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Introdução ao marketing de influência

Nos últimos anos, o marketing de influência deixou de ser um “canal experimental” para 
virar peça central em estratégias digitais: a popularização das redes sociais, a maturidade 
da creator economy, o crescimento do consumo por vídeo curto e a integração com 
compras dentro das próprias plataformas (social commerce) ampliaram muito sua eficácia.

No plano global, o investimento em creators tem crescido de forma consistente, puxado 
por formatos de alto engajamento e ROI mensurável. No Brasil, o mercado se destaca pelo 
elevado uso das plataformas, taxas de engajamento acima da média global e uma base 
grande e diversificada de criadores, o que torna o país palco ideal para experimentos 
e escalabilidade de campanhas.
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O papel dos influenciadores na construção de marca

Influenciadores exercem funções complementares dentro do funil e da reputação de marca:

1
Diferença entre marketing de influência e campanhas tradicionais

Característica

Autenticidade

Distribuição

Alvo e Segmentação

Velocidade e Custo

Marketing 
de Influência

Conteúdo percebido 
como recomendação 

pessoal.

Formatos nativos (stories, 
reels, lives) e storytelling 

contínuo.

Nichos e comunidades 
engajadas.

Teste rápido de 
mensagens e criadores; 
orçamentos variáveis.

Campanhas 
Tradicionais

Anúncios que 
interrompem o consumo.

Peças isoladas (Google 
Ads, banners, mídia 

programática).

Massa, com menos precisão 
de afinidade cultural.

Maior investimento 
e lead time.

Descoberta: apresentam produtos/serviços a audiências que confiam neles.

Prova social: validam ofertas por meio de experiências pessoais, reduzindo 
resistência de compra.

Narrativa e posicionamento: ajudam a traduzir a linguagem da marca para 
comunidades específicas, humanizando mensagens institucionais.

Engajamento contínuo: criam pontos de contato recorrentes que mantêm a 
marca relevante e presente na conversa.

Amplificação de iniciativas: desde lançamentos a ações de PR; 
influenciadores aceleram alcance e potencializam repercussão, o que exige 
alinhamento cuidadoso de valores e expectativas para evitar crises.
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PANORAMA DE MERCADO  
Vivemos numa era em que o digital não é mais apenas um canal de 
comunicação, ele é o espaço onde marcas e consumidores se encontram, 
dialogam e constroem relacionamentos. Nesse cenário, o marketing de 
influência se destaca como uma estratégia poderosa, capaz de gerar 
visibilidade, autenticidade e engajamento de forma muito mais eficaz 
do que muitas abordagens tradicionais.

2

O mercado global de marketing de influência / creator economy cresce rapidamente.  
Em 2025, espera-se que alcance US$ 33 bilhões, quase o triplo do valor registrado  
em 2020, quando girava em torno de US$ 9,7 bilhões, de acordo com pesquisa  
do Statista.

Para se ter uma ideia, em apenas um ano (entre março de 2024 e 2025), o volume de 
criadores de conteúdo cresceu 67%, dando um salto de 1,2 milhão para 2 milhões, de 
acordo com dados da Influency.me. 

Esse avanço é alimentado por mudanças no comportamento do consumidor: maior  
uso de redes sociais, preferência por conteúdo gerado por pessoas reais (influenciadores), 
vídeos curtos, reviews sinceros e proximidade emocional com criadores de conteúdo.  
A pandemia acelerou essas transformações, mas elas permanecem em evolução contínua.

Influenciadores x Creators
Influenciadores são reconhecidos pelo alcance e pela  
capacidade de moldar opiniões e comportamentos. 

 
Já os creators se destacam pela criação de conteúdo  
original e criativo, dominando formatos e linguagens 

digitais. 
 

Um creator pode virar influenciador à medida  
que conquista audiência, mas nem todo influenciador  

é necessariamente um criador de conteúdo.

Crescimento global

https://ecommerceupdate.org/en/noticias/mercado-de-marketing-de-influencia-triplica-desde-2020-e-deve-chegar-a-us-33-bilhoes-em-2025/?utm_source=chatgpt.com
https://ecommerceupdate.org/en/noticias/mercado-de-marketing-de-influencia-triplica-desde-2020-e-deve-chegar-a-us-33-bilhoes-em-2025/?utm_source=chatgpt.com
https://www.meioemensagem.com.br/midia/brasil-ja-soma-2-milhoes-de-influenciadores


4

Além disso, projeções do Statista apontam que os gastos em publicidade via 
influenciadores no Brasil (influencer advertising) deverão alcançar US$ 605 milhões em 
2025, com taxa de crescimento anual (CAGR) prevista de cerca de 14,95% entre 2025 e 
2030, chegandoa US$ 1,21 bilhão em 2030.

Número de influencers vs. País

Cenário brasileiro: principais plataformas e tendências

O Brasil é hoje um dos mercados mais relevantes mundialmente no marketing de 
influência. Segundo o Influencer Marketing Benchmark Report 2025, em termos de 
posts patrocinados, criadores brasileiros respondem por cerca de 14,5% do total global, 
ficando atrás apenas dos Estados Unidos.

