprocidade, escassez, auto-
ridade, compromisso e coeréncia, prova social e afinidade. Mais tarde, ele
acrescentaria um sétimo: a unidade. Cialdini observa que somos mais facil-
mente influenciados por quem sentimos fazer parte do nosso grupo — ou,
em suas palavras, da nossa identidade compartilhada.

Como j3 citei, Pierre Bourdieu, socidlogo francés, abordou a influéncia
a partir de outra perspectiva: a do poder simbdlico. Para ele, toda interagao
social carrega estruturas de dominagao cultural e simbdlica. Bourdieu nos
ajuda a entender que certos discursos, estilos de vida e formas de se apre-
sentar ao mundo exercem influéncia nao apenas porque sao convincentes,
mas porque ocupam uma posicao de prestigio dentro de um campo social.
Quando uma blogueira influencia milhdes de pessoas com seu estilo, ela esta
também reproduzindo — e reforcando — capitais simbdlicos especificos.

Paul Lazarsfeld e Elihu Katz, nomes centrais na tradicdo da pesquisa em
comunicagao de massa, foram pioneiros ao estudar o papel dos chamados
"lideres de opiniao” — pessoas que, dentro de um grupo social, funcionam
como intermediarios entre a midia e o publico. Sua teoria do " two-step flow
of communication’ propds que a informagao nao chega diretamente das
midias para o publico de forma homogénea, mas passa por esses individu-
os-chave que filtram, adaptam e retransmitem contelidos com mais credi-
bilidade e proximidade. A légica da influéncia em rede, que hoje vemos nas
midias sociais, tem raizes claras nesse pensamento.

Jonah Berger, professor da Wharton School, também contribui com um
olhar contemporaneo sobre os mecanismos que tornam ideias, produtos
e comportamentos contagiosos. Em Contdgio: Por que as coisas pegam,
Berger propde o modelo STEPPS (Socia/ currency/moeda social, 7riggers/

gatilhos, Emotion/emocao, Public/visibilidade publica, Practical value/valor
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pratico e Stories/histérias) para explicar por que certos conteludos se espa-

lham enquanto outros nao.

Essas sao apenas algumas das multiplas referéncias que formam o ali-
cerce conceitual para pensar a influéncia e seus processos. Meu objetivo
aqui ndo é esgotar a bibliografia, nem criar um memorial tedérico completo,
mas mostrar que o Marketing de Influéncia ndo nasce do achismo, nem
se sustenta apenas no feeling e na intuigao. Ele tem raizes em décadas de
pesquisa sobre comportamento, sociedade, comunicagao e consumo que
podem e devem sustentar, servir de base, para decisoes, recomendacoes e

escolhas estratégicas.

1.3. DIFERENCAS ENTRE PERSUADIR,
CONVENCER, MANIPULAR E INFLUENCIAR

No senso comum, os verbos persuadir, convencer, manipular e influen-
ciar muitas vezes aparecem como sindbnimos — ou pelo menos como
expressoes equivalentes de uma mesma intencao: fazer o outro mudar
de ideia ou de comportamento. Mas, embora estejam no mesmo campo
semantico, cada um desses verbos carrega nuances préprias e, mais do que
isso, diferentes implicacoes éticas e comunicacionais.

Persuadir, por exemplo, envolve uma tentativa deliberada de levar
alguém a adotar uma ideia ou uma atitude por meio de argumentos. E um
processo que opera, em grande medida, pela légica e pela retdrica. Ja con-
vencer carrega um peso de conclusao: é quando a pessoa internaliza os
argumentos apresentados e se apropria da decisao como se fosse sua. Se
persuadir € uma tentativa de deslocamento, convencer é quando o deslo-
camento acontece.

A manipulagao, por outro lado, carrega uma conotagao mais proble-
mética. Manipular implica agir sobre o outro de maneira encoberta, explo-
rando vulnerabilidades, distorcendo informagdes ou utilizando artificios que

comprometem a autonomia da pessoa. E um processo menos dialégico e
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mais estratégico — no pior sentido da palavra. O manipulador nao quer
transformar, quer controlar. Ele nao se compromete com a escuta, mas com
o resultado.

Influenciar, nesse conjunto, se destaca justamente por sua natureza
relacional. Diferente da manipulacao, a influéncia nao impde: ela propde. Ela
nao forca nem engana — ela sugere, inspira, desloca. Ela se dd num campo
simbolico em que as decisées continuam sendo do outro, ainda que impac-
tadas por aquilo que foi apresentado. Influenciar € menos sobre ganhar um
debate e mais sobre fazer uma ideia ecoar.

