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A nossa historia se confunde com a da Internet!

Com 19 anos de mercado, a YOUPIX € hoje uma
consultoria reconhecida como referéncia na criacao de
estrategias e desenvolvimento de negocios na Creator
Economy.

Atraves de business e learning solutions, a YOUPIX
presta consultoria para empresas que precisam gerar
negocios em um mundo onde a comunicacao mudou de
forma radical e marcas e agéncias de publicidade
encontram enormes desafios para serem relevantes.
Entre os clientes da YOUPIX estao empresas como
AB-Inbeyv, Itau, Magalu, Nestlé, Globo, Latam, Pinterest,
Unilever, Vivo e muitas outras.

<” Nielsen

Ha mais de 100 anos, a Nielsen se destaca como
lider global em medicao, dados e analises de
audiéncia, projetando o cenario de midia e de
conteudo ao redor do mundo. Por meio da
compreensao dos comportamentos das pessoas em
todos os canais e plataformas, capacita os seus
clientes com inteligéncia independente e acionavel.
Isso permite que eles se conectem e engajem com
suas audiéncias, tanto no presente quanto no futuro.

Presente em mais de 55 paises ao redor do globo, a
Nielsen possibilita que empresas se mantenham
relevantes e competitivas em um cenario midiatico
em constante evolucao. Para saber mais, acesse
wwWw.nielsen.com



http://www.nielsen.com

O QUE MUDOU NO MERCADO DESDE A
PRIMEIRA VERSAO DO NOSSO ESTUDO?

A fase de coleta de respostas do estudo O Efeito da Influéncia no Consumo, aconteceu em outubro de 2024. De Ia
para ca, o Social Commerce no Brasil impulsionado por influenciadores ganhou forca, e aqui nao estamos falando
sO sobre multiplicar vendas, mas de tambem destaque na midia e nas agendas do marketing de marcas brasileiras. A

ECONOMIA

YouTube Shopping inicia operacao no Brasil com

TikTok Shop avanca sgbre grandes de. e- Mercado Livre e Shopee como parceiros
commerce e Ja mOVI menta Rs 1 12 bl Integragcdao marca a chegada oficial do Programa de Afiliados ao pais e permite que criadores indiquem produtos em

Menos de um ano depois de ser lancado no Brasil, a plataforma inova na forma de se relacionar com videos, lives e Shorts com link direto para compra nos marketplaces
consumidores

Reportagem da revista Veja de fevereiro de 2026 aponta que em setembro Em outubro de 2025, YouTube anunciou a chegada do YouTube Shopping
de 2025, menos de seis meses apos o lancamento, o TikTok Shop ja no Brasil, em mateéria da Exame, que permite que criadores marquem
contabilizava 46 milhOes de ddlares em vendas (cerca de 245 milhoes de produtos em videos, lives, posts e Shorts, direcionando o publico

reais). O mercado estima que a plataforma tenha fechado o ano passado diretamente para a compra nos sites dos varejistas, inicialmente, Mercado
com 1,2 bilhdo de reais de GMV (volume bruto de mercadorias). Livre e Shopee.

YPX + <**” Nielsen



https://veja.abril.com.br/economia/tiktok-shop-avanca-sobre-grandes-de-e-commerce-e-ja-movimenta-r-12-bi/
https://veja.abril.com.br/economia/tiktok-shop-avanca-sobre-grandes-de-e-commerce-e-ja-movimenta-r-12-bi/
https://exame.com/marketing/youtube-shopping-inicia-operacao-no-brasil-com-mercado-livre-e-shopee-como-parceiros/
https://exame.com/marketing/youtube-shopping-inicia-operacao-no-brasil-com-mercado-livre-e-shopee-como-parceiros/

LA SE VAO 10 ANOS
DESDE QUANDO TUDO Al
COMEGOU ERRANOS!

Ali entre 2017 e 2018, a YOUPIX, afirmava no mercado que Episddio YPX CAST de Junho de 2026
influenciador nao era vendedor. Pouco tempo depois, em 2021, em
um outro estudo de tendéncias, apontamos que o futuro da influéncia
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16:19

era o varejo, conclusao que partia de uma série de analise de xS
tendéncias e dados que mostravam o influenciador como grande 3 Canhar 0% de
: ’ . $ ovar ejo é o future i ol
ativo na descoberta de novos produtos (a famosa frase "de onde é ese |
essa blusinha?"), assim como modelo chinés de social commerce que P L ESY .
dainfluéncia

ja avancava desde 2015.

fi
No Brasil, grandes varejistas ja possuem ‘ AFILIADOS RENNER <3
suas proprias plataformas de afiliados. ke e L

e Riachuelo

Pouca gente apostou junto. Corta pra 2025, quando 20% da receita ‘o
. . . ’ e Magalu Tenha sua prépr ia
do Amazon Prime Day nos EUA veio de criadores de conteudo e  Rnoroamse”

e Embelezze

afiliados, sequndo report da Adobe. E como ja apontado, ainda temos
nessa conta agora a ascensao do TikTokShop, YouTube Shopping ja
com 500 mil afiliados na plataforma antes da estreia, mais o_Mercado
Livre que levou as influenciadoras do seu programa para o Big
Brother Brasil.



https://business.adobe.com/blog/prime-day-event-drove-24-billion-in-online-spend-across-us-retailers
https://business.adobe.com/blog/prime-day-event-drove-24-billion-in-online-spend-across-us-retailers
https://business.adobe.com/blog/prime-day-event-drove-24-billion-in-online-spend-across-us-retailers
https://exame.com/marketing/com-72-vendas-por-minuto-mercado-livre-leva-afiliados-ao-bbb-26/
https://exame.com/marketing/com-72-vendas-por-minuto-mercado-livre-leva-afiliados-ao-bbb-26/
https://www.youtube.com/watch?v=4rlj6ZvQg6A&t=14s

ENTAO POR QUE
UM NOVO ESTUDO?

Se os dados das plataformas e do varejo ja comprovam a eficiéncia
da influéncia digital em vendas, por que fazer um novo estudo?

Porque a jornada de compra nao acontece so no cligue. Queremos
entender como as novas solucoes das plataformas estao mudando
o comportamento do consumidor e o que faz a influéncia
funcionar: os atributos que geram confianca, os formatos que
engajam e os fatores que impulsionam atencao e compra.

O impacto do influenciador na compra sempre existiu e sempre foi
mensuravel por institutos de pesquisa como a Nielsen. Com o
crescimento do mercado de afiliados, o que mudou foi a
capacidade de rastrear a venda direta, mas o clique conta apenas
parte dessa historia.

Com este estudo, esperamos ajudar marcas e creators a construir
estratégias mais efetivas, baseadas na percepcao de quem
realmente importa: o consumidor.