No Instagram, o Brasil tem mais de 3,8 milhões de influenciadores, o que corresponde 
a aproximadamente 15,8% dos criadores ativos globalmente nesta plataforma.

2

0

1,000,000

2,000,000

3,000,000

4,000,000 3,832,203
3,779,041

1,995,353

1,209,171
863,517

755,874 720,543
653,392

520,173 513,253

N
úm

er
o 

de
 in

flu
en

ce
rs

País

https://www.statista.com/outlook/amo/advertising/influencer-advertising/brazil
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report-/
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Por que é estratégico para as marcas

2
Autenticidade e confiança
Os influenciadores são, em muitos casos, vistos como vozes autênticas 
que dialogam com seu público de forma mais próxima do que uma 
marca corporativa tradicional. Isso gera credibilidade. Quando um 
influenciador recomenda algo, o público costuma confiar mais, desde 
que haja coerência entre os valores do criador e da marca.

01
Alcance segmentado e engajamento
Ao escolher influenciadores com audiência alinhada, as marcas atingem 
públicos mais específicos com eficiência. Além disso, conteúdo produzido 
por influenciadores frequentemente gera taxas de engajamento 
(interações, compartilhamentos, comentários) superiores às de anúncios 
puramente pagos.

02
Custo-benefício e flexibilidade
Dependendo do perfil do influenciador (micro, macro, nicho), é possível 
ajustar níveis de investimento de acordo com os objetivos da campanha. 
Marcas têm experimentado bons retornos mesmo com orçamentos 
modestos, aproveitando formatos diversos e reutilizando conteúdos.03
Integração com outros canais e formatos
O marketing de influência não vive isolado: ele dialoga com redes sociais, 
marketing de conteúdo, PR, branding, e-commerce, social commerce, etc. 
Ele permite que a mensagem da marca se espalhe de forma orgânica, com 
múltiplos pontos de contato e storytelling mais humano.04
Adaptabilidade frente às tendências de consumo
Consumidores, especialmente gerações mais jovens, estão mais exigentes quanto 
à relevância, à autenticidade e à experiência. Eles passam mais tempo em 
plataformas digitais, valorizam opiniões de pares ou personalidades digitais, usam 
redes não só para entretenimento, mas também para descoberta de produtos, 
compras, engajamento com causas. Marcas que ignoram esse movimento correm 
risco de perder relevância.

05
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Segmentos mais aquecidos e oportunidades para marcas

Nos últimos anos, alguns segmentos têm se destacado como particularmente 
promissores no marketing de influência, tanto pelo crescimento da demanda quanto 
pelas tendências de consumo. Para marcas, entender quais nichos estão em ascensão 
ajuda a alocar investimento de forma mais estratégica. Abaixo, os segmentos com 
maior aquecimento e as oportunidades que eles oferecem:

Por que está aquecido 
/ tendências

São setores tradicionais 
no uso de influenciadores. 
Levantamento feito pela 
Squid mostra que moda 
e gastronomia lideram 
em contratações de 
microinfluenciadores. Eles 
respondem a tendências 
visuais, inspirações diárias, o 
que se encaixa bem com o 
conteúdo de influenciadores.

Crescimento de interesse por 
alimentação saudável, comidas 
orgânicas, dietas restritivas (ex: 
sem glúten) e lifestyle saudável.

- Parcerias com influenciadores 
para conteúdo de look, 
tutoriais, resenhas.

- Lançamento de coleções 
cápsula ou colabs com creators.

- Uso de lives ou vídeos curtos 
para geração de desejo e 
compra impulsiva.

Marcas de alimentos podem 
explorar influenciadores 
“lifestyle saudável” para receitas, 
dicas, mostrando uso real.

- Produtos funcionais, 
suplementos, cosméticos 
de origem natural têm 
apelo forte nesse público.

- Parcerias com influenciadores 
regionais para adaptar 
tendências às realidades locais.

Segmento Oportunidades 
para marcas

Moda, beleza  
e lifestyle

Alimentação, 
bem-estar e saúde

2

O marketing regional 
está crescendo no Brasil. 
Influenciadores locais estão 
se tornando muito mais 
relevantes para a criação 
de identificação cultural. 
Além disso, micro e nano-
influenciadores têm taxas de 
engajamento maiores, custo 
menor e autenticidade mais 
visível.

- Campanhas segmentadas 
por cidade/região para marcas 
locais ou que querem presença 
geográfica mais forte.

- Uso de micro/nano-
influenciadores para testar 
mensagens, conteúdos ou para 
conversão, com baixo risco.

- Fortalecimento da marca via 
comunidades locais

Regionalização 
e micro/nano 

influenciadores

https://epocanegocios.globo.com/Marketing/noticia/2019/02/moda-e-gastronomia-sao-setores-que-mais-contratam-microinfluenciadores.html?utm_source=chatgpt.com
https://epocanegocios.globo.com/Marketing/noticia/2019/02/moda-e-gastronomia-sao-setores-que-mais-contratam-microinfluenciadores.html?utm_source=chatgpt.com
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2
Integração cada vez maior 
entre redes sociais e 
funcionalidades de compra 
(“comprar direto no app”). 
Marcas querem reduzir a 
distância entre descoberta
e compra.