Essa distingao € importante porque revela o que estd em jogo quando
falamos em Marketing de Influéncia: nao se trata de “fazer alguém comprar
algo”, mas de criar uma relacao significativa o suficiente para que aquela
pessoa deseje, por si mesma, considerar aquilo. A influéncia, nesse sentido,
respeita a agéncia do outro — e por isso, quando bem praticada, é mais
ética, mais potente e mais duradoura do que qualquer outra forma de per-

suasao.

1.4. CAIR: CONFIANCA, AUTORIDADE,
IDENTIFICACAO E REPETICAO COMO PILARES

Se influenciar é mobilizar o outro, é importante entender que esse
movimento ndo acontece no vazio. Para que alguém se permita ser influen-
ciado, é preciso haver uma abertura — e essa abertura, quase sempre, esta
ligada a pelo menos um destes quatro elementos fundamentais: Confianga,
Autoridade, Identificagcdo e Repeticao. Juntos, eles formam o que propo-
nho aqui como o modelo CAIR: uma lente analitica que sintetiza, de forma
pratica e didatica, os principais mecanismos que sustentam o processo de
influéncia.

Embora o modelo CAIR seja apresentado aqui de maneira autoral, ele
nao é fruto de achismo ou mera intuicao. Trata-se de uma sintese pratica
fundamentada em décadas de pesquisa em psicologia social, comunicagao,

sociologia e ciéncia cognitiva. Cada um dos pilares dialoga com conceitos
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amplamente estudados por nomes como Carl Hovland, Robert Cialdini,
Herbert Kelman, Henri Tajfel, Albert Bandura, Petty e Cacioppo — além
de experiéncias e observagoes acumuladas ao longo de anos atuando no
campo do Marketing de Influéncia. A seguir explico cada um dos pilares

desse modelo:

CONFIANCA

A Confianca é o primeiro e talvez o mais decisivo dos quatro pilares.
Sem confianga, nao ha escuta verdadeira. Conflamos em quem parece coe-
rente, transparente, previsivel — alguém cujas intengdes nos parecem legi-
timas. A psicologia social, desde os experimentos de Hovland e a Teoria da
Credibilidade da Fonte, aponta a confilanga como determinante na aceita-
cao de mensagens persuasivas. No ambiente digital, essa confianga se cons-
tréi por meio da autenticidade, da consisténcia e do histérico de interagao.
Criadores de conteudo que cultivam vinculos reais com sua audiéncia, que
se posicionam com clareza e mantém uma presenca constante, tendem a

ser mais influentes justamente porque geram confianca.

AUTORIDADE

A Autoridade, por sua vez, opera no campo do reconhecimento simbo-
lico. Nao se trata apenas de cargo ou hierarquia formal, mas da percepcao
de que aquela pessoa sabe do que esté falando — seja por expertise, expe-
riéncia ou reputagao. Além dos estudos de Cialdini, que coloca a autoridade
como um dos principios da persuasao, vale lembrar aqui o poder simbo6-
lico descrito por Bourdieu, que nos ajuda a entender como certos discursos
ganham forga porque partem de lugares de prestigio ou legitimidade den-
tro de um campo social. A autoridade, quando presente, gera a confianca e

potencializa a influéncia.

IDENTIFICAGCAO
A Identificacdo atua principalmente no plano emocional. Nos abrimos
mais a influéncia de quem nos representa, nos espelha ou traduz algo que

sentimos, mas nao sabiamos como expressar. A teoria da identidade social,
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proposta por Henri Tajfel, explica como nos agrupamos com base em afi-
nidades simbdlicas — e como isso afeta nossa receptividade. Herbert Kel-
man, em seus estudos sobre internalizacdo e mudanca de atitude, também
aponta a identificacdo como uma das principais bases da aceitacao dura-
doura de ideias. No Marketing de Influéncia, esse é o fator que faz com que
muitas vezes nos sintamos mais tocados por um criador de nicho do que
por uma celebridade global: porque ele parece “"gente como a gente” —
alguém cuja vida se parece com a nossa, e ndo apenas com a vida que dese-

jamos ter.

REPETICAO

A Repeticao, por fim, reforca a presenga e consolida o sentido. O "efeito
da mera exposicao”, estudado por Robert Zajonc, comprova que o simples
contato repetido com uma informagao aumenta sua aceitacao e memoriza-
Gao. Somos seres de habito e memdria, mas vivemos em um ambiente de
excesso de estimulos. Assim, reforgos sucessivos — especialmente quando
mediados por emocao e contexto — aumentam a chance de assimilagao.
No marketing, isso nao significa repetir a mesma mensagem literalmente,
mas encontrar formas diferentes de reafirmar os mesmos valores, os mes-
mos simbolos e os mesmos argumentos. A repeticao aqui tem dois sentidos:
tanto o de reiterar uma ideia, quanto o de espelhar e amplificar os cédigos

simbolicos que conectam o emissor ao receptor.