EM 2025....

0%

JA COMPROU ALGUM
PRODUTO RECOMENDADO
POR UM INFLUENCIADOR

Q24. Vocé se sente cansado por ver muita publicidade de marcas e produtos/servicos feita por Influenciadores?
| Todos os respondentes

Q17. Vocé ja comprou algum produto recomendado por um Influenciador? | Todos os respondentes

YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo 2025 | Prepared by Nielsen Brazil



A PERFIL DA AMOSTRA 2026*

1000 RESPONDENTES

*Pesquisa quantitativa realizada via painel de respondentes (amostragem nao probabilistica).
Campo realizado entre 08 e 13 de maio de 2026, com aplicagcao de questionario online (n=1000).

Y IDADE ! REGIA CLASSE
O SOCIH

® Mulher (Cis+Trans)

@® 252 34 anos @® Note @ Nordeste @ Centro-Oeste
® Homem (Cis+Trans) ® 35244 anos 45 a 54 anos @ Centro-Oeste Sudeste Sul

Outros 55+ anos

@ 18 a24 anos

YPX #*+ < Nielsen



O-I INFLUENCIA E CONSUMO NAO SE

................................... SEPARAIM MAIS
%, .
< Oz A INFLUENCIA ACONTECE ONDE
SN VY& ... O DASHBOARD NAO OLHA
Vo

e

O INFLUENCIADQR E A VITRINE E
--------------- A PLATAFORMA E O SHOPPING

CONFIANCA E INSPIRACAO
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SIM, O INFLUENCIADOR IMPACTA O CONSUMO:
ATRAVESSA GENERO, IDADE E CLASSE

O dado mostra que com o comportamento aparecendo com forca em todos os grupos de género e
faixa etaria, a compra por influéncia deixou de ser tendéncia e virou padrao de consumo.

s,
Wy,
O
¢
430
% %

%! DECISRO Vocé ja comprou algum produto recomendado por um influenciador?

Iy 82%

3%

vs 80% no ano anterior

ja compraram, MULHERES HOMENS 18-34 ANOS 35+ ANOS

sendo:

Q32: Vocé ja comprou algum produto recomendado por um influenciador?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil




%

Z
1EM CADA 10 APONTAM QUE INFLUENCIADOR %{:,
JA IMPACTOU SUA DECISAO DE COMPRA %

EM UMA ESCALA DE 0 A 10, QUANTO O INFLUENCIADOR IMPACTOU SUA DECISAO DE COMPRA?
0-6 7-8 1S

40% 33%

Nenhum impacto na decisao Impacto total na decisao

Q33. Em uma escala de 0 a 10, quanto o influenciador impactou sua decisdo de compra?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil
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A INFLUENCIA

NAO FICA sp NA
Go*

utilizam com frequéncia

CONCLUSAO DA e
JORNADA

Q40: Quando vocé realiza compras, com que frequéncia utiliza links ou cupons de
influenciadores?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil
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A COMPRA POR INFLUENCIA £ REGRA
ENAO EXCECAO

Tem peso declarado alto, e ja esta institucionalizada na jornada de
compra do consumidor. A estabilidade da parcela do consumidor
gue ja comprou algo recomendado por um influenciador de um ano
para o outro (81% em 2026 e vs 80% em 2025) e os 64% que

utilizam com frequéncia links e cupons, reforca a tese de que ja
PRI NCI PAIS estamos falando de uma jornada estruturada. Nao € uma onda e

nem um comportamento que vai passar.

Ou seja, esse primeiro capitulo do estudo conta que sim, o
ACHADOS influenciador impacta a decisao do consumidor. Porém, aqui vai um

spoiler dos préximos capitulos: quase tudo sobre como isso

acontece, as marcas estao deixando escapar na mensuragao.
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AINFLUENCIA &
ACONTECE ONDE
O DASHBOARD
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2026

Qual o seu comportamento ao ver um produto/ servico
indicado por um influenciador que desperte seu interesse?

Pesquiso mais sobre o produto, como
recomendacoes sobre ele e prego

Geralmente salvo o post ou o link e
compro depois

Guardo o nome da loja e/ou marca e
compro depois quando for possivel
financeiramente

Vejo a indicacao e prefiro ir
na loja fisica ver o produto

40%

38%

vs 21%(2025)

22%

vs 36%(2025)

vs 40%(2025)

No mesmo momento que vejo o
post, eu clico no link

20% vs 13% (2025) |—>

Eu pulo os conteudos de
publicidade e nem clico no link

Nao compro

13%

2%

vs 9% (2025)

Q30: Qual o seu comportamento ao ver um produto/ servigo indicado por um influenciador

que desperte seu interesse?

YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil

A MAIOR CONTRIBUICAO ESTA NA
LEMBRANCA E NA INTENCAO DE CONIPRA i

Efeito Afiliados? Em sua maioria o
influenciador gera pesquisa e salvamentos
do conteudo visto em si. Mas a acao do
clique direto no link indicado pelo
influenciador cresceu 7 p.p em relacao ao

estudo do ano passado. Uma parte dos
consumidores pulou a fase de pesquisa,
indo diretamente para a conversao Um
comportamento esperado diante da reducao
de friccao do social commerce.

# PESQUISA Df
Uy

%
%

Z

¢

k

80% CONTINUAM
DECIDINDO FORA DO LINK

Pensando em toda a jornada das
campanhas de marketing de
influéncia, o funil tem duas pontas
faceis de mensurar:
topo/awareness (views, alcane) e
fundo/convesao (link/cupom/GMV).
Mas a influéncia sempre teve sua
maior contribuicao no meio - a
consideracao -, que s6 aparece
gquando se pergunta ao consumidor.

YPX * <> Nielsen



O INFLUENCIADOR DESPERTA A VONTADE
DE CONHECER ALGO NOVO

+9.p.p em relacao a

’ “\"‘ERESSE 520/ afirmam sentir vontade de conhecer mais 2025, quando 43%
O asmarcase produtos divulgados por influenciadores. aflrmaramhvontade de
conhecer

Sempre que vejo uma

o o o propaganda/ publicidade de

22 /O ]2 /O ]4 /0 algum(a) influenciador(a) fico
com vontade de comprar o
produto/ a marca

2%

+9pp vs 2025

16% 1% 10%  imarcas devido a indicacao

de influenciadores

61%

‘ Concordo parcialmente Nem concordo, nem discordo Discordo parcialmente Discordo totalmente

. Concordo totalmente

Q46. Nivel de concordancia: Sempre que vejo uma propaganda/ publicidade de algum(a) influenciador(a) fico com vontade de comprar o produto/ a marca

Q46. Nivel de concordancia: Ja comprei e testei novas marcas devido a indicagao de influenciadores
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil YPX *+ <" Nielsen




..E TAMBEM AJUDAM O
Souseco,,  CONSUMIDORES A DECIDIR
“,  COMMAIS SEGURANGA

Esse % sobre para

1%

vs 51% vs ano anterior

30%

afirmam que se um produto/uma marca é dentre aqueles que confiam

usado por um(a) influenciador(a), eles totalmente no influenciador.
sentem confianca em usar também

Q46. Se um produto/ uma marca & usado por um(a) influenciador(a), eu sinto confianca
em usar também
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil
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APOS A DESCOBERTA, AR PESQUISA E PULVERIZADA,
SENDO A ABUSCA NO MODO |.A A QUE MAIS CRESCE

Em quais fontes vocé costuma pesquisar sobre um produto e/ou servico?