- Lives de venda, vitrines de 
produto em plataformas sociais 
e e-commerce integrado ao 
conteúdo do influenciador.

- Uso de influenciadores para 
demonstração de produto, 
unboxings, reviews.

- Parcerias para gerar tráfego 
direto ao e-commerce ou à loja 
física.

E-commerce / 
Social Commerce 

/ Retail Media

Crescimento de interesse por 
alimentação saudável, comidas 
orgânicas, dietas restritivas (ex: 
sem glúten) e lifestyle saudável.

Marcas de alimentos podem 
explorar influenciadores 
“lifestyle saudável” para receitas, 
dicas, mostrando uso real.

- Produtos funcionais, 
suplementos, cosméticos 
de origem natural têm 
apelo forte nesse público.

- Parcerias com influenciadores 
regionais para adaptar 
tendências 
às realidades locais.

Alimentação, 
bem-estar e saúde

Ainda pouco explorado, mas 
com grande oportunidade. 
Muitas empresas B2B estão 
perdendo chances por não usar 
influência. Público B2B tende 
a ser menor, mais segmentado. 
Se o influenciador é bem 
alinhado, o impacto pode 
ser alto.

Consumidores dão cada vez 
mais valor ao propósito. Marcas 
que atuam com transparência, 
com preocupações ambientais 
ou sociais, ou que promovem 
diversidade, são bem vistas. 
Influenciadores alinhados a 
essas causas têm voz forte.

- Influenciadores especialistas 
ou formadores de opinião 
podem educar o mercado, 
gerar confiança e credibilidade 
técnica.

- Conteúdos mais aprofundados 
(webinars, podcasts, reviews 
técnicos) tendem a funcionar 
bem.

- Parcerias duradouras em vez 
de campanhas pontuais para 
construir autoridade.

- Incorporar propósito no 
storytelling das campanhas 
com influenciadores.

- Escolher criadores que 
realmente se comprometam 
com causas, não só para 
marketing.

- Potencial de colaboração com 
ODS, ONGs ou projetos locais 
que ecoem junto ao público.

Setores B2B

Sustentabilidade, 
causas sociais, 

representatividade
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RISCOS E DESAFIOS
O marketing de influência oferece grandes oportunidades, mas também 
carrega riscos que precisam ser gerenciados. Desde crises de reputação até 
questões regulatórias, as marcas precisam se antecipar para evitar prejuízos 
à imagem e manter campanhas éticas e eficazes.

3

Velocidade das redes sociais: uma declaração polêmica ou comportamento 
inadequado pode ganhar proporções virais em minutos.

Impacto na marca: quando há associação pública entre influenciador e marca, a 
opinião pública tende a transferir parte da responsabilidade para a empresa.

Exemplo prático: casos envolvendo falas discriminatórias, fake news ou 
comportamentos antiéticos já levaram empresas a suspender contratos em tempo 
recorde para conter danos.

Lição: ter protocolos de crise e cláusulas contratuais para encerramento rápido de 
parcerias é essencial.

Crises com influenciadores: casos e aprendizados

Nos últimos anos, vimos exemplos de influenciadores envolvidos em polêmicas que 
afetaram diretamente as marcas com as quais tinham contratos ativos. Entre os 
principais aprendizados:

Polêmicas envolvendo a Virginia Fonseca, Gato Preto e Hytalo Santos são 
exemplos que ilustram esses riscos.
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Em paralelo, reflexões como as trazidas no artigo “Desafiando o marketing de 
influência”, publicado no Meio & Mensagem, destacam a responsabilidade ética e 
social das campanhas. O texto questiona se as marcas estão explorando o poder dos 
influenciadores apenas para impulsionar vendas ou se existe uma preocupação real 
com autenticidade, impacto e propósito. Essa perspectiva amplia o debate e mostra 
que não se trata apenas de evitar crises, mas de construir narrativas que resistam ao 
escrutínio público e se sustentem no longo prazo.

Quando analisamos todos esses casos de forma integrada, fica evidente que a 
prevenção não se limita ao momento da contratação: ela envolve o monitoramento 
contínuo, protocolos de crise bem definidos e uma avaliação estratégica que 
considera reputação, valores e impacto social tanto quanto alcance e engajamento. 
Para a AND, ALL, esses aprendizados se traduzem em processos como o Disaster 
Check, que antecipa riscos e garante mais segurança para marcas e campanhas.

3
Paulo Andreoli 
 
“O marketing enfrenta um dilema ético. Grande parte da influência 
digital se concentra em vender produtos, negligenciando o 
potencial transformador das narrativas para moldar valores 
coletivos. Minha proposta, enquanto profissional de inteligência
em comunicação corporativa, é mais ambiciosa: por que não 
integrar a função comercial da influência com um impacto ético, 
educativo e emocional?”

Reputação e alinhamento de valores

Mais do que audiência, o influenciador precisa ter compatibilidade de valores 
com a marca. Uma parceria desalinhada pode gerar rejeição do público e afetar a 
credibilidade construída.