E importante compreender que nenhum desses pilares atua sozinho
— e nem sempre todos estdo presentes em uma mesma relagao. Eles se
combinam, se retroalimentam e operam em niveis distintos. Um criador que
inspira conflanga pode se tornar uma autoridade e a autoridade tende a
gerar confianga; ao mesmo tempo a identificacao pode ser reforcada pela
repeticdo. E no entrelagamento desses elementos que a influéncia ganha
forca — e também responsabilidade.

O modelo CAIR, portanto, ndo pretende ser exaustivo ou definitivo. Ele
é um ponto de partida interpretativo para quem deseja compreender, pla-

nejar e praticar influéncia de forma estratégica e consciente. Ao iluminar os
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mecanismos mais recorrentes no processo de influenciar, ele ajuda a trans-
formar a prética da influéncia — muitas vezes vista como intuitiva — em

algo mais estruturado, pragmético e eficaz.

15. A INFLAUENCIA NA VIDA COTIDIANA
E NAS DINAMICAS DIGITAIS

Como j3 citei, a influéncia ndo é uma invencao do marketing. Ela esta
presente nas decisdes que tomamos todos os dias, muitas vezes sem perce-
ber. Esta no restaurante que escolhemos por indicacao de alguém, na forma
como seguramos o celular, nas expressoes que usamos, nos cortes de cabelo
que vemos e replicamos. Estd nos nossos habitos, nos nossos desejos e nas
nossas pequenas adaptacoes de comportamento. A influéncia é, antes de
tudo, uma linguagem social — uma maneira de circular sentidos.

No cotidiano, ela se manifesta em diferentes escalas. As vezes, somos
influenciados por alguém préximo — um amigo, um colega, um familiar.
Diria até que esses sao os grandes influenciadores, que mais exercem efeito
de movimento sobre nés. Outras vezes, esse efeito vem de pessoas que
nem conhecemos, mas que acompanhamos com frequéncia: apresentado-
res, artistas, especialistas, criadores de conteudo.

O que esses exemplos tém em comum é o vinculo. Quanto mais con-
fianga, identificacao e recorréncia houver nessa relagao, mais abertos esta-
remos para sermos atravessados por aquilo que nos é dito, mostrado ou
vivido por essas pessoas. E é importante lembrar que isso vale para todos
nds. Mesmo fora dos holofotes, todos exercemos influéncia em nossos cir-
culos — nas conversas com amigos, nas decisoes em familia, nas escolhas
que inspiramos sem perceber. A micro influéncia cotidiana é tao real quanto
a influéncia mididtica — e até mais poderosa justamente por ser intima,
relacional e espontanea.

Com as redes sociais, essa ldgica se potencializou. A digitalizagao da
influéncia trouxe uma nova camada ao processo: agora ele é visivel, rastre-

avel, escalavel e, principalmente, midiado. O conteudo deixou de ser ape-
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nas conversa entre amigos para se tornar performance publica. Criadores
de conteudo passaram a ocupar o lugar de curadores de estilo, comporta-
mento, opiniao e consumo. Marcas, por sua vez, enxergaram nesse feno-
meno uma forma de acessar o consumidor por meio de relacoes ja estabe-

lecidas.

Mas o que define a influéncia digital ndo é a presenca nas redes — é o
tipo de relagao que se constroi ali. Nao é o post, é o vinculo. Nao é o alcance,
¢é a escuta. Influenciar digitalmente ¢ cultivar uma audiéncia que te reco-
nhece como fonte legitima de algo: de informacao, de entretenimento, de
estilo de vida, de reflexao, de inspiragao. E esse reconhecimento, diferente-
mente do que muitos pensam, nao se mede apenas em seguidores — mas

em relevéancia, consisténcia e sintonia.

No fim, a influéncia digital € a mesma influéncia de sempre — mas em
escala, em tempo real, diante de todos e em um espaco de disputa per-
manente pela atencao. E isso exige consciéncia. Porque quando tornamos
a influéncia um modelo de negdcio, nao podemos esquecer que ela conti-
nua sendo, acima de tudo, uma forma de relacdo. Toda relagdo — especial-
mente as que impactam outras vidas — carrega responsabilidade. E se toda
influéncia carrega responsabilidade, o que nos torna, afinal, influenciadores

conscientes — mesmo fora do marketing?

Para entender como chegamos aqui, precisamos olhar para tras e
acompanhar como a influéncia se transformou em uma pratica estruturada

de marketing.
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