Canais com maior dificuldade de Canais com possivel participacao
participacao de influenciadores de influenciadores
73%
66 %
. 60%
o
56% 52% 50% 529,
45% ! 44% 43%
Sites de Aplicativos e Redes Sites de No site da
busca sites de lojas sociais avaliacao de prépria loja
de varejo produtos

Q31: Em quais fontes vocé costuma pesquisar sobre um produto e/ou servigo?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil

42%

1%

Inteligéncia
Artificial

@ L.AAGORN?

A busca por IA quase quadruplicou de
2025 para 2026 ( 0 maior movimento do
estudo). Junto com as redes sociais, ela
puxa share do site préprio (-9p.p.) e dos
buscadores (-7p.p.).. E aqui esta o
ponto: IA aprende com reputacao, nao
com SEO tradicional. A participacao do
criador aqui é mais indireta. O conteudo
do criador ajuda a alimentar essa
reputacao.
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<NCIA 2026 x PESQUS®

A

APESAR DO Qual é o intervalo de tempo entre ver uma
publicidade de um influencer e realizar a compra?

PESQUISA, 58% DAS

. 0
COM PRAS Durante a semana
ACONTECEM EM 1 semana depois
V 4
ATE 7 DIAS Duas semanas ou mais

E com os cookies das plataformas de social
commerce cada vez mais reduzidos, € possivel
gue ja nao seja mais possivel rastrear o link

No mesmo dia

Apenas quando vejo o produto
fora da internet

Q41: Qual é o intervalo de tempo entre ver uma publicidade de um influencer e realizar a compra?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil
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> CONTEUDOS QUE COLOCAM O PRODUTO NO

CONTEXTO DE QUEM CONSOME INCENTIVAM A COMPRA

Tipos de conteudo que mais auxiliam na decisao da compra

Videos informativos

e educativos 50%

Reviews (Avaliacdo pos uso) 47%

Tutoriais (Dicas de uso do produto) 42%

Produto inserido na rotina

40%

Unboxing 28%

Quando o influenciador cria
historia/encenacao e produto
faz parte

21%

19%

Humor e meme

 pESQUSADE CONsyy

\

4 )

o 000

sao quatro formas de
responder a mesma
pergunta: "isso
funciona pra mim?"

2

6 mas naosadianta usar s6 no

‘ dialquielfor depilar
: 4
D

Mari Kruger: rainha da
informacao e educacao

/

Q28. Que tipo de conteudo mais te ajuda a decidir pela compra de um
produto recomendado por um influenciador?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil


https://www.instagram.com/p/DaAr-sYqWLZ/
https://www.instagram.com/p/DaAr-sYqWLZ/

YPX + <> Nielsen

E O INFLUENCIADOR
QUEAJUDA O
CONSUMIDOR A
FAZER ESCOLHAS
MAIS ASSERTIVAS

E essa assertividade cresceu entre 2025 e 2026,
ja que no ano anterior, 45% tiveram suas

expectativas alcancadas com produtos que
compraram de influenciadores (+9 p.p).

Q46. Nivel de concordancia: As compras que fiz por recomendacoes de influenciadores
sempre superaram minhas expectativas
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil

afirmam que as compras que
fizeram por recomendacoes de
influenciadores sempre
superaram suas expectativas

Entre os que confiam
totalmente no
influenciador

Tiveram expectativas

superadas
A
&sQ“‘sw
b+
W
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SE A #PUBLI FOR DE UM PRODUTOBOM,O
CONSUMIDOR NAO SE ARREPENDE DA COMPRA 3,

Voceé ja se arrependeu de alguma compra indicada
por um influenciador?

Dentre aqueles que se
arrependeram...

2%

declaram que foi devido a
qualidade do produto e nao
a influéncia em si.

SIM

NAO
O percentual dos que nao se

arrependeram da compra era de 64%
no ano anterior

Q36: Vocé ja se arrependeu de alguma compra indicada por um influenciador?
Q37: Por que vocé se arrependeu dessa compra indicada por um influenciador?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil




401. YPX + <> Nielsen

O§ MAS A PUBLI NAO VIAI SE MEDIR SOZINHA

Case Cosmeéticos

NG " : .
K ‘\\ Desempenho das métricas de funil por grupo de creators (lift):
20z oW
Squad UCG
- A e, PSS T i (n:309)
- Top of Mind 68% 69% 1% 70%
‘ Familiaridade (T2B) 80% 94% % 92% #* 94%
Consideracgéo (T2B) 80% 89% * 90% % 95% 4 Nesta campanha,
b as Embaixadoras
‘:—‘ Afinidade (TB) 740/0 830/0 3 820/0 : 3 860/0 3 lideraram com 72%
- d |l ativo,
%Dciagéo de Atributos (Média) 66% 67% 67% 66% S:grjic;aa Saple\g S
L Influenciadores de
o N ” % 429 44% 48%
v Associacao com “Atributo X 30% 2% % o # 8% % Produtos (56%) e
Preferéncia 28% 37% # 36% 4+ 39% % Influenciadores de
o N UGC (27 %)
Preferéncia dgac’gnas';‘gg 33% 45% & 43% 4 46% #

Contribuicao de Marca
(Média de Lift)

Estudo de caso: Campanha de Cosméticos
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil
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COM MENSURACAO, PODEMOS ENTENDER O PAPEL DE
CADA CREATOR NA ESTRATEGIA DA CAMPANHA

Case Cosmeéticos
Motivacoes apos o impacto da campanha

m Embaixadoras Squad de Produtos Squad UGC

O Quis visitar o site da marca 47%

céa Quis comprar um produto da marca online || NN 43% 7 E QUANDO VOCE N AO
- A
g Quis pesquisar mais sobre a marca [N MEDE TUDO QUE "OCE
’
g’ Quis comprar um produto da marca no app proprio [ IETIE TEM Sﬁ HIP 7 4 TESES
§$ Quis comprar um produto da marca em uma loja fisica . : :