Due diligence: fazer checagem prévia do histórico do influenciador (discurso, causas 
que apoiam, comportamento público) reduz riscos.

Discurso coerente: campanhas ganham força quando o influenciador já é visto como 
genuinamente interessado ou engajado no segmento.

Autenticidade como chave: o público percebe quando a parceria é meramente 
comercial e rejeita quando falta legitimidade.

Exemplo: uma marca de alimentação saudável precisa avaliar se o influenciador 
realmente tem hábitos alinhados a esse estilo de vida, e não apenas posta sobre o 
tema ocasionalmente.

https://www.meioemensagem.com.br/opiniao/desafiando-o-marketing-de-influencia
https://www.meioemensagem.com.br/opiniao/desafiando-o-marketing-de-influencia
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3
Questões regulatórias e transparência em campanhas

No Brasil e em diversos outros países, existem regras claras para o trabalho com 
influenciadores. A não observância pode resultar em processos, multas e danos  
de imagem.

Risco de Saturação e Queda de ROI

Como destacou Renato Mendes, cofundador da 4equity, "influência é como 
campanha de lançamento: precisa de picos, novidade e renovação para entregar 
ROI de verdade". Um estudo da NP Digital (jul/2025) mostra que o ROI médio 
de microinfluenciadores cai de 40,6% no 1º mês para apenas 4,7% no 12º mês 
quando as campanhas são repetidas com o mesmo grupo.

Esse dado revela um risco 
importante: a perda de impacto 
com a audiência ao longo 
do tempo. Quando o público 
já viu a mensagem, clicou e, 
eventualmente, comprou, a 
narrativa deixa de gerar novidade 
e a taxa de conversão despenca.

Como Mendes ressalta, "o 
influenciador não é 'always-on' 
como TV ou Google Ads. Ele é um 
criador de experiências pontuais 

Publicidade deve ser sinalizada: o CONAR (Conselho Nacional de 
Autorregulamentação Publicitária) recomenda o uso de hashtags como  
#publi, #parceriaPaga ou menções explítcitas de patrocínio.

Proteção de público vulnerável: campanhas voltadas para crianças e adolescentes  
têm restrições específicas.

Uso de dados e privacidade: quando há coleta de informações de usuários em 
campanhas, a LGPD (Lei Geral de Proteção de Dados) deve ser respeitada.

Boas práticas internacionais: países como os EUA exigem clara identificação  
de conteúdo patrocinado (FTC Guidelines). A tendência é que a regulamentação  
no Brasil siga ficando mais rigorosa.

Fonte: NP Digital (2025)

e de alto impacto". Portanto, manter campanhas dinâmicas, com rotatividade de 
criadores, mudança de ângulos de narrativa e exploração de públicos adjacentes, 
não é apenas uma boa prática — é uma necessidade estratégica para proteger o 
investimento e evitar saturação.
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METODOLOGIA DA AND, ALL
O marketing de influência amadureceu muito nos últimos anos, de 
uma prática tática, baseada quase exclusivamente na intuição e na 
popularidade dos influenciadores, para um campo que exige racionalidade, 
previsibilidade e segurança reputacional. Com a evolução das plataformas 
digitais e a multiplicação de vozes no ecossistema, o risco de crises 
aumentou, assim como a pressão por transparência e ROI comprovado.

4

Diagnóstico estratégico profundo, entendendo o negócio, os públicos e os riscos 
antes de qualquer campanha.

Inteligência de dados e social listening para orientar a escolha de influenciadores 
e narrativas.

Curadoria rigorosa e filtros de segurança reputacional que protegem a marca 
de potenciais crises, desde o background check até as cláusulas de transparência.

Planejamento tático detalhado para garantir integração com outras frentes 
de comunicação e consistência na execução.

Mensuração contínua e modular que conecta performance de conteúdo com 
impacto real para a marca, em tempo real, sem perder a leitura qualitativa.

É nesse contexto que a metodologia proprietária da AND, ALL se diferencia. 
Nosso processo combina:

Além disso, a metodologia é dinâmica e adaptável: não se trata de um conjunto 
fixo de passos, mas de um sistema de aprendizado constante, que incorpora 
insights a cada campanha, garantindo eficiência, inovação e mitigação de riscos.

Para facilitar o entendimento, dividimos o processo em quatro pilares operacionais, 
detalhados a seguir.

Disaster Check: como evitar crises antes de começar 

No marketing de influência, o risco de crises reputacionais cresceu na mesma 
proporção que a relevância dos influenciadores. Declarações polêmicas, 
comportamentos antiéticos e associações mal planejadas podem gerar repercussões 
negativas para as marcas em poucas horas. A metodologia da AND, ALL nasceu 
justamente para antecipar esses cenários e proteger a reputação dos clientes.

Nosso Disaster Check é um processo preventivo e estruturado que ocorre antes da 
contratação de qualquer influenciador. Ele combina tecnologia, análise humana 
e critérios éticos para eliminar riscos desnecessários e trazer previsibilidade à 
campanha.
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4
Etapas do Disaster Check

Mapeamento de 
histórico público

Matriz de Risco 
AND, ALL

Conformidade 
e legislação

Background Check  
integrado a dados

Revisão de postagens, entrevistas e menções em mídia para identificar 
riscos de imagem.