Quis comprar um produto da marca com um especialista 31%

Comecel a seguir as redes sociais da marca 26%

by —fi
t "

Quis falar sobre a marca com meus amigos e familia 25%

Quis visitar a ativagao da campanha 20%

Quis compartilhar sobre a marca X day nas redes sociais [REFIENEVC SNE

Nenhuma das anteriores [[&%

Q. Depois de ver o conteudo dos influenciadores abaixo, vocé se sentiu motivado(a) a fazer alguma das agdes listadas? | Base: Respondentes que se lembram do contetdo dos influenciadores
Obs: Os grupos nao sdo mutuamente exclusivos & Percentuais abaixo de 5% foram omitidos

Preparado por Nielsen Media para: YouPix

YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil
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MEDIR O QUE EFACIL, NAO O
CRITERIO DE SUCESSO

Quem mede o topo - alcance, impressao e engajamento -,
sO prova que o conteudo foi visto. Quem mede o fim - clique
e cupom -, esta tomando decisdes com 20% da histoéria. As
duas métricas tém a mesma origem: sao as que as
plataformas entregam de graca, e deixam de fora
exatamente onde a compra € decidida. Por isso o mercado
oscila entre euforia e frustracao: o numero grande do topo
anima, o numero pequeno do fundo nao reflete a realidade,,
e nenhum dos dois responde se a influéncia funcionou.

PRINCIPAIS
ACHADOS




'%
O INFLUENCIADOR %
EAVITRINEEA
PLATAFORMAE O
SHOPPING




importancia do YouTube.

Em quais plataformas vocé costuma ter contato com conteudos de influenciadores
que possam impactar sua decisao de compra de um produto ou servico?

B 2025 | 2026

Em junho deste ano, o TikTok
anunciou que atingiu mais de 134
milhdes de usuarios mensais no
Brasil, alcancando quase 60% da
populacao

}

Instagram YouTube TikTok Facebook

Q26: Em quais plataformas vocé costuma ter contato com conteudos de influenciadores
que possam impactar sua decisdo de compra de um produto ou servico?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil

A INFLUENCIA ACONTECE EM VARIAS
PLATAFORMAS AO MESMO TEMPO

Mas o crescimento mais significativo foi do TikTok de 17 p.p. E manutencao da

Achadinhos no X podem
ter mobilizado esse
crescimento

28%
22%
5%
-

Spotify, Deezer,
Apple Music
(podcasts e
comerciais)

X (Twitter)

A QUESTAO E QUE FICAMOS
9H POR DIA DENTRO DO
SHOPPING.

O TIKTOK CONQUISTA OS
MAIS MADUROS: AUMENTO
DENTRO DOS GRUPOS DE 35 A
34 ANOS. 271% VIS 50%, E26%

US 45%, RESPECTIVAMENTE

5%

o [

Outros

YPX + «** Nielsen



A 2026 * @
\\Q\.\\ENCH
o

o*’@ O INSTAGRAM E A PLATAFORMA DA DECISAO ENTRE TODAS AS FAIXAS
¢ ETARIAS E YOUTUBE A SEGUNDA A PARTIR DE 25 ANOS

Em quais plataformas vocé costuma ter contato com conteudos de influenciadores
que possam impactar sua decisao de compra de um produto ou servico?

18 a 24 anos 25 a 44 anos 45+ anos Mulher

Q26: Em quais plataformas vocé costuma ter contato com conteudos de influenciadores
que possam impactar sua decisao de compra de um produto ou servi¢co?

YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil .
YPX + <> Nielsen



% o
Z 2
% NO COMPARATIVO COM 2025, ADECISKODECOMPRA
€ VIA TIKTOK CRESCE EM TODAS AS FAIXAS ETARIAS :
%

Em quais plataformas vocé costuma ter contato com conteudos de influenciadores que possam
impactar sua decisao de compra de um produto ou servico?

COMPARATIVO 2025VS 2026 c%
4,
e
18% 19% 80% 15% 63%
' [ 16% &) 84% O 80% <) 18% 9 19%
1% 3% 60% 65% 10%
66% 61% 63% 6% 61%
3% 42% 21% 26% 31%
3% 3% 0% 45% 38%
16% 23% 31% 31% 18%
14% 11% 28% 28% 31%
g e YPX # «*> Nielsen



O VIDEO CURTO ERE, MAS STORIES E
VIDEOS LONGOS TAMBEM IMPACTAM O CONSUMIDOR

Qual formato vocé MAIS consome conteuido de influenciadores?

Stories / contelidos do
dia a dia

Videos curtos (ex: Reels,

; Videos longos Podcasts Fotos ou carrossel Posts em texto (ex:
TikTok, Shorts) ’ 9 Blogs ou newsletters

X/Twitter, LinkedIn)

TOTAL

18-34 ANOS 21% 2%

35+ ANOS 5%

Q15: Pensando no seu consumo de conteudo de influenciadores, ordene os formatos abaixo
do que vocé MAIS consome para o que vocé MENOS consome.
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil < .
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4

Vocé conhece ou ja ouviu falar das seguintes

MAIS DA METADE DOS
CONSUMIDORES JA _ TIKTOKSHOF
CONHECEM O _

TIKTOK SHOP

(o)
&% 2%
Em menos de um ano, as funcionalidades do TikTok e B amace o connece, Naotenno cerleza
Shop ja sao conhecidas do publico, sem tanta
disparidade entre faixas etarias. 64% 18-34 anos vs 55% 35+ anos

63% Mulheres vs 53% Homens

Q42: Vocé conhece ou ja ouviu falar nas seguintes funcionalidades que permitem comprar
produtos diretamente dentro de plataformas digitais (sem sair do aplicativo)?

YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil YPX + <" Nielsen
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E MAIS DA METADE JA COMPROU VIA TIKTOK SHOP

EAPROVOU A CONPRA

Vocé ja COMPROU produtos diretamente dentro
dessa plataforma, sem sair do aplicativo?

TIK TOK SHOP ﬂ
56%

45%

14%
2%

Nao comprei e Nao tenho certeza
tenho interesse

Ainda nao
comprei, mas
tenho interesse

Sim, ja comprei

55% 18-34 anos vs 57% 35+ anos
59% Mulheres vs 51% Homens

Q43: Vocé ja comprou produtos diretamente dentro dessas plataformas, sem sair do aplicativo?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil

DOS QUE JA
COMPRARAM

0%

afirmam ter gostado bastante da
experiéncia de compras.

OO A MFLy o 2o




ALEM DE PRECO EPROMOCOES,
A MOTIVACAO DA COMPRA NO SOCIAL COMMERCE
SE DA PELA PRATICIDADE...