Monitoramento de interações passadas com marcas concorrentes, 
conflitos ou comportamentos incompatíveis com os valores do cliente.

Classificação de riscos por impacto e probabilidade, garantindo 
resposta estratégica para cada cenário.

Sinais de alerta vão desde falas controversas até temas sensíveis como 
assédio, fake news ou causas polêmicas.

Checagem de aderência às normas do CONAR e às legislações locais 
(como LGPD e guidelines de publicidade).

Inclusão de cláusulas contratuais para transparência (#publi, 
#parceriaPaga) e encerramento imediato em caso de crises.

Cruzamento de informações com ferramentas de social listening 
e análise reputacional para prever riscos de engajamento falso, 
comportamentos manipulativos ou audiência incompatível.
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4
Redução de exposição negativa: protege contra associações que podem virar 
crises de imagem.

Agilidade na tomada de decisão: protocolos claros permitem encerrar ou ajustar 
parcerias rapidamente.

Confiança e credibilidade: demonstra cuidado com ética, reputação e segurança 
do consumidor.

Benefícios para as marcas

Imagine uma marca de bem-estar que contrata um influenciador para uma campanha 
de alimentação saudável. Sem Disaster Check, descobre-se, durante a campanha, 
que  o influenciador divulgava informações falsas sobre suplementos. O impacto na 
reputação e nas vendas seria imediato.

Com o Disaster Check da AND, ALL, esse risco seria identificado antes da assinatura 
do contrato, evitando prejuízos financeiros e de imagem

EXEMPLO PRÁTICO (hipotético)

Antes de iniciar qualquer parceria, a AND, ALL realiza um Background Check 
completo dos influenciadores, complementando o Disaster Check. Enquanto o 
Disaster Check tem foco principal em identificar riscos reputacionais e potenciais 
crises, o Background Check analisa também aspectos positivos e pontos de 
aderência entre o influenciador e a marca.

Essa análise abrange o histórico de publicações, o tom de voz, causas defendidas, 
posicionamentos públicos e valores comunicados ao longo do tempo. O objetivo é 
entender quem é o influenciador além dos números, garantindo que sua imagem 
e sua narrativa reforcem a mensagem da marca — e não apenas evitem riscos.

O processo inclui filtros técnicos e humanos: ferramentas de social listening ajudam 
a identificar temas recorrentes, engajamento real e percepção do público, enquanto 
a curadoria da equipe analisa coerência de discurso, estilo de conteúdo e eventuais 
contradições de imagem.

Mais do que um filtro de segurança, o Background Check é uma etapa de encontro 
estratégico entre propósito, identidade e relevância cultural. Ele ajuda a 
transformar a escolha de influenciadores em uma decisão de valor, não apenas de 
visibilidade.

Background Check
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4
Etapas da seleção

Mapeamento inicial

Estudo de aderência 
(Brand Fit)

Background & 
Disaster Check

Planejamento de squad

Definição de objetivos, públicos e mensagens-chave.

Identificação do universo de criadores com base em audiência, formato 
e relevância temática.

Alinhamento entre valores da marca e do influenciador.

Tom de voz, causas defendidas e histórico de parcerias anteriores.

Verificação de histórico público para evitar riscos reputacionais.

Cruzamento de dados para checar engajamento real e possíveis 
controvérsias.

Equilíbrio entre alcance, engajamento e autenticidade.

Definição de papéis e formatos: awareness, conversão, nichos específicos.

Na AND, ALL, selecionar influenciadores vai além de encontrar perfis populares. 
É um processo estratégico, orientado por dados e alinhado à reputação da marca.

Trabalhamos com uma metodologia que conecta curadoria analítica, filtros 
reputacionais e inteligência de mercado para garantir que cada voz escolhida 
agregue valor ao storytelling e ao negócio.

Seleção de Influenciadores: critérios e ferramentas
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4
A Pirâmide AND, ALL de Influenciadores

A Pirâmide AND, ALL de Influenciadores

Benefícios da abordagem AND, ALL

Big Stars Amplificação e 
endosso institucional

+5M
Awareness massivo 
e visibilidade 
nacional/global

Papel na 
estratégia

Tamanho 
da base

Objetivos 
principais

Reconhecimento e 
presença consistente

1M–5M
Consolidação de 
marca e engajamento 
contínuo

Conexão com 
comunidades específicas 10K–100K

Engajamento autêntico 
e conversas relevantes

Credibilidade técnica 
e conteúdo especializado 100K–1M

Thought leadership e 
reputação em nichos

Proximidade, 
pertencimento e empatia 1K–10K

Engajamento genuíno 
e advocacy de base

Digital 
Anchors

Authorities

Announcers

Seeders

A Pirâmide AND, ALL organiza os criadores pelo papel estratégico que 
desempenham e não apenas pelo número de seguidores, garantindo campanhas 
diversificadas e equilibradas:

Esse modelo evita a dependência de grandes celebridades, permitindo rotatividade 
de vozes e garantindo que a mensagem permaneça fresca e relevante ao longo da 
campanha.