O que mais te motivou ou te motivaria a comprar
diretamente dentro dessa plataforma?

1%

n2%
i 31% 33%

Prego ou promogao Cupom ou beneficio exclusivo Facilidade de comprar sem sair do app Praticidade / rapidez

Q45: O que mais te motivou ou te motivaria a comprar diretamente dentro

dessas plataformas (ex: TikTok Shop, YouTube Shopping)?
‘ L]
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JA DENTRE OS MARKET PLACES, SHOPEE, MERCADO LIVRE
EAMAZON LIDERAM AS COMPRAS VIA INFLUENCIADORES

Ja realizou compras dentro ou por meio dessas plataformas indicadas por influenciadores,
utilizando diretamente links ou cupons? Quais?

63% 56%
44% 38% 36%
25% 19% 18%

1B°% 13% 1% 1% 10%

Shopee Mercado Amazon Shein Tik Tok Magalu Renner Beleza Sephora Epoca Temu Youtube
Livre Shop na web Cosméticos Shopping
Destaques 1% 64% 50% 47% 40%
demograficos 18-25 anos homens homens 18-25 anos 18-25 anos

Q39: Ja realizou compras dentro ou por meio dessas plataformas indicadas por
influenciadores, utilizando diretamente links ou cupons? Quais?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil




S
s .
§ JA DENTRE OS MARKET PLACES, SHOPEE, MERCADOLIVRE %
%\\\‘&“‘0 EAMAZON LIDERAM AS COMPRAS VIA INFLUENCIADORES ‘%

MULHERES HOMENS 18-24 ANOS 25-44 ANOS 45+ANOS

63% 66% 58% 65% 5%
56% 52% 54% 56% 58%

1% n% 19% 1% n%

38% 43% 28% 40% 28%

36% 39% 31% 31% 30%

OOOOOOOOOO ito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil .
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A INFLUENCIA ENCURTA A DISTANCIA ENTRE '2%
O DESEJO EA COMPRA %

Pensando nas compras que voce ja fez por indicacao de influenciadores, como elas aconteceram?

B Na maioria das vezes foram planejadas (ja tinha intencdo de comprar)
B Aconteceram tanto de forma planejada quanto por impulso

Na maioria das vezes foram por impulso (decidi no momento ao ver o conteudo)

COMPRAS
NO GERAL

COMPRAS
NO SOCIAL
COMMERCE

\
Diferenca de 10p.p entre quem decide compras Q\
p*?e

a partir do influenciador no geral e entre quem
ja comprou em plataformas como TikTok Shop
Q34: Pensando nas compras que vocé ja fez por indicacao de influenciadores, como elas costumam acontecer?

Q44: Pensando nas compras que vocé ja fez pelo YouTube Shopping ou TikTok Shop, como elas aconteceram? o%
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil



PRINCIPAIS
ACHADOS
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E COMS‘(IMO "
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NAO EXISTE UM SHOPPING SO

o consumidor circula por varias plataformas e formatos, e cada uma
concentra um publico diferente: por idade, por género, por categoria.
Distribua a presenca em vez de concentrar tudo em um canal, e escolha
o formato pelo objetivo que se precisa alcancar: video curto entrega
alcance, mas sao os formatos mais longos e explicativos que sustentam
a decisao. Estar em mais lugares nao € pulverizar verba, € acompanhar
gquem vocé quer alcancar.

O INFLUENCIADOR QUALIFICA R CONPRA

Metade dos consumidores ja comprou no TikTok Shop e 80% destes
aprovaram a experiéncia, e nessa plataforma o planejamento cede
espaco ao impulso. Mas conveniéncia nao convence todo mundo. Por
isso, trate o social commerce como etapa de uma estratégia, nao como a
unica estratégia. O influéncia na compra venda acontece antes, no
conteudo que resolveu a duvida. Medir s6 0 que aconteceu dentro do
aplicativo e creditar a vitrine o trabalho que foi feito na conversa.



CONFIANCAE
INSPIRACAO

CONSTROEM A
INFLUENCIA
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smco\\s““o ]
T CONTEIDO SOBRE PRODUTO PODE SER O
o, - COMECO DA RELACAO COM O CRIADOR
00/4 POR QUE VOCE ACOMPANHA/ SEGUE ESSES INFLUENCIADORES?

iy 31%

Gosto de pegar Gosto de me divertir Gosto de Gosto de

dicas de produtos e do humor dos acompanhar a rotina acompanhar os
e/ou servicos influenciadores e estilo de vida dos influenciadores
atraves dos digitais influenciadores digitais, mas nao
influenciadores digitais necessariamente
digitais que confio tenho um interesse
Mulheres: 60% | Homens: 43% 18-34 anos: 47% | 35+ anos:: 31% mais prOfundO

Q7: Por que vocé acompanha/ segue esses influenciadores?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil

30%

Gosto de me
informar através dos
influenciadores
digitais
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ARELACHO
SE FORTALECE

quando existem valores e
identificacao em comum

0%

vs. 87% em 2025

afirmam que é importante ou muito
importante que um influenciador que
acompanha tenha valores e opinides
semelhantes aos seus.

Q14: O quao importante é para vocé que um influenciador que
?

}
acompanha tenha valores e opinides semelhantes aos seus ~

YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil
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“ay,  EISSO FAZ COM QUE OS CREATORS
% CONTINUEM SENDO FONTES RELEVANTES
DE CONFIANGA

NO GERAL, QUAL O SEU NIVEL DE CONFIANGA NOS INFLUENCIADORES?

18% N% %

Confio totalmente Confio parcialmente Nao confio

+4.p.p em relacao a
2025: seria efeito BETS
Q10: No geral, qual o seu nivel de confianga nos influenciadores? e den u nClaS?

OOOOOOOOOO ito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil .
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...\MAS PELA
CAPACIDADE
DE INFORMAR,
INSPIRAR,
ENTRETER.

Q9: Para vocé, um influenciador é alguém que...
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil

O publico veé o influencer como alguém que:

Cria conteudos que informam,
inspiram ou entretém

Influencia a forma como as pessoas
pensam ou se comportam

Gera identificacao e conversa com
quem acompanha

Representa um estilo de vida ou
ponto de vista

Tem autoridade ou entende muito de
um assunto especifico

Tem muitos seguidores nas redes
sociais

O CONSUMIDOR NAO DEFINE INFLUENCIA
POR FAMA E NEM NUMERO DE SEGUIDOR

19%

12%

O%\\\HUENCIA 2026

YPX + «** Nielsen
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Como o humero de seguidores altera a percepcao da

confianca

O NUMERO DE
SEGUIDORES

NAO INTERFEREM
NA CONFIANCA

b
2
%

39%

J | ‘$Q“‘s‘0£ : Depende do Influencia Influencia Nao influencia
/' .‘ O tipo de muito um pouco

Q%M M % czntet'ldo i
Y.

Q11: Em relagao a confianga, o numero de seguidores de um i& o
influenciador influencia sua percepcao? o
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil




A CONFIANGA SE DISTRIBUI ENTRE CREATORS DE

DIFERENTES PERFIS E TRMANHOS &9

Com maiores destaques entre micro e macro influenciadores

N
£

&

A
§
)

Celebridades

Personalidades globais

Mega influenciadores
Mais de 1 milhdo de seguidores

Macro influenciadores
De 100mil a 1 milhao de seguidores

Influenciadores médios
De 50 a 100mil seguidores

Micro influenciadores
De 10 a 50mil seguidores

Nano Influenciadores
De mil a 10mil seguidores

Q29: Quando realiza uma compra, em quem confia?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil

Confio totalmente

22%

25%

23%

19%

19%

18%

Confio parcialmente Naoc

59%

YPX * <> Nielsen

onfio

19%

SYAZ

18 %

14%

66%

15%

18 %




ENESSE CONTEXTO, INFLUENCIADORES DE
NICHOS ESPECIFICOS GANHAM FORCA

VOCE SE SENTE MAIS INFLUENCIADO A COMPRAR UM PRODUTO QUANDO:

% % % NICHO

o]
48%
24%
Tanto faz o perfil do
influenciador desde
que eu tenha alguma

conexao ou

Ele e rgcomenqlado E.Ie e recgmendado por um Y ——
por um influenciador influenciador que aborda produto
especialista numa sobre um tema especifico e
area especifica o inclui na sua rotina

Q24: Vocé se sente mais influenciado a comprar um produto quando:
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil

Crescimento de 5p.p em
relacao a 2025

T
10% 6%

Ele é recomendado E uma celebridade
por um influenciador realizando a
famoso que aborda publicidade
diversos temas e
com muitos
seguidores

YPX #+ <*” Nielsen




A CONEXAO ACONTECE QUANDO O
CREATOR PARECE "GENTE COMO A GENTE"

Vocé se sente mais conectado a influenciadores digitais que:

B Total [ Confio totalmente

Proximidade de
rotina/valores/circ I No sentido
unstancia de vida demografico e
identidade: (raca,
corpo, género, religiao,
etc.

18%

Mesclam a vida pessoal com Focam em conteudo Mostram sua vida pessoal e Me representam como Tém um estilo de vida que
a profissional profissional tém um estilo de vida pessoa e/ou sao similares a  vocé admira e diferente do
parecido com o seu mim seu

Q12: Vocé se sente mais conectado a influenciadores digitais que: Y’x d < : B Nlelsen
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QUANDO SE FALA SOBRE INTERESSES, VIAGEM, SAUDE E ENTRETENIMENTO SAO TRANSVERSAIS

QUAIS TEMAS MAIS TE FAZEM TER INTERESSE EM SEGUIR UM INFLUENCIADOR?

TOTAL

Entretenimento (filmes, séries,
musica, humor)

MULHERES

HOMENS

18-34 ANOS

35+ ANOS

Beleza & cuidados pessoais 28% 6% 31% 26%
Rotina & estilo de vida 26% 13% 31% 22%
Viagem & experiencias 26% 26% 27% 23% 28%
Saude & bem-estar 26% 29% 21% 24% 27%
Tecnologia & eletranicos 24% 12% 24 24%
Financas, negocios & carreira 22% 16% 20% 24%
Esporte & fitness 19% 14 % 19% 20%

SRS Je 19% 21% 16% 20% 19%
Alimentacao & gastronomia 18% 22% 14% 17 % 20%
Moda & estilo 18% 21% 10% 21% 15%

Familia & pets 15% 17 % 9% 15% 15%

Género separa mais que idade: a maior diferenca entre faixas etarias é de

9 pontos, enquanto beleza e techologia abrem mais de 30 pontos entre
mulheres e homens. O que define o grupo é o assunto, hao a geracao.

Q16: Quais temas mais te fazem ter interesse em seguir um influenciador?

YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil “\Sk“[ Co"S”'
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O ASSUNTO QUE CONSTROI A RELACAO NAO E NECESSARIAMENTE O QUE GERA A COMPRA

Quais categorias de produtos e/ou servicos voceé ja adquiriu por indicacao de um influenciador?

TOTAL Mulheres Homens 18-34 35+

Voda & estilo 38% 46% 23% % 35%

Compras, ofertas & achadinhos 35% 38% 30% 33% 37%
Saide & berm-astar 31% 33% 29% 31% 32%
Alimentaco & gastronomia 30% 31% 29% 28% 31%
Entretenimento (filmes, séries, rrr:lLJIrST:(;a:), 28% 259, 339, 309, 24
csporte & fitness 24% 20% 32% 24% 24%

Rotina & estilo de vida 20% 22% 16% 23% 17%

Viagem & experiéncias 19% 17% 21% 20% 17%
Financas, negécios & carreira 17% 13% 25% 21% 14%
14% 14% 15% 12% 16%

Familia & pets

Q35: Quais categorias de produtos e/ou servicos vocé ja adquiriu por indicacdo de um influenciador?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil



%+ DESCOBERTA

Como vocé costuma descobrir novas marcas

DIQUINHA AMIGA: e produtos?

INFLUENCIADOR SE
MANTEM A FRENTE 7

DEAMIGOS E

Por um influenciador 44%

y 4
: . 0
FAMILIA NA Amigos e familia 33% Dara MULHERES
DESCOBERTA DE esse percentual
No e-commerce, app ou - sobe bara 50%
O c lojas virtuais das marcas 3] /° P
N v s Nas lojas, shoppings -
PRODUTOS E ou mercados 21%
MARCAS Sites de noticias 22%

?3 YPX + < Nielsen
o,
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ESTE MOVIMENTO E CONSISTENTE ENTRE
TODAS AS FAIXAS ETARIAS

Como voceé costuma descobrir novas marcas e produtos?