Social listening, análise de menções e reputação.

Monitoramento de performance em tempo real e projeções de engajamento.

Dados internos e indicações locais: identificação de micro e nano-influenciadores com 
forte conexão regional ou setorial.

Precisão: seleção baseada em dados, não apenas em popularidade.

Segurança: Disaster Check integrado evita crises e garante compliance.

Eficiência: squads equilibrados otimizam orçamento e ROI.

Autenticidade: narrativas coerentes com os valores da marca e do influenciador.
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4
Definição de Métricas e KPIs para Medir Resultados

Etapas da mensuração

No marketing de influência, o desafio não é apenas executar campanhas, mas 
provar impacto. Por isso, a AND, ALL adota uma abordagem data-driven, com KPIs 
definidos desde o diagnóstico, mensuração em tempo real e relatórios modulares 
que traduzem performance em insights acionáveis.

Antes de selecionar influenciadores, definimos o que é sucesso para a marca: 
awareness, engajamento, conversão ou reputação.

Cada meta é traduzida em KPIs claros e mensuráveis.

Usamos métricas validadas por plataformas como Meta, TikTok e YouTube para trazer 
comparabilidade e padrões de mercado.

Comparamos resultados com campanhas anteriores, evitando decisões isoladas.

Dashboards com dados de alcance, engajamento e conversão em tempo real.

Isso permite realocação de budget ou ajuste de criadores durante a campanha, 
evitando desperdício.

One Page: visão executiva com highlights e dados-chave.

Big Numbers: foco em volumetria (alcance, impressões, views).

Intermediário: análise quantitativa e qualitativa de engajamento.

Completo: ROI, lift incremental e insights para campanhas futuras.

Definição de objetivos 
de negócio e comunicação

Benchmarks globais 
e previsibilidade

Monitoramento 
em tempo real

Relatórios modulares
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4
Definição de Métricas e KPIs para Medir Resultados

Objetivo

Awareness /
Alcance

Engajamento / 
Consideração

Conversão / Ação

Eficiência Financeira  
/ ROI

Reputação /  
Segurança

KPIs 
Quantitativos

Impressões, Reach, Views, 
CPM

Curtidas, Comentários, 
Taxa de Engajamento

Cliques, Leads, Vendas

Custo por Engajamen-
to, CAC, ROI

Menções positivas vs 
negativas

KPIs 
Qualitativos

Share of Voice, Sentimento

Qualidade das interações, 
Temas recorrentes

Intenção de compra, 
Prova social

Relevância da audiência, 
Influência em nichos

Compliance regulatório, 
Transparência da campanha

Benefícios para a marca

Negociação, Contratação e Governança Operacional

Clareza executiva: relatórios adaptados para diferentes níveis da empresa.

Otimização de investimentos: realocação dinâmica para o que gera mais retorno.

Transparência total: dados fornecidos pelos próprios influenciadores e plataformas, 
sem áreas cinzentas.

Aprendizado contínuo: insights alimentam campanhas futuras, tornando-as mais 
eficientes a cada ciclo.

A etapa de negociação e contratação é fundamental para garantir clareza jurídica, 
transparência financeira e segurança operacional em todas as parcerias com 
influenciadores. Na AND, ALL, esse processo é conduzido de forma integrada entre as 
áreas de Influência, Jurídico, Financeiro e Data Strategy, assegurando governança e 
rastreabilidade em cada fase. 

Durante a negociação, são estruturados orçamentos detalhados, requests e 
contrapropostas comerciais, sempre com apoio jurídico na elaboração e validação 
de contratos. Cada documento inclui cláusulas de transparência, compliance e 
brand safety, além de prever mecanismos de rescisão imediata em casos de risco 
reputacional ou descumprimento de conduta. 
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4

Integração com Outras Frentes de Comunicação e PR

De acordo com a nossa especialista de social media sênior para a Meta, Melina 
Oliveira, “para que a marca tenha uma boa reputação, a matemática é simples: todos 
os aspectos precisam agradar ao consumidor, desde a cadeia de produção até a 
comunicação, atendimento, venda, posicionamento, ações externas e tantas outras 
áreas envolvidas do início ao fim dos processos.”

Uma campanha de influência eficaz não deve ser uma ação isolada. Na AND, ALL, 
o marketing de influência é pensado para trabalhar em sinergia com as demais 
frentes de comunicação: PR, conteúdo, social media, gestão de crises e reputação. 
Esse modelo garante coerência de mensagem, maior impacto e resultados 
integrados, conectando todas as áreas para que a narrativa da marca seja consistente, 
alinhada ao propósito e adaptada a diferentes públicos e canais.

A integração começa no planejamento estratégico conjunto. Antes da execução, 
influenciadores, PR e conteúdo são alinhados aos mesmos objetivos de negócio, e 
as mensagens-chave que guiarão tanto a mídia espontânea quanto os conteúdos 
pagos e orgânicos são definidas. A partir disso, as equipes trabalham em sinergia 
para que as ações de PR e mídia espontânea sejam potencializadas pela presença 
dos influenciadores, ampliando o alcance das pautas e reforçando a construção de 
autoridade.

O trabalho segue com a conexão à social media e branded content. As narrativas 
desenvolvidas pelos influenciadores são adaptadas para formatos nativos em cada 
rede (como reels, lives, podcasts ou colabs) e complementam os conteúdos já 
produzidos pela marca. Dessa forma, a consistência visual e textual é preservada em 
todos os canais, o que garante uma experiência de comunicação unificada.

Quando há gestão de crises e reputação, os protocolos de PR e influência entram 
em ação de forma coordenada. Se algum incidente ocorre, as respostas são rápidas e 
integradas, evitando ruídos e protegendo a imagem da marca.

Por fim, os dados e a inteligência de negócio (BI) alimentam todo o ecossistema: 
as métricas coletadas nas campanhas de influência geram insights valiosos para as 
equipes de PR, branding e conteúdo, permitindo que narrativas sejam otimizadas, 
prioridades sejam redefinidas e a tomada de decisão seja sempre orientada por 
informações concretas.

As contratações seguem, sempre que possível, via plataformas integradas, o que 
automatiza a coleta de dados de performance, reduz a dependência de prints manuais 
e reforça a conformidade com normas do CONAR e da LGPD. O fluxo administrativo 
é acompanhado pela área Financeira, garantindo prazos de repasse, controle 
orçamentário e compliance contábil. 

O processo também conta com governança de dados e relatórios, conduzida pela 
equipe de Data Strategy, que define protocolos de coleta, consolidação e entrega das 
informações de performance. Esse fluxo integrado permite total rastreabilidade e 
consistência entre o que foi contratado, executado e mensurado, protegendo a marca 
e fortalecendo a credibilidade da operação.
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EXEMPLO PRÁTICO:

5

Como criar campanhas autênticas e com engajamento real

Autenticidade e engajamento não acontecem por acaso: são resultado de 
planejamento, escolha criteriosa de influenciadores e liberdade criativa 
controlada. As melhores campanhas seguem alguns princípios fundamentais:

Uma marca de cosméticos pode criar uma campanha com influenciadores 
de beleza para demonstrar um novo produto em tutoriais, enquanto 
microinfluenciadores locais compartilham experiências reais e o PR amplifica 
o lançamento em mídias segmentadas.

MELHORES PRÁTICAS 
E TENDÊNCIAS
O marketing de influência continua evoluindo, impulsionado pelo 
comportamento dos consumidores, pela sofisticação das plataformas e 
pelo avanço da tecnologia. Para as marcas, isso significa que não basta ter 
presença nas redes: é preciso construir campanhas autênticas, mensuráveis 
e preparadas para o futuro, aproveitando ao máximo o potencial estratégico 
dessa disciplina.

Alinhamento genuíno de valores: quando a relação entre marca e influenciador 
é orgânica, o público percebe. Por isso, é essencial que os criadores escolhidos 
compartilhem os mesmos princípios e tenham histórico coerente com a mensagem 
que a marca quer transmitir.

Storytelling centrado no influenciador: em vez de apenas replicar mensagens de 
marketing, campanhas de sucesso permitem que o influenciador conte a história 
do produto ou serviço com sua linguagem, adaptando o conteúdo ao estilo da 
comunidade que o segue.

Interação com o público: campanhas que incluem perguntas, enquetes, desafios e 
lives criam experiências de mão dupla, aumentando o engajamento e a percepção de 
autenticidade.

Integração de formatos: misturar conteúdos pagos, orgânicos, UGC (User Generated 
Content) e PR potencializa o alcance e mantém a narrativa fresca e diversificada.
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5
O futuro do marketing de influência: IA, microinfluenciadores e 
social commerce 
 
O setor de marketing de influência está se transformando rapidamente, e algumas 
tendências já se consolidam para os próximos anos:

Inteligência Artificial (IA): Ferramentas de IA estão otimizando desde a seleção 
de influenciadores até a criação de conteúdos personalizados. Elas permitem 
identificar padrões de engajamento, prever resultados e até sugerir formatos e 
mensagens mais eficazes, tornando as campanhas mais eficientes e precisas.

Crescimento dos micro e nano-influenciadores: Campanhas com perfis menores, 
mas com comunidades altamente engajadas, tendem a entregar ROI superior, 
especialmente para marcas que buscam nichos específicos ou querem construir 
relacionamentos de longo prazo. A personalização e a proximidade geradas por 
esses influenciadores aumentam a confiança e a conversão.

Social Commerce: Plataformas como Instagram, TikTok e YouTube estão 
incorporando recursos de compra direta, encurtando o caminho entre descoberta 
e conversão. Em breve, veremos campanhas em que o usuário poderá assistir a um 
review de influenciador e comprar o produto sem sair da plataforma, integrando 
conteúdo, influência e vendas em um único ambiente.

Fonte: NP Digital (2024)
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Para ilustrar como essas práticas e tendências funcionam na realidade, podemos 
observar alguns exemplos recentes:

Nike e TikTok Creators: A Nike lançou campanhas colaborativas no TikTok com 
creators que já produziam conteúdo esportivo autêntico. A liberdade criativa somada 
à visibilidade global da marca gerou milhões de visualizações e engajamento real, sem 
depender exclusivamente de grandes celebridades.