Total 18-24 anos

Redes sociais 7 4% 71 %

Por um influenciador

Amigos e familia 33% 34%

No e-commerce, app ou lojas 31 % 22%
virtuais das marcas

Nas lojas, shoppings ou mercados 27% 31 %
Sites de noticias 22% 14%

Q27: Como vocé costuma descobrir novas marcas e produtos?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil

25-34 anos

75%

35%
34%
29%
19%

35-44 anos

75%

31%
30%
24%

22%

45-54 anos

72%

33%
34%
22%
29%

55+ anos

1%
35%
31%
28%
31%
34%




PRINCIPAIS
ACHADOS

YPX * <> Nielsen

SEGUIDOR NUNCA FOI SINONIMO
DE CONFIANCA

S6 6% define influenciador por numero de seguidores, e 62% dizem que
esse numero pesa pouco ou nada na confianca. Na compra, o porte
também nao decide: micro, medio, macro e mega sao quase equivalentes
e a celebridade fica atras. O que decide é autoridade no tema e conexao
com o produto. Escolher creator por tamanho de audiéncia ou recorte
demografico é usar a régua errada. Antes de perguntar quantos
seguidores ele tem, pergunte de que assunto e referéncia e para quem.

INFLUENCIADOR E A DICA DE AMIGA

O maior ativo do influenciador é colocar produto e servico em contexto.
Pegar dica é o motivo nimero um para seguir alguém (54%, sendo 60%
entre mulheres), e na descoberta de marcas o creator (44%) ja supera
amigos e familia (33%). Ele entrega dica com repertdrio e identificacdo —
por isso 0 nicho € quem mais impacta, seja o especialista da propria
profissao ou o creator de recorte bem definido. O consumidor busca

dicas, escolhe quem se parece com ele e recorre a essa pessoa antes de
recorrer a quem conhece de verdade.



"QUEBRA'O EFEITO

DA INFLUENCIR



O CONSUMIDOR
NAO REJEITA
PUBLICIDADE

Embora ele perceba o excesso de publicidade,
para 37%, o impacto depende da forma como
a publi & construida e integrada ao conteudo
SO 1em cada 5 acha que tem publi demais.

Q17: Como vocé se sente em relagao a quantidade de publicidade que os influenciadores

que vocé segue fazem?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil

* PESQujs ey
YSUMO & NrLugy 2025 4
*PESQujs

A DE
consuuo & INFLUEY,

Como voceé se sente em relacao a quantidade de
publicidade que os influenciadores que vocée

segue fazem?
4% 20% 29%
Nem percebo A quantidade é As vezes me Depende do tipo
ou ndo me excessiva e me incomoda de publicidade e
incomoda incomoda da forma como

ela é feita
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SINAIS DE ATENCAO PARA A CRIATIVIDADE

Nao € de hoje que falamos que a autenticidade esta em baixa, e os dados
comprovam isso. A percepcao do publico mostra a queda das impressoes positivas
sobre as #publis atuais. Sera que isso é efeito UGC/CGC?

LEMBRANDO QUE..

0%

Dos consumidores se sentem mais
estimulados a realizar uma compra
quando a publicidade traz novas
informacodes além das ja vistas em
outros meios.

Criativa Informativa Inspiradora Persuasiva

B 2025

g Q“‘M# ' Q19: Como vocé avaliaria as ultimas publicidades de influenciadores que vocé foi impactado?

B 2026

s Q22: Quais os principais fatores em uma publicidade feita por um influenciador que MAIS estimulam vocé a comprar o produto indicado?
N YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil
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O CONSUMIDOR NRO PRECISA DE MAIS #PUBLIS Gl
ENGESSADAS E COM FORMULAS IGUAIS K

O problema do cansaco vem da repetitividade e falta de originalidade das campanhas e dos conteudos gerados pelos influenciadores.
O publico cada vez mais percebe a falta de autenticidade, com ideias repetitivas e sem originalidade. O publico consegue ver valor na
publicidade, mas ele rejeita férmulas iguais.

Dos consumidores se sentem menos
estimulados a realizar uma compra

quando a publicidade tem muita cara
de publicidade de TV com falas
decoradas demais, sem
espontaneidade.

Repetitiva Cansativa

Q19: Como vocé avaliaria as ultimas publicidades de influenciadores que vocé foi impactado?
Q22: Quais os principais fatores em uma publicidade feita por um influenciador que MAIS estimulam vocé a comprar o produto indicado?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil
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AUTENTICIDADE
VIROU KPI

O controle sai pela culatra: o que a marca impde € o que Exagero nos beneiicios e 49,
. . elogios demais a marca o

afasta e o consumidor detecta rapidamente quando a

publicidade parece artificial.

E € isso que torna uma publicidade ruim: Contetldo com muita cara de

publicidade de TV, falas decoradas 44%
* EXAGEROS demais, sem espontaneidade

Conteudo criado por 40%
FAI-AS DECORADAS inteligéncia artificial

* FAI.TA DE Quando é uma publicidade e o °
n influenciador tenta esconder ou ndo LN Vs 29% em 2025
TRANSPARENCIA sinaliza corretamente que € publi

Top 4 fatores que desinfluenciam a realizar a compra

Q23: Quais os principais fatores em uma publicidade feita por um influenciador que MENOS estimulam vocé a

comprar o produto indicado? “\s
uéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil 6*?‘
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é" Vocé se sente mais ou menos influenciado a comprar um
§? produto quando ele é recomendado por um influenciador
9 que voceé sabe que faz muita publicidade?
Y
Q
L ]

SABER QUE E PUBLI
NAO E O PROBLEMA.

O gque importa e coeréncia,
identificacao, contexto e reputacao.

Q25: Vocé se sente mais ou menos influenciado a comprar um produto quando ele é recomendado
por um influenciador que vocé sabe que faz muita publicidade?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil

2025 W 2026

26%

Mais influenciado

I 9%

Menos influenciado

Nao altera minha
decisao




1%

preferem que influenciadores assumam
e contem abertamente sobre a
publicidade e a parceria com a marca

Q20: Vocé prefere que influenciadores assumam e contem abertamente sobre a publicidade e a
parceria com a marca?

YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil

Transparéncia gera mais confianca e credibilidade do
que publicidade disfarcada

ALIAS...

42
925 x pEsuish DE COMsy,

D

3%

nao preferem ou sao
indiferentes.

YPX + «** Nielsen
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OPRODUTO NAOPRECISARESTAR &,
NOS PRIMEIROS MINUTOS DA #PUBLI  °

Quais os principais fatores em uma publicidade feita por um influenciador
que MAIS estimulam vocé a comprar o produto indicado?

N AO ESTRAGUE O QUE . Fatores ligados a informacoes praticas Fatores ligados a producao e forma do conteudo

FUNCIONA:

Publicidade vencedora é 43% . Vai perdendo

aguela que traz 40% 37% relevancia:
-3p.p vs 2025

informacoes uteis sobre o
produto, mas de uma forma
natural, integrada ao
contexto que ja é relevante
para o consumidor.