Meta e AND, ALL: A Meta precisava apresentar a Meta AI de forma prática e envolvente. 
Para isso, um grupo de 15 criadores de conteúdo produziu vídeos autênticos no TikTok 
e Instagram Reels, mostrando a aplicação da ferramenta em temas como humor, 
culinária e lifestyle. O resultado foi expressivo: 9,2 milhões de views, 342 mil interações 
e 192% da meta de KPIs alcançada.

Magalu e influenciadores digitais: A Magazine Luiza integra influenciadores em 
seu ecossistema de social commerce, unindo conteúdo, vendas e engajamento em 
campanhas com grande repercussão nas redes.

Bayer e AND, ALL: lançaram a campanha “Liberdade Vem de Dentro” para 
discutir saúde reprodutiva sem citar produtos, seguindo normas da ANVISA. Com 
influenciadores, médicos e criadores de conteúdo, adotaram um modelo “always 
on” para engajar a Geração Z, alcançando 13 milhões de pessoas e 218 milhões de 
impressões com abordagem leve e educativa.

Casos de sucesso em marketing de influência

5
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CHECKLIST PARA PLANEJAR 
UMA CAMPANHA DE INFLUÊNCIA 
SEGURA E EFICAZ
Para ajudar a sua marca a navegar com sucesso no universo do marketing 
de influência, preparamos um checklist prático com os passos essenciais 
para planejar e executar campanhas seguras, autênticas e com resultados 
mensuráveis:

Defina Objetivos Claros:  
Qual o propósito da campanha? 
(Awareness, engajamento, conversão, 
reputação, vendas?)

Identifique o Público-Alvo:  
Quem você quer alcançar e como eles 
consomem conteúdo?

Desenvolva a Mensagem-Chave:  
Qual a história que sua marca quer 
contar? Ela é coerente e relevante?

Aplique o Disaster Check:  
Verifique o histórico e a reputação dos 
influenciadores para evitar crises.

Selecione os Influenciadores 
Estrategicamente:  
Utilize a Pirâmide AND, ALL para 
montar um squad diversificado (Big 
Stars, Digital Anchors, Authorities, 
Announcers, Seeders) com base em 
Brand Fit e dados.

Garanta a Transparência:  
Inclua no contrato cláusulas de 
transparência (#publi, #parceriaPaga)  
e conformidade com o CONAR e a 
LGPD.

Estimule a Liberdade Criativa:  
Permita que o influenciador adapte a 
mensagem à sua linguagem, mantendo  
a autenticidade.

Integre com Outras Frentes:  
Alinhe a campanha de influência com 
PR, social media, conteúdo e outras 
áreas de comunicação.

Defina KPIs e Métricas de Sucesso:  
Quais indicadores serão usados 
para medir o impacto? (Impressões, 
engajamento, cliques, vendas, 
sentimento?)

Monitore em Tempo Real:  
Utilize ferramentas para acompanhar  
a performance da campanha e fazer 
ajustes rápidos.

Analise os Resultados e gere Insights:  
Prepare relatórios modulares e 
transforme os dados em aprendizados 
para futuras campanhas.

Crie um Plano de Crise: 
 Tenha um protocolo claro para 
respostas rápidas em caso de 
incidentes.

Invista em Relacionamentos de 
Longo Prazo:  
Considere parcerias contínuas que 
gerem mais autenticidade e confiança 
ao longo do tempo.

6
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RESUMINDO OS APRENDIZADOS
O marketing de influência deixou de ser uma tendência para se tornar um pilar 
estratégico incontornável no cenário digital. Ao longo deste material, vimos que 
sua eficácia reside na capacidade de construir autenticidade, gerar engajamento 
profundo e alcançar públicos segmentados com uma credibilidade que as 
campanhas tradicionais raramente conseguem. Exploramos o panorama de 
mercado, o papel crucial dos influenciadores na construção de marca e as razões 
pelas quais esta disciplina é estratégica para as empresas, desde a moda e a beleza 
até o promissor setor B2B e as causas sociais.

Compreendemos também que, apesar das grandes oportunidades, o marketing 
de influência exige gestão cuidadosa de riscos, transparência regulatória e um 
alinhamento rigoroso de valores entre marcas e criadores para evitar crises e 
proteger a reputação. A metodologia da AND, ALL, com seu Disaster Check, seleção 
criteriosa de influenciadores e mensuração de resultados baseada em dados, 
exemplifica como transformar essa complexidade em eficiência e segurança. Por 
fim, analisamos as melhores práticas e as tendências futuras, como o uso de IA, 
o crescimento dos microinfluenciadores e a ascensão do social commerce, que 
moldarão as campanhas dos próximos anos.

Em essência, o sucesso no marketing de influência é uma combinação de 
estratégia, dados, autenticidade e uma visão de longo prazo para construir 
relacionamentos genuínos com as audiências.

7
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INFLUÊNCIA: UM GUIA PARA 
CAMPANHAS QUE ENGAJAM
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