23% 28%
21%
12%

Avaliacao Traz mais Conteudo muito Quando o Quando a marca Introducgao e Conteudo Produto
muito boa do informacodes bem produzido conteudo aparece em uso da marca engracado e aparecer nos
produto, sobre um (qualidade das apresenta uma conteudos ou e/ou a com humor primeiros
mesmo sendo produto que eu fotos, videos, promocao ou conversas que publicidade feita minutos do
publicidade ja tinha visto em trilha sonora, cupom de ja me de forma natural conteudo
outro canal, loja, etc.) desconto interessam (nao e organica

TV ou site sé sobre
produtos)

Q22: Quais os principais fatores em uma publicidade feita por um influenciador que
MAIS estimulam vocé a comprar o produto indicado?
YOUPIX O Efeito da Influéncia no Consumo. Prepared by Nielsen Brazil



O que te motiva a deixar de seguir um influenciador?

98%

Queda na
qualidade do
conteudo

Comportamento
inapropriado

Excesso de
publicidade

Nao me
interesso mais
pelo conteudo

postado

Conteudo
repetitivo

Quando o conteudo Quando compro algo
passa a mostrar uma recomendado pelo

Falta de
engajamento e
influenciador e me conexao do
decepciono com o influenciador

produto coma
audiéncia

realidade muito
distante da minha




O que te motiva a deixar de seguir um influenciador?

I Confio totalmente [l N&o confio

56% O excesso perde relevancia
no comparativo com 2025
entre os fas e haters: -2p.p
e -10p.p respectivamente

Comportamento Qualidade do Conteudo repetitivo N&o me interesso Excesso de Quando o conteudo  Quando compro Falta de
inapropriado conteudo cai mais pelo conteudo publicidade passa a mostrar  algo recomendado engajamento e
postado uma realidade pelo influenciador e conexao do
muito distante da me decepciono  influenciador com a
minha com o produto audiéncia
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O CONSUMIDOR PERCEBE QUANDO
O CONTEUDO NAO E AUTENTICO

A marca contrata o creator pela autenticidade e passa o processo inteiro
tentando controla-la, e € o que o consumidor rejeita: exagero afasta
49%, fala decorada 44 %, publi escondida 39%. O incébmodo nunca foi o
volume, foi a forma. Inverta a régua: aprove pelo que a comunidade
daquele creator, ou territorio que ele faz parte, reconhece, nao pelo que
a marca quer falar.

AREPUTACAO E O UNICO ATIVO QUE NAO
SERECOMPRA

O consumidor nao abandona por publi ou excesso de conteudo sobre
produtos,, abandona por comportamento, queda de qualidade e
repeticao. E nao perdoa o descuido. O caminho é tratar cada "seguindo”,
like e comentario como voto de confianca. Marca troca de creator, mas
construir uma comunidade do zero nao e tarefa facil.



MENSAGENS PARA
SE TIRAR DESSA
CONVERSA




, NEM TODO INFLUENCIADOR TEM A MESMA

o ¢ FUNCAO NA SUA ESTRATEGIA

02 MENSURE O QUE O CLIQUE E NUMERO DE
e  VIEWSNAO PEGA

03 TALKABILITY: O CREATOR GERA A
*  CONVERSA QUEALIMENTA AS BUSCAS EA LA
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NEM TODO
INFLUENCIADOR TEM A
MESMA FUNCAO NA SUA
ESTRATEGIA

O mercado ainda trata influenciador como uma coisa so, € nao é.
Celebridade da seguranca pra marca, mas € o lugar errado pra
cobrar conversao, ja que segue sendo o perfil de menor confianca
na hora da compra. Criador € guem constroi consideracao e reduz
risco. CGC é um 6timo asset de midia. Afiliado vende. Enfim, sao
papéis diferentes, e cobrar o mesmo resultado de todos é o erro
mais caro que a gente vé por ai.
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MENSURE O QUEO
CLIQUE E NUMERO DE
VIEWS NAO PEGA

O creator esta em praticamente toda a jornada, s6 que fica "escondido"
pra quem mede errado. Trabalhar com marketing de influéncia € uma
verdadeira maratona, e a marca esta medindo apenas um pedaco dessa
jornada. Clique e cupom mostram uma fatia pequena da historia.
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A decisao de verdade acontece em pesquisa, em salvar pra depois, em
comprar dias depois num canal diferente de onde a pessoa viu o
conteudo. Medir s6 o que a plataforma ou canal do varejo entrega &
decidir investimento enxergando uma parte pequena do resultado. Falta
lembranca, consideracao e intencao de compra na régua. Enfim, a
grande parte da jornada que o clique nunca vai capturar.
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AFILIADO

DO PONTO DE VISTA ESTRATEGICO: TUDO SEGUE COMO JA SABEMOS

RECEITA MODELOS PUBLICO MENSAGEM

O influenciador guia o

ePublicidade consumidor por todo o funil
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TALKABILITY: O CREATOR GERA A
CONVERSA QUE ALIMENTA AS
BUSCASEALA

Nao € migracao de canal pra canal, é pulverizacao mesmo: busca
tradicional, site da marca, redes sociais e IA dividindo espaco ao mesmo
tempo, mas s depois que o consumidor foi impactado pelo conteudo de
um influenciador sobre aquele produto. O que dispara essa pulverizacao é
talkability, que na maioria das vezes acontece quando o creator faz o
produto virar assunto. Sem isso, nao tem o que a IA cite, o Google indexe
ou alguém compartilhe. A |A tende a priorizar citacbes que soam como
experiéncia real

O caminho estratégico é redistribuir o que ja gerou conversa de verdade,
em vez de deixar morrer no feed: levar review de creator pra pagina de
produto no site da marca, alimentar plataforma de avaliacdo, usar como
prova social fora da rede onde foi postado. Marcas devem repensar sua
presenca nesse ecossistema, priorizando autenticidade em vez de apenas
producao de conteudo institucional. Ou seja, o caminho, ndo € licenca pra
produzir CGC em massa, espalhar por todo canto, e pulverizar em volume
conteudo genérico e raso.
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SO VOLUME DE CONTEUDO
ESPALHADO POR AINAOE
ESTRATEGIA

Contratar 200 creators pra repetir o mesmo briefing por um produto ou
50 reais pelo conteudo é apenas uma estratégia de escala, mas esse
modus operandi do mercado ja gera efeito na ponta. O consumidor nao
estd cansado de publi, estd cansado de publi igual.

Os dados mostram isso: a percepcao de "repetitiva" subiu de 20% para
27% em um ano, e a de criatividade caiu de 57% para 46%. O
consumidor nao esta cansado de publi, esta cansado de publi igual. Nao
é coincidéncia que 49% dos consumidores digam que exagero e elogio
demais a marca os afasta da compra

A l6gica que funciona é clusterizar: cobrir contextos diferentes com
gente diferente, co-criar, em vez de ter 200 pessoas repetindo o mesmo

beneficio genérico.